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VERDE, ANZI VERDISSIMO

In un momento in cui di sostenibilità si parla moltissimo, risulta sempre più necessario porre la massima attenzione ai contenuti e alle modalità con cui l’impresa comunica il proprio impegno sociale e ambientale. Dai green claim eccessivamente enfatici alle immagini che evocano valori non rispondenti alla realtà, i rischi insiti nella comunicazione sono diversi. Gli stakeholder, dal canto loro, sono diventati più diffidenti: i dipendenti chiedono coerenza tra il dichiarato e l’agito; associazioni e ong pretendono azioni concrete; i clienti esigono informazioni sull’intera filiera; gli investitori premiano la trasparenza. Alla luce di tutto questo, alcuni settori, come moda, finanza e agrifood ma non solo, si trovano più esposti al rischio greenwashing rispetto al passato.

Come ben documentato nel libro, esistono però numerosi strumenti che aiutano le imprese a gestire e comunicare in modo corretto la propria attività: dagli impegni formalizzati in documenti come la Carta dei valori e il Codice etico, alle policy aziendali; dalle certificazioni di prodotto e di processo al rispetto di standard condivisi, senza dimenticare etichette, packaging, strumenti di rendicontazione.
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Introduzione
Peccati veniali e peccati capitali

In un momento in cui di sostenibilità si parla molto è ancor più necessario porre attenzione ai contenuti e alle modalità con cui si comunica. Dagli environmental claims per promuovere in modo enfatico l’impegno ambientale alle immagini che evocano una dimensione valoriale non rispondente alla realtà, i rischi della comunicazione della sostenibilità possono essere di livello diverso. E di diversa gravità: per questo ho deciso di parlare di peccati veniali e peccati capitali.

In questo libro cercherò di spiegare perché per qualsiasi tipo di organizzazione, ma in particolare per le imprese, il greenwashing rappresenta un grave pericolo. Anticipo qui alcune delle ragioni per cui va decisamente evitato e che saranno approfondite nei successivi capitoli:

•nuoce gravemente alla credibilità dell’organizzazione mettendo in discussione la reputazione costruita spesso con fatica in molti anni;

•mette in crisi il processo di cambiamento avviato, facendo compiere all’impresa passi indietro nella definizione della strategia di sostenibilità;

•attiva un boicottaggio che si propaga velocemente attraverso il web e che può ingigantirsi a dismisura.

Più in generale il greenwashing incrina la fiducia del mercato nei confronti di tutte le imprese, anche di quelle che hanno scelto seriamente di modificare la propria strategia coniugando business, impegno sociale e ambientale. E, cosa ancor più grave, una comunicazione scorretta può indurre i consumatori ad acquistare prodotti poco sostenibili oppure spingerli ad adottare atteggiamenti sbagliati.

Quattro capitoli e venti interviste

L’obiettivo del libro, articolato in quattro capitoli, è cercare di spiegare a comunicatori, giornalisti, operatori del mondo dell’impresa i rischi che derivano dall’uso improprio di parole, informazioni, dati, immagini. Ma anche di fornire agli studenti alcuni spunti di riflessione che possano arricchire il loro percorso formativo.

Nel primo capitolo ho raccolto una serie di definizioni di greenwashing proposte da soggetti pubblici e privati. Richiamerò anche alcuni passaggi storici, citando una decina di casi importanti e proponendo una riflessione sui diversi tipi di washing.

Al centro del secondo capitolo ci saranno gli stakeholder, con un focus sul ruolo che alcuni portatori di interessi potrebbero avere per arginare il greenwashing.

Nel terzo capitolo riporterò quanto emerge da alcune ricerche, pur sapendo che nel momento in cui il volume andrà in stampa ne saranno state pubblicate molte altre. Sempre nel terzo capitolo ho cercato di analizzare, se pur brevemente, il cambiamento in corso in tre settori: moda, finanza, agrifood.

Il quarto capitolo è dedicato a quelli che, a mio parere, possono essere alcuni strumenti per evitare il greenwashing o per limitare il rischio di essere accusati di un «ecologismo di facciata».

L’ultima parte del volume raccoglie le interviste a venti persone che, da ottiche disciplinari diverse e con un bagaglio di esperienze differenti, ci offrono il loro punto di vista sulla situazione attuale e su come potrebbe evolvere il greenwashing in futuro.

La comunicazione, la grande imputata

Dal packaging alle campagne sui media, dai messaggi in rete ai bilanci sociali: molti strumenti di comunicazione possono contenere immagini e parole non corrette. La comunicazione è infatti la grande imputata quando si parla di greenwashing, ancora di più oggi che i social media sono in grado di amplificare velocemente qualsiasi messaggio.

A dicembre 2021 Meta ha presentato per la prima volta una panoramica dei temi più significativi dell’anno presenti nelle discussioni e nei commenti su Facebook e Instagram. Il 2021 ha visto un numero crescente di persone discutere di ambientalismo, sostenibilità ed economia circolare. I termini e le espressioni relativi all’ambiente che hanno maggiormente coinvolto gli utenti dei due social network sono stati biodiversità, delfini, ora della Terra, clima, livello del mare. Gli argomenti più commentati sono stati: auto elettrica, mobilità sostenibile, pannello solare termico, pompa di calore e risparmio energetico. Il momento culminante di questi dibattiti è stato raggiunto prima, durante e dopo la COP26, la Conferenza delle Nazioni Unite sui cambiamenti climatici organizzata a Glasgow dal 31 ottobre al 12 novembre 2021.

Google ha invece segnalato che nel mese di marzo 2021 la voce più cercata a livello mondiale è stata «impatto del cambiamento climatico» e che gli utenti che l’hanno digitata più volte sono stati gli abitanti delle Fiji, naturalmente molto preoccupati per il futuro delle loro isole. Sempre secondo Google, nel 2021 l’interesse per le ricerche sui temi della sostenibilità hanno superato ogni record a livello mondiale. In particolare in ottobre, prima della COP26, le voci cercate con maggior frequenza sono state «è l’uomo a causare i cambiamenti climatici» e «come mangiare meno carne può contrastare i cambiamenti climatici».

In questo scenario in continua e rapida evoluzione non è sempre facile per un’organizzazione comunicare l’impegno sociale e ambientale: se il green marketing aveva inizialmente un obiettivo positivo – contribuire allo sviluppo di un nuovo modello di consumo –, l’ampliarsi della discussione rende oggi più complesso farsi ascoltare anche quando i messaggi sono veritieri e i contenuti originali.

Alcuni segnali positivi

Nei primi mesi del 2022 si sono registrati alcuni segnali che fanno ben sperare sul futuro della comunicazione della sostenibilità e sull’impegno anche delle istituzioni per lo sviluppo sostenibile.

A partire dal 1° gennaio 2022 le imprese di grandi dimensioni sono tenute a comunicare informazioni di sostenibilità in conformità al Regolamento europeo 2020/852 sulla tassonomia verde che definisce ciò che è sostenibile da un punto di vista ambientale e il modo in cui ciascuna impresa potrà contribuire al raggiungimento degli obiettivi della transizione ecologica. Questo strumento guiderà la mobilitazione dei capitali pubblici e privati verso la transizione ecologica e spingerà le imprese a comunicare al mondo finanziario e istituzionale i propri risultati con un linguaggio comune.

Nel febbraio 2022 la tutela dell’ambiente, della biodiversità e degli ecosistemi è entrata tra i principi fondamentali della Costituzione della Repubblica italiana. L’inserimento in Costituzione è stato salutato da molti come un importante traguardo: nell’articolo 9 viene sottolineata l’importanza della tutela dell’ambiente, della biodiversità, degli ecosistemi e degli animali. Inoltre la modifica all’articolo 41 sancisce che salute e ambiente sono paradigmi da tutelare, da parte dell’economia, al pari della sicurezza, della libertà e della dignità umana.

Sempre a febbraio 2022 un altro segnale importante è stato la presentazione in Italia della guida Vision 2050: è il momento della trasformazione realizzata dal World Business Council for Sustainable Development (WBCSD)1, uno strumento che offre alle imprese suggerimenti per agire subito e affrontare le sfide glocali. Sono nove le aree di attività economiche per le quali è necessaria una veloce trasformazione: energia, trasporti e mobilità, spazi abitativi, prodotti e materiali, prodotti e servizi finanziari, connettività, salute e benessere, acqua e servizi igienici e cibo.

***

Prima di proseguire nel discorso, voglio qui esprimere un sincero ringraziamento a Monica Cesana e a Graziana Saponari, due preziose collaboratrici che mi hanno fornito il loro parere nella fase di impostazione del libro e mi hanno aiutato nella revisione della pubblicazione.

___________

1 WBCSD, Vision 2050: è il momento della trasformazione, Ginevra, marzo 2021.


1Greenwashing: le origini e la storia

Trasparenza, chiarezza, correttezza sono i principi che devono ispirare la comunicazione della sostenibilità. Questi principi, che valgono in generale nella comunicazione non solo d’impresa, diventano ancor più importanti quando si parla di sostenibilità. Cresce la convinzione che tutte le organizzazioni siano case di vetro esposte al giudizio degli stakeholder: anche per questo bisogna evitare annunci e dichiarazioni di principio rischiosi, se alle spalle non ci sono iniziative concrete.

1.1Il lato oscuro della sostenibilità

C’è chi definisce il greenwashing il figlio degenere di un buon padre, vale a dire il marketing verde, per sottolineare l’aspetto deviante di una comunicazione che nasce per far crescere l’attenzione ai problemi sociali e ambientali stimolando nelle persone un cambio di comportamento. Ma si parla di greenwashing anche come lato oscuro della sostenibilità, per ricordare il danno che può essere fatto da chi decide di utilizzare parole e immagini che cercano di migliorare la reputazione di un’impresa senza che vi sia stato un cambiamento reale nel suo operato.

1.1.1Alcune definizioni di greenwashing

Il termine greenwashing è una sincrasi delle parole inglesi green (verde, colore simbolo dell’ecologismo) e washing (lavare), che richiama il verbo to whitewash («imbiancare, dare la calce» e quindi per estensione «coprire, nascondere»). In italiano questo termine può essere tradotto con l’espressione «darsi una patina di credibilità ambientale».

La Commissione europea definisce il greenwashing come «l’appropriazione indebita di virtù ambientaliste finalizzata alla creazione di un’immagine verde»1. In altre parole un’operazione per ottenere maggior profitto con claim vaghi e generici e indurre i consumatori a credere di trovarsi davanti a packaging sostenibili e cicli produttivi virtuosi.

Secondo il Glossario del marketing2 il greenwashing è «una strategia di comunicazione volta a sostenere e valorizzare la reputazione ambientale dell’impresa mediante un uso disinvolto di richiami all’ambiente nella comunicazione istituzionale e di prodotto, non supportato da risultati reali e credibili sul fronte del miglioramento dei processi produttivi adottati o dei prodotti realizzati».

In un altro vocabolario, il Cambridge Dictionary, si legge che con il termine greenwashing si intendono «comportamenti o attività che fanno credere alla gente che un’azienda stia facendo di più per proteggere l’ambiente di quanto non faccia in realtà».

La Treccani definisce il greenwashing come «la strategia di comunicazione o di marketing perseguita da aziende, istituzioni, enti che presentano come ecosostenibili le proprie attività, cercando di occultarne l’impatto ambientale negativo».

Valentina Furlanetto, nel volume L’industria della carità3, definisce il greenwashing come «una forma di appropriazione indebita di virtù e di qualità ecosensibili per conquistare il favore dei consumatori o, peggio, per far dimenticare la propria cattiva reputazione di azienda le cui attività compromettono l’ambiente».

Quando si parla di greenwashing si fa spesso riferimento anche a quella che viene definita attention deflection, cioè la volontà di un’organizzazione di deviare l’attenzione del pubblico e dare visibilità solo ad alcune iniziative con impatto positivo senza comunicare il complesso della propria attività perché poco sostenibile.

In tutte queste definizioni, da quelle ufficiali ad altre proposte da soggetti diversi, appare evidente l’intenzione di ingannare le persone attraverso parole e immagini. Si conferma quindi chiaramente che la comunicazione è la grande imputata.

1.1.2Il green marketing

Il green marketing viene definito come l’arte di commercializzare in modo credibile i propri prodotti dopo aver valutato ogni aspetto: dalla produzione con un basso impatto sull’ambiente al risparmio idrico, dall’utilizzo di materiali riciclati alla scelta di materie prime rinnovabili fino all’ecodesign del packaging e alle indicazioni sul fine vita del prodotto.

L’attenzione al green marketing è oggetto di attenzione da molto tempo: già nel 1975 l’AMA, American Marketing Association4, organizza un seminario dal titolo Environmental Marketing. In quegli anni il green marketing o environmental marketing veniva considerato in modo positivo: un approccio innovativo per promuovere prodotti o servizi in grado di avere un ridotto (se non proprio nullo) impatto ambientale.

Uno step importante è la pubblicazione nel 2007 del primo libro sul green marketing scritto da John Grant: Green Marketing. Il Manifesto5. Anche se sono passati diversi anni, la matrice presentata da Grant è ancora interessante e indica come analizzare le strategie delle imprese che scelgono di investire sulla sostenibilità dei loro prodotti. Secondo l’autore la matrice per analizzare il green marketing è composta da tre colonne principali:

•verde: stabilire nuovi standard per prodotti, servizi, marchi e aziende. È l’approccio di chi vuole essere più sostenibile rispetto alla concorrenza; la finalità è commerciale;

•più verde: condividere la responsabilità con i clienti. È l’approccio che fidelizza la clientela all’azienda attraverso strumenti come eventi legati al marchio, social network e community che creano partecipazione ed entusiasmo intorno ai prodotti. La finalità è sia commerciale sia ambientale: si riducono le barriere tra azienda e consumatori, così da modificare il comportamento di questi ultimi;

•verdissimo: sostenere l’innovazione con nuove abitudini, nuovi servizi e nuovi business model. È l’approccio per le aziende che vogliono cambiare lo stile di vita dei consumatori, innovando con prodotti green. La finalità è sia commerciale sia ambientale sia culturale.

L’evoluzione del mercato negli ultimi anni identifica il punto di partenza della comunicazione della sostenibilità nella terza definizione di Grant: verdissimo. L’idea è che per comunicare la propria sostenibilità un’organizzazione deve trasferire agli stakeholder non solo l’impegno nella ricerca per prodotti a basso impatto ambientale ma anche il percorso complessivo, e contribuire, per quanto possibile, alla promozione di nuovi comportamenti. Viene quindi sottolineata la funzione educativa della comunicazione, che va ben oltre la promozione di una linea di prodotti più green di altri.

Il green marketing oggi richiede una maggior attenzione oltre che al prodotto (che deve essere realizzato con ingredienti naturali, con un basso impatto ambientale, non testato sugli animali ecc.) anche al packaging. La confezione deve essere essenziale e, per quanto possibile, riciclabile, riutilizzabile, biodegradabile. Ma naturalmente non si può ignorare l’importanza di proteggere in modo sicuro il prodotto.

1.1.3Il fattore fiducia e la richiesta di trasparenza

Per chi crede nel ruolo trasformativo della comunicazione (e ama questo mestiere) il greenwashing è un avversario da combattere con molta determinazione perché mette in crisi il rapporto di fiducia tra l’organizzazione e i suoi stakeholder. Un fatto oggi ancor più grave perché molte persone si aspettano che i brand siano fonti affidabili di informazioni. Quando il rapporto di fiducia si incrina a causa di un comportamento scorretto e di una comunicazione non veritiera le conseguenze possono essere molto gravi perché vengono messe in discussione l’affidabilità e la credibilità di tutta l’organizzazione. Il problema quindi non resta circoscritto a un comportamento specifico ma viene messo in dubbio l’operato dell’impresa nel suo complesso.

Comunicare in modo autentico gli aspetti che contano è l’impegno che viene chiesto a un’impresa che intenda confermare o migliorare la propria reputazione: bisogna infatti condividere informazioni e dati concreti ma soprattutto centrali rispetto al business. Ed essere coerenti: affermazioni non veritiere provocano un calo di credibilità che può avere conseguenze gravi mentre, all’opposto, una comunicazione responsabile contribuisce al miglioramento della reputazione dell’organizzazione.

Sempre più spesso la parola fiducia viene associata al concetto di trasparenza: tutte le organizzazioni, piccole o grandi, pubbliche o private, devono gestire la relazione con i loro stakeholder in modo chiaro, raccontando le strategie, i successi ottenuti, le difficoltà affrontate. La trasparenza diventa quindi un prerequisito quando le organizzazioni intendono comunicare il proprio impegno sociale e ambientale.

1.1.4Organismi di controllo e riferimenti normativi

Sotto il profilo giuridico il greenwashing viene inquadrato nell’ambito delle pratiche commerciali scorrette e, come tale, è fattispecie contrastata dall’Autorità nazionale della concorrenza e del mercato, che ha poteri amministrativi di garanzia, vigilanza a e controllo. In alcuni casi, quando si tratta di condotte illecite a danno dei consumatori, la tutela viene affidata anche ai giudici ordinari. Nel nostro Paese sono presenti due soggetti importanti, uno pubblico e l’altro privato, che hanno il compito di tutelare il mercato: l’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato e l’Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria. A livello europeo giocano ruoli diversi l’Agenzia Europea per la Lotta Antifrode, e l’ESMA, Autorità Europea degli Strumenti e dei Mercati finanziari.

L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM), istituita nel 1990, è un’istituzione indipendente che svolge la sua attività e prende decisioni in piena autonomia rispetto al potere esecutivo. Il suo compito è definire le norme per la tutela della concorrenza e del mercato e spesso esercita i propri poteri investigativi, inibitori e sanzionatori nei confronti di pratiche catalogate come greenwashing in diversi settori economici.

L’Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria (IAP), attivo in Italia da oltre cinquant’anni, fissa i parametri per una comunicazione commerciale «onesta, veritiera e corretta» a tutela dei consumatori e della leale concorrenza tra le imprese. Grazie al Codice di Autodisciplina, a cui aderiscono i principali operatori del settore, lo IAP promuove la diffusione di una comunicazione commerciale responsabile a vantaggio di tutti: delle aziende che sono interessate al rispetto delle regole della concorrenza; dei cittadini che rifiutano messaggi ingannevoli o offensivi; dei mezzi che auspicano che i contenuti editoriali non vengano inquinati da messaggi non graditi al pubblico.

La missione originaria dell’Agenzia Europea per la Lotta Antifrode (OLAF), è individuare, esaminare e fermare l’uso fraudolento dei fondi dell’UE. L’OLAF può però indagare anche su casi di comportamenti non corretti nell’ambito della sostenibilità e mettere fine a meccanismi di frode che colpiscono gli aiuti umanitari, l’ambiente, i fondi per l’agricoltura e lo sviluppo regionale.

L’Autorità Europea degli Strumenti e dei Mercati finanziari (ESMA) ha tra i suoi obiettivi anche quello di contrastare il greenwashing e di promuovere la trasparenza nel settore della finanza sostenibile. Uno dei suoi compiti è infatti il monitoraggio, la valutazione e l’analisi dei mercati e dei rischi ESG (Environmental, Social, Governance). L’ESMA contribuisce allo sviluppo del codice di condotta in materia di finanza sostenibile e alla sua applicazione adottando le misure necessarie per promuovere la protezione degli investitori in tutta l’Unione europea.

Per quanto attiene i riferimenti normativi, va ricordato che non esiste un’unica legge che normi la comunicazione della sostenibilità ma sono presenti diversi regolamenti e direttive che a livello internazionale e nazionale tutelano il mercato da comportamenti scorretti.

La Direttiva europea 29/2005 disciplina le pratiche commerciali sleali tra imprese e consumatori e mira ad aumentare il livello di tutela dei consumatori. Nella Direttiva non viene esplicitamente nominato il greenwashing ma i successivi orientamenti per la sua attuazione evidenziano che la comunicazione delle caratteristiche e dei vantaggi ambientali deve essere sempre chiara. Sono due i principi fondamentali: i) i professionisti e le imprese devono comunicare nelle loro asserzioni informazioni chiare, accurate e non ambigue (articoli 6 e 7) e ii) devono elaborare le asserzioni basandosi su dati scientifici ed essere in grado di presentare tali dati in modo comprensibile (articolo 12).

Il decreto legislativo 206/2005, conosciuto anche come Codice del Consumo, ha come focus la tutela dei consumatori sotto diversi punti di vista. In particolare, promuove l’adeguata informazione, la corretta pubblicità e la trasparenza ed equità dei rapporti contrattuali ricordando anche l’esistenza di forme collettive di tutela.

I decreti legislativi 145/2007 e 146/2007 riprendono entrambi e ampliano il Codice del Consumo. In particolare, l’articolo 8 del decreto legislativo 145/2007, evidenzia la possibilità per l’AGCM di agire d’ufficio, la possibilità per l’azienda di impegnarsi a risolvere l’infrazione cessando la diffusione della pubblicità ingannevole o modificandola e anche la possibilità per l’AGCM di comminare sanzioni pecuniarie elevate. Nel decreto 146/2007 vengono operate alcune modifiche al Codice del Consumo che riguardano gli articoli dal 18 al 27 del decreto legge 206/2005 per armonizzarlo alla Direttiva europea.

In alcuni settori, come per esempio quello delle energie rinnovabili, le autorità di regolamentazione locali stanno concentrando l’attenzione sulle campagne di comunicazione: Amsterdam ha bandito la pubblicità dei combustibili fossili e Seattle ha vietato i messaggi pubblicitari sui mezzi pubblici. Crescono anche le controversie legali: per esempio negli Stati Uniti Washington DC, New York City, il Minnesota, il Vermont e il Massachusetts hanno avviato azioni legali contro la disinformazione delle compagnie petrolifere sui cambiamenti climatici.

Nel Capitolo 4 vedremo alcune delle principali certificazioni e prassi di riferimento che possono essere utili per limitare il greenwashing.

1.1.5Alcuni trend della comunicazione

A gennaio 2022 il centro studi UNA6 ha pubblicato le principali tendenze che interesseranno il mondo della comunicazione nei prossimi anni7. Secondo l’associazione, sostenibilità, omnicanalità e centralità delle persone saranno fra i trend più importanti: in futuro si dovrebbe quindi prevedere una riduzione, se non l’eliminazione, di campagne di ecologismo di facciata. In generale secondo UNA appare forte la necessità avvertita dai consumatori di avere più controllo sulle proprie scelte: questo significa per i brand puntare su una comunicazione positiva, orientata alla semplificazione, alla trasparenza e alla chiarezza. Le persone premieranno sempre più le aziende capaci di fornire in maniera immediata tutte le informazioni di cui hanno bisogno per prendere decisioni realmente consapevoli. Questi nel dettaglio i sette trend, come presentati da UNA:

1.I consumatori reclamano il controllo del proprio stile di vita. Il consumatore post-lockdown sta ricalibrando il proprio stile di vita: da un lato la richiesta che più della metà dei nuovi servizi dell’era pandemica diventino la nuova normalità, dall’altro la spinta a osare un cambiamento significativo del proprio stile di vita prendendo maggiore controllo sulle proprie scelte e azioni. Questo si traduce in un investimento sempre maggiore nella qualità della casa e nel tempo che vi si trascorre; in una maggiore attenzione al proprio impatto sociale attraverso le scelte di consumo e in una crescente preoccupazione per la propria salute fisica e mentale, cui i brand possono rispondere offrendo semplificazione e comunicando positivamente. Il desiderio di maggior controllo da parte delle persone a seguito della prolungata situazione di incertezza e dell’imperante confusione informativa chiama i brand a una risposta caratterizzata da maggior chiarezza e trasparenza, un aiuto per trovare velocemente le informazioni necessarie a prendere decisioni ponderate e per poter misurare l’efficacia di un prodotto rispetto a quanto promette.

2.Focus locale: il miglioramento parte da vicino. Il ruolo della propria comunità locale come ingrediente di resilienza personale, il senso di appartenenza e la crescente fiducia delle persone nei leader locali rispetto ai CEO o ai politici hanno conosciuto un’accelerazione con la pandemia. Una consapevolezza crescente in questi termini che spinge tutte quelle attività che danno modo alle persone di partecipare al miglioramento della propria realtà locale, sostenendo business e relazioni. Un atteggiamento che online si traduce in una predilezione da parte dei consumatori per i negozi diretti e non intermediati e per una scelta crescente a favore della verticalità, rispetto ai generalisti.

3.Connessioni umane al centro: fisiche o digitali. La privazione forzata dei contatti umani in tempo di pandemia sta già provocando un cambio di rotta: le human connection sono la necessità primaria delle persone che i brand possono intercettare offrendo nuove opportunità per favorire tanto l’interazione fisica quanto il contatto altrimenti impossibile nel metaverso, sfruttando la tecnologia. Piattaforme come Roblox e Fortnite sono diventate nuove frontiere sociali per le persone in modo trasversale alle generazioni: non solo videogiochi ma spazi da abitare con gli amici e in cui venire in contatto con i brand sfruttando un’esperienza totalmente immersiva. E se creare nuovi spazi virtuali da zero non è propriamente economico, le possibilità includono collaborazioni, digital merchandising ecc.

4.L’esperienza di acquisto diffusa. Con la pandemia, i brand sono stati costretti ad accelerare le loro trasformazioni commerciali per poter dialogare efficacemente con i clienti relegati a un comportamento esclusivamente digitale: dai canali proprietari ai marketplace fino alle piattaforme social. Per essere sempre più competitive, le aziende dovranno dare la priorità alla customer experience del commercio omnichannel e i CMO (Chief Marketing Officer) dovranno verificare che il brand assicuri una interconnessione dell’esperienza di acquisto, indipendentemente da dove questa avvenga.

5.Sostenibilità inclusa nel prezzo. La sostenibilità non è più una tendenza, è diventata mainstream. Ciò che cambia è il tenore delle aspettative da parte delle persone nei confronti dei brand: sempre più critici ed esigenti, i consumatori chiederanno di poter partecipare in modo fattivo alle iniziative della marca per potere – attraverso un contributo diretto – essere loro a compensare il proprio impatto. Per un maggior benessere, anche mentale.

6.Il brand purpose alla prova dei fatti. Anche il «purpose» (il fine ultimo dell’organizzazione) non è più un’opzione. Se già molte aziende hanno fatto sentire la propria voce e si sono schierate su temi controversi, le persone chiedono ora di vedere progressi misurabili sui grandi obiettivi che le marche si sono date.

7.Il valore della privacy. Cade il velo della gratuità: come conciliare il desiderio di informazioni e servizi apparentemente gratuiti con la crescente consapevolezza di mettersi alla mercé del Grande Fratello? Sempre più consapevoli di questa meccanica do ut des che espone la propria privacy, le persone diventeranno sempre più attente ed esigenti nei confronti del gratuito-al-prezzo-dei-propri-dati. La digital privacy gioca un ruolo cruciale nella costruzione della fiducia in un brand e può rappresentare un’opportunità dal punto di vista comunicativo. Come in una relazione personale, gli individui sono più ingaggiati e propensi a spendere il proprio tempo e le proprie informazioni con chi ritengono più responsabile ed eticamente corretto.

1.1.6Il dilemma etico del comunicatore

Anticipo in questo primo capitolo quella che potrebbe essere la conclusione della mia riflessione: un professionista della comunicazione dovrebbe pensare con attenzione prima di accettare un incarico da un’impresa che chieda di realizzare una campagna che poggia su informazioni e dati non verificati e che quindi potrebbe essere accusata di greenwashing. Il comunicatore dovrebbe assicurarsi, per quanto possibile, che i contenuti che il cliente chiede di promuovere siano veritieri e non fuorvianti: per questo è opportuno che mantenga una sana dose di diffidenza rispetto a quanto affermato dal committente.

Dal mio punto di vista il comunicatore non può dimenticare la dimensione etica del suo lavoro e le ricadute che la sua attività può produrre: valutare l’impatto che la comunicazione può generare è infatti fondamentale. Ma oltre all’etica professionale, per il comunicatore potrebbe essere molto difficile lavorare per un cliente di cui non condivide l’operato: esiste quindi anche una questione di opportunità nei confronti del committente. Bisognerebbe chiedersi: una campagna che cerca di «vendere» un prodotto o un brand discutibile può avere ritorni positivi?

1.2Alcuni step importanti

Si dice che il termine greenwashing venga usato per la prima volta dall’ambientalista americano Jay Westerveld nel 1986 per denunciare una pratica molto comune negli alberghi: far leva sul senso di responsabilità ambientale dei clienti sollecitandoli a non chiedere quotidianamente il cambio di biancheria. Secondo Jay Westerveld l’obiettivo era prevalentemente di tipo economico: la motivazione non era collegata alla riduzione dell’impatto sull’ecosistema ma solo al contenimento dei costi di gestione dell’albergo. Partendo da questa denuncia si è andato diffondendo l’utilizzo del termine greenwashing per condannare le imprese che evocavano un falso impegno ambientale, per distogliere talvolta l’attenzione dell’opinione pubblica e dei media dall’impatto ambientale negativo di alcune loro attività.

1.2.1I primi segnali

Molto prima dell’«invenzione» del termine greenwashing da parte di Jay Westerveld, erano già stati evidenziati alcuni segnali sulla scorrettezza della comunicazione di alcuni grandi gruppi industriali.

Negli anni Sessanta il movimento ambientalista (in particolare gli attivisti contrari al nucleare) mette in dubbio l’affidabilità delle centrali nucleari, la loro sicurezza e il loro apparentemente basso impatto ambientale. Un’importante azienda americana, la divisione nucleare della Westinghouse (torneremo a parlarne più avanti), ribatteva con una serie di annunci che enfatizzavano la pulizia e la sicurezza delle centrali nucleari con immagini evocative come quella di una loro sede in riva a un lago incontaminato.

Sempre negli anni Sessanta Jerry Mander8, un altro attivista americano ed ex dirigente di una società di comunicazione, utilizza per la prima volta il termine ecopornografia per indicare la comunicazione delle imprese che cercano di apparire più «verdi» rispetto al loro reale comportamento. In occasione del primo Earth Day9, il 22 aprile 1970, alcune imprese iniziano a promuovere il proprio impegno ambientale. Si stima che le industrie americane in quel periodo abbiano speso più di 300 milioni di dollari in pubblicità ecopornografiche, una cifra otto volte superiore all’investimento in ricerca per ridurre l’impatto ambientale.

Negli anni Ottanta cresce il green marketing e parallelamente aumentano le denunce di comportamenti che vengono indicati come greenwashing. Ma è soprattutto a partire dagli anni Novanta che si intensificano gli esempi negativi a seguito della crescita dell’attenzione dei consumatori ai temi ambientali. La Federal Trade Commission (FTC) presenta nel 1992 la Green Guide con alcune linee guida per l’utilizzo di environmental marketing claims, regole che obbligano le aziende alla chiarezza nel racconto del proprio impegno a favore dell’ambiente. Le linee guida – riviste poi nel 1996, 1998 e 2012 – includono principi generali che si applicano a tutte le dichiarazioni di marketing ambientale: come è probabile che i consumatori interpretino alcune affermazioni e come i professionisti del marketing e della comunicazione possono qualificare le loro affermazioni per evitare di ingannare i primi.

1.2.2Gli anni Duemila

A partire dagli anni Duemila le imprese iniziano gradualmente a migliorare la comunicazione della sostenibilità anche se continuano a commettere alcuni errori. Un cambiamento che è conseguenza dell’accresciuta consapevolezza delle persone, diventate più mature e diffidenti anche grazie alla capacità di utilizzare meglio il web come fonte informativa. Ma è possibile affermare anche il contrario: grazie all’impegno di alcune imprese sostenibili i consumatori acquisiscono strumenti critici per capire meglio quali prodotti o servizi possono essere utili per l’ambiente e il sociale. Un percorso positivo che accelera anche a seguito della spinta dei più giovani che chiedono alle imprese non solo impegni concreti ma anche una maggior trasparenza nella loro comunicazione.

Nel 2007 uno studio di TerraChoice indica i sette peccati capitali del greenwashing commessi in particolare dalle imprese che si dichiarano sostenibili pur non essendolo. Questi i «peccati» più importanti del Sins of Greenwashing10:

•Sin of the hidden trade-off (trade off nascosto): dichiarare la sostenibilità di un prodotto basandosi solo su alcuni attributi e distogliendo l’attenzione da ciò che ha maggiore impatto ambientale;

•Sin of no proof (mancanza di prove): un’affermazione ambientale non sostenuta da informazioni di supporto facilmente accessibili o da un’affidabile certificazione di terze parti;

•Sin of vagueness (vaghezza): quando le indicazioni sul prodotto sono così generiche che il loro significato può essere frainteso dai consumatori;

•Sin of worshiping false labels (falsa etichetta): inserire etichette false o presentare un prodotto con parole o certificazioni contraffatte;

•Sin of irrelevance (irrilevanza): inserire affermazioni ambientali anche veritiere ma non importanti o utili per i consumatori;

•Sin of lesser of two evils (minore dei mali): un’indicazione che può essere vera per la specifica categoria di prodotto ma che rischia di distrarre il consumatore dagli effetti ambientali maggiori della categoria nel suo complesso;

•Sin of fibbing (falsità): ovvero asserzioni ambientali che sono semplicemente false.

Sempre nel 2007 negli Stati Uniti viene creata da Dara O’Rourke, docente di Environmental and labor policy11 all’Università di Berkeley in California, la GoodGuide con l’obiettivo di classificare i prodotti di largo consumo attraverso tre parametri: salute, impatto ambientale e impatto sociale. L’esperienza, se pur positiva, si conclude nel 2009.

Nello stesso anno Futerra12 propone un decalogo per le imprese che intendono gestire in modo corretto la propria comunicazione. Alcuni suggerimenti riprendono quelli indicati da TerraChoice: per esempio, non utilizzare espressioni vaghe e non omettere informazioni rilevanti sui propri processi.

Nel 2014 in Italia l’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria pubblica la 58a edizione del Codice di Autodisciplina che introduce per la prima volta il tema dell’abuso di dichiarazioni che richiamano la sostenibilità ambientale: «la comunicazione commerciale che dichiari o evochi benefici di carattere ambientale o ecologico deve basarsi su dati veritieri, pertinenti e scientificamente verificabili. Tale comunicazione deve consentire di comprendere chiaramente a quale aspetto del prodotto o dell’attività pubblicizzata i benefici vantati si riferiscono».

Un’altra data da ricordare (anche se si tratta di un caso diverso dai precedenti) è il 2015: durante la COP21 di Parigi un gruppo di artisti realizza 600 opere d’arte per denunciare il greenwashing di alcune grandi imprese. L’iniziativa intende in particolare evidenziare il controllo delle multinazionali sulla COP21. Gli artisti – che si riconoscono nel collettivo Brandalism13, neologismo che fonde le parole brand e vandalism – affiggono in modo abusivo centinaia di manifesti che evidenziano le responsabilità di alcune di queste imprese nel peggioramento del cambiamento climatico.

Nel 2017, per proteggere i consumatori viene creata la Consumer Protection Cooperation (CPC)14, un’iniziativa dell’Unione europea che prevede la cooperazione tra le autorità nazionali dei Paesi membri per indagare e valutare in modo coordinato e simultaneo le affermazioni sulla sostenibilità presenti sui siti delle aziende. Il settore o il tema su cui si effettua questa valutazione viene scelto annualmente dagli Stati membri: nel 2020 per esempio la scelta è caduta sui claim che suggeriscono o creano l’impressione che un bene o un servizio abbia un impatto positivo o nullo sull’ambiente; in questo caso le autorità hanno rilevato nella quasi totalità delle campagne esaminate la presenza di almeno un motivo per ritenere che l’affermazione potesse essere falsa o ingannevole e potenzialmente qualificata come pratica commerciale sleale ai sensi della Unfair Commercial Practices Directive15. I problemi rilevati sono stati mancanza di chiarezza, verificabilità, accessibilità dell’etichetta e dichiarazioni di sostenibilità.

1.2.3Arriviamo ai giorni nostri

Nel 2020 la Commissione europea presenta la nuova agenda dei consumatori16 che permette ai cittadini di svolgere un ruolo attivo nelle transizioni verde e digitale. L’agenda illustra le priorità e i punti cruciali dei prossimi anni: tra questi anche una nuova proposta legislativa per fornire ai consumatori più informazioni sulla sostenibilità dei prodotti. La prima iniziativa realizzata in tale ambito è il Green Consumption Pledge17 a cui aderiscono nella fase pilota alcune aziende tra cui Decathlon, LEGO, L’Oréal, che si impegnano ad adottare misure concrete in merito alla riduzione della carbon footprint, investimenti in promozione e sviluppo della sostenibilità, trasparenza e accessibilità delle informazioni sui prodotti.

A dicembre 2020 per rispondere ai problemi causati dalla pandemia, la Commissione europea e il Parlamento europeo danno vita al PNRR, Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza18. Il piano poggia su sei pilastri: transizione verde; trasformazione digitale; coesione economica, produttività e competitività; coesione sociale e territoriale; resilienza sanitaria, economica, sociale e istituzionale; politiche per la prossima generazione. Secondo le linee guida del PNRR il 37% degli investimenti devono riguardare iniziative a sostegno degli obiettivi sul clima stabiliti nell’Accordo di Parigi. Un flusso di denaro notevole che prevede vantaggi concreti per chi investe per esempio in innovazioni tecnologiche finalizzate a consumare meno energia. Tutti i progetti di infrastrutture, riforme e investimenti del PNRR dovranno essere accompagnati da un’analisi sull’impatto ambientale: la Commissione teme infatti che il ciclo di vita di un investimento o di un’infrastruttura non sia considerato dall’inizio alla fine del processo. Gli interventi che da una parte riducono l’inquinamento e le emissioni non devono produrre rifiuti non riciclabili o composti contaminanti dall’altra.

A febbraio 2021 vengono pubblicati i risultati dell’indagine annuale svolta da Commissione europea e autorità nazionali per individuare eventuali violazioni del diritto UE di tutela dei consumatori nei mercati digitali: lo studio rileva un aumento delle pratiche sleali di greenwashing. Sono state esaminate in modo approfondito 344 affermazioni apparentemente dubbie, rilevando che in oltre la metà dei casi non erano state fornite informazioni sufficienti per valutare la veridicità dell’affermazione; nel 37% dei casi l’affermazione conteneva formulazioni vaghe e generiche (come «cosciente», «rispettoso dell’ambiente», «sostenibile»), miranti a suscitare nei consumatori l’impressione, priva di fondamento, di un prodotto senza impatto negativo sull’ambiente; nel 59% dei casi non erano stati forniti elementi facilmente accessibili a sostegno delle affermazioni.

In alcuni Paesi la legislazione sta recuperando terreno nella lotta contro il greenwashing: per esempio la Federal Trade Commission degli Stati Uniti si è impegnata a rivedere nel 2022 la Green Guide per fornire uno schema aggiornato sulle dichiarazioni di marketing ambientale.

Anche la Competition and Market Authority (CMA)19, l’organismo di vigilanza britannico per la concorrenza e i mercati, sta indagando sul greenwashing e ha pubblicato a maggio 2021 uno schema con indicazioni di tipo ambientale (green claim) per arginare greenwashing e pubblicità ingannevole.

In Danimarca nel dicembre 2021 viene pubblicata una guida per aiutare le aziende che vogliano evitare dichiarazioni ambientali ingannevoli. L’iniziativa è realizzata dall’Ombudsman dei Consumatori danese20, l’istituto che ha funzioni di regolazione del mercato simile alla AGCOM. Questo documento non solo influenzerà il mercato danese ma sta avendo una eco anche presso le Autorità garanti degli altri Paesi europei.

Interessante anche il nuovo rapporto Climate Corporate Responsibility Monitor 2022, realizzato da New Climate Institute in collaborazione con Carbon Market Watch21, che fornisce una misura abbastanza precisa di che cosa intendono le aziende quando parlano di «net zero», di azzeramento delle emissioni. Per arrivare a zero si dovrebbe tagliare il 100% delle proprie emissioni, ma, analizzando i bilanci di sostenibilità di alcuni tra i più grandi brand al mondo, l’organizzazione tedesca ha verificato che quando dicono 100% in realtà intendono al massimo 40%, e tutto il resto sono calcoli forzati o manomessi e affermazioni scritte e comunicate per fuorviare i consumatori e i cittadini. Questo rapporto definisce «integrità» l’aderenza di 25 aziende ai propri stessi piani e misura questa aderenza su una scala che va da high integrity, la performance migliore, a very low integrity, la performance peggiore. Nessuna azienda appare nella categoria di massima integrità, ma al secondo livello, «ragionevole integrità», è presente per esempio Maersk, il colosso danese della logistica che ha ridotto le emissioni del 70% all’interno dei terminal portuali e ha scelto di mettere in navigazione otto navi carbon neutral a partire dal 2024. Tra le aziende che riescono a tenere fede alle proprie promesse di «integrità moderata» ci sono Sony, Apple e Vodafone. Al di sotto iniziano le cattive performance, che includono brand molto noti come Google (nonostante il suo impegno sulle rinnovabili), IKEA (che aveva fornito i mobili di COP26), Accenture, BMW, Nestlé, Novartis. Una delle pratiche più criticate è il cosiddetto carbon offsetting che porta le aziende a piantare il maggior numero di alberi possibili. Gli effetti di questi progetti di compensazione non sono certi, soprattutto se considerati nel lungo termine, e in ogni caso il ruolo di assorbimento delle piante non può sostituirsi a un vero taglio delle emissioni, anche perché le foreste sono esse stesse vittime della crisi climatica per disturbi da vento, incendi, parassiti.

1.3Dieci casi storici

In questo paragrafo ho scelto di segnalare dieci casi che vengono spesso citati in documenti e pubblicazioni e che, a mio parere, sono da considerare «storici». Si tratta di episodi sanzionati negli anni da diverse autorità, che è utile ricordare per imparare da questi errori ed evitare di ripeterli. Molto spesso a finire nell’occhio del ciclone e nel mirino dei gruppi ambientalisti sono state imprese multinazionali, accusate di una comunicazione non corretta della loro attività.

1.3.1Nestlé

Una multinazionale da sempre oggetto di attenzione è Nestlé, più volte accusata di non essere sostenibile e di comunicare in modo non trasparente. L’azienda è stata per esempio denunciata da alcune associazioni ambientaliste alle autorità canadesi per violazione del Codice di Advertising Standards in relazione alla pubblicità che promuoveva le caratteristiche della bottiglia utilizzata. Nestlé assicurava che «l’acqua imbottigliata è il prodotto di consumo più rispettoso dell’ambiente al mondo» e che «Nestlé Pure Life è una scelta sana, rispettosa dell’ambiente», affermazioni ritenute dagli ambientalisti fuorvianti e false.

Recentemente Nestlé ha dichiarato che si impegna nella lotta alla plastica e ha annunciato che entro il 2025 tutto il packaging dei suoi prodotti sarà riciclabile o riutilizzabile. L’azione si concentrerà su tre aree: eliminare le plastiche non riciclabili; incoraggiare l’uso di materie plastiche che consentano migliori tassi di riciclo; eliminare o modificare il packaging in poliaccoppiato, che rende il riciclo più complesso da parte dei consumatori. In particolare, Nestlé si impegnerà a sviluppare modelli efficienti per la raccolta, lo smistamento e il riciclo nei Paesi in cui opera; ricercare diverse soluzioni di imballaggio per ridurre l’uso di plastica, facilitare il riciclo e sviluppare nuovi approcci per eliminare i rifiuti di plastica; inserire sulle confezioni in plastica dei prodotti tutte le informazioni utili ai consumatori per il corretto riciclo; promuovere un mercato per le materie plastiche riciclate, continuando ad aumentare la percentuale di materiale riciclato nel suo packaging.

Greenpeace ha accusato l’azienda di greenwashing perché, secondo l’associazione ambientalista, il piano non va verso una riduzione significativa della plastica monouso e rischia di stabilire uno standard molto basso per l’intero settore.

1.3.2Westinghouse

Un esempio interessante è quello di Westinghouse che nel 1969 avvia una campagna per valorizzare la sicurezza delle proprie centrali nucleari. Alcune affermazioni contenute negli spot erano vere: la Westinghouse produceva grandi quantità di elettricità a basso costo con un inquinamento inferiore alle centrali a carbone. Ma la campagna non raccontava che qualche anno prima in Michigan e nell’Idaho si erano verificati episodi gravi per la sicurezza delle persone e che lo smaltimento delle scorie nucleari continuava a essere un problema.

Inoltre all’inizio degli anni Duemila l’azienda è stata citata dalla U.S. Nuclear Regulatory Commission (agenzia indipendente nata per garantire l’uso sicuro dei materiali radioattivi per scopi civili benefici) per aver nascosto alcune falle nei progetti dei suoi reattori e per aver fornito informazioni false alle autorità di controllo.

Nel 2013, in risposta al problema di eventuali licenziamenti, Westinghouse lancia una nuova campagna: «Lo sapevate che l’energia nucleare è la più grande fonte di energia per l’aria pulita del mondo?». Nello spot la domanda viene rivolta agli spettatori poco prima di affermare che le centrali nucleari di Westinghouse forniscono aria più pulita, creano posti di lavoro e aiutano a sostenere le comunità in cui operano.

Nel febbraio 2016 si verifica un altro fatto importante: un impianto che utilizza i reattori di Westinghouse, l’Indian Point di New York, rilascia materiale radioattivo nelle acque sotterranee dell’area circostante. Un articolo di The Guardian sulla vicenda riportava che in una località colpita i livelli di radioattività erano aumentati di quasi il 65.000%, passando da 12.300 pCi/L (picocurie per litro) a oltre 8.000.000 pCi/L. Il livello massimo di contaminazione di trizio nell’acqua potabile stabilito dall’Environmental Protection Agency (EPA) è di 20.000 pCi/L, anche se Entergy, la società proprietaria dell’impianto, ha sottolineato che solo le acque sotterranee, e non l’acqua potabile, erano state contaminate.

1.3.3Chevron

Un caso emblematico, quasi da manuale, è rappresentato dalla campagna lanciata da Chevron a metà degli anni Ottanta. L’azienda aveva commissionato a una nota agenzia una serie di spot dal titolo People Do per convincere il pubblico del suo impegno a favore dell’ambiente. Uno spot diventato famoso mostra un grizzly andare in letargo in una grotta di montagna mentre la voce fuori campo racconta di come Chevron avrebbe eseguito esplorazioni di petrolio nel sottosuolo, per poi provvedere a ripristinare eventuali danni ambientali in tempo per il risveglio dell’orso. Alcune delle iniziative raccontate da Chevron nelle sue campagne non erano che un’enfatizzazione di interventi che l’azienda era obbligata a mettere in atto perché imposti dalla legge. Il greenwashing è anche questo: valorizzare azioni obbligatorie come scelte volontarie.

Un esempio spesso citato è il «caso farfalle»: mentre esaltava la scelta di avere costruito ampie aree recintate a salvaguardia di una specie di farfalle in via di estinzione, l’azienda accettava di pagare una sanzione da 1,5 milioni di dollari per avere scaricato illegalmente sostanze inquinanti nella baia di Santa Monica. Un autorevole giornale, il Los Angeles Times, accusava Chevron di ripulire la propria immagine con investimenti modesti invece di investire nei filtri antinquinamento come imposto dalle leggi locali. L’attivista ambientale Joshua Karliner22 sosteneva che Chevron aveva investito milioni di dollari in comunicazione a fronte di 5.000 dollari spesi per la realizzazione della campagna per la tutela delle farfalle.

Nello stesso periodo in cui lanciava People Do Chevron violava il Clean Air Act, le leggi federali che regolano le emissioni atmosferiche e gli scarichi di sostanze inquinanti nelle acque degli Stati Uniti. Inoltre rilasciava petrolio in rifugi dedicati alla fauna selvatica. Gli spot, come ricorda The Guardian, furono considerati molto efficaci tanto da vincere il premio pubblicitario Effie Advertising Award nel 1990, e successivamente essere utilizzati come caso di studio alla Harvard Business School. Ma non passò molto tempo prima che diventassero famosi anche tra gli ambientalisti che li proclamarono il «gold standard» del greenwashing.

1.3.4British Petroleum

Nel 1997 British Petroleum avvia una strategia di comunicazione per contrastare gli attacchi, arrivati da più parti, sull’impatto ambientale della sua attività, decidendo di abbandonare l’approccio negazionista al cambiamento climatico e di riconoscere il legame tra riscaldamento globale e combustibili fossili. Nel 2000 l’azienda lancia una campagna di rebranding (investimento stimato in 200 milioni di dollari) che segna il passaggio dal nome British Petroleum in BP, adotta il claim «Beyond Petroleum» e cambia anche il logo. La BP si rinnova inoltre lavorando con gruppi ecologisti e decorando le sue stazioni di servizio con immagini «verdi». Nonostante questo tentativo, il business della compagnia petrolifera resta la vendita di prodotti provenienti da fonti non rinnovabili.

Nel 2012, in occasione delle Olimpiadi di Londra, BP manda in onda uno spot con alcuni atleti che corrono in spazi verdi e spiagge assolate, sottovalutando il fatto che molte persone ricordano che l’azienda è stata responsabile di uno dei più grandi disastri ambientali della storia: nel 2010 una delle sue piattaforme è esplosa, uccidendo undici persone e riversando nel Golfo del Messico, per 106 giorni, l’equivalente di circa cinque milioni di barili di petrolio.

1.3.5Walmart

Nel 2011 la grande catena americana Walmart viene accusata dal quotidiano Miami New Times di non aver comunicato in modo corretto l’origine dei gioielli che vendeva: la testata segnalava che le pratiche estrattive dell’oro e le condizioni dei lavoratori non erano coerenti con quanto dichiarato. L’inchiesta condotta dal quotidiano evidenziava il tentativo di far apparire come pratica responsabile l’impiego delle operaie boliviane di La Paz, che lavoravano l’oro per realizzare i gioielli che Aurafin distribuiva nella catena Walmart. Aurafin e Walmart affermarono che i gioielli venivano creati nel rispetto dei lavoratori e dell’ambiente, un’affermazione tuttavia smentita dai racconti degli artigiani intervistati dai giornalisti del Miami New Times. Dall’inchiesta emerse che la materia prima proveniva da miniere americane e da pratiche estrattive non sostenibili e responsabili dell’inquinamento diffuso; inoltre l’oro, trasportato in Bolivia, veniva lavorato in condizioni che non rispettavano i diritti umani.

In tempi più recenti nell’occhio del ciclone è finita anche Walmart Cina. Gli investigatori cinesi hanno scoperto che in dieci negozi Walmart e in due Trust-Mart nella città di Chongqing per venti mesi è stata venduta carne di maiale come biologica a un prezzo molto più alto (in questo caso più che di greenwashing si può parlare di una vera e propria truffa). Walmart è stata multata dall’Amministrazione dell’Industria e del Commercio di Chongqing e come conseguenza dell’indagine ha dovuto chiudere dodici negozi per due settimane; due direttori di negozio e altri 35 dipendenti sono stati arrestati dalle autorità.

L’avventura in Cina di Walmart conta molti passi falsi oltre a questo: da quando ha aperto i suoi primi negozi a Chongqing nel 2006 è incorsa 21 volte in problemi legali tra cui la vendita di alimenti oltre la data di scadenza e la pubblicità ingannevole.

1.3.6Ryanair

Molto famoso anche il caso Ryanair che nel 2019 ha diffuso messaggi per promuovere la sostenibilità della propria impresa definita «la compagnia aerea con le emissioni di gas serra più basse d’Europa». L’autorità britannica antitrust, ASA (Advertising Standard Autority), ha condannato Ryanair al ritiro della campagna, considerata ingannevole poiché poggiata su informazioni scarsamente comprovate: i dati usati negli spot si basavano infatti sulle emissioni pro capite (cioè per passeggero) per chilometro, non tenendo però conto dell’altissima densità dei posti sui suoi voli low cost. Questo il messaggio utilizzato: «Vola con Ryanair perché abbiamo le emissioni di CO2 più basse tra le maggiori compagnie aeree d’Europa. Ryanair: emissioni più basse, tariffe più basse». Tra l’altro lo spot rivendicava un primato senza specificare quali fossero le altre compagnie coinvolte nel confronto. Sul sito Ryanair enfatizzava inoltre l’impegno ambientale che permetteva ai propri clienti di effettuare donazioni ad associazioni ambientaliste e dichiarava che erano stati raccolti 2,5 milioni di euro: il traguardo raggiunto veniva messo in evidenza mentre non era segnalato che solo poco più del 2% dei clienti aveva effettuato una donazione.

1.3.7Volkswagen

Un caso di greenwashing che ha riscosso particolare attenzione dai media è quello che ha coinvolto Volkswagen, il secondo produttore automobilistico più importante del mondo. Nel 2015 l’azienda venne accusata di aver utilizzato software non regolamentari per aggirare i controlli sulle emissioni dei motori diesel. Secondo la US Federal Trade Commission, Volkswagen aveva comunicato il falso dichiarando di produrre auto diesel «pulite», un comportamento grave per dimensioni e portata che ha avuto pesanti ripercussioni non solo sull’azienda ma su tutto il settore automotive. Attraverso i marchi VW, Audi e Porsche l’azienda aveva infatti commercializzato illegalmente più di 550.000 veicoli diesel con affermazioni ingannevoli. Le azioni intentate dal Dipartimento di giustizia, dall’Agenzia per la protezione ambientale, dal California Air Resources Board e dai loro partner si sono concentrate sulle conseguenze ambientali dell’inganno mentre la FTC e gli avvocati dei querelanti sul danno finanziario ai consumatori. Il caso VW rappresenta il più grande ricorso mai realizzato: gli imputati hanno rimborsato ai consumatori più di 9,5 miliardi di dollari. Da notare che, tra i ricorrenti, l’86% di coloro che hanno completato la procedura di reclamo ha optato per il riacquisto dei veicoli dall’azienda a un prezzo prenegoziato piuttosto che ricevere una modifica alla propria auto e un risarcimento…

Anche in Italia Volkswagen è stata sanzionata non solo per avere alterato i test delle emissioni inquinanti delle sue auto, ma anche per la presenza di «messaggi pubblicitari che attribuiscono al produttore una particolare sensibilità ambientale».

1.3.8Adidas

Adidas ha avuto recentemente alcuni problemi anche se meno gravi rispetto ai casi precedenti: ad agosto 2021 il Jury de déontologie publicitaire francese ha ritenuto false e ingannevoli le affermazioni della società che in una campagna dichiarava che i suoi prodotti sarebbero «50% recyclés». La campagna riguardava le scarpe sportive Stan Smith e mostrava una calzatura che sembrava schiacciare una bottiglia di plastica vuota. Il testo che accompagnava l’immagine, scritto in verde, recitava «Stan Smith forever – 100% iconique, 50% recyclée*». Più in basso e con caratteri più piccoli si leggeva: «*Nouvelle Stan Smith dotée d’une tige Primegreen fabriquée à partir d’un minimum de 50% de matériaux recyclés. Tout plastique utilisé sur le pied est recyclé». In alto a destra era invece presente un logo rotondo accostato a quello di Adidas con il disclaimer «End plastic waste».

Adidas è stata sanzionata in quanto non indicava in modo chiaro se la metà dei materiali utilizzati per realizzare il prodotto fossero riciclati o invece riciclabili alla fine della vita del prodotto stesso. Anche l’indicazione «End plastic waste» è stata ritenuta ingannevole poiché acquistare un prodotto realizzato parzialmente con plastica riciclata non corrisponde all’eliminazione dei rifiuti in plastica.

1.3.9Ferrarelle

Nel 2012 Ferrarelle è stata sanzionata con una multa di 30.000 euro dall’Antitrust a causa della campagna relativa alle bottiglie che venivano definite a «Impatto Zero». La pubblicità sottolineava la nullità dell’impatto ambientale, definendo così l’impresa come green. Già nel 2011 il Giurì di Autodisciplina Pubblicitaria aveva condannato Ferrarelle per le etichette delle bottiglie da un litro e mezzo su cui era scritto «prodotto a impatto zero»; questo valeva per 26 milioni di bottiglie prodotte: a seguito di un accordo con LifeGate, una parte della somma ricavata dalla vendita doveva essere utilizzata per ripopolare un’area boschiva, compensando le emissioni di anidride carbonica generate durante la produzione. Il Giurì ha fatto leva sul fatto che Ferrarelle aveva lasciato intendere che tutte le emissioni di CO2 sarebbero state compensate: in realtà lo era solo il 7% del totale annuo. LifeGate dichiarava di aver concesso la licenza per il marchio «Impatto Zero®» per soli due mesi e non in via esclusiva. Il claim di Ferrarelle invece affermava «la prima acqua minerale a Impatto Zero®». In particolare, è stato ritenuto grave l’utilizzo di green claims per far leva sulla sensibilità ambientale dei consumatori. Tra l’altro questi claim non erano stati redatti secondo criteri di chiarezza, veridicità, non ambiguità e non ingannevolezza, facendo credere di aver attuato una revisione dell’intero processo di produzione. Nell’argomentare la sua decisione l’Autorità sottolineò che Ferrarelle, una delle aziende leader nel settore, poteva condizionare in modo errato il comportamento del consumatore medio.

1.3.10Shell

Un altro esempio è Shell che nel 2008 è stata giudicata colpevole di greenwashing dall’Authority inglese per uno spot che dichiarava che l’estrazione di petrolio dalle sabbie bituminose del Canada era sostenibile nonostante le emissioni dovute all’estrazione e alla raffinazione fossero state valutate fino a dieci volte superiori a quelle tradizionali del greggio.

In tempi più recenti Shell è stata accusata nuovamente di greenwashing: l’azienda infatti sembra non aver rispettato l’obiettivo dei 6 miliardi di dollari in investimenti verdi promessi dal 2016 alla fine del 2020. Dopo la creazione della nuova divisione New Energy, nel 2017 Shell aveva dichiarato agli investitori che avrebbe speso tra l’1 e i 2 miliardi di dollari l’anno per lo sviluppo di un nuovo business basato sull’energia pulita, fino a raggiungere appunto entro il 2020 i 6 miliardi di investimenti. Sembra invece che gli investimenti a fine 2021 non abbiano superato i 2 miliardi di dollari.

Nello stesso periodo Shell ha speso 120 miliardi di dollari (sessanta volte tanto) nello sviluppo di progetti relativi ai combustibili fossili. In questo caso l’accusa di greenwashing è legata alle promesse non mantenute.

1.3.11Altri casi

Oltre ai dieci casi che ho definito «storici», ci sono state in questi anni altre situazioni dove la correttezza dei messaggi di alcuni prodotti è stata messa in discussione.

Audi per esempio è stata accusata di aver comparato nella pubblicità il suo diesel pulito a una bicicletta, mentre Easy Jet è finita nel mirino per aver comunicato che l’impatto ambientale di un aereo è inferiore a quello di un’auto ibrida.

Un altro caso forse meno noto ma altrettanto interessante è quello del Windex Vinegar Ocean Plastic, un prodotto di S.C. Johnson & Son per pulire i vetri. Nella comunicazione veniva dichiarato (anche nel nome del prodotto) che la bottiglia era stata realizzata con «plastica oceanica», cioè proveniente dal mare: in realtà la materia veniva raccolta in alcuni centri ad Haiti, Indonesia e Filippine che recuperavano la plastica sulla terraferma. La comunicazione è stata accusata di scarsa chiarezza: anche se quella plastica sarebbe effettivamente potuta finire nelle acque, il messaggio poteva indurre il consumatore a credere a un impegno dell’azienda diverso da quello dichiarato. Inoltre l’analisi del prodotto, annunciato come non tossico, evidenziava che vi erano contenute sostanze pericolose per l’uomo e per l’ambiente.

Più recentemente, durante il Festival di Sanremo 2022 è finito sotto attacco il gruppo ENI che ha scelto di sostenere la manifestazione con il suo nuovo marchio Plenitude che andrà a sostituire il nome di una delle società di Eni (Eni gas e luce), mantenendone le attività: vendita al dettaglio di luce e gas, energie rinnovabili e mobilità elettrica. L’operazione è stata criticata da una parte del pubblico, non solo dalle associazioni ambientaliste (tra le altre Greenpeace e Fridays for future) perché considerata un’azione di greenwashing. In precedenza, nel gennaio 2020, ENI era già stata multata dall’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato per la campagna ENIdiesel+ considerata «pratica commerciale ingannevole»: l’azienda è stata accusata di promuovere un diesel bio, green e rinnovabile e il provvedimento ha portato a una sanzione amministrativa di 5 milioni di euro, dopo l’esame di alcuni claim diffusi tra il 2016 e il 2019 che vantavano il diesel bio, green e rinnovabile come capace di abbattere le emissioni di CO2 fino al 40%.

1.4Non solo green: i diversi washing

Come sappiamo, il greenwashing nasce in stretto collegamento con i temi ambientali ma nel tempo il termine è stato utilizzato anche per indicare azioni di ecologia di facciata collegate ad altri ambiti della sostenibilità, come il mancato rispetto dei diritti delle persone, una non veritiera parità di genere, il sostegno opportunistico a grandi temi sociali.

Recentemente è arrivata anche la variante sportwashing utilizzata per criticare quei Paesi che cercano di distogliere l’attenzione dal mancato rispetto dei diritti umani in occasione dei grandi eventi sportivi. Tra le occasioni che hanno fatto parlare di sportwashing ci sono state le Olimpiadi invernali in Cina e i Mondiali di calcio in Qatar. Ma l’accusa viene rivolta anche alle aziende, come la petrolchimica Ineos che negli ultimi anni ha investito nello sport sostenendo come main sponsor una gara ciclistica.

1.4.1Una premessa: il brand activism

La scelta di un’impresa di operare con un approccio di brand activism deve andare ben oltre le iniziative filantropiche o progetti di cause related marketing: l’organizzazione deve essere realmente impegnata in prima linea per contribuire a risolvere alcuni importanti problemi sociali.

L’espressione si è diffusa anche in Italia a seguito della pubblicazione nel 2020 del libro Brand Activism. Dal purpose all’azione scritto da Philip Kotler, il padre del marketing moderno, insieme a Christian Sarkar23. Di brand activism si è parlato molto durante la pandemia: l’argomento è sempre attuale e viene ricordato in particolare quando si citano imprese, come Ben&Jerry’s, Patagonia, Lush Cosmetics, che hanno dichiarato di aver scelto il bene comune come missione.

Interessante il caso di Ben&Jerry che da anni collabora con organizzazioni non profit impegnate a raggiungere risultati positivi per la società. Secondo Jay Curley24, Global Head of Integrated Marketing dell’azienda, queste sono le «6 P» per praticare il vero brand activism:

•Purpose. La prima P indica i core values guida di un’impresa che pratica brand activism. Questi valori non sono i valori dei clienti o i valori legati alle questioni a cui tengono i consumatori ma quelli in cui l’azienda realmente crede; come tali, devono essere comunicati in modo chiaro, essere radicati in qualcosa di concreto e resistere alla prova del tempo;

•Policy. Un’impresa attivista deve perseguire cambiamenti tangibili. Per arrivare a tale obiettivo deve sostenere politiche volte ad affrontare le cause alla radice dei problemi della società. Perseguire azioni fini a sé stesse e non allineate con movimenti sociali inerenti alla causa in questione non è produttivo per ottenere un cambiamento concreto. Nel perseguimento di questi cambiamenti l’impresa deve usare la sua voce per convincere i propri consumatori a prender parte alla causa;

•People. I dipendenti dell’impresa devono credere alle issues e ai movimenti che l’azienda intende sostenere;

•Power. Le aziende hanno un immenso potere e una grande influenza su politici, media e consumatori. Questo potere fa leva su risorse sia immateriali, come l’esperienza nella ricerca sui consumatori, il marketing di performance o lo sviluppo creativo, sia materiali, come le ingenti risorse economiche. Le imprese non devono sfruttare il proprio potere solamente per incrementare i profitti e le vendite, ma per migliorare il mondo;

•Publishing. I brand attivisti devono, attraverso lo storytelling, coinvolgere i clienti e facilitare la loro partecipazione (per esempio, attraverso eventi, petizioni ecc.);

•Pop culture. Per pop culture l’autore intende la rilevanza di cui godono oggi i brand. Le imprese devono usare il proprio posizionamento e il proprio tone of voice per attirare l’attenzione su se stesse e di conseguenza sulla causa che sta loro a cuore.

1.4.2Socialwashing

Un neologismo nato più di recente è socialwashing che significa dare al pubblico e agli investitori un’immagine ingannevole dell’impresa e del suo impegno in ambito sociale. Anche per il socialwashing la comunicazione è lo strumento più utilizzato: in particolare le imprese possono essere accusate di voler proporre un’immagine falsa o non totalmente veritiera facendo credere di essere impegnate in modo concreto nella soluzione di alcuni problemi sociali.

L’oggetto dell’accusa può essere il modo non corretto in cui l’impresa gestisce la relazione con i dipendenti oppure la scarsa qualità delle attività a favore della comunità.

Il problema principale del social washing è, come per gli altri tipi di washing, che indirizza persone sensibili ma poco critiche verso comportamenti poco coerenti rispetto alle loro convinzioni.

1.4.3Pinkwashing e rainbow washing

Il pinkwashing è l’atteggiamento apparentemente solidale nei confronti delle donne e in particolare dell’emancipazione femminile. Fa leva sul sentimento di inclusività dei consumatori per vendere i prodotti dell’azienda ed è un fenomeno trasversale a tutti i settori: dai brand della cosmesi ai produttori di cibo, da quelli di gioielli a quelli di abbigliamento sportivo sono molte le imprese che hanno cavalcato l’onda rosa a proprio vantaggio. La definizione venne usata per la prima volta negli anni Duemila dalla Breast Cancer Action25 nell’ambito del progetto Think Before You Pink, con riferimento alle imprese che offrono sostegno alla lotta contro il cancro al seno come scelta opportunistica utilizzando sui propri prodotti il fiocco rosa, simbolo nato nel 1991 quando una signora americana, Charlotte Haley, iniziò a cucire dei piccoli nastrini color pesca a cui allegava una cartolina per denunciare i pochi fondi destinati dal governo alla lotta contro il cancro al seno, di cui lei stessa era stata vittima. Charlotte Haley cominciò a distribuire i fiocchi nei negozi della sua città e, grazie al passaparola, la notizia della sua iniziativa si diffuse rapidamente: Estée Lauder e la rivista Self, cogliendo il potenziale del piccolo oggetto simbolico, la contattarono. Charlotte si rifiutò tuttavia di vendere l’idea, e allora l’azienda e l’editore decisero di cambiare il colore del fiocco nel rosa che oggi associamo alla lotta contro questo tipo di tumore e iniziarono a utilizzarlo sui loro prodotti.

In anni più recenti è andata diffondendosi anche l’espressione rainbow washing, utilizzata per le campagne che presentano un prodotto o un brand come vicino alla comunità Lgbtqia+, che trova appunto espressione nella bandiera arcobaleno.

1.4.4Wokewashing e bluewashing

Il termine woke deriva da awake (in italiano, «sveglio») e nasce dallo slang afroamericano: si parla di wokewashing quando i brand sfruttano grandi temi di attualità e di discussione pubblica o mostrano un attivismo che non è reale ma finalizzato solo a migliorare la propria reputazione. Secondo l’Urban Dictionary significa «usare temi di giustizia sociale come strategia di marketing». L’utilizzo del termine è andato recentemente crescendo in relazione al brand activism di imprese esposte all’accusa di sfruttare temi come i diritti civili, l’ambiente, l’uguaglianza sociale per coinvolgere i consumatori facendo leva sulla loro sensibilità.

Il bluewashing è una variante del wokewashing: si tratta della finta adesione ai principi del Global Compact delle Nazioni Unite26. Nei report e nelle policy viene dichiarato un impegno non reale nell’adozione di azioni a sostegno dei diritti umani, del lavoro, dell’ambiente e dell’anticorruzione. Il problema del bluewashing deriva anche dalla mancanza di controlli sui risultati e sui metodi utilizzati per raggiungerli.

1.4.5Blackwashing

Il movimento Black Lives Matter27 nasce nel 2013 a seguito della sentenza di assoluzione di George Zimmerman, un poliziotto che l’anno precedente aveva sparato, uccidendolo, a un giovane afroamericano. Nel 2013 l’hashtag #blacklivesmatter inizia a comparire sui social ma il movimento acquista visibilità a livello nazionale e internazionale solo a fine 2014, grazie alle proteste per la morte di altri due afroamericani uccisi da agenti di polizia, Michael Brown ed Eric Garner. Da quel momento gli attivisti scendono in piazza per manifestare contro la morte di altri afroamericani uccisi in azioni della polizia o durante la custodia in carcere. L’obiettivo è protestare contro l’atteggiamento razzista e la disuguaglianza nel sistema giuridico degli Stati Uniti.

Nel 2020 la morte di George Floyd28 rende il Black Lives Matter il movimento sociale più importante nella storia degli USA. Nonostante alcuni brand (come Nike e Ben&Jerry’s) avessero già preso pubblicamente una posizione a favore del movimento, la maggior parte delle aziende non aveva sostenuto il Black Lives Matter prima della morte di Floyd. L’accusa da parte di alcuni attivisti è che molte imprese si siano schierate in seguito al tragico avvenimento per sfruttare il risalto dato dai media; secondo questi critici sono accusabili di blackwashing tutti quei brand che non avevano preso posizione prima del maggio 2020 e che non avevano inserito nella propria strategia un reale impegno su questo tema.

___________
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13 Brandalism è una forma di attivismo creativo che utilizza attività di subvertising per sovvertire le pubblicità di alcuni noti marchi e comunicare un messaggio alternativo (anti-advertising). Questa forma d’arte, emersa in Inghilterra durante i Giochi olimpici estivi del 2012, intende richiamare l’attenzione verso problemi politici e sociali come il consumismo e l’ambiente.

14 La Consumer Protection Cooperation introdotta dal Regolamento (UE) 2017/2394 (che abroga il precedente Regolamento 2006/2004) stabilisce un quadro di cooperazione per consentire alle autorità nazionali di tutti i Paesi dello spazio economico europeo di affrontare congiuntamente le violazioni delle norme a tutela dei consumatori quando il professionista e il consumatore hanno sede in Paesi diversi. Collettivamente le autorità nazionali formano una rete europea di applicazione delle norme, la «rete CPC».

15 La direttiva in materia di Unfair Commercial Practices introdotta il 27 novembre 2019 dalla Direttiva (UE) 2019/2161 allarga la protezione dei consumatori consentendo ai Paesi membri di limitare pratiche di business sleali, tra cui l’inclusione di informazioni non veritiere e le tecniche di marketing aggressive che influenzano le scelte dei consumatori.

16 COM. (2020) 696, Nuova agenda dei consumatori. Rafforzare la resilienza dei consumatori per una ripresa sostenibile, Commissione europea, Bruxelles.

17 La prima fase pilota è stata lanciata dalla Commissione europea il 25 gennaio 2021 con il nome di Green Consumption Pledge. Il progetto è poi evoluto richiedendo un impegno che va al di là della misurazione della carbon footprint e della riduzione delle emissioni, includendo altri aspetti della sostenibilità. Da qui il cambio di denominazione in Sustainable Consumption Pledge.

18 L’Unione europea ha risposto alla crisi pandemica con il Next Generation EU (NGEU), un programma di portata e ambizione inedite che prevede investimenti e riforme per accelerare la transizione ecologica e digitale; migliorare la formazione delle lavoratrici e dei lavoratori; e conseguire una maggiore equità di genere, territoriale e generazionale. L’Italia è la prima beneficiaria, in valore assoluto, dei due principali strumenti del NGEU: il Pacchetto di Assistenza alla Ripresa per la Coesione e i Territori d’Europa (REACT-EU), introdotto per aiutare i Paesi europei nella fase iniziale di rilancio delle loro economie (2021-2022) e il Dispositivo per la Ripresa e Resilienza (RRF) della durata di sei anni (2021-2026). Il dispositivo RRF richiedeva agli Stati membri di presentare un pacchetto di investimenti e riforme: il Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR).

19 Istituita nel 2013, è diventata completamente operativa il 1° aprile del 2014 quando ha cominciato a svolgere la maggior parte delle funzioni prima svolte dal Competition Commission and Office Fair Trading che è stato abolito.

20 Rilasciata dal Danish Consumer Ombudsman, si tratta di una collezione di sentenze che costituiscono una guida per le imprese in materia di marketing ambientale.

21 Fondata nel 2009 in Germania, nel 2019 è diventata un’organizzazione non profit con sede in Belgio. Carbon Market Watch ha un’expertise in ambito di valutazione del prezzo del carbonio e collabora alla stesura di policy in ambito di climate change con diverse organizzazioni internazionali tra cui l’Unione europea.

22 Joshua Karliner è un professionista statunitense con alle spalle 25 anni di attivismo in ambito di sostenibilità, giustizia e sanità. Attualmente è International Coordinator of Health Care Without Harm, un’alleanza internazionale che conta più di 500 organizzazioni in 53 Paesi con l’obiettivo di ridurre la climate footprint del settore sanitario.

23 Edizione italiana Milano, Hoepli, 2020.

24 Jay Curley guida lo sviluppo e l’esecuzione delle attività di marketing di Ben&Jerry dal 2008. Tra le altre ha diretto campagne in ambito di giustizia climatica, giustizia penale e diritto di voto.

25 Fondata a San Francisco nel 1990, Breast Cancer Action è un’organizzazione statunitense che si occupa di divulgazione e attivismo per supportare le persone con il cancro, o a rischio di cancro, al seno. BSAction è nota per considerare il cancro al seno non un problema individuale, ma un’emergenza collettiva.

26 Si veda il sito www.globalcompactnetwork.org/it/il-global-compact-ita/idieci-principi/introduzione.html

27 Black Lives Matter è anche un’organizzazione globale contro la violenza da parte dello stato e dagli operatori di sicurezza nei confronti degli afroamericani.

28 George Perry Floyd era un uomo afroamericano di 46 anni, morto in seguito all’aggressione da parte di quattro agenti di polizia intervenuti in seguito alla chiamata di un negoziante che lo accusava di aver pagato un pacchetto di sigarette con una banconota da venti dollari contraffatta.


2Dalla parte degli stakeholder

Gli stakeholder sono considerati sempre più importanti per il successo di qualsiasi organizzazione, anche quando si parla di combattere il rischio di greenwashing. Oggi il rapporto con alcuni di essi è tuttavia più complesso rispetto al passato. Molti consumatori sono per esempio diventati diffidenti, critici, difficilmente influenzabili; la gestione sostenibile della catena di fornitura richiede un impegno notevole anche da parte di piccole imprese non ancora pronte a modificare la propria attività in chiave sostenibile; il rapporto con gli investitori chiede uno sforzo crescente in funzione dell’aumentato interesse nella valutazione in base ai criteri ESG.

Un discorso a parte va fatto per le associazioni dei consumatori o le organizzazioni ambientaliste, realtà che rappresentano stakeholder molto speciali per il ruolo che possono giocare come «sentinelle» attente a contrastare il greenwashing.

2.1I portatori di interessi

Da quando è stato pubblicato nel 1984 il volume di R.E. Freeman Strategic Management. A Stakeholder Approach1, molte imprese hanno compreso che il rapporto con i portatori di interessi doveva cambiare. Per prima cosa si è capito che bisogna conoscerli: dipendenti, manager, clienti, investitori, azionisti, fornitori, clienti, comunità, vanno individuati e deve essere valutato il loro ruolo per lo sviluppo dell’organizzazione. Negli anni molti studi hanno sottolineato che migliorare la relazione con gli stakeholder è importante e che è necessario un loro coinvolgimento non solo a valle (per esempio nella fase di presentazione del bilancio sociale) ma a monte (per esempio nella fase di impostazione del piano di sostenibilità). Gli sforzi per conoscere e riuscire a ingaggiare gli stakeholder sono quindi cresciuti e molte imprese sono passate da una gestione passiva o reattiva a un atteggiamento proattivo.

Perché mettere a repentaglio una relazione positiva costruita negli anni con dichiarazioni che possono essere interpretate come non veritiere? Lo scetticismo diffuso che nasce a seguito di messaggi poco attendibili può minare la fiducia verso l’impresa e provocare atteggiamenti molto critici da parte dei portatori di interessi.

2.1.1Ruolo e classificazione degli stakeholder

Un’impresa che crede nella sostenibilità mette al centro della propria strategia la relazione con gli stakeholder. Un cambiamento importante che ha portato le imprese a modificare il loro approccio e ha cambiato, a volte radicalmente, l’atteggiamento di alcuni portatori di interessi. In alcuni casi sono i consumatori a essere proattivi segnalando all’impresa i pericoli a cui può andare incontro a fronte di una politica poco trasparente; in altri casi sono gli investitori a intervenire per evitare ricadute negative che potrebbero coinvolgerli in modo diretto o indiretto.

Da parte delle imprese si assiste a un progressivo aumento delle iniziative di stakeholder engagement, momenti di confronto durante i quali le richieste dei portatori di interessi vengono ascoltate, i suggerimenti vengono presi in considerazione e, quando possibile, inseriti nella strategia aziendale. In generale cresce la disponibilità delle imprese ad attivare gli stakeholder, coinvolgerli nelle scelte, migliorare il dialogo per poter raggiungere obiettivi di sviluppo che l’organizzazione si è data.

Gli stakeholder sono di diversa natura e di diversa importanza anche in funzione della tipologia, della dimensione, del settore in cui opera l’impresa. Possono essere classificati secondo diversi criteri ma i più diffusi sono:

•responsabilità: soggetti nei confronti dei quali esistono responsabilità legali, finanziarie e operative, formalizzate in regolamenti, contratti, politiche aziendali, codici di condotta;

•influenza: soggetti in grado di influenzare la capacità dell’organizzazione nel raggiungere i propri obiettivi; possono includere sia chi ha un formale potere decisionale sia coloro che hanno un’influenza informale;

•vicinanza: soggetti con i quali l’organizzazione interagisce maggiormente; è da loro che dipende l’operatività quotidiana.

Le imprese di uno specifico settore possono avere interesse a ingaggiare alcuni stakeholder ritenuti più importanti di altri per la loro sfera di influenza. Per esempio, per le imprese del settore alimentare possono essere particolarmente importanti le associazioni di agricoltori, pescatori, allevatori, gli enti del terzo settore che si occupano della salute dei consumatori, i centri di ricerca sulla sicurezza alimentare ecc.

Strumenti per coinvolgere gli stakeholder


Le aziende che credono nella sostenibilità utilizzano strumenti diversi per coinvolgere gli stakeholder: dalle piattaforme che aiutano la condivisione online alle riunioni periodiche di ascolto e confronto.

Feralpi

Nel 2020 Feralpi ha dato vita a Sustainable Dialogues, un network di persone interessate al dialogo costante con il Gruppo su temi relativi allo sviluppo sostenibile. Inoltre, ogni anno Feralpi promuove attività di coinvolgimento degli stakeholder: con il pubblico interno vengono realizzate interviste, focus group, incontri; con gli stakeholder esterni viene gestita un’attività continuativa di dialogo e collaborazione con istituzioni, media, comunità territoriale, scuole e università. Prioritarie sono le iniziative destinate a fornitori e clienti, partner chiave per lo sviluppo sostenibile della filiera.

Poste Italiane

Poste Italiane progetta e organizza Multi-stakeholder Forum, momenti d’ascolto dei portatori di interesse e di confronto sui temi della sostenibilità per condividere idee e progetti utili alla creazione di valore condiviso. In queste occasioni i portatori di interesse assumono il ruolo di promotori del cambiamento e dell’evoluzione delle strategie di sostenibilità del Gruppo. Interessante anche la decisione di Poste Italiane di coinvolgere in incontri periodici i sindaci dei piccoli Comuni.



2.1.2La mappa degli stakeholder

Ogni organizzazione dovrebbe realizzare un’attenta mappatura delle categorie di stakeholder con cui si relaziona nella gestione delle proprie attività, identificando quei portatori di interesse che possono incidere sul raggiungimento degli obiettivi strategici e quelli che possono influenzare in maniera significativa il futuro dell’attività. Questa mappatura può essere realizzata anche seguendo le indicazioni AA1000, uno standard non certificabile ma utile a stimolare le organizzazioni a innovare il rapporto con gli stakeholder. Lo standard indica le principali azioni per avviare il processo di costruzione di una relazione e per migliorare il rapporto di fiducia tra l’impresa e i suoi stakeholder.

Una mappatura ben organizzata aiuta l’azienda a individuare gli stakeholder da coinvolgere nel processo di progettazione del piano di sostenibilità e fornisce un’idea di quali soggetti possano essere più importanti nelle varie fasi di pianificazione. Ma aiuta anche a scoprire gli eventuali rischi che si possono nascondere dietro un portatore di interessi non soddisfatto.

2.1.3Chi sono i green stakeholder?

Ci sono stakeholder più interessati di altri alle scelte di sostenibilità dell’organizzazione? E se sì chi sono? Non è facile rispondere a questa domanda ma si può provare a formulare alcune ipotesi.

Esistono infatti alcuni soggetti che possono subire effetti negativi nel caso in cui l’impresa venga accusata di greenwashing. E che quindi sono più interessati di altri a sostenere progetti concreti e a promuovere una strategia di sostenibilità autentica. In molti casi possono essere interni all’impresa come, per esempio, il Comitato di sostenibilità che, per il ruolo che ricopre, dovrebbe essere il primo a opporsi a pratiche non corrette che possono aumentare i rischi e diminuire il valore degli asset intangibili dell’organizzazione. Sempre restando all’interno dell’impresa, i dipendenti potrebbero assumere il ruolo di «controllori» del comportamento dell’azienda in cui lavorano; anche se la loro voce rischia di essere considerata poco influente, possono comunque avere un ruolo nello scoraggiare l’impresa dal mettere in atto comportamenti non del tutto corretti.

Tra gli stakeholder esterni che possono stimolare l’impresa ad adottare strategie di sostenibilità ci sono le associazioni ambientaliste e dei consumatori ma anche i clienti e i fornitori (anche se più spesso accade il contrario: la grande impresa chiede alle PMI di modificare le proprie strategie di sostenibilità). E naturalmente, come già detto più volte, gli investitori.

2.2Il ruolo delle associazioni

L’attenzione al greenwashing da parte di alcune associazioni ha in questi anni contribuito a contrastare alcune pratiche scorrette e non solo campagne di comunicazione non veritiere. Le organizzazioni che rappresentano i consumatori dovrebbero essere i soggetti più attivi nel combattere questo fenomeno ma in Italia a volte sono state più attive le ONG, che si impegnano in azioni di denuncia fino ad arrivare a veri e propri boicottaggi.

Anche le associazioni di rappresentanza e di categoria potrebbero giocare un ruolo importante stimolando i rispettivi soci a combattere ogni forma di greenwashing.

2.2.1Greenpeace

L’associazione internazionale che più si è distinta in questi anni sul fronte della denuncia di pratiche di greenwashing e che ha organizzato numerose azioni di boicottaggio è certamente Greenpeace. Da sempre molto attiva nell’indagare i comportamenti delle multinazionali, Greenpeace ha messo in discussione l’operato di moltissime aziende: tra le altre Carrefour, Gucci, Kimberly Clark, Kraft, Unilever, Nestlé, Mattel, Lego, Nike e Adidas.

Negli ultimi anni l’associazione si è battuta contro il negazionismo climatico accusando le grandi imprese petrolifere di non agire per fermare la crisi climatica. Tra le battaglie più celebri quella contro Shell che, in Olanda, è stata anche condannata dalla Advertising Code Foundation2 per il messaggio secondo cui la tecnologia «gas to liquid» darebbe un contributo positivo all’ambiente.

Il greenwashing climatico è uno degli ambiti nei quali Greenpeace continua a essere molto attiva anche quando si parla di agricoltura. L’associazione ha criticato l’accordo sulla PAC (Politica Agricola Comune)3 siglato da Parlamento europeo, Commissione europea e governi nazionali, considerandolo negativo per il clima, la natura e le piccole aziende agricole.

Un altro fronte in cui è impegnata è quello bancario: la ONG ha accusato gli istituti bancari elvetici per una condotta considerata poco ambientale ma presentata come verde. L’accusa di Greenpeace si è basata su test effettuati dai suoi attivisti: 33 simpatizzanti si sono presentati presso 19 banche come potenziali investitori. Sono stati effettuati 43 colloqui con gli specialisti degli istituti: solo nella metà dei casi i consulenti hanno chiesto al cliente se la sostenibilità costituisse un fattore importante. Inoltre, nel 60% dei fondi analizzati i criteri di sostenibilità sono applicati solo a una parte del portafoglio del fondo; vi è quindi un rischio elevato che questi fondi investano anche in aziende che danneggiano l’ambiente. Inoltre, sempre stando a Greenpeace, alcune pubblicità di prodotti sono ingannevoli perché promettono un effetto sul clima che in realtà non possono avere.

2.2.2Save the Planet

La missione di Save the Planet trova espressione nel nome stesso dell’organizzazione: fare la differenza nella tutela della natura, dei territori e della Terra. Lo scopo dichiarato dell’associazione è «mettere in atto i principi di sostenibilità, solidarietà e innovazione responsabile per invertire la rotta dell’emergenza climatica e della crisi ambientale». Save the Planet nasce quindi per promuovere progetti, azioni e soluzioni concrete per aiutare il pianeta e tutelare l’ambiente. Informazione, cambiamenti di stili di vita e progetti collettivi sono i mezzi utilizzati per ottenere risultati tangibili riguardo al cambiamento climatico, alle malattie globali e alle catastrofi ecologiche.

L’associazione ha istituito una commissione di esperti che hanno il compito di vagliare e monitorare possibili azioni di comunicazione scorrette verso i consumatori in termini di sostenibilità. È stata attivata una community sul sito4 dove è possibile segnalare potenziali pratiche di questo tipo, anche in forma anonima. La commissione ha il compito di valutare se ci siano gli estremi per un procedimento, previa richiesta di eventuali integrazioni al segnalatore, tutto con il massimo rigore scientifico.

Recentemente Save the Planet ha vinto con Alcantara una prima fase della battaglia dell’azienda contro un suo concorrente, Miko, che vantava caratteristiche green del prodotto non reali. Il problema era legato alla comunicazione ingannevole relativa all’impatto ambientale di un tipo di rivestimento realizzato da entrambe le aziende. I giudici nel dicembre 2021 avevano fermato la comunicazione di Miko a seguito di un ricorso d’urgenza di Alcantara per concorrenza sleale, ma lo stesso tribunale nel marzo 2022 sembra aver accolto il ricorso di Miko revocando l’ordinanza. La questione quindi non si è ancora conclusa.

2.2.3Friend of the Earth

Nel 2012 Friend of the Earth, durante l’apertura del 6° European Business Summit a Bruxelles, ha accusato le aziende coinvolte nell’evento (Greening the economy) di non essere sostenibili.

Friend of the Earth ha inoltre realizzato uno strumento di certificazione dedicato al settore della moda5 per verificare se i prodotti tessili utilizzano materie prime provenienti da agricoltura e allevamento sostenibili o da materiali riciclati prodotti nel rispetto dell’ambiente e dei lavoratori. Gli standard per la certificazione Friend of the Earth moda sostenibile includono tra gli altri: la presenza in azienda di un sistema di gestione sociale e ambientale, l’impegno per la conservazione degli ecosistemi, la protezione della flora e della fauna selvatica, l’uso corretto di sostanze pericolose, il controllo delle emissioni e delle risorse idriche.

L’organizzazione ha sviluppato anche una serie di standard di certificazione per il settore della pesca: dai prodotti di allevamento di acquacoltura all’attività di pesca rispettosa dell’ambiente marino.

I prodotti certificati da Friend of the Earth sono soggetti a audit indipendenti che verificano gli standard ambientali e sociali.

2.2.4Altroconsumo

Nel 2020 Altroconsumo ha lanciato il Manifesto verde Approved by Tomorrow che raccoglie l’impegno dell’organizzazione in campo ambientale. La decisione, spiega l’associazione, nasce dalla constatazione che oggi, «in un mercato tanto animato dalla matrice green, servono regole e norme di comportamento per convivere con la necessità di un mondo più sostenibile». Approved by Tomorrow è un progetto corale, internazionale, condiviso con le associazioni del gruppo Euroconsumers. Nel Manifesto viene dato spazio alla lotta al greenwashing e allo smascheramento delle bufale non solo sul web. Tra gli altri punti in agenda: plastica, acqua, energia, mobilità, cibo, salute, educazione alla sostenibilità.

Uno dei modi per smascherare il fake green è l’analisi dell’impatto ambientale dei prodotti: oltre ai giudizi sulla qualità, i lettori trovano un giudizio sulla ricaduta ambientale dei prodotti presi in esame.

L’impegno di Altroconsumo si concretizza anche nell’assegnazione dell’etichetta di «Miglior scelta Green» a quei prodotti che abbinano il massimo punteggio in impatto ambientale a una qualità globale buona o ottima. L’associazione partecipa inoltre attivamente all’organizzazione europea Euroconsumers che ha lanciato un premio per il riconoscimento del BeXt Award dedicato alle migliori imprese con performance sostenibili in diverse categorie di prodotti.

2.3Da consumatori a consumattivisti

Nel 2016 per la prima volta appare il termine «ConsumAutori»: è Francesco Morace a coniarlo ed è anche il titolo del suo libro ConsumAutori. I nuovi nuclei generazionali6. Per Morace le nuove generazioni di consumatori sono sempre più protagoniste consapevoli delle proprie scelte quotidiane e sempre più lontane dalla dimensione di passività di consumo dei decenni passati. Di conseguenza deve crescere l’impegno delle imprese per essere credibili anche sotto la luce di un mercato che ha bisogni e attese diverse.

In questa fase di rapido cambiamento si fa strada anche una nuova definizione, quella di «Consumattivista» di Alessandro Franceschini, presidente di Altromercato7 nel suo ultimo libro Consumi o scegli? Secondo Franceschini le persone oggi sono disponibili a spendersi in prima persona dimostrando il proprio impegno. Il consumattivista è quindi un consumatore che scende nelle piazze fisiche e virtuali, che agisce nel concreto per cercare un cambiamento, che ci mette la faccia.

2.3.1Dalla consapevolezza al boicottaggio

Il rapporto tra consumatori e imprese è diventato più diretto, con ricadute importanti sulle scelte di acquisto. In particolare, si stanno verificando due diversi comportamenti: alcuni consumatori acquistano il prodotto perché risponde ai loro bisogni ma anche per premiare l’azienda che lo produce; contemporaneamente però cresce anche il numero di coloro che boicottano quel prodotto perché ritengono che l’azienda che lo produce non sia sostenibile. In entrambi i casi si tratta di consumatori che hanno una propensione a verificare i fatti e le fonti informative, il primo passo quando si cerca di capire se un prodotto o un servizio sono sostenibili. È tuttavia difficile reperire le informazioni necessarie per capire se un prodotto e l’organizzazione che lo propone dichiarino in modo chiaro, diretto e completo la propria attività.

In molti casi il mercato non è ancora pronto per capire quando un messaggio è falso e resta ancora scarsa la conoscenza di certificazioni, simboli e marchi di sostenibilità. Bisogna comunque ricordare che oggi i consumatori possono contare su soggetti di controllo pubblici e privati come AGCOM e IAP (ne abbiamo parlato nel Capitolo 1) che dedicano un’attenzione sempre maggiore ai messaggi che richiamano la sostenibilità e che spesso si fanno parte attiva nella denuncia di pratiche scorrette e di una comunicazione non veritiera.

2.3.2La class action

La class action, uno strumento che si sta diffondendo anche in Italia, consente ai consumatori che abbiano subito danni derivanti da comportamenti commerciali scorretti di unire le proprie forze per ottenere il risarcimento. Nel nostro Paese dal 1° gennaio 2010 tutti coloro che si trovano nella stessa situazione di chi ha promosso la causa, possono aderire alla class action facendo valere i propri diritti anche attraverso il promotore e senza bisogno di ricorrere autonomamente a un avvocato. Il procedimento diventa quindi più snello e consente di avere una sentenza immediatamente esecutiva. Altroconsumo ha per esempio recentemente vinto la class action contro il gruppo Volkswagen per le emissioni truccate di alcuni suoi modelli: 3.300 euro (più interessi) andranno a ognuno degli oltre 63.000 consumatori che hanno aderito all’azione collettiva.

2.3.3Il voto col portafoglio

Ogni giorno le persone possono scegliere tra molte alternative, in particolare quando devono acquistare oggetti o servizi. Secondo l’economista Leonardo Becchetti esiste quindi un potere che tutti i cittadini possono esercitare: il voto col portafoglio8. Dal 2012, grazie alle sue reti territoriali, NeXt - Nuova Economia per Tutti (associazione di cui Becchetti è direttore scientifico) promuove l’iniziativa Voto col Portafoglio, che vede coinvolti imprese, amministrazioni locali e soprattutto gruppi organizzati o informali di cittadini, per proporre un sistema sociale e produttivo più giusto e solidale. L’iniziativa sottolinea la sovranità del consumatore che può decidere di usare il suo potere di acquisto e di risparmio per premiare o punire aziende o Paesi responsabili o irresponsabili dal punto di vista sociale e ambientale. Secondo Becchetti, il consumatore se correttamente informato diventa sempre più consapevole del suo potere e comprende di poter «votare col portafoglio» tramite le proprie scelte d’acquisto.

2.4I fornitori, anello importante della catena

La catena di fornitura può essere per alcune imprese un punto di debolezza in particolare quando si parla di rischio greenwashing. La corretta gestione dei fornitori sta diventando dunque sempre più strategica e coinvolge sia le grandi sia le piccole e medie imprese.

Dal punto di vista di un’impresa scegliere fornitori affidabili significa minimizzare le inefficienze, evitare i danni collegati a comportamenti scorretti dei partner, migliorare la reputazione e la competitività. Una scelta strategica insomma, che contribuisce a creare valore condiviso per tutti gli attori coinvolti.

2.4.1Grandi imprese e PMI

Molte grandi imprese, in particolare quelle quotate in Borsa o che operano su mercati internazionali, hanno attivato sistemi di controllo molto severi nei confronti dei fornitori, anche per ridurre il rischio dei danni reputazionali ed economici che derivano da scarse performance in materia di sostenibilità. Un impegno che richiede particolare attenzione nell’analisi delle aree deboli della catena di fornitura e nell’identificazione di eventuali fornitori problematici.

Il ruolo delle grandi imprese è particolarmente importante anche per riorientare il sistema economico-produttivo in tempi rapidi, coinvolgendo le PMI della propria filiera. Il sistema economico nel suo complesso è chiamato infatti a modificare il modo stesso di «fare impresa» e anche le realtà più piccole devono maturare la convinzione che la sostenibilità è l’unica strada possibile. Se quindi le grandi imprese sono spinte a ripensare alla catena di fornitura in chiave sostenibile dalla pressione di investitori e consumatori, anche le PMI devono necessariamente modificare rapidamente le proprie strategie, anche perché tutte le organizzazioni dovranno fare i conti con normative sempre più stringenti che arrivano dall’Europa.

2.4.2L’importanza della trasparenza

Trasparenza, collaborazione, condivisione sono alla base di una filiera sostenibile che deve garantire la tracciabilità attraverso strumenti che consentono di non perdere di vista nessuno degli elementi che vanno a creare, modificare o trasformare un prodotto o un servizio.

La trasparenza e la tracciabilità sono fattori chiave per migliorare il controllo della filiera, uno degli obiettivi a cui tutte le organizzazioni dovrebbero tendere. Alcune aziende scelgono di far firmare ai fornitori un Codice di comportamento (ci torneremo nel Capitolo 4), altre decidono di dotarsi di un Manuale Qualità Fornitori che raccoglie le informazioni più importanti relative al processo di approvvigionamento e che aiuta a chiarire aspettative e requisiti cui i fornitori devono adempiere. Altre ancora creano proprie piattaforme per l’accredito dei fornitori o utilizzano strumenti come TenP, una piattaforma sviluppata dal Global Compact Network Italia per sostenere le imprese aderenti nella raccolta, analisi e condivisione di informazioni sulle performance di sostenibilità dei loro fornitori. Questa piattaforma prevede un questionario online di autovalutazione che parte dai principi del Global Compact delle Nazioni Unite e tiene in considerazione i più importanti standard e convenzioni internazionali in materia di sostenibilità aziendale.

2.4.3La blockchain

Non possiamo ancora dire quanto l’introduzione della blockchain riuscirà a risolvere il problema del greenwashing ma sarà quasi certamente uno strumento utile per contenere i rischi nella gestione della filiera di fornitura. La blockchain infatti è un registro digitale, una sorta di database decentralizzato che registra le transazioni di qualsiasi tipo e fa rispettare i contratti automaticamente in base alle condizioni decise dai partecipanti; la cronologia delle transazioni viene aggiunta alla catena e il sistema distribuito e crittografato non può essere hackerato. Si tratta quindi di uno strumento che permette di gestire le informazioni in modo rapido e sicuro ed è utile perché fornisce informazioni immediate, condivise e trasparenti archiviate in un registro immutabile, a cui possono accedere solo i membri della rete autorizzati. Una rete blockchain può tracciare ordini, pagamenti, produzione e i membri condividono una visione univoca del processo, possono vedere tutti i dettagli di una transazione end-to-end: un modo per generare maggiore fiducia, oltre a nuove opportunità in termini di efficienza. Nata in origine come mezzo per favorire le transazioni dei bitcoin, oggi questa tecnologia sta avendo un impatto importante in diversi ambiti.

Dal punto di vista normativo sarà importante l’introduzione di metriche armonizzate, riconoscibili e misurabili: anche in questo campo la tecnologia blockchain è in grado di fare la differenza.

Esempi di imprese che puntano alla tracciabilità


Sono in aumento le organizzazioni sostenibili che scelgono di adottare strumenti finalizzati a dare ai clienti dati e informazioni per seguire il percorso di un prodotto o di un servizio.

Consorzio Arance Rosse di Sicilia

Il consorzio Arance Rosse di Sicilia ha realizzato su blockchain uno strumento per evitare frodi alimentari e permettere di riconoscere l’origine dell’agrume: il consumatore con una semplice scansione da smartphone del bollino IGP presente su ogni cassetta o retina di arance può informarsi sul campo di produzione, la data del raccolto, le modalità di conservazione e distribuzione.

Bolton

Bolton ha realizzato in collaborazione con IBM un’iniziativa per rendere sempre più trasparente la filiera del tonno Rio Mare. I consumatori possono conoscere in tempo reale le informazioni relative all’alimento: dal metodo di pesca all’area di provenienza, dal nome della nave allo stabilimento produttivo. Per farlo è sufficiente collegarsi al sito9 da qualunque dispositivo e inserire il codice presente sul prodotto: grazie a una procedura guidata, disponibile in quattro lingue nei 21 Paesi in cui sono commercializzati i prodotti Rio Mare, si possono ottenere le informazioni relative al processo di pesca e di trasformazione del prodotto.



2.4.4Dalla formazione alla gratificazione

Per stimolare nelle aziende partner l’adozione di comportamenti virtuosi e consapevoli uno strumento molto importante è la formazione. Per promuovere un cambio di comportamento nelle PMI della propria filiera, la grande impresa può infatti attivare percorsi formativi che partono da una considerazione fondamentale: la sostenibilità deve essere considerata un’opportunità e deve riguardare tutto il ciclo di vita dei prodotti e dei servizi. Un messaggio convincente è dichiarare che in futuro acquisti e investimenti sostenibili saranno in grado di aumentare la redditività nel medio/lungo termine. Ma anche sottolineare che processi più sostenibili contribuiscono al contenimento dei costi e alla riduzione degli sprechi.

Lavazza, per esempio, così come altri produttori di caffè, è da tempo impegnata nella formazione dei fornitori. Con il progetto ¡Tierra! l’azienda si pone l’obiettivo di migliorare le condizioni di vita, lo sviluppo sociale e la crescita economica delle realtà agricole, aiutando anche le comunità attraverso corsi di aggiornamento per rendere la produzione più sostenibile grazie a nuove tecniche.

Un altro esempio è Audi che per aiutare fornitori e partner commerciali ha creato i Sustainability Talks, colloqui sulla sostenibilità dedicati alle aziende che hanno tra i 50 e i 500 dipendenti. Si tratta di workshop in cui specialisti esterni illustrano le migliori pratiche che possono aiutare i partecipanti a definire linee guida di sostenibilità chiare ed efficaci.

Molto importante è quindi il ruolo delle grandi imprese che possono aiutare le organizzazioni meno strutturate mettendole in condizione di gestire in modo più sostenibile i processi e l’operatività quotidiana. In alcuni casi in questo processo di miglioramento della catena di fornitura può essere utile anche stimolare i fornitori attraverso il riconoscimento pubblico dei loro sforzi.

Premiare i fornitori sostenibili


Quando si parla di approvvigionamento sostenibile e di coinvolgimento dei fornitori può essere utile prevedere riconoscimenti per premiare le realtà più virtuose della propria catena di fornitura.

Coop

L’insegna della GDO ha istituito un riconoscimento ai fornitori dei prodotti a marchio per premiare, con cadenza annuale, chi ha saputo evolvere e migliorare la propria sostenibilità. L’iniziativa è partita da Coop for Future, il progetto nato quindici anni fa per sensibilizzare i fornitori sui temi della sostenibilità e che oggi raccoglie su base volontaria oltre 250 imprese.

Sofidel

Per promuovere e valorizzare la gestione responsabile della catena di fornitura, Sofidel ha istituito nel 2016 il Sofidel Suppliers Sustainability Award (3SAward), che offre riconoscimento e visibilità ai fornitori più sostenibili e supporto a quelli che sono al lavoro per migliorare le proprie performance in termini di sostenibilità. L’obiettivo dell’azienda è collaborare con la catena di fornitura anche attraverso l’implementazione di servizi di training e help-desk online dedicati.



2.5Gli investitori, sempre più strategici

Come è noto, per «finanza sostenibile» si intende l’applicazione all’attività finanziaria del concetto di sviluppo sostenibile che ha l’obiettivo di creare valore nel lungo periodo, indirizzando i capitali verso attività che non solo generino un plusvalore economico, ma siano utili alla società e non abbiamo un impatto negativo sull’ambiente. Negli ultimi anni gli SRI (Sustainable and Responsible Investment) si sono affermati a livello mondiale ed è cresciuta l’offerta di prodotti finanziari sostenibili. Una crescita che aumenta il rischio greenwashing anche nel mondo finanziario: per questo numerosi esperti affermano la necessità di meccanismi di controllo stringenti, in grado di definire quando un prodotto finanziario può considerarsi veramente sostenibile.

2.5.1La richiesta di trasparenza

Con l’aumento dell’interesse verso gli investimenti sostenibili e il moltiplicarsi dell’offerta, cresce anche il rischio di opacità da parte di alcuni operatori.

L’Europa è impegnata per la trasparenza nel campo della finanza sostenibile: il Parlamento e il Consiglio europeo hanno trovato un accordo su una proposta che introduce nuovi obblighi sulle modalità con cui le imprese finanziarie devono integrare fattori ambientali, sociali e di governance nelle decisioni di investimento. Il Regolamento europeo sulla trasparenza della finanza sostenibile (SFDR) ha infatti introdotto precisi obblighi di informazione a carico degli operatori finanziari e dei consulenti che propongono investimenti che si definiscono sostenibili (ci torneremo nel Capitolo 3).

In questo quadro due sono i fattori importanti per lo sviluppo del mercato degli investimenti sostenibili: da un lato un ulteriore giro di vite della normativa europea che chiederà sempre maggior trasparenza; dall’altro un aumento delle iniziative di educazione finanziaria che potrebbero rendere risparmiatori e investitori più consapevoli e capaci di valutare la sostenibilità dei prodotti finanziari.

2.5.2Il Forum per la Finanza Sostenibile

L’investimento sostenibile e responsabile è uno strumento in grado di influenzare il modello di sviluppo economico e renderlo più coerente con i principi della sostenibilità. In questo processo di crescita del mercato SRI il Forum per la Finanza Sostenibile ha avuto un ruolo importante: ha infatti contribuito non solo alla diffusione della conoscenza e della pratica dell’investimento sostenibile ma ha anche incoraggiato l’integrazione dei criteri ESG nei prodotti e nei processi finanziari.

Oggi il Forum è un’organizzazione multi-stakeholder con 135 soci: fanno parte dell’associazione operatori finanziari e altre organizzazioni interessate all’impatto ambientale e sociale degli investimenti.

Una ricerca del Forum per la finanza sostenibile ha fotografato un trend positivo: chi sceglie investimenti sostenibili si informa di più sull’andamento dei mercati e approfondisce maggiormente le caratteristiche dei prodotti finanziari che decide di sottoscrivere.

2.5.3Il Green Deal europeo e il piano per l’economia circolare

A dicembre 2019 è stato varato il Green Deal Europeo10, un piano che prevede una serie di misure per rendere più sostenibili per l’ambiente la produzione di energia e lo stile di vita dei cittadini europei.

Il piano di finanziamenti del Green Deal prevede risorse a sostegno della «giusta transizione» verso un’economia verde e mobilita investimenti significativi nel periodo 2021-2027 anche per sostenere i cittadini delle regioni maggiormente coinvolte nella transizione.

Le molte risorse disponibili a livello europeo possono indurre alcune organizzazioni non corrette a realizzare iniziative classificabili come greenwashing. Per affrontare questo problema nel documento del Green Deal si afferma che «le aziende che fanno ‘dichiarazioni ecologiche’ dovrebbero sostanziarle rispetto a una metodologia standard per valutare il loro impatto sull’ambiente».

Anche il piano d’azione per l’economia circolare 2020 segnala che la Commissione proporrà alle aziende di dimostrare le loro affermazioni ambientali utilizzando metodi di impronta ambientale di prodotto e organizzazione. È importante che le affermazioni sulle prestazioni ambientali delle aziende e dei prodotti siano affidabili, comparabili e verificabili in tutta l’UE. Questa iniziativa ha stretti legami con altre politiche annunciate nel piano d’azione per l’economia circolare, tra cui la revisione del diritto dei consumatori dell’UE e la politica a favore dei prodotti sostenibili. Tutte queste azioni mirano a ridurre in modo significativo l’impronta ambientale dei prodotti consumati nell’Unione e contribuiscono all’obiettivo politico generale della neutralità climatica dell’UE entro il 2050.

La situazione è in continua evoluzione: saranno presto inseriti nuovi obblighi di disclosure (trasparenza) e una tassonomia per definire quali attività siano sostenibili e quali no. È necessario infatti poter disporre di un sistema condiviso di classificazione e certificazione di prodotti e servizi considerati sostenibili per riuscire a ridurre il rischio di pratiche scorrette.

___________
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10 Si veda la pagina «Un Green Deal europeo» sul sito https://ec.europa.eu


3Settori diversi, responsabilità differenti

La sostenibilità e il pericolo di greenwashing crescono con differenti velocità nei diversi settori. Per esempio, nell’agrifood e nella finanza molte organizzazioni hanno da tempo messo in atto strategie finalizzate a innovare prodotti e processi in modo sostenibile mentre altri settori, come il tessile-abbigliamento-moda, stanno cercando di recuperare il tempo perduto attraverso iniziative che spesso coinvolgono intere filiere produttive. Un mercato, quello della moda, in rapida evoluzione, dove si avverte l’ansia di molte organizzazioni di affiancare al racconto delle caratteristiche del prodotto anche informazioni sulle sue ricadute sociali e ambientali. Con risultati non sempre convincenti.

3.1Un mercato in rapido cambiamento

La ricerca di prodotti, servizi, soluzioni sostenibili sta modificando il mercato: un’evoluzione evidente ma non sempre facile da valutare. Anche per questo aumenta il numero degli studi e delle ricerche che cercano di indagare il cambiamento in atto: grazie al digitale oggi è possibile raccogliere dati e informazioni molto più facilmente e soprattutto più velocemente.

Come detto nell’Introduzione, nel report Un anno di ricerche 20211 Google segnala che l’ambiente e la salute sono al centro dell’attenzione: cresce infatti il numero di domande rivolte ai motori di ricerca relative alle tematiche ambientali e al benessere delle persone.

Una piccola rivoluzione riguarda anche il rapporto tra giovani e sostenibilità, a seguito forse della maggior presenza di questi argomenti nelle scuole e nelle università oltre che di un parziale cambio dei modelli di riferimento. Naturalmente va considerato che i giovani utilizzano molto di più il web per cercare notizie, dati, informazioni e che per molti ragazzi l’impegno ambientale è diventato un fattore distintivo. Inoltre è cresciuta la richiesta dei giovani ai policy maker di occuparsi seriamente dei problemi ambientali.

3.1.1Che cosa dicono le ricerche

Tra i tanti studi disponibili ne ho scelti alcuni che mi sembrano significativi in relazione alla percezione del greenwashing da parte dei consumatori e dei giovani e all’evoluzione del ruolo delle imprese per la sostenibilità.

Alcune ricerche evidenziano come l’attenzione alla sostenibilità abbia modificato il comportamento di cittadini e di imprese, e contemporaneamente rivelano un aumento della preoccupazione rispetto a pratiche giudicate di greenwashing. La mancanza di trasparenza, l’utilizzo di messaggi non corretti, l’incoerenza, rischiano di mettere in discussione il percorso fin qui fatto verso lo sviluppo sostenibile.

A febbraio 2021 la Commissione europea e le Autorità nazionali di tutela dei consumatori, sotto il coordinamento di ICPEN (International Consumer Protection and Enforcement Network), hanno condotto per la prima volta un’indagine approfondita sulla pratica del greenwashing. Per l’Italia ha partecipato all’indagine il Ministero dello sviluppo economico, Direzione Generale per il Mercato, la concorrenza, il Consumatore, la Vigilanza e la Normativa Tecnica. L’obiettivo dello studio era identificare le violazioni del diritto dei consumatori europei nei mercati online. In particolare sono state analizzate le affermazioni definite «ecologiche» dei settori abbigliamento, cosmetici ed elettrodomestici. Le autorità nazionali per la protezione dei consumatori avevano motivo di ritenere che nel 42% dei casi le affermazioni fossero esagerate, false o ingannevoli e potessero essere qualificate come pratiche commerciali sleali. I risultati emersi dallo screening dei siti e dall’analisi delle campagne di comunicazione delle aziende che dichiarano di svolgere attività a tutela dell’ambiente sono preoccupanti. In particolare sono stati esaminati 344 messaggi considerati dubbi: in più della metà dei casi non venivano fornite informazioni sufficienti per consentire ai consumatori di giudicare l’esattezza di quanto affermato; nel 37% dei casi il messaggio includeva affermazioni vaghe e generiche come «consapevole», «ecologico», «sostenibile», che miravano a trasmettere ai consumatori l’impressione – infondata – di un prodotto senza impatti negativi sull’ambiente, e nel 59% dei casi non venivano fornite prove facilmente accessibili a sostegno di quanto affermato.

3.1.2Focus sui consumatori

Molte ricerche realizzate negli ultimi anni riguardano il comportamento dei consumatori ma anche le loro attese nei confronti delle imprese relativamente all’impegno per l’ambiente e il sociale e alla richiesta di una comunicazione chiara delle pratiche messe in atto per la sostenibilità.

La settima edizione dall’EY Future Consumer Index2 (agosto 2021) evidenzia che le persone spendono meno in beni non essenziali, visitano più raramente i negozi fisici e supportano il business locale, con grande attenzione alla sostenibilità dei prodotti. Lo studio ha sondato le opinioni di oltre 14.000 cittadini in tutto il mondo, di cui 500 in Italia, tracciando i cambiamenti nei comportamenti nel tempo e identificando i trend emergenti. In Italia il 43% dei consumatori è convinto che la pandemia continuerà ad avere un impatto sulle nostre vite per almeno altri 12 mesi. Tuttavia la crisi sanitaria fa meno paura rispetto al passato mentre a preoccupare sono soprattutto le condizioni economiche dell’Italia (69%), il rischio di vedersi privati della libertà di godersi la vita (49%) e la salute della famiglia (47%). Tra gli elementi che scoraggiano l’acquisto di beni e servizi sostenibili vi sono la bassa qualità (63%), il marketing ingannevole (63%), le informazioni fuorvianti sul prodotto (58%) e l’alto prezzo (57%).

Secondo uno studio di Illimity sul cambiamento delle abitudini degli utenti3, condotto su un campione di 633 persone rappresentativo della popolazione italiana tra i 18 e i 65 anni, ci sono molti modi per poter essere più sostenibili sia nella vita che nel lavoro. Il 66% degli intervistati ritiene che la propria azienda dovrebbe puntare di più sul benessere dell’individuo con una maggior attenzione all’equilibrio vita-lavoro; a questo seguono l’impegno verso la sostenibilità ambientale con il tema degli investimenti in energie rinnovabili (64% del campione), la riduzione dell’uso della plastica (43%), l’attenzione al gender pay gap (38%). Tra le azioni riconosciute come più sostenibili ai primi posti: evitare gli sprechi (68%), fare la raccolta differenziata (65%), non acquistare prodotti usa e getta (47%) e consumare prodotti a km0 (45%).

3.1.3Focus sui giovani

Durante gli appuntamenti dei Fridays for future4 ricorreva una frase condivisa dei tanti giovani in piazza: «Il clima sta cambiando, perché non lo facciamo anche noi?». Le nuove generazioni sono molto più critiche nei confronti delle organizzazioni che dichiarano le loro scelte green senza dimostrare un reale cambiamento verso un modello di gestione sostenibile. In generale crescono i Lohas, «Lifestyle of health and sustainability»,5 consumatori giovani che sembrano operare scelte responsabili in particolare nel settore della moda.

Una ricerca curata dall’Istituto di Management della Scuola superiore Sant’Anna di Pisa per Centromarca ha evidenziato che proprio i giovanissimi sono i più consapevoli rispetto all’emergenza climatica. Quasi il 70% dei minori di 18 anni afferma che il cambiamento climatico è un’emergenza globale, rispetto al 65% quelli di età compresa tra 18 e 35 anni, il 66% di età compresa tra 36 e 59 anni e il 58% di età superiore a 60 anni. Un’ulteriore quota pari al 55,1% di giovani 18-24enni ritiene che i danni all’ambiente siano un problema serio, una percentuale maggiore degli over 24 (50% circa).

La quinta edizione della ricerca Seize the Change – futuri sostenibili6, presentata a gennaio 2022, evidenzia che nonostante la pandemia le aziende italiane hanno accelerato il proprio impegno per la sostenibilità e in molti casi è avvenuta l’integrazione di impegni sociali e ambientali nelle strategie di business. Lo studio realizzato su un campione di 300 imprese di diversi settori ha rilevato anche che il 50% degli intervistati Millennials o Generazione Z è disposto a pagare il 10% e oltre in più per un prodotto realizzato in modo sostenibile. Per le generazioni precedenti si oscilla fra il 34% e il 23% del campione totale. Le imprese si sono accorte da tempo del fenomeno e cercano di rincorrerlo.

3.1.4Focus sulle imprese

Anche sul fronte imprese sono stata condotte molte ricerche, in particolare sulla propensione a investire in programmi sociali e iniziative ambientali per rafforzare il posizionamento come imprese responsabili.

La comunicazione che fa bene all’ambiente. A giugno 2019 dall’indagine condotta da EG Media e The Easy Way7 per analizzare i principali trend topic, è emerso che i brand che hanno affrontato temi di sostenibilità ambientale sono cresciuti del 33% rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente. L’indagine ha incluso anche uno studio sul web per identificare le principali parole chiave correlate al termine sostenibilità: oltre ad «ambiente» (+31% rispetto al 2018), che si conferma la seconda più utilizzata nelle pubblicità ambientali dopo «sostenibilità», si registra nell’ultimo anno un importante incremento di alcuni termini chiave quali «plastica» (+73%), «riciclo» (+66%) e «pianeta» (+80%).

La comunicazione della sostenibilità deve essere migliorata. È quanto emerge dallo studio presentato a gennaio 2021 da Astarea8. La ricerca è stata condotta su un campione di 50 aziende particolarmente impegnate per lo sviluppo sostenibile di diversi settori (dall’agroalimentare alla farmaceutica, dalla telefonia all’energia). Alle imprese è stato somministrato un questionario di 100 domande per ottenere una valutazione qualitativa e complessiva sugli sforzi messi in campo e sul modo con cui ci si rivolge al grande pubblico. I risultati mostrano che il 96% del campione si dice impegnato sul fronte ambientale, per esempio riutilizzando le materie prime e contenendo gli sprechi, meno invece sull’intera Agenda 2030 (il 49%). Il 40% sostiene di informare abitualmente gli stakeholder sulle «buone pratiche», mentre solo l’11% non comunica in alcun modo queste attività. Dall’analisi emerge che l’audience a cui si fa riferimento è soprattutto quella dei consumatori e dei dipendenti, la filiera della distribuzione è invece meno considerata (solo il 39% delle aziende ne tiene conto). In generale, le imprese comunicano soprattutto sui loro siti e sui canali social. L’obiettivo dichiarato dal 63% delle aziende che si occupano di sostenibilità è «incrementare la reputazione», al secondo posto con il 59% «aumentare la notorietà», segue «divulgare una buona immagine» con il 48%. Un terzo delle imprese si dice soddisfatto dei risultati ottenuti ma il 42% dichiara di incontrare difficoltà nel comunicare in modo efficace la sostenibilità.

Il Covid-19 e le imprese: conoscere per competere al meglio. Secondo IPSOS9 in Italia il 68% delle imprese sta investendo in sostenibilità, e molte di queste hanno accelerato gli investimenti nell’ultimo anno a riconferma che la pandemia ha favorito i processi di rinnovamento. Un cambiamento che avrà ricadute sul mercato: il 90% dei responsabili marketing ritiene che il tema della sostenibilità sia un trend di lungo periodo e il 50% dei comunicatori aziendali prevede per il futuro una crescente enfasi sulla sostenibilità nel modo di fare comunicazione. Le aziende svilupperanno campagne incentrate sui valori e sull’impegno sociale dei brand e affiancheranno comunicazioni istituzionali a quelle di prodotto: sottolineeranno l’impegno, la sostenibilità e la responsabilità dell’agire aziendale. Vorranno essere riconosciute sempre più come serie e affidabili, interlocutori credibili nei confronti di tutti gli stakeholder. Cresceranno le attività relazionali che le aziende porteranno avanti in prima persona e attraverso iniziative di brand activism ci sarà grande enfasi sul purpose e sulle attività di CSR.

I risultati dell’edizione 2021 dell’Osservatorio sostenibilità delle imprese quotate del Sole24Ore10 mostrano che l’impegno delle imprese per la sostenibilità è in forte crescita. La quinta edizione della ricerca, che ha coinvolto 117 società quotate a Piazza Affari, evidenzia che il 55% delle imprese dichiara una riduzione significativa della CO2 e 81 affermano di avere una policy ambientale. Inoltre l’80% comunica l’impegno a ridurre le emissioni Green House Gas11 e a utilizzare energie rinnovabili. Anche se il 55% dichiara di porsi obiettivi e scadenze ambientali, solo 15 aziende utilizzano strumenti di analisi e tracciamento delle emissioni come il carbon footprint tracker. Sempre secondo gli analisti del Sole24Ore sono in crescita le aziende che hanno policy più attente alla sostenibilità ma non sempre sono chiare le misure necessarie per raggiungere i target dichiarati.

Il think tank indipendente InfluenceMap e The Guardian hanno effettuato nel 2021 uno studio per analizzare gli annunci a pagamento su Google di aziende petrolifere o collegate alla produzione di energia da combustibili fossili. Dall’analisi emerge che dei 1600 annunci più letti 300 erano pubblicità che utilizzavano termini o frasi collegati alle questioni climatiche. Il settore del petrolio e del gas sembra aver smesso di contestare la scienza del cambiamento climatico ma cerca di influenzare a proprio favore il dibattito pubblico sulla decarbonizzazione: un segnale preoccupante perché i gruppi che operano del settore dei combustibili fossili pagano per condizionare l’opinione delle persone che cercano di informarsi. Un esempio di greenwashing che sembra dimostrare il rischio che corrono coloro che cercano di saperne di più sui temi ambientali.

La terza edizione del report Global Marketing Trends12 pubblicata da Deloitte a ottobre 2021 individua le tendenze principali che caratterizzeranno il marketing del futuro e analizza i bisogni dei consumatori. Con l’obiettivo di fidelizzare i consumatori le aziende stanno cambiando le strategie di customer engagement, consapevoli che oggi le persone utilizzano in modo indistinto il canale digitale e quello fisico e si aspettano sempre più un’offerta e un’esperienza personalizzate. Secondo l’indagine, i consumatori individuano in prezzo e qualità i driver primari di scelta e acquisto. Alla domanda su quali siano le ragioni principali per le quali hai scelto di acquistare un determinato brand su otto diverse categorie di prodotto, prezzo e qualità sono stati citati dai consumatori italiani tra i primi tre criteri di acquisto tra il 58% e l’89% delle volte (tra il 61% e l’86% a livello globale). Per il 33% dei giovani (18-25) la sostenibilità è il principale driver d’acquisto nella categoria Beauty e Personal Care, mentre per la categoria Travel il 40% dei rispondenti pone al primo posto un’esperienza d’acquisto sicura. In generale, poiché tutti i marchi devono soddisfare le dimensioni di prezzo e qualità, sono altri i criteri che diventano fattori competitivi di differenziazione, inclusi tutti gli attributi del purpose. I consumatori più giovani sono molto attenti alla Diversity&Inclusion nella comunicazione, un elemento che considerano discriminante al momento dell’acquisto. Questo è vero soprattutto per servizi finanziari (45% vs 11% per i 45+), arredamento (35% vs 6%), elettronica (35% vs 11%) e abbigliamento e calzature (33% vs 10%). Un focus su Diversity&Inclusion però non è sufficiente senza comportamenti coerenti: il 65% dei consumatori dichiara di essere più fedele e comprare più volentieri marchi che si impegnano concretamente per ridurre le disuguaglianze sociali.

3.2Il settore moda

Greta Thunberg chiamata nei mesi scorsi a posare per la copertina di Vogue Scandinavia, ha lanciato un messaggio contro il settore della moda che a suo avviso utilizza messaggi green non sempre veritieri. Secondo l’attivista molte imprese dell’industria del fashion dichiarano per esempio di essere impegnate per contrastare la crisi climatica ma in realtà non stanno modificando il modo di produrre e distribuire i loro prodotti.

Ma anche in questo mondo ci sono segnali positivi: imprese che sperimentano nuovi materiali, che scelgono di utilizzare solo energie rinnovabili, che si preoccupano del fine vita dei prodotti. Una corsa verso lo sviluppo sostenibile che tuttavia può far sorgere il dubbio sulla coerenza tra il dichiarato e l’agito di molte organizzazioni.

3.2.1Un’industria sotto la lente di ingrandimento

Il settore tessile-abbigliamento contribuisce a livello mondiale per oltre duemila miliardi di dollari al valore complessivo della produzione manifatturiera e impiega 75 milioni di persone. Ma è anche responsabile di circa il 10% di tutte le emissioni di gas serra e del 20% dell’inquinamento idrico. Inoltre ogni anno lo spreco dovuto al mancato riciclo delle imprese del settore viene quantificato in 500 miliardi di dollari13.

Il rapporto del 2019 della Ellen MacArthur Foundation A new textiles economy: redesigning fashion’s future14 evidenziava che il settore tessile-abbigliamento ha visto raddoppiare negli ultimi quindici anni i volumi di produzione. Le stime dicono che la maggior parte delle persone ha comprato il 60% in più di vestiti e li ha indossati la metà delle volte rispetto a quanto accadeva nel 2014. Una tendenza che non riguarda solo i Paesi industrializzati ma anche Cina, India e altre realtà. Un fenomeno rispetto al quale la pandemia ha fortunatamente segnato una controtendenza.

Oltre che per gli aspetti ambientali l’industria del tessile-abbigliamento spesso finisce nell’occhio del ciclone per lo scarso controllo della filiera e il mancato rispetto dei diritti umani. Un tema sul quale sono chiamati a intervenire governi e istituzioni sollecitati da associazioni ambientaliste, organizzazioni dei consumatori, singoli cittadini, in particolare giovani che chiedono ai brand di trovare soluzioni concrete per risolvere questi problemi. Anche in considerazione dell’importanza del settore, diventa fondamentale pretendere dalle imprese un profondo cambiamento nei modelli di business e nei processi di produzione con l’obiettivo di ridurre l’impatto negativo che esse generano.

3.2.2Cenni di storia

I tentativi per rendere più sostenibile il settore partono da lontano: negli anni Settanta nasce il movimento per una moda sostenibile e si affermano nuovi stili di vita (il movimento hippy su tutti) con ricadute anche sul modo di vestire. Inizia a farsi strada anche l’idea di un maggior impegno per la salute del consumatore: in questa fase l’attenzione è infatti rivolta più alle sostanze chimiche nocive per la pelle delle persone e meno sui problemi relativi ai diritti umani e all’inquinamento di fiumi e mari.

Un primo cambiamento si registra nel 1989 con la nascita nei Paesi Bassi della Clean Clothes Campaign (Campagna Abiti Puliti)15, un’alleanza globale di sindacati e organizzazioni non governative, le cui campagne si focalizzano sul miglioramento delle condizioni dei lavoratori che operano nel settore del tessile e della moda. Oggi l’alleanza è presente in 14 Paesi europei.

Un evento che ha creato una maggior consapevolezza rispetto alla problematicità del settore è il crollo del Rana Plaza, fabbrica di abbigliamento che nel 2013 in Bangladesh ha causato la morte di oltre mille lavoratori. Il dramma del Rana Plaza ha dato il via a provvedimenti internazionali, codici di condotta finalizzati alla tutela dei lavoratori e ha visto nascere un movimento importante come Fashion Revolution16 che intende creare consapevolezza nei consumatori e chiede più trasparenza agli operatori del settore. L’organizzazione realizza da alcuni anni il Fashion Transparency Index, uno strumento per incentivare i grandi marchi della moda a essere più trasparenti rispetto al loro impegno sociale e ambientale. Secondo Fashion Revolution la trasparenza è fondamentale per ottenere un cambiamento nell’industria della moda globale, anche se non va confusa con la sostenibilità. Senza trasparenza sarà impossibile realizzare un’industria della moda sostenibile, responsabile ed equa. La sesta edizione del Fashion Transparency Index pubblicata nel 2021 ha coinvolto 250 grandi marchi e rivenditori di moda del mondo, che sono stati esaminati e classificati in base alle informazioni sulle loro politiche, pratiche e sugli impatti sociali e ambientali nella gestione e nella catena di approvvigionamento.

Sempre a seguito del crollo del Rana Plaza, il 15 maggio 2013 alcuni marchi del settore tessile, rivenditori e sindacati hanno siglato un accordo per garantire un ambiente di lavoro più sicuro. L’Accord on Fire and Building Safety in Bangladesh, più conosciuto come Bangladesh Accord, punta a migliorare la sicurezza degli ambienti di lavoro nelle fabbriche tessili, aumentare la formazione degli addetti, consentire ai lavoratori di presentare reclami sui luoghi ritenuti poco sicuri. L’accordo è stato inizialmente firmato da 31 grandi brand di tutto il mondo, tra cui Zara, H&M, Benetton e Primark, e successivamente anche da altri importanti marchi.

Nel 2019 un passo importante è stato quello della creazione dell’Alleanza delle Nazioni Unite per la Moda Sostenibile, un’iniziativa delle Nazioni Unite per contribuire al raggiungimento degli obiettivi di sviluppo sostenibile attraverso un’azione coordinata nel settore della moda. L’Alleanza opera a livello sovranazionale e intende contribuire alla definizione di obiettivi che siano sostenibili per il settore, promuovendo politiche e progetti che possano supportare le imprese nell’operare secondo catene logistico-produttive in sintonia con tali finalità. I processi coinvolti sono tutti quelli che contribuiscono a creare valore: design, acquisto delle materie prime, produzione, logistica, smaltimento, riciclo.

La discussione su come combattere il greenwashing in questo settore è tuttora in corso. Dal dibattito stanno emergendo alcune prime indicazioni: dare visibilità all’intero processo produttivo (dal filato al post vendita), verificare tutte le informazioni ricevute, valutare il comportamento complessivo dell’organizzazione e il suo impegno nel medio-lungo termine.

Alleanze e osservatori


Per analizzare la sostenibilità nella moda sono nati centri di ricerca specializzati nel monitoraggio del settore ma anche iniziative finalizzate a migliorare la collaborazione tra soggetti diversi.

Fashion Pact

Il Fashion Pact riunisce gli amministratori delegati di oltre 60 aziende leader mondiali del settore tessile e fashion, impegnati in un programma comune di obiettivi ambientali incentrati su tre macro-temi: lotta al cambiamento climatico, tutela della biodiversità e protezione degli oceani. L’incarico di riunire i big player del settore è stato affidato dal presidente francese Emmanuel Macron a François-Henri Pinault, Presidente e CEO di Kering17. La coalizione, che rappresenta un terzo dell’intero settore, nasce dalla consapevolezza che solo un’azione collettiva può cambiare l’impatto dell’industria della moda sull’ambiente.

Monitor for Circular Fashion

Il Monitor for Circular Fashion18 è un’iniziativa del Sustainability Lab di SDA Bocconi School of Management ed Enel X in collaborazione con la società Eco-Age. Il progetto, primo nel suo genere, intende offrire una rappresentazione dinamica dello stato dell’economia circolare nel comparto moda italiano. L’iniziativa, che coinvolge diverse realtà rappresentative del settore, prevede la condivisione di buone pratiche per individuare o sviluppare nuove soluzioni concrete e misurabili di circolarità.



3.2.3I materiali e la sicurezza chimica

Un ambito dove si possono nascondere pratiche di greenwashing è quello dei materiali: per questa ragione è molto importante avere visibilità dell’intero processo produttivo a partire dal filato utilizzato.

Un’importante iniziativa è stata la campagna DETOX lanciata da Greenpeace nel 2011 con l’obiettivo di spingere i grandi brand della moda a lavorare in sinergia con i fornitori per rendere sostenibile la propria filiera produttiva. Greenpeace si rivolgeva soprattutto alle catene di distribuzione del fast fashion e ai brand della moda chiedendo di escludere le sostanze tossiche nocive per l’ambiente e offrire alternative più sostenibili. Il risultato di questa iniziativa durata nove anni ha consentito a Greenpeace di definire un documento con regole e tempi di esecuzione che i brand aderenti dovevano rispettare. Il primo gennaio 2020 la campagna DETOX si è conclusa e Greenpeace ha passato il testimone della gestione responsabile della chimica a ZDHC, Zero Discharge of Hazardous Chemicals19, che continua nel programma focalizzato sui principi di trasparenza e di gestione delle sostanze chimiche secondo un approccio integrato di prevenzione e precauzione.

Un discorso a parte riguarda l’industria conciaria, un settore importante per l’Italia che è il primo produttore mondiale di pellami di lusso. Da anni la pelle è messa sotto accusa dagli animalisti a causa della sua derivazione animale oltre che per il suo impatto ambientale. Ma secondo UNIC, l’associazione delle aziende conciarie italiane, nessuna industria ha i livelli di certificazione della concia italiana che, nata come filiera circolare, lavora gli scarti dell’industria alimentare, pellami che altrimenti andrebbero smaltiti nelle discariche.

Secondo la piattaforma Lyst20 nel 2020 le ricerche relative alla pelle vegana sono aumentate del 69% su base annua, mentre quelle relative alla pelle sintetica rimangono costanti: questo dimostra che il termine «sintetico», percepito come sinonimo di «finto», è meno attrattivo rispetto al termine «vegano». Un mercato che, secondo un nuovo rapporto di Grand View Research21, è in continua crescita e raggiungerà una dimensione globale di 57,0 miliardi di dollari entro il 2028. L’ecopelle è considerata una soluzione sostenibile ma spesso non vengono valutati gli impatti provocati dai polimeri plastici, principalmente da poliuretano (PU) e cloruro di polivinile (PVC). Inoltre, a differenza dalla vera pelle, non è biodegradabile. Alcuni produttori sono impegnati in progetti di conversione industriale con l’obiettivo di arrivare a una concia a impatto zero. È quanto sta accadendo nel Distretto Veneto della Pelle che conta centinaia di aziende e che intende stimolare la filiera a innovarsi per preservare il futuro del settore.

Negli ultimi anni sono molte le aziende che stanno investendo nella ricerca di materiali a base vegetale e agroalimentare come alternativa alla pelle. Per esempio, dal micelio dei funghi viene ricavato il Mylo, pelle vegana utilizzata da Stella McCartney, dalle foglie dell’ananas nasce Piñatex utilizzato da Hugo Boss e da H&M. Gucci utilizza invece Dementra, materiale realizzato con lo stesso processo impiegato per la concia ma con una composizione vegetale di viscosa e cellulosa provenienti da foreste gestite in modo sostenibile.

Un altro problema da risolvere è la durata nel tempo di questi materiali: la pelle vegana ha infatti una vita più breve, è soggetta all’usura del tempo e gli abiti non possono avere un futuro nel mercato del second hand che è in continua crescita.

3.2.4Il tessile verso l’economia circolare

In questa fase di grande cambiamento alcune aziende del settore, oltre a sperimentare nuovi materiali, stanno puntando alla riduzione dei rifiuti e al riutilizzo dei prodotti di scarto.

I rifiuti tessili rappresentano una quota significativa: secondo un’indagine della Commissione europea, ogni cittadino ne produce circa 11 chilogrammi ogni anno. Più di 9 chili (l’87%) vengono smaltiti nelle discariche o nei termovalorizzatori o esportati in Paesi extra UE. L’obiettivo dell’Unione europea è ridurre al 10% la quantità di questi rifiuti mandati in discarica.

In Italia dal 1° gennaio 2022 è in vigore l’EPR (Extended Producer Responsibility), l’obbligatorietà della raccolta differenziata per i rifiuti tessili, la cui gestione coinvolge produttori, importatori e distributori nella filiera del riciclo e recupero. Per agevolare la transizione, nell’ambito del Sistema Ecolight sono nati Ecoremat ed Ecotessili: si tratta di due consorzi nazionali, promossi da Federdistribuzione e dalle sue imprese associate, dedicati alla gestione dei materassi e imbottiti dismessi e alla gestione dei rifiuti tessili.

3.2.5Alcuni segnali positivi

Secondo una ricerca realizzata da PwC Italia per Milano Finanza Fashion nel 2021, cresce il mercato della moda green che raggiunge nel 2019 un valore di oltre 6 miliardi di dollari e che nel 2023 si stima aumenterà ulteriormente. Secondo alcune previsioni l’industria della moda ecosostenibile dovrebbe arrivare a oltre 8 miliardi di dollari nel 2025 e a quasi 15 miliardi nel 2030. La crescita più significativa riguarderà l’uso di materiali riciclati, le fibre ecologiche e il packaging sostenibile.

Un cambiamento rilevante rispetto al comportamento dei consumatori è rappresentato anche in Italia dall’aumento dei negozi second hand. Sono sempre di più i punti vendita di abbigliamento di seconda mano soprattutto nelle grandi città: per esempio l’associazione non profit Humana people to people ha una catena di otto negozi a Milano, Roma, Torino e Pavia. Gli utili delle vendite di questi capi sostengono i progetti di cooperazione internazionale dell’organizzazione.

In generale sta inoltre cambiando l’approccio delle persone che cercano di far durare più tempo un capo di abbigliamento, un fenomeno in controtendenza rispetto al trend degli ultimi anni che vedeva un continuo aumento del fast fashion.

Per cercare di identificare i casi di greenwashing e limitare il problema sono state messe in campo alcune iniziative. Per esempio la campagna Make the Label Count lanciata da una coalizione internazionale di organizzazioni per chiedere alla Commissione europea di garantire sull’abbigliamento etichette trasparenti, complete e accurate.

Tecnologia al servizio della sostenibilità


Usare la tecnologia per procedere più velocemente nella trasformazione economica ma anche culturale del mondo della moda: stanno aumentando gli esempi di progetti e strumenti che vanno in questa direzione.

Pass digitale

Federico Marchetti, fondatore di Yoox (diventato poi Yoox Net-A-Porter Group) e attualmente presidente della Fashion Taskforce22, ha recentemente presentato una tecnologia innovativa: si tratta di un pass digitale che aiuterà a capire se gli abiti acquistati sono sostenibili. La funzione primaria del passaporto digitale sarà indicare l’origine dei materiali utilizzati, i fornitori coinvolti e i trattamenti applicati. Attraverso un QR code da inquadrare con il cellulare sarà infatti possibile tracciare la filiera: questo aumenta la possibilità per i consumatori di fare scelte consapevoli e di spingere il settore a migliorare l’impegno per la sostenibilità.

C3.tools

Un nuovo strumento digitale è C3.tools23 che permette di confrontare rapidamente e in modo semplice i risultati dei test di laboratorio su prodotti e formulazioni chimiche dei marchi della moda con i protocolli di sicurezza chimica e ambientale, per valutarne e verificarne la conformità.

The Ghost Makers

Holding Moda, società di investimenti in aziende di piccole e medie dimensioni rappresentative del Made in Italy, ha realizzato il progetto The Ghost Makers24 per certificare la sostenibilità dei subfornitori che collaborano con le aziende del gruppo. Per ottenere la certificazione, i subfornitori devono sottoporsi a un questionario sulla sostenibilità: solo se superato, le aziende possono collaborare con Holding Moda.



3.2.6Grandi marchi e sostenibilità

Alcuni grandi marchi del settore della moda hanno da tempo scelto la sostenibilità anche se ammettono che è difficile realizzare un prodotto 100% sostenibile.

Tra i casi più noti non si può non citare Stella McCartney che dal 2011, anno di fondazione del brand, è considerata una pioniera del lusso sostenibile. Nella sfilata autunno-inverno 2021/2022 il 77% della collezione è stata realizzata con materiali sostenibili.

Anche Timberland, azienda da anni impegnata a creare prodotti utilizzando materiali organici, riciclati e rinnovabili, ammette che realizzare un prodotto sostenibile al 100% è difficile. Timberland è stato tra i primi brand ad affermare che la sostenibilità si sposa con l’artigianalità e la cura dei dettagli. L’azienda ha dichiarato che si impegna a raggiungere un impatto netto positivo sull’ambiente entro il 2030.

Levi’s ha recentemente lanciato la collezione WellThread: i capi sono realizzati in canapa ecologica, riciclabile al 100%, lavorata con tecniche che richiedono molta meno acqua rispetto al normale (96% in meno) e realizzati in stabilimenti che assicurano il benessere dei lavoratori. La nuova linea è riuscita a ridurre i prezzi del 30%, a risparmiare il 50% di acqua in fase di finitura e il 65% in fase di tintura avvalendosi del Levi’s Water<Less® (processo sviluppato internamente). Questo processo fino a oggi ha permesso di risparmiare oltre tre miliardi di litri di acqua. Interessante anche la scelta di condividere l’innovazione del processo produttivo con altre industrie del settore.

Samsung, il colosso coreano dell’elettronica, sta progettando una nuova lavatrice con la collaborazione di Patagonia, azienda famosa per le sue posizioni radicali sui temi ambientali. Le due aziende stanno lavorando per combattere le microplastiche che derivano dai tessuti e dal bucato. Samsung ha dichiarato che i filtri aggiuntivi per le lavatrici e i sacchetti protettivi per il bucato sono un buon inizio ma è necessario trovare nuove soluzioni per ridurre la quantità di microplastiche rilasciate durante il ciclo di vita di un prodotto. Inoltre Samsung ha annunciato, con la sua nuova vision Together for tomorrow, di voler puntare su un futuro più sostenibile, connesso e su misura: in questo contesto si inserisce anche la partnership con Patagonia.

Non mancano però i casi ancora considerati critici come, per esempio, H&M che con la linea di prodotti Conscious ha coinvolto i suoi clienti offrendo punti non solo per l’acquisto dei prodotti ma anche per premiare i loro comportamenti sostenibili. La domanda che molti si pongono è: può essere sufficiente creare una linea di prodotti sostenibili e un’azione promozionale per essere considerati un’organizzazione impegnata per la sostenibilità ambientale?

Startup per innovare il settore tessile


Negli ultimi tempi sono nate alcune startup che hanno come obiettivo l’innovazione sostenibile di materiali, prodotti e processi nel settore tessile-abbigliamento.

Rifò

Rifò25 è una startup nata a Prato che recupera abiti usati, ne rigenera il filato grazie alla sapienza degli artigiani locali e lo usa per confezionare capi nuovi. L’idea nasce dalla volontà di ridurre il consumo di materie prime recuperando materiali di valore la cui vita è tutt’altro che conclusa, ma anche di produrre in modo da evitare ogni spreco. Rifò punta così a creare un sistema moda più sostenibile, amico dell’ambiente e delle professionalità che vi lavorano, e che coinvolga i consumatori offrendo la possibilità di smaltire i vestiti che non usano più.

Wuuls

Wuuls26 è una startup di maglieria sostenibile orientata all’economia circolare, nata in Abruzzo nel 2019 dall’idea di due fratelli giovanissimi. La maglieria di Wuuls mantiene in vita l’antica e dimenticata tradizione della lavorazione della lana delle pecore abruzzesi, per farne una linea di maglioni genderless, senza tempo e di tendenza.

Ananas Anam

Ananas Anam27, azienda fondata da Carmen Hijosa, ha brevettato Piñatex un materiale simile alla pelle partendo dalle foglie di ananas, che rappresentano uno scarto alimentare. L’idea ha ripreso e sviluppato un’antica tecnica filippina e si distingue per la sua natura ecologica, biodegradabile ed economica: per produrre un metro quadrato di similpelle servono quasi cinquecento foglie, che corrispondono in media a sedici ananas.



3.2.7Qualche idea per concludere

La roadmap individuata dall’Alleanza delle Nazioni Unite per la moda sostenibile per arrivare ad avere nel 2030 un settore fashion più green prevede di agire lungo cinque direzioni:

•la riduzione del consumo di acqua, valutato in quasi nove trilioni di litri ogni anno per la sola fase di tintura dei tessuti;

•la depurazione delle acque: per 3/4 risulta inquinata da sostanze chimiche tossiche che si riversano nell’ambiente, in molti Paesi dell’Est anche senza alcun filtraggio, entrando pericolosamente nella catena alimentare;

•la modifica dei modelli di business che potrebbero causare una grave disoccupazione in alcune regioni, se orientati soltanto a innovare dal punto di vista tecnologico automatizzando alcune fasi o cambiando radicalmente le materie prime;

•il cambiamento dei modelli di consumo per incentivare un’economia circolare con prodotti pensati per il riciclo e il riutilizzo;

•la modifica del processo di tintura che impatta sul consumo e sull’inquinamento dell’acqua.

Ecco invece le idee emerse dall’incontro Conversazioni sul greenwashing28 organizzato da Koinètica con Aurora Magni (si veda più avanti l’intervista), esperta del settore della moda:

•bisogna avere il coraggio di essere sempre trasparenti: ammettere anche eventuali criticità, problemi, difficoltà è un segnale di responsabilità;

•meglio i numeri degli aggettivi: comunicare sulla base di dati dimostrabili. Ci sono strumenti e metodi per misurare ciò di cui parliamo;

•raccontare ciò che si può tracciare e chiedere ai propri fornitori di fare altrettanto: la moda sostenibile è un prodotto di filiera;

•la sostenibilità è miglioramento continuo: nel settore della moda un prodotto 100% sostenibile, totalmente green è spesso un paradosso.

3.3Il settore finanziario

In questi ultimi anni è molto cresciuto l’interesse verso i fattori ESG da parte di imprese, investitori istituzionali, intermediari finanziari: ad affermarlo è la Consob che ricorda l’importanza della finanza per sostenere la transizione ecologica. Sempre secondo Consob sono due le criticità che devono ancora essere superate: la bassa conoscenza che gli investitori retail hanno della materia e le asimmetrie informative esistenti nonostante l’impegno dell’Unione europea per rendere confrontabili le soluzioni di investimento da parte di risparmiatori e gestori.

3.3.1La crescita della finanza sostenibile

La Global Sustainable Investment Alliance (GSIA) nel report relativo al 202029 stima un mercato di investimenti sostenibili di circa 35.000 miliardi di dollari tra USA, Canada, Giappone, Oceania ed Europa. Secondo Bloomberg entro il 2025 un dollaro su tre sarà investito secondo criteri ambientali, sociali e di governance e a livello globale il mercato di questi investimenti arriverà a 53.000 miliardi.

Un trend positivo rilevato nel 2021 anche dal Forum per la Finanza Sostenibile che ha mappato gli investimenti sostenibili e responsabili mettendo a sistema dati e informazioni disponibili per analizzare l’integrazione dei temi di sostenibilità nelle politiche e nei processi di investimento degli operatori finanziari italiani. Secondo questa indagine aumentano di 20 punti percentuali rispetto al 2019 i risparmiatori che conoscono o hanno sentito parlare di investimenti sostenibili (in totale sono il 77% degli intervistati). Cresce anche la quota di quanti hanno investito in prodotti SRI o in aziende con politiche di sostenibilità sociale e/o ambientale: nel 2021 sono il 18%, contro il 14% del 2019. Per l’82% dei risparmiatori nelle scelte di investimento i temi ESG sono molto o abbastanza importanti. L’ambiente rimane l’ambito predominante, anche se la pandemia ha contribuito ad aumentare l’attenzione alla sfera sociale; per quanto riguarda l’area governance, invece, non si rilevano variazioni.

Purtroppo però i dati sulla crisi climatica e sulle disuguaglianze sociali sono in peggioramento: sembra quindi che il trend positivo degli investimenti sostenibili non stia portando i risultati sperati. Anche Eurosif30, il Forum europeo per gli investimenti sostenibili e responsabili, ammette che nonostante la crescita degli investimenti responsabili e delle iniziative legate alla sostenibilità le condizioni del pianeta sono in peggioramento.

Parallelamente crescono i dubbi sulla correttezza di alcuni rating considerati troppo generosi perché inseriscono negli indici ESG anche soggetti la cui attività è molto critica: per questo c’è chi afferma che la finanza sostenibile sta diventando «preda» del greenwashing. Per cercare di scongiurare questo rischio la Consob ha diffuso più volte raccomandazioni alle imprese, sollecitandole a realizzare dichiarazioni non finanziarie che evidenzino in modo chiaro i risultati e le performance in ambito ambientale, sociale e organizzativo.

3.3.2Dagli investimenti green ai social bond

In generale gli investimenti sostenibili puntano a creare valore e a generare un rendimento grazie a una strategia che integra l’analisi finanziaria con quella dell’attenzione all’ambiente, agli equilibri sociali e alla buona governance.

In un mercato che registra un aumento generale degli strumenti finanziari sostenibili, crescono naturalmente anche i green bond emessi per finanziare progetti che vanno dall’uso di fonti rinnovabili al miglioramento dell’efficienza energetica. Il green bond è infatti un’obbligazione, un titolo di debito associato al finanziamento di iniziative che hanno ricadute positive sull’ambiente.

Il primo green bond al mondo fu lanciato sul mercato nel luglio del 2007 dall’italiano Aldo Romani, attuale capo del funding sostenibilità della Banca Europea degli Investimenti.

Nei primi sei mesi del 2021 secondo Bloomberg la vendita di green bond è stata di circa 300 miliardi di dollari. Le emissioni hanno riguardato 49 Paesi e sono state in 29 diverse valute. L’area traino per i green bond è l’Europa: il 53% delle obbligazioni di questo tipo provengono da Europa, Medio Oriente e Africa (zona EMEA). A ottobre 2021 si sono registrati ordini record (oltre 135 miliardi di euro) per il primo green bond emesso dalla Commissione europea, destinato a sostenere il piano di recovery Next Generation EU.

I social bond vengono definiti da Borsa Italiana come strumenti di tipo obbligazionario i cui proventi vengono impiegati esclusivamente per finanziare o rifinanziare, in tutto o in parte, nuovi o preesistenti progetti sociali: dalle infrastrutture di base all’accesso ai servizi essenziali, dalle abitazioni economiche accessibili alla creazione di posti di lavoro anche tramite finanziamenti e microfinanziamenti alle PMI.

A seguito del boom di raccolta di tutti questi prodotti, il mercato si trova ad affrontare il rischio di una sostenibilità di facciata da parte delle imprese o di chi propone strumenti finanziari sostenibili. Un dato preoccupante emerge per esempio dall’analisi condotta dall’organizzazione non profit londinese InfluenceMap che ha misurato l’allineamento dei portafogli di 723 fondi azionari agli Accordi di Parigi: il 55% dei prodotti commercializzati come verdi e il 71% dei fondi ESG hanno ricevuto un punteggio negativo.

Greenpeace Svizzera e Lussemburgo hanno incaricato la società Inrate di analizzare 51 fondi sostenibili: l’analisi ha evidenziato che questi fondi «a malapena sono riusciti a reindirizzare maggiori capitali verso un’economia sostenibile rispetto ai fondi convenzionali»31.

3.3.3Segnali positivi dall’Europa

Per cercare di combattere il greenwashing nel mondo della finanza responsabile, il Parlamento e il Consiglio europeo hanno approvato il Regolamento n. 2019/2088 detto SFDR (Sustainable Finance Disclosure Regulation) che disciplina l’informativa sulla sostenibilità nel settore dei servizi finanziari e che ha introdotto la distinzione tra prodotti che semplicemente promuovono caratteristiche ambientali o sociali (articolo 8) e prodotti che hanno invece come obiettivo investimenti sostenibili (articolo 9). L’affermazione di essere impegnati per la sostenibilità non basta più: oggi serve un esame più approfondito per capire a che livello i fattori ambientali, sociali e di governance siano inglobati nei processi di investimento. Il Regolamento SFDR, entrato in vigore il 10 marzo 2021, rappresenta una svolta importante nell’azione della UE per l’implementazione dell’iniziativa Sustainable Finance e del Green Deal32. Gli operatori sono obbligati a fare riferimento alla Green Taxonomy33 e documentare il contributo delle scelte di investimento alla mitigazione del cambiamento climatico e più in generale allo sviluppo sostenibile.

Con l’obiettivo di costruire un ecosistema finanziario sostenibile, ad aprile 2021 la Commissione europea ha proposto un pacchetto di misure che favorisce le attività sostenibili all’interno dell’Unione e promuove il flusso di liquidità verso queste realtà. Tra i vari strumenti la Commissione ha proposto anche una nuova direttiva per la rendicontazione della sostenibilità che prevede la DNF (Dichiarazione non finanziaria) per tutte le quotate, e standard semplificati per le PMI. Le aziende che saranno tenute a dare informazioni sulla propria sostenibilità diventeranno il triplo di quelle di oggi, passando da 11.000 a circa 50.000. La proposta mira in particolare a stabilire norme di rendicontazione comuni a livello europeo che incrementino la trasparenza del sistema e permettano a investitori, società finanziarie e cittadini l’accesso a dati affidabili e comparabili tra loro. L’intervento dell’UE punta quindi alla creazione di un quadro di riferimento omogeneo e unitario per il reporting della sostenibilità.

Il 2021 ha visto anche la nascita della Net Zero Banking Alliance, un’iniziativa sostenuta dall’UNEP, il programma ONU per l’ambiente. All’alleanza aderiscono circa cento banche che si impegnano ad allineare il loro portafoglio di prestiti e investimenti con l’obiettivo di raggiungere emissioni zero nel 2050.

3.3.4L’Oscar di Bilancio

La trasparenza si conferma un valore strategico per tutte le organizzazioni e il bilancio non è più solo un documento formale da realizzare per obbligo di legge ma viene considerato uno strumento di comunicazione per rafforzare la relazione con gli stakeholder.

Cresce il numero delle imprese che credono nell’importanza della trasparenza e che realizzano il bilancio sociale o il report integrato. Una tendenza che si è registrata anche nelle ultime edizioni dell’Oscar di Bilancio, iniziativa promossa da FERPI, Borsa Italiana e Università Bocconi, che da oltre cinquant’anni premia le organizzazioni che non solo rendicontano il proprio operato, ma dimostrano di voler condividere risultati e obiettivi con gli stakeholder. Il riconoscimento vuole contribuire allo sviluppo di una comunicazione finanziaria coerente e alla diffusione della cultura della trasparenza, stimolando le organizzazioni a impegnarsi per una rendicontazione sempre più chiara e articolata.

L’Oscar di Bilancio vede la collaborazione di numerose associazioni partner: Associazione Italiana per l’Analisi Finanziaria (AIAF), Associazione Italiana Internal Auditors (AIIA), Associazione Nazionale Comuni Italiani (ANCI), Associazione Italiana Direttori Amministrativi e Finanziari (ANDAF), ANIMA per il Sociale nei valori d’Impresa, Fondazione Sodalitas, Sustainability Makers, Fondazione OIBR (Organismo Italiano di Business Reporting), Gruppo di Studio per il Bilancio Sociale (GBS), Nedcommunity (Associazione Italiana degli Amministratori Non Esecutivi e Indipendenti), Ordine dei Dottori Commercialisti e degli Esperti Contabili di Milano.

3.3.5Qualche idea per concludere

A conclusione dell’incontro Conversazioni sul greenwashing, organizzato da Koinètica con Francesco Bicciato, Segretario generale del Forum per la finanza sostenibile34, sono emerse alcune interessanti idee:

•la comunicazione dei prodotti finanziari non sempre permette alle persone di capire quali proposte sono sostenibili: bisogna prendersi il tempo necessario per studiare a fondo le offerte oppure farsi consigliare da un esperto di fiducia;

•è importante verificare che siano stati utilizzati criteri ESG (ambientali, sociali e di buona governance) con l’obiettivo di creare valore per l’investitore e per la società nel suo complesso;

•un fondo che si dichiara sostenibile non dovrebbe investire in business critici come per esempio, gioco d’azzardo, commercio di armi, produzione di energia da fonti fossili. Quest’ultimo è un tema centrale nel percorso verso la Giusta Transizione.

Sulla finanza sostenibile si rimanda più avanti all’intervista a Francesco Bicciato.

3.4Il settore agrifood

Se l’Unione europea vuole raggiungere entro il 2050 la neutralità climatica deve intervenire esigendo un significativo cambiamento da parte di tutti i settori produttivi, tra cui anche l’agrifood. Per il mondo agricolo sono state definite in particolare due importanti strategie, Farm to Fork35 e Biodiversity36: agli operatori del settore viene chiesto di adottare un approccio produttivo sostenibile, tutelare le risorse naturali, rispettare la biodiversità.

Già oggi l’Unione europea ha requisiti ambientali molto elevati e un ruolo di primo piano nel percorso verso la sostenibilità del sistema alimentare, ma per raggiungere gli obiettivi che si è data deve ulteriormente migliorare. Nell’ambito della strategia Farm to Fork si è impegnata anche a ridurre del 50% l’uso di pesticidi chimici entro il 2030: per farlo sono allo studio soluzioni alternative in grado di fornire maggiori garanzie per la salute delle persone e del pianeta.

3.4.1Un comparto strategico

Secondo Coldiretti il settore agroalimentare in Italia ha un valore pari al 25% del PIL: questa filiera vale 38 miliardi di euro, impiega 4 milioni di lavoratori in 740.000 aziende agricole, conta 70.000 industrie alimentari, più di 330.000 realtà della ristorazione, 230.000 punti vendita al dettaglio. Sempre secondo Coldiretti l’agroalimentare italiano è il più amato a livello internazionale: ad agosto 2021 il trend si è confermato positivo in Germania (+6,8% di export), superando di poco il risultato ottenuto dalla Francia (+6,7%); in Gran Bretagna, a causa della Brexit, l’export agroalimentare è diminuito del 4,6% ma crescono del 18,4% le richieste dagli Stati Uniti. Un comparto quindi apprezzato in tutto il mondo per qualità e sicurezza che va protetto anche dalle imitazioni.

Proprio perché così importante, l’agrifood ha il dovere di investire in politiche di sostenibilità e deve prestare più di altri settori una grande attenzione alla correttezza della comunicazione, evitando forme di ecologismo di facciata. In particolare oggi, con l’attenzione dei consumatori che è decisamente cresciuta e che va ben oltre la qualità del prodotto, agli operatori viene chiesto un impegno autentico per i problemi sociali e per la trasparenza dell’intera filiera.

In Italia un segnale interessante è la legge del 2 marzo 2022 che tutela l’agricoltura biologica: tra le principali novità, la definizione di «produzione biologica» quale attività di interesse nazionale, con il riconoscimento di una funzione sociale e ambientale; l’istituzione di un tavolo tecnico per la produzione biologica; la creazione del marchio biologico italiano per i prodotti biologici ottenuti da materia prima italiana.

Parallelamente cresce la sensibilità dei consumatori: un esempio è quanto è successo negli Stati Uniti a seguito del lancio della campagna Real Meal di Burger King che con i «panini adatti agli umori» voleva ricordare il problema della salute mentale. L’iniziativa è stata molto criticata anche perché la catena di fast food non prevede il sostegno psicologico professionale per i propri dipendenti.

Un altro caso non molto noto in Italia è quello del produttore canadese di caffè Keurig, accusato di affermazioni false relative alle possibilità di riciclare le sue capsule monouso. La comunicazione è stata considerata greenwashing dall’organismo antitrust canadese Competition Bureau perché l’azienda affermava di riciclare tutte le capsule Keurig K-Cup monouso, mentre venivano accettate dai centri di riciclo soltanto di due province canadesi: non tutti i consumatori quindi avevano l’opportunità di riciclarle. In base a un accordo consensuale, la società verserà una multa di tre milioni di dollari canadesi e donerà altri 800.000 dollari a una ONG attiva nella protezione dell’ambiente. A suo carico saranno anche gli oneri delle indagini, valutati in 85.000 dollari.

3.4.2La confezione: uno strumento da utilizzare meglio

Il packaging è lo strumento più diretto che un’azienda può utilizzare per comunicare la propria sostenibilità, ma non sempre tutte le sue potenzialità vengono sfruttate. Molte imprese preferiscono continuare a impiegare imballaggi tradizionali e non investono le risorse necessarie per la progettazione e la realizzazione di confezioni innovative. Un’occasione persa perché oggi i consumatori sono molto più preoccupati rispetto al passato della sicurezza degli alimenti e cercano maggiori informazioni sulla provenienza di ciò che mangiano. Le aziende del settore agrifood devono quindi prestare molta attenzione se vogliono evitare messaggi, parole, immagini che possono essere interpretati in modo non corretto.

Un’occasione persa è anche limitarsi a comunicare il proprio impegno senza aggiungere indicazioni che potrebbero essere importanti per educare il consumatore verso pratiche di consumo più responsabili. La comunicazione sui packaging potrebbe essere molto più incisiva: le aziende dovrebbero provare a innovare senza temere di ribaltare la gerarchia visiva e informativa. Per rendere il messaggio più efficace potrebbe essere utile far risaltare maggiormente gli elementi capaci sia di trasmettere la sostenibilità dell’imballaggio, del prodotto e dell’azienda, sia di orientare e responsabilizzare i consumatori.

Il sito Il Fatto Alimentare37 dedica ampio spazio alla comunicazione ingannevole relativa al cibo. Secondo questo sito le imprese che indicano sul packaging alcune certificazioni possono essere ritenute più attendibili di altre. Tra queste certificazioni la ISO 14042, ottenuta dalle aziende i cui prodotti hanno limitati impatti ambientali, la ISO 14021 che garantisce l’attendibilità delle caratteristiche dei prodotti e la ISO 14025 che dichiara gli impatti ambientali in relazione all’intero ciclo di vita dei prodotti.

3.4.3Mondo del vino e sostenibilità

Il mondo vitivinicolo alcuni anni fa è stato sconvolto dallo scandalo del vino al metanolo, un episodio che non è definibile come greenwashing: si è trattato di una vera e propria truffa che ha avuto conseguenze drammatiche con la morte di alcune persone. La vicenda risale al 1986, quando si registrarono avvelenamenti e intossicazioni perché alcuni produttori avevano aggiunto dosi elevate di metanolo per alzare la gradazione alcolica dei loro vini. Un fatto tragico che però creò nei produttori una maggior consapevolezza sulla necessità di migliorare la qualità del prodotto e nei consumatori una maggior attenzione nella fase di acquisto.

Negli anni più recenti è cresciuto l’impegno delle aziende di questo settore per la trasparenza del processo di vinificazione e per la sostenibilità ambientale e sociale. Oggi si cerca di valorizzare la materia prima preservando la qualità, dal lavoro in vigna alla vendemmia, dal conferimento delle uve alla vinificazione, dall’imbottigliamento al calice. Agronomi e professionisti qualificati affiancano i produttori intervenendo per conservare gli ecosistemi, rafforzare la capacità di adattamento ai cambiamenti climatici, migliorare la qualità del suolo.

La viticoltura gioca poi un ruolo molto importante per la salvaguardia del paesaggio: un uso virtuoso del territorio è il risultato di pratiche rispettose dell’ambiente. Anche l’UNESCO riconosce il valore di questa attività: per esempio, le Colline del Prosecco di Conegliano e Valdobbiadene sono state iscritte nella Lista del Patrimonio Mondiale come paesaggio culturale, così come le Langhe-Roero e il Monferrato e, naturalmente, tanti altri luoghi del nostro Paese.

Viticoltura sostenibile


Alcune imprese del settore del vino hanno sposato la sostenibilità: si impegnano a promuovere l’innovazione, educare il consumatore, trovare soluzioni per migliorare i processi e prodotti, individuare nuovi strumenti per sensibilizzare gli operatori della filiera.

Consorzio di tutela del Gavi

Nel 2018 il Consorzio ha creato la Carta del Vino responsabile, un documento firmato da un centinaio tra produttori, amministratori pubblici, comunicatori ed esperti di sostenibilità. Si tratta di un decalogo di buone pratiche dove sono indicati impegni come tutelare la terra, salvaguardare l’acqua, proteggere la biodiversità, creare benessere per il territorio38.

Ruffino

Ruffino, azienda dalla storia ultracentenaria, ha creato il programma Ruffino Cares39 per sistematizzare tutte le iniziative realizzate per la sostenibilità sociale e ambientale. Sono tre gli ambiti nei quali l’azienda è particolarmente attiva: l’ambiente (non solo per la scelta del biologico), il bere responsabile, l’impegno per le persone.

Caviro

Caviro40, la più grande cooperativa vinicola italiana che produce Tavernello, ovvero il vino italiano più venduto al mondo, ha creato un impianto di cattura della CO2 che chiude il cerchio della valorizzazione degli scarti provenienti dalla filiera agro-alimentare. Il biogas viene purificato e diventa biometano avanzato per autotrazione mentre la massa esausta viene destinata alla produzione di compost. Durante queste operazioni viene prodotta CO2 che invece di essere liberata in atmosfera viene catturata e stoccata per essere rivenduta come prodotto ad alto valore aggiunto.



3.4.4Alcune filiere critiche

Nel settore agrifood sono presenti alcune filiere considerate critiche, spesso relative a prodotti che richiedono diverse fasi di lavorazione.

Un esempio di cui si discute da tempo è quello della filiera del pomodoro che presenta ancora oggi diverse criticità di tipo sociale oltre che ambientale. L’Italia è il secondo Paese al mondo nella produzione del pomodoro (dopo gli USA) e rappresenta circa la metà del prodotto trasformato in Europa: un settore quindi molto importante che richiede un cambiamento urgente nella gestione delle persone, un maggior impegno per le condizioni di vita dei lavoratori, una più equa retribuzione degli agricoltori. Anche in questa filiera ci sono molti esempi positivi che fanno ben sperare sul futuro. Per esempio Mutti41, che nel 2021 ha presentato il suo primo bilancio ambientale, dove offre agli stakeholder una panoramica degli impegni presi e dei principali risultati raggiunti. L’azienda segnala di aver ridotto le emissioni di anidride carbonica di 1500 tonnellate negli ultimi due anni, di utilizzare imballaggi primari e secondari riciclabili al 100%, di aver contenuto in modo significativo il consumo di acqua ed energia, di essersi attivata per la riforestazione. Il documento rappresenta una tappa di un lungo percorso che mette a sistema le azioni realizzate e le analizza grazie a uno schema di monitoraggio progettato con la Scuola Superiore Sant’Anna di Pisa per inquadrare meglio le performance aziendali.

Un altro esempio positivo è il Gruppo Megamark42, realtà leader della distribuzione nel Sud Italia, da tempo impegnato nella lotta al caporalato. L’insegna della GDO ha stretto accordi con le associazioni NoCap e Rete Perlaterra con l’obiettivo di premiare le aziende agricole che rispettano la legalità e i diritti dei lavoratori: un protocollo in cui Megamark si impegna ad acquistare prodotti agricoli garantiti dal bollino NoCap rilasciato alle imprese agricole e di trasformazione dopo verifiche effettuate dagli ispettori dell’Associazione NoCap e dall’ente di certificazione DQA, accreditato presso il Ministero dell’Agricoltura e Accredia.

Parlando di lotta al lavoro nero non si può dimenticare Coop che da tanti anni è impegnata nel controllo di diverse filiere anche per tutelare i diritti dei lavoratori. Coop è stata la prima, all’inizio degli anni Duemila, a certificare l’origine e la tracciabilità di alcuni alimenti considerati a rischio come olio, conserve di pomodoro, uova e latte. L’insegna della GDO ha creato la linea Origine che include prodotti di vario tipo: olio extra vergine di oliva, latte fresco, salumi, ortaggi e frutta provenienti da filiere controllate in ogni singolo passaggio; sulle etichette dei prodotti di questa linea viene indicato l’impegno per il controllo dei fornitori e dell’intera filiera. Coop ha inoltre avanzato una proposta importante: dichiarare in etichetta il prezzo che viene riconosciuto ai produttori su un determinato prodotto; si tratta di un’operazione certamente non semplice ma che potrebbe contribuire al cambiamento del mercato in tempi rapidi.

3.4.5Agricoltura e innovazione

L’Osservatorio Food Sustainability43 del Politecnico di Milano rileva che negli ultimi anni si è registrato un aumento di startup impegnate nell’innovazione nel settore agroalimentare e sono cresciute le imprese con progetti su specifici obiettivi di sviluppo sostenibile. Si tratta di iniziative che vanno dalla sicurezza alimentare all’agricoltura sociale, dall’educazione nelle scuole a campagne per creare una maggior collaborazione tra produttore e consumatore.

Per un settore rilevante come l’agrifood è importante investire in tecnologie digitali: si parla infatti di Agricoltura 4.0 come di una delle leve strategiche per poter coniugare fabbisogni crescenti di cibo a livello mondiale, preservare la qualità dei prodotti e ridurre l’impatto ambientale delle produzioni. Il valore del comparto dell’innovazione digitale è stimato intorno a 540 milioni di euro e aumenta di anno in anno, in linea con la crescita del mercato digitale nel suo complesso. Un business destinato a raddoppiare con il PNRR: infatti, il capitolo «Innovazione e meccanizzazione nel settore agricolo» del Recovery plan ha stanziato 500 milioni di euro per migliorare efficienza e sostenibilità dei processi produttivi e l’agricoltura di precisione.

Innovazione nell’agrifood significa anche riduzione dello spreco alimentare: oltre ai sistemi di Agricoltura 4.0, si discute molto delle potenzialità delle coltivazioni indoor farming44. L’idea di far crescere piante all’interno di luoghi isolati dal mondo esterno grazie all’utilizzo di luci artificiali, soluzioni nutritive e sistemi di controllo del clima è certamente affascinante. Non si tratta di una scoperta recente perché questo sistema è stato sviluppato circa trent’anni fa: oggi è tornato al centro dell’attenzione perché il costo della tecnologia è più contenuto e per il timore che con l’aumento della popolazione la terra coltivabile non sarà sufficiente a sfamare tutti.

Agricoltura e innovazione


In questi anni sono state realizzate iniziative e progetti molto interessanti finalizzati a promuovere e sostenere la digitalizzazione in agricoltura: un cambio di passo che sta portando molti giovani a tornare alla terra.

RuralHack

RuralHack45 è una task-force del programma Societing 4.046 (un network di ricercatori, attivisti, contadini, hacker, manager, artisti) e realizza progetti che tengono insieme l’innovazione sociale con l’agricoltura di qualità per la riattivazione delle comunità rurali in armonia con gli strumenti dell’innovazione digitale. L’organizzazione sviluppa attività di ricerca/azione sul campo utilizzando le tecnologie digitali 4.0, quando servono agli scopi del sistema agroalimentare italiano di qualità.

Osservatorio Smart Agrifood

L’espressione «smart agrifood» identifica una visione del futuro della filiera agricola e agroalimentare secondo la quale, grazie alle tecnologie digitali, l’intero comparto aumenterà la propria competitività. L’Osservatorio Smart AgriFood47 della School of Management del Politecnico di Milano si occupa di analizzare in profondità le innovazioni digitali (di processo, infrastrutturali, applicative) che stanno trasformando la filiera agricola e agroalimentare utilizzando diverse competenze (economico-gestionali, tecnologiche, agronomiche).



3.4.6Qualche idea per concludere

Se nella gestione delle imprese dell’agrifood non si rilevano cambiamenti significativi finalizzati a una maggior sostenibilità di prodotti e processi, è molto forte il rischio di essere accusati di greenwashing.

Ecco alcune idee concrete, frutto del confronto con alcuni esperti del settore:

•i messaggi presenti sugli imballaggi dei prodotti alimentari devono rispettare i principi di lealtà e correttezza, non devono essere ambigui, non devono indurre in inganno il consumatore;

•i claim sulla sostenibilità del prodotto non devono occupare lo spazio riservato alle informazioni che vanno obbligatoriamente fornite come per esempio l’elenco degli ingredienti;

•è importante indicare, quando possibile, le modalità di recupero/impiego degli imballaggi;

•bisogna evitare messaggi generici senza evidenze documentali a supporto e usare claim ambientali solo quando le informazioni fornite siano basate su standard e dati pertinenti.

In generale, anche in questo settore, è importante verificare che ci sia sempre una reale corrispondenza tra quanto comunicato e la reale portata del profilo ecologico del prodotto.

___________

1 Report annuale realizzato da Google che indica i termini che hanno guidato le ricerche degli italiani. Si veda la pagina «Un anno di ricerche 2021» sul sito https://trends.google.it

2 Si veda la sezione Newsroom, comunicati stampa, 4 agosto 2021, «EY Future Consumer Index» sul sito www.ey.com/it_it

3 «La pandemia spinge l’e-commerce: più acquisti online per 8 italiani su 10», www.corrierecomunicazioni.it/, 10 agosto 2021.

4 Si veda il sito https://fridaysforfutureitalia.it

5 Corrente di pensiero identificata a metà degli anni Novanta dal sociologo americano Paul H. Ray.

6 Indagine sull’integrazione della sostenibilità nel business avviata nel 2015 da EY. Si veda la sezione del sito Newsroom, comunicati stampa, 31 gennaio 2022, Nuovo report EY: Seize the Change - futuri sostenibili.

7 Analisi realizzata da Be Intelligent (marchio di EG Media SB), magazine indipendente registrato al Tribunale di Milano, in collaborazione con The Easy Way, il più grande database sulla pubblicità esistente a livello nazionale. Si veda la pagina «Communication For Good. 2019 Italy Trends», sezione Report del sito www.beintelligent.eu

8 Si veda la sezione Goal 9, sezione Notizie, «Sostenibilità: serve un cambio di paradigma anche nella comunicazione delle aziende», giovedì 28 gennaio 2021, del sito https://asvis.it

9 Si veda la sezione News & Sondaggi: Eventi – [WEBINAR] Post Covid-19 e Imprese del sito www.ipsos.com/it-it

10 Indagine sulla situazione della Sostenibilità (Ambiente, Sociale, Governance e Prodotto) nelle piccole e medie società italiane quotate a Piazza Affari e sul mercato Aim. Si veda la pagina «Sostenibilità», sezione «Osservatorio», del sito www.ilsole24ore.com

11 Indica tutti i gas capaci di intrappolare il calore nell’atmosfera, dando vita al fenomeno dell’effetto serra.

12 Si veda la pagina «Global Marketing Trends 2022. Thriving in the Era of Customer Centricity» sul sito https://www2.deloitte.com/it/it.html

13 Fonte: EEA’s European Topic Centre on Waste and Materials in a Green Economy (ETC/WMGE). Si veda la pagina «Publications – Textiles in Europe’s circular economy» sul sito www.eea.europa.eu

14 Si veda la pagina «A New Textiles Economy: Redesigning fashion’s future», sezioni «Topics – Fashion – Projects and publications» sul sito https://ellenmacarthurfoundation.org

15 Si veda il sito www.abitipuliti.org

16 Si veda il sito www.fashionrevolution.org

17 Gruppo mondiale del lusso che comprende alcuni importanti marchi di moda, pelletteria, gioielli e orologi: Gucci, Saint Laurent, Bottega Veneta, Balenciaga, Alexander McQueen, Brioni, Boucheron, Pomellato, Dodo, Qeelin, Ulysse Nardin, Girard-Perregaux e Kering Eyewear.

18 Si veda la pagina «Monitor for Circular Fashion» sul sito www.sdabocconi.it

19 Si veda il sito www.roadmaptozero.com

20 Si veda il sito www.lyst.com

21 Si veda il sito www.researchandmarkets.com

22 Si veda la pagina «Taskforces – Fashion» sul sito www.sustainable-markets.org

23 Si veda il sito https://c3tools.detoxleader.net

24 Si veda il sito https://ghostmakers.it

25 Si veda il sito https://rifo-lab.com

26 Si veda il sito https://wuuls.org

27 Si veda il sito www.ananas-anam.com

28 Si veda il video Conversazioni sul greenwashing | Numero Zero | Moda, sul canale YouTube di Koinètica www.youtube.com/user/Koinetica

29 Si veda la pagina «Resources – Member resources – Trend Report 2020» sul sito www.gsi-alliance.org

30 Si veda il sito www.eurosif.org

31 Si veda il sito www.inrate.com

32 Si veda la pagina «Un Green Deal europeo» sul sito https://ec.europa.eu/

33 Si veda la pagina «EU taxonomy for sustainable activities» sul sito https://ec.europa.eu/

34 Si veda il video Conversazioni sul greenwashing | Numero Cinque | Finanza, sul canale YouTube di Koinètica www.youtube.com/user/Koinetica

35 Si veda la pagina «Farm to Fork strategy» sul sito https://ec.europa.eu

36 Si veda la pagina «EU Biodiversity Strategy for 2030» sul sito www.eea.europa.eu

37 Si veda il sito https://ilfattoalimentare.it

38 Si veda il sito www.consorziogavi.com

39 Si veda la pagina «Ruffino Cares» sul sito www.ruffino.it

40 Si veda il sito www.caviro.com

41 Si veda il sito https://mutti-parma.com/it

42 Si veda il sito www.megamark.it

43 Si veda la pagina «Food Sustainability» nella sezione «Ricerche – Osservatori attivi» sul sito www.osservatori.net

44 L’indoor farming o agricoltura indoor è un metodo per far crescere colture o piante, di solito su larga scala, interamente al chiuso. Questo sistema include spesso tecniche di coltivazione come l’idroponica e utilizza fonti artificiali per fornire alle piante i nutrienti e i livelli di luce necessari per la crescita.

45 Si veda il sito www.ruralhack.org

46 Si veda il sito https://societing.org

47 Si veda la pagina «Smart Agrifood» nella sezione «Ricerche – Osservatori attivi« sul sito www.osservatori.net


4Strumenti anti-greenwashing

Guardare avanti e pensare al futuro: il successo sostenibile porta alla creazione di strategie di medio-lungo termine che tengono conto degli interessi degli stakeholder rilevanti per l’organizzazione. Un cambiamento di prospettiva che sta modificando il modo stesso di fare impresa: assumono infatti grande importanza la gestione innovativa della governance, la relazione autentica con i portatori di interessi, un forte impegno civico. Una metamorfosi che prevede anche la definizione di alcuni strumenti (dai codici di comportamento alle certificazioni) che permettono all’organizzazione di evitare – o almeno contenere – il rischio di essere accusata di greenwashing.

4.1Gli strumenti di base

Un’organizzazione che vuole essere considerata sostenibile deve dotarsi di alcuni strumenti che aiutano a condividere con gli stakeholder i principi a cui si ispira. I più diffusi sono la Carta dei valori, il Codice etico, il Codice di comportamento (o di condotta) e le policy aziendali utili soprattutto per rendere trasparente la gestione del rapporto con alcuni portatori di interessi.

Altri strumenti importanti, come le certificazioni e i bilanci (sociali, ambientali, integrati) servono anche per dare conto del proprio operato ai pubblici interni ed esterni dell’impresa.

4.1.1Alla ricerca del purpose

Molte imprese si stanno interrogando sul purpose ovvero sul senso del proprio operare: chiarire qual è lo scopo ultimo, la finalità per la quale un’impresa è stata creata, il suo ruolo nella società è un buon punto di partenza per avviare un percorso verso la sostenibilità. Il purpose non va confuso con la mission e la vision dell’organizzazione.

La mission descrive le attività dell’azienda, i suoi obiettivi di breve/medio termine, i valori che ispirano le sue strategie; è una dichiarazione sintetica che comunica gli obiettivi agli stakeholder e ha una forte connotazione operativa perché serve a indirizzare manager e collaboratori nel loro lavoro quotidiano.

La vision definisce invece ciò che l’organizzazione vuole essere nel tempo: per questo deve avere uno sguardo di medio/lungo periodo e può indicare, per esempio, il contributo che l’impresa intende portare allo sviluppo del settore.

Il purpose è quello che l’azienda vorrebbe realmente essere e spesso contiene una promessa che diventa il centro della comunicazione e della cultura aziendale. Il purpose è strumentale alla vision ed esprime ciò che l’organizzazione dovrebbe fare per raggiungerla.

Definire e comunicare in modo chiaro il purpose migliora il capitale sociale e relazionale, rafforza la reputazione, contribuisce a differenziare l’impresa rispetto ai suoi competitor. Simon Sinek nel suo libro Start with Why1 sottolinea l’importanza di far conoscere ai propri stakeholder lo scopo alto che permette all’impresa di distinguersi da altri operatori presenti sul mercato oltre che arrivare al cuore dei clienti. Un purpose chiaro e condiviso può contribuire anche a una miglior definizione dei prodotti e servizi offerti.

Oggi stiamo assistendo a un cambiamento che potremmo definire epocale: il profitto non viene più considerato il punto di partenza ma la conseguenza dell’operato dell’organizzazione. Si diffonde quindi la consapevolezza che l’impresa può ottenere risultati più positivi quando tutti, dai dirigenti ai dipendenti, condividono il purpose e insieme contribuiscono alla sua attuazione, generando valore per l’organizzazione e gli stakeholder.

Esempi di purpose


La sostenibilità sta entrando in modo sempre più evidente nei principi del governo societario e molte imprese sono impegnate a definire o ridefinire il proprio purpose: in molti casi si tratta di imprese che operano a livello internazionale.

Ecco alcune dichiarazioni in merito.

Enel

«Open Power for a brighter future: we empower sustainable progress.»

Eileen Fisher

«We believe in real women. We make clothes for real women.»

Fileni

«Crediamo nella cultura rigenerativa come bene comune.»



4.1.2Carta dei valori, Codice etico, Codice di comportamento

La Carta dei valori è il documento che individua e comunica i principi che stanno alla base dell’organizzazione e ne definiscono l’identità. In alcuni casi, come per esempio nelle organizzazioni di rappresentanza, la Carta dei valori evidenzia i principi condivisi da tutti gli associati che, pur con profili, dimensioni, esigenze diverse, si riconoscono nell’attività dell’associazione che li rappresenta. Per questo la Carta dei valori può essere definita il minimo comune denominatore dei principi che tengono insieme tanti soggetti diversi.

Il Codice etico è un documento di indirizzo che indica le linee di condotta degli appartenenti all’organizzazione nei confronti di tutti gli stakeholder e chiarisce i principi che stanno alla base della strategia aziendale. Il Codice etico – a volte preceduto dalla dichiarazione di mission e vision – è di solito un documento sintetico che si limita a descrivere i principi generali a cui si ispira l’organizzazione, principi che devono essere rispettati a tutti i livelli, dai vertici aziendali ai neoassunti. Negli enti del terzo settore può essere condiviso anche con i volontari.

Il Codice di comportamento (o di condotta) è più articolato e ha lo scopo di assicurare che tutti i membri dell’organizzazione agiscano correttamente non solo rispettando leggi, norme e regolamenti, ma anche gestendo in modo trasparente il rapporto con i diversi stakeholder. Tra i principi più comuni inseriti in questo Codice si trovano indicazioni sulla riservatezza (non utilizzare informazioni riservate per scopi estranei all’esercizio dell’attività), diligenza (favorire gli interessi dell’azienda, nel rispetto dei valori espressi nel codice e sulla base dei principi di correttezza, fiducia e buona fede), lealtà (impegnarsi a una concorrenza leale nel rispetto della normativa nazionale e internazionale). Ma spesso vengono inclusi anche principi dal significato più «alto» come per esempio imparzialità, pari opportunità, solidarietà. In alcuni casi il Codice di comportamento fa riferimento a valori presenti in altri documenti importanti come la Dichiarazione universale dei diritti dell’uomo dell’ONU2, le Convenzioni dell’Organizzazione Internazionale del Lavoro (OIL)3, le Linee Guida dell’Organizzazione per la Cooperazione e lo Sviluppo Economico (OCSE)4.

La legge italiana non fornisce indicazioni su chi deve redigere questi documenti: in generale è preferibile che siano frutto della collaborazione tra il management dell’impresa e i referenti delle diverse funzioni aziendali e che non nascano dal pensiero di un singolo dirigente. Il Codice etico e il Codice di comportamento devono essere approvati dal Consiglio di Amministrazione dell’impresa ed è opportuno che vengano periodicamente rivisti.

Al Comitato etico è affidato il compito di attuare quanto indicato nel Codice etico e nel Codice di comportamento: ha la responsabilità di diffondere la conoscenza di questi documenti in azienda, monitorarne il rispetto, ricevere segnalazioni per eventuali violazioni, effettuare indagini, comminare sanzioni quando necessario.

Esempi di strumenti di base


I documenti che contengono i principi e i valori dell’azienda vengono in genere pubblicati sul sito istituzionale ma possono essere oggetto anche di specifiche attività di comunicazione interna ed esterna.

Carta dei valori e Codice etico Gruppo Unipol

La Carta dei valori di Gruppo, approvata dal Consiglio di Amministrazione della società l’11 dicembre 2008, è frutto di una grande partecipazione collettiva: alla sua stesura, infatti, hanno partecipato attivamente tutti i dipendenti delle società del Gruppo e una rappresentanza di agenti. In totale, oltre 6.000 persone. Nel Codice etico sono indicati i principi di comportamento ai quali il Gruppo si ispira nel rapporto con tutti i propri stakeholder: «Accessibilità, lungimiranza, rispetto, solidarietà e responsabilità, i cinque valori alla base del nostro impegno quotidiano»5.

Codice etico Barilla

Il gruppo Barilla opera in contesti diversi in continua evoluzione: per questo è stato importante chiarire i valori che sono alla base della sua cultura aziendale. Onestà, trasparenza, innovazione, responsabilità sociale e ambientale sono i valori in cui Barilla si identifica, che nascono dallo stile imprenditoriale dei suoi fondatori. Per la complessità dello scenario nel quale opera, Barilla ritiene importante aggiornare il Codice etico6 che considera uno strumento fondamentale per lo sviluppo responsabile dell’azienda.



4.1.3Le policy aziendali

Le policy sono documenti che l’organizzazione si dà in modo volontario per affrontare specifiche situazioni o definire i comportamenti da tenere in determinati contesti.

La policy ambientale è un documento che ha l’obiettivo di definire le linee guida dell’attività quotidiana dell’organizzazione in termini di impatto sulle risorse naturali. L’obiettivo è in molti casi promuovere un’attenzione concreta ai principi dello sviluppo sostenibile, definire l’impegno dell’impresa e dei suoi collaboratori in tema di salvaguardia ambientale, ricordare i comportamenti e le azioni adottate e da adottare per la riduzione dell’impatto sugli ecosistemi. Può contenere anche indicazioni su materie prime, fonti energetiche, logistica, controllo della filiera e altri aspetti gestionali.

La policy sui diritti umani ha l’obiettivo di definire un approccio chiaro sul tema, che va al di là di quanto previsto dalla legge. È uno strumento che consente di monitorare e gestire rischi legati al mancato rispetto dei diritti umani in tutte le forme e di mettere l’azienda al riparo da eventuali rischi per la sua reputazione. Il documento di policy indica di norma gli impegni dell’organizzazione per prevenire ogni forma di discriminazione e violenza, condannare il lavoro forzato o minorile, eliminare altre violazioni dei diritti delle persone.

La policy sulla diversità definisce l’impegno dell’organizzazione rispetto alle possibili discriminazioni sui luoghi di lavoro e può avere obiettivi diversi: valorizzare tutte le diversità, attrarre, sviluppare, premiare i migliori talenti, creare un ambiente che genera innovazione, sostenere la crescita delle persone per esprimersi al meglio, promuovere una cultura fondata sulle pari opportunità, migliorare il senso di appartenenza.

Esempi di policy aziendali


Le policy definiscono gli obiettivi e gli impegni per migliorare i risultati dell’impresa e le responsabilità delle strutture coinvolte nel processo anche alla luce di contenere eventuali rischi.

Enel

La politica ambientale di Enel si basa su quattro principi: proteggere l’ambiente prevedendo i possibili impatti; migliorare e promuovere la sostenibilità ambientale di prodotti e servizi; creare valore condiviso per l’azienda e le parti interessate; soddisfare gli obblighi legali di conformità e gli impegni volontari, promuovendo condotte ambiziose di gestione ambientale. Questi principi sono stati definiti per la prima volta nel 1996 quando il Gruppo ha adottato una propria policy ambientale in cui venivano fissati alcuni obiettivi strategici.

TIM

L’impegno del gruppo per il rispetto dei diritti umani è descritto in un documento molto articolato che prevede diverse sezioni. Nel sito l’azienda evidenzia l’importanza di questa policy: «Nella convinzione che una Impresa responsabile debba difendere i Diritti Umani anche al di fuori del proprio ambito, ci siamo impegnati ad essere un leader proattivo nelle iniziative e nei network riguardanti i Diritti Umani a livello sia locale sia internazionale, sia di settore sia intersettoriale»7.



4.1.4Le certificazioni di prodotto e di processo

Le certificazioni ambientali sono strumenti utili per valutare e certificare l’impegno rispetto alla tutela e all’impatto ambientale dell’attività dell’impresa. Tra le tante certificazioni di prodotto e di processo ne ho scelte alcune che possono aiutare maggiormente persone e organizzazioni nelle loro decisioni.

Le più diffuse sono le certificazioni della famiglia ISO:

•la 9001 che definisce i requisiti dei sistemi di gestione della qualità nei luoghi di lavoro, standard che le organizzazioni devono adottare per raggiungere i risultati promessi al cliente finale;

•la 14001 che si riferisce ai requisiti di un sistema di gestione ambientale che un’organizzazione può utilizzare per sviluppare le proprie prestazioni ambientali;

•la 5001 che è focalizzata sui sistemi di gestione dell’energia, con una serie di linee guida in materia di efficienza e sostenibilità ambientale.

Molte aziende, anche di medio-piccole dimensioni, hanno adottato la SA 8000, un codice di condotta internazionale che riguarda il rispetto dei diritti dei lavoratori dell’impresa e prevede specifiche procedure.

Ma esistono anche altre certificazioni, come per esempio: EMAS (Sistema comunitario di ecogestione e audit che fornisce alle autorità di controllo e ai cittadini uno strumento per avere informazioni sulle prestazioni ambientali dell’organizzazione); EDP (dichiarazione ambientale certificata di prodotto che presenta dati ambientali sul ciclo di vita dei prodotti) e di recente EPR (Extended Producer Responsibility, che indica la responsabilità estesa del produttore). Quest’ultima certificazione costituisce uno degli assi portanti dell’economia circolare, un obiettivo considerato strategico dall’Unione europea che vuole sostenere un cambio di visione prolungando la vita dei prodotti e promuovendone il riutilizzo, la riparazione, il riciclo.

Si sta diffondendo anche il logo «Made Green in Italy» che certifica i prodotti alimentari di produzione nazionale e sostenibile secondo le regole di categoria di prodotto rilasciate dall’allora Ministero dell’Ambiente8 (ora Ministero della Transizione Ecologica). Il marchio si basa sull’impronta ecologica calcolata con la metodologia PEF (Product Environmental Footprint) che misura l’impatto del prodotto in ogni fase del ciclo di vita: dalla scelta delle materie prime alle modalità di utilizzo del consumatore. Il logo ha una durata di tre anni e viene concesso dopo la verifica positiva effettuata da un ente di certificazione accreditato e secondo le condizioni previste dal regolamento di riferimento.

Tre marchi noti: Fairtrade, FSC, PEFC


I marchi come Fairtrade, FSC, PEFC sono stati creati da organizzazioni non governative per certificare l’impegno per l’ambiente o il rispetto dei diritti dei lavoratori in particolare nei Paesi del Sud del mondo.

Fairtrade

È il marchio internazionale di certificazione del commercio equo e solidale oggi molto diffuso: lo si può trovare su molti prodotti venduti anche dalla grande distribuzione, nei bar, nelle mense scolastiche, nei ristoranti. Il marchio Fairtrade9 garantisce che il prodotto è stato realizzato considerando la qualità di vita dei produttori dei Paesi del Sud del mondo.

FSC e PEFC

L’importanza della gestione sostenibile di una foresta va oltre leggi e regolamenti nazionali: cresce infatti l’attenzione dei consumatori in particolare per il packaging. In un contesto di maggiore consapevolezza i sistemi di certificazione ambientale sulla gestione sostenibile delle foreste diventano sempre più importanti. I loghi FSC10 e PEFC11 per esempio, prevedono oltre alla corretta gestione del bosco, anche un altro tipo di certificazione, la Chain of Custody che permette di seguire il percorso del legname proveniente da foreste gestite in modo sostenibile in ogni fase della lavorazione.



4.1.5Standard e certificazioni relative alla comunicazione

La validazione e la verifica dei messaggi di comunicazione relativi alla sostenibilità di prodotti, servizi, processi sta diventando sempre più oggetto di attenzione anche a seguito di un numero crescente di campagne che utilizzano l’impegno sociale e ambientale come fattore distintivo e che spesso fanno riferimento agli obiettivi di sviluppo sostenibile dell’Agenda 2030. È importante quindi portare l’attenzione sulle certificazioni e sulle prassi di riferimento relative alla comunicazione, principale accusata quando si parla di greenwashing. La verifica relativa alla comunicazione va distinta da quelle che possono riguardare il prodotto, il processo o la gestione dell’organizzazione a cui il claim si riferisce.

ISO 14021:2021. In vigore dall’ottobre 2021, questa norma rappresenta l’aggiornamento di una norma precedente e specifica i requisiti a cui devono rispondere le affermazioni ambientali autodichiarate dal produttore: simboli e grafici riguardanti i prodotti. La norma descrive infatti i termini utilizzati comunemente e fornisce le qualifiche per il loro utilizzo. Descrive inoltre una metodologia generale di valutazione e verifica per le asserzioni ambientali autodichiarate. La norma chiede che le dichiarazioni non siano vaghe e fuorvianti ma comprovate. Il produttore è responsabile dell’utilizzo dell’asserzione e deve far rispettare determinati requisiti di valutazione e verifica e consentire l’accesso all’informazione alle parti interessate.

ISO/TS 1703312. Entrata in vigore nel febbraio 2020, contiene i principi e i requisiti per sviluppare e formulare asserzioni etiche e per fornire le informazioni di supporto. Se esistono già norme specifiche applicabili al claim, non è possibile utilizzare la ISO/TS 17033 come metodo di validazione e verifica alternativo. È il caso di alcuni claim in ambito ambientale (per esempio, emissioni in atmosfera durante il ciclo di vita del prodotto) o per specifiche certificazioni di prodotto (per esempio, prodotto biologico, marchi DOP, IGP, STG). La norma rappresenta, nel panorama della pubblicità, uno strumento per contrastare il greenwashing perché mira a validare solo i claim che trasmettono al mercato un impegno concreto e verificabile. Non basterà più utilizzare messaggi come «100% sostenibile» senza fornire le prove delle proprie asserzioni.

Prassi di riferimento UNI 102:2021. La prassi di riferimento pubblicata da UNI il 6 gennaio 202113 ha lo scopo di definire i requisiti per predisporre un’asserzione etica di sostenibilità di un prodotto, un servizio, un processo o un’organizzazione. Il processo di elaborazione dell’asserzione comprende le tre dimensioni della sostenibilità: economica, sociale e ambientale. La prassi ha l’obiettivo di promuovere la domanda e l’offerta di prodotti, servizi, processi o organizzazioni che possano stimolare un percorso di miglioramento continuo verso la sostenibilità con il coinvolgimento degli stakeholder secondo il principio della materialità, un processo di miglioramento continuo verso la sostenibilità in tutta la catena del valore.

Nel 2021 è stata lanciata sul mercato anche la certificazione di EthicsGO che si propone come Istituto Internazionale Indipendente per la comunicazione responsabile e certificata la cui mission è quella di certificare ogni forma di comunicazione ispirandosi unicamente ai principi di legalità, trasparenza, veridicità e scientificità14.

4.1.6Indici e indicatori di sostenibilità

Gli indici di sostenibilità rappresentano uno strumento per la valutazione integrata ambientale, sociale e economica (ESG) e possono essere utili per comprendere se l’organizzazione è in linea con gli obiettivi di sviluppo sostenibile. Vengono considerati importanti dalle imprese perché costituiscono uno strumento di supporto alle decisioni e favoriscono l’informazione e la comunicazione sullo stato di attuazione degli obiettivi e delle strategie di sviluppo sostenibile. Lo sviluppo di indicatori condivisi favorisce il benchmarking e la promozione di best practice.

I rating di questi indici vengono elaborati grazie a informazioni pubbliche e questionari inviati alle imprese. La trasparenza è quindi un requisito indispensabile per rientrare nei principali indici ESG.

Il Dow Jones Sustainability Index tiene traccia dell’andamento dei titoli delle principali società mondiali che si distinguono in ogni settore per risultati di eccellenza nell’ambito della sostenibilità in funzione di criteri economici, etici, di governance, sociali e ambientali. Gli indici di sostenibilità Dow Jones valutano quindi le prestazioni di sostenibilità di migliaia di aziende quotate in borsa, gestite nell’ambito di una partnership strategica tra S&P Dow Jones Indices e RobecoSAM.

Il FTSE4Good è stato creato dal FTSE Group per favorire gli investimenti in aziende che rispondono a standard globalmente riconosciuti in materia di responsabilità sociale e rappresenta un importante punto di riferimento per la creazione di benchmark e portafogli etici. Le aziende incluse nel FTSE4Good Index soddisfano rigorosi criteri in ambito ambientale, sociale e di governance e sono quindi potenzialmente meglio posizionate per capitalizzare i benefici derivanti da una condotta di business responsabile.

Gli STOXX® Global ESG Leaders sono elaborati sulla base delle valutazioni dell’agenzia di rating Sustainalytics e selezionano i migliori titoli per performance ESG tra i 1800 presenti nell’indice generale STOXX® Global. Per entrare nel Global ESG Leaders Index è necessario essere inclusi in almeno uno dei tre indici specializzati (Global Environmental Leaders, Global Social Leaders e Global Governance Leaders).

Oltre agli indici internazionali ne esistono anche italiani, come l’Integrated Governance Index, un modello di analisi quantitativa del grado di integrazione dei fattori ESG nelle strategie aziendali. Sviluppato da ETicaNews, con il supporto scientifico e legale di associazioni e advisor specializzati, questo indice è arrivato alla sesta edizione.

Alcuni indicatori importanti


Esistono diversi KPI (Key Performance Indicators) utilizzati dalle organizzazioni per valutare le proprie performance in diversi ambiti: per esempio, il numero di infortuni, il consumo energetico, la produzione di CO2, la produzione di rifiuti ecc.

Carbon Footprint

Si tratta di uno degli strumenti più diffusi: si esprime in tonnellate di CO2 equivalente e serve per misurare il contributo all’effetto serra di un prodotto, un servizio o un’organizzazione. Questo indicatore aiuta a definire una strategia per la riduzione delle emissioni e a monitorare l’efficacia delle politiche di gestione per il raggiungimento dell’obiettivo di riduzione dei gas serra.

Water Footprint

La Water Footprint misura l’utilizzo di acqua in termini di volume, espresso in m3 di acqua consumata per unità di tempo, impiegata per la realizzazione di un prodotto o per il suo utilizzo. La Water Footprint può fare riferimento anche al tipo di acque utilizzate (green, blue, grey water footprint), alla localizzazione geografica dei punti di captazione, al periodo in cui l’acqua viene utilizzata.



4.2Dalle etichette al packaging

Le etichette e le confezioni sono strumenti che, se utilizzati in modo corretto, aiutano le imprese a evitare il greenwashing e le persone a scegliere in modo consapevole. Rispondono infatti in modo diretto alla richiesta dei consumatori di maggior trasparenza. Una necessità che è considerata sempre più importante. Secondo una ricerca dell’Unione europea i consumatori infatti sono spesso confusi: il 59% pensa che le etichette dei prodotti non forniscano informazioni sufficienti e il 48% che le etichette non siano chiare. Una situazione preoccupante: se la metà dei consumatori ritiene che non sia facile distinguere tra prodotti sostenibili e altri prodotti, la disponibilità a fare acquisti responsabili viene messa in crisi.

4.2.1L’importanza dell’etichetta

I consumatori sono sempre più interessati alle origini di un prodotto, al processo di produzione, all’azienda che lo produce: le etichette permettono di raccontare in modo sintetico ma facile e veloce la sostenibilità del brand.

Su alcune etichette può essere presente Ecolabel, il marchio europeo che premia i prodotti e i servizi migliori dal punto di vista ambientale. Si tratta di un marchio che può rassicurare il consumatore e aiutare l’impresa anche a distinguersi dai concorrenti presenti sul mercato.

In alcuni settori, come in quello degli elettrodomestici, esiste l’obbligo di inserire l’etichetta energetica che fornisce un’indicazione chiara dell’efficienza dei prodotti e consente ai consumatori di capire come possono risparmiare sulle bollette riducendo anche le emissioni di gas serra.

Sono presenti sul mercato diverse tipologie di etichette ambientali di prodotto, che nella maggior parte dei casi sono una scelta volontaria e, secondo la norma ISO 14020, possono essere classificate in tre tipologie:

•etichette ambientali di tipo I come l’Ecolabel;

•etichette ambientali di tipo II come le autodichiarazioni ambientali;

•etichette ambientali di tipo III come la Carbon Footprint ecc.

Ottenere un’etichetta ambientale è un processo a volte lungo e complesso che spesso prevede la verifica di un organismo di parte terza.

Il Ministero della Transizione Ecologica ha riconosciuto a maggio 2021 l’importanza del digitale anche per gli imballaggi e le etichette. Un esempio è l’Etichetta Ambientale Digitale che permette ai consumatori attraverso un QR code presente in etichetta di informarsi su come differenziare correttamente i rifiuti prodotti rispettando le regole del Comune in cui si trovano e le leggi vigenti. Una delle prime imprese che l’ha sperimentata nel settore del vino è l’Azienda Agricola Cecchetto15 che ha modificato le etichette dei suoi prodotti per permettere al consumatore di conoscere per ciascun elemento del packaging (bottiglia, tappo e capsula), il materiale di cui si compone e come deve essere differenziato.

In Italia l’obbligo di etichettatura ambientale per gli imballaggi doveva entrare in vigore a gennaio 2022 ma è stato prorogato al 1° luglio 2022. La nuova regolamentazione è frutto del confronto tra gli attori principali del comparto: CONAI, Istituto Italiano Imballaggio, UNI, Confindustria, Federdistribuzione e numerose Associazioni industriali, di categoria e territoriali. Per fornire indicazioni utili alle imprese, CONAI ha proposto alcune Linee Guida16 che offrono risposte ai dubbi interpretativi sulla normativa e indirizzano le aziende alla corretta applicazione delle nuove regole. Tali Linee Guida sono una mappa per orientarsi, distinguendo per esempio tra le informazioni minime da inserire sull’etichetta ambientale e quelle facoltative, e riportando esempi concreti di etichettatura su diversi tipi di packaging, differenziati per destinazione d’uso (B2B e B2C) e per composizione (monocomponente o composto da più componenti separabili manualmente).

Nel 2021 il Parlamento europeo ha approvato anche alcune raccomandazioni per la nuova strategia Farm to Fork17 per alimenti più sani e sostenibili, per la sicurezza alimentare e un reddito equo per gli agricoltori. La strategia intende guidare la transizione dell’agricoltura verso pratiche più sostenibili, la riduzione della dipendenza da pesticidi, antimicrobici e dall’eccesso di fertilizzanti, il potenziamento dell’agricoltura biologica, il miglioramento del benessere degli animali e il ripristino della biodiversità. Nell’ambito di questa strategia la Commissione europea ha proposto l’introduzione dell’obbligo di apporre sulla parte anteriore dell’imballaggio un’etichetta nutrizionale armonizzata, in modo che i consumatori possano compiere scelte alimentari informate, sane e sostenibili.

Recentemente GS1 Italy18 con alcune aziende e con la collaborazione della Scuola Sant’Anna di Pisa, ha lanciato una nuova iniziativa che rappresenta un esempio di utilizzo di digitalizzazione a favore della sostenibilità e del consumatore. Il codice a barre (GTIN) che identifica in maniera univoca il prodotto viene utilizzato anche per accedere a informazioni di tipo ambientale. Il progetto è chiamato Barcode for Environment e ha l’obiettivo di trasmettere le informazioni più rilevanti rispetto alla sostenibilità del prodotto. L’iniziativa, che nasce per rendere le informazioni sull’impronta ambientale comprensibili e confrontabili, parte da alcuni studi di impronta ambientale e dall’analisi del ciclo di vita (LCA, Life Cycle Assessment).

4.2.2Verso il green packaging

Il packaging può essere definito green quando viene prodotto attraverso la lavorazione di materie prime riciclabili (carta, cartone e polietilene riciclato) oppure quando il suo ciclo di vita si allunga prevedendo, per esempio, il riciclo a fine utilizzo, il riuso o la trasformazione. Anche gli imballaggi compostabili e biodegradabili vengono definiti green packaging: a differenza delle confezioni riciclabili, sono costituiti da sostanze che possono tornare nel ciclo naturale degli elementi in un tempo ragionevolmente breve.

Il packaging è in continua evoluzione e nel mondo dei produttori di imballaggi la parola eco-progettazione è sempre più diffusa così come i suoi sinonimi: design ecosostenibile, ecodesign ecc. Viene prestata molta attenzione alla riduzione delle dimensioni e del peso delle confezioni, alle attività di riciclo, al recupero dei rifiuti con pratiche di smaltimento innovative, allo studio di nuovi materiali, all’utilizzo di materie prime secondarie e di materie compostabili che hanno una provenienza alimentare. La ricerca riguarda anche l’efficienza della logistica e tutti gli aspetti relativi all’ottimizzazione delle risorse energetiche.

Per potersi definire green un packaging deve essere necessario, funzionale, sostenibile, a zero spreco e deve proteggere il contenuto valorizzando il brand.

4.3La rendicontazione

La trasparenza è uno dei pilastri su cui si fonda la comunicazione di un’organizzazione che ha sposato la sostenibilità e che vuole comunicare i risultati raggiunti in ambito economico, sociale, ambientale. Cresce quindi l’impegno a rendicontare per finalità interne, ossia orientate all’autovalutazione, o esterne, finalizzate a comunicare agli stakeholder i propri valori, obiettivi e risultati.

Dare conto dei risultati prodotti dalla propria attività diventa sempre più importante anche per la reputazione e per evitare il greenwashing. Ma la rendicontazione deve avere caratteristiche di trasparenza e credibilità ed essere redatta secondo standard universalmente riconosciuti.

Per un’impresa la fase di rendicontazione può essere l’occasione per tenere monitorato il cambiamento e individuare la strada per procedere in modo coerente verso lo sviluppo sostenibile.

La coerenza è una condizione necessaria per mantenere il rapporto di fiducia con gli stakeholder: anche per questo l’organizzazione deve essere attenta che ci sia sempre equilibrio tra quanto dichiarato e quanto realizzato.

4.3.1Il bilancio sociale

Il bilancio sociale è uno strumento importante per rispondere alla richiesta di trasparenza e per evidenziare l’impatto positivo delle attività dell’impresa responsabile nei confronti della società. Il documento, sempre più diffuso anche tra le PMI, fornisce i risultati ottenuti in base alle tre dimensioni della sostenibilità.

Il bilancio sociale o di sostenibilità viene allegato al bilancio d’esercizio e deve rendicontare l’operato dell’impresa sul fronte ambientale e sociale, dalla gestione delle risorse umane all’impegno per l’ambiente, dal rispetto dei diritti umani alla lotta ai fenomeni di corruzione.

Oltre a essere un documento di rendicontazione è anche uno strumento di comunicazione che ha un duplice valore: di gestione, in quanto consente di misurare le performance economiche, sociali e ambientali dell’organizzazione, e di comunicazione, perché permette di presentare in modo complessivo l’impegno aziendale.

Esistono diversi modelli di redazione del bilancio sociale: il più diffuso è quello definito dal Global Reporting Initiative (GRI)19, che fornisce indicatori condivisi, validi sia per le multinazionali sia per le PMI, sulla base dei quali calcolare costi e benefici sociali e ambientali. Gli standard internazionali fanno riferimento esplicito all’utilità che il documento dovrebbe avere per l’utente finale, specificando che un bilancio sociale o un report di sostenibilità dovrebbero contenere le informazioni davvero rilevanti per gli stakeholder in un linguaggio chiaro e comprensibile.

4.3.2La Dichiarazione non finanziaria

In Italia la Dichiarazione non finanziaria (DNF) è obbligatoria dal 2017, anno in cui è stato pubblicato il Decreto Legge 254/2016 che recepisce la Direttiva 2014/95/UE relativa alla disciplina sulla comunicazione delle informazioni non finanziarie. Per il momento, tuttavia, nel nostro Paese sono solo le grandi imprese con oltre 500 dipendenti e un fatturato superiore ai 40 milioni di euro (o, in alternativa, un attivo di stato patrimoniale superiore ai 20 milioni) a essere obbligate a redigere la Dichiarazione non finanziaria. Come anticipato nel Capitolo 3, l’Europa intende abbassare la soglia dimensionale per coinvolgere aziende di dimensioni minori.

4.3.3Il Report integrato

Il reporting integrato è un processo che permette di integrare la rendicontazione aziendale e sviluppare la comunicazione delle performance finanziarie, ambientali, sociali e di governance in un unico bilancio. Un approccio che alcune aziende stanno già adottando e che sottolinea in modo chiaro lo stretto legame che deve esserci tra strategia, risultati finanziari e contesto sociale nel quale l’organizzazione opera. Nel rafforzare questi legami, il reporting integrato può aiutare investitori e altri stakeholder a comprendere meglio le reali performance dell’impresa.

Rendicontare in base agli SDGs


Alcune organizzazioni hanno deciso di rendicontare la propria attività in base agli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile dell’Agenda 2030 e utilizzano quindi i 17 SDGs come riferimento nei loro bilanci.

Gruppo Hera

Hera propone a tutti i suoi pubblici un bilancio che illustra i risultati conseguiti per raggiungere la maggior parte dei Goals dell’Agenda 2030: oggetto dell’attenzione sono in particolare 11 dei 17 obiettivi di sviluppo sostenibile. Gli SDG’s sono anche inclusi nella strategia a medio-lungo termine e nei meccanismi di remunerazione variabile a breve e a lungo termine del management e dei dipendenti del Gruppo.

Lavazza

A Goal in every Cup – Leaving no one behind è il titolo dell’ultima edizione del bilancio di sostenibilità di Lavazza che rendiconta l’impegno del gruppo anche rispetto ai 17 obiettivi dell’Agenda 2030. Pubblicato per la prima volta nel 2015, il documento presenta il percorso di sostenibilità e riflette l’impegno dell’azienda in tutto il mondo attraverso le sue principali società.

Fondazione Dynamo Camp

Il bilancio sociale di Dynamo Camp, realizzato adottando i GRI Standards, individua i temi più importanti attraverso il coinvolgimento degli stakeholder per migliorare la reportistica e allinearla con le effettive esigenze informative di un mercato in cambiamento. Il bilancio integra la completezza informativa con una scelta comunicativa nei confronti degli stakeholder intesi sia come beneficiari sia come istituzioni pubbliche e private.



4.3.4Altri strumenti di rendicontazione

Ho ricordato l’importanza del fattore fiducia all’inizio di questo libro ma vale la pena riprenderlo anche in quest’ultimo capitolo. Per contrastare il fenomeno del greenwashing – che tra le ricadute negative ha anche il crollo della fiducia – bisogna rafforzare gli strumenti che permettono di migliorare la qualità delle relazioni con gli stakeholder. Per farlo è importante innovare le modalità con cui rendicontare il proprio operato, gli obiettivi raggiunti, le sfide non ancora vinte.

Oggi disclosure e capitale sociale sono fattori chiave per la credibilità di tutte le organizzazioni. Una condivisione dei risultati gestita in modo trasparente migliora infatti la reputazione e quindi il valore dell’impresa agli occhi di tutti gli stakeholder e non solo degli investitori.

Modalità di rendicontazione innovative


Imparare a rendicontare in modo innovativo rappresenta per ogni organizzazione una sfida che spesso porta anche a un significativo passo in avanti nel percorso verso la trasparenza e la collaborazione con gli stakeholder.

Refe

Rendersi conto per rendere conto® è il metodo Refe20, che negli anni ha dimostrato la sua efficacia sia nel far crescere la consapevolezza interna e le competenze strategico-gestionali, sia nel rafforzare la qualità delle relazioni con gli stakeholder aumentando disclosure, credibilità e capitale sociale delle organizzazioni.

Fondazione Unipolis

OpenReport21 è la piattaforma di rendicontazione digitale lanciata da Fondazione Unipolis nel 2020 per dare evidenza e condividere in itinere il valore generato attraverso le attività svolte e i progetti attivati. Con OpenReport viene testata una forma nuova di rendicontazione che sfrutta le potenzialità del digitale per una ​valutazione d’impatto trasparente, generativa e inclusiva.

Guna

Dal 2009 Guna, azienda specializzata nella produzione e distribuzione di farmaci di origine naturale, ha adottato un sistema di rendicontazione non tradizionale: uno spazio digitale, un social hub, dove gli stakeholder qualificati possono entrare e modificare loro stessi i testi, nel caso ci siano imprecisioni o notizie incomplete. Un’attività di rendicontazione che viene aggiornata in modo orizzontale e trasparente, generando un bilancio integrato frutto di un lavoro condiviso. Uno spazio è dedicato a «Cosa non siamo riusciti a fare e perché» e pone in evidenza le criticità e gli insuccessi22.



Nei prossimi anni a tutte le imprese sarà richiesta la misurazione extra finanziaria degli impatti reali che i fattori ambientali e sociali generano nel processo di creazione del valore: un’esigenza maturata nel mondo finanziario ma sempre più diffusa in funzione della crescente consapevolezza dell’importanza di adottare un approccio al business sostenibile.

La Commissione europea sta lavorando a requisiti di Reporting ESG che prevedono il cosiddetto principio della «doppia materialità». Secondo questo approccio alle imprese sarà richiesto – probabilmente dal 2024 – di divulgare informazioni sia sui rischi ambientali e sociali a cui sono esposte, sia sugli impatti esterni provocati dalla loro attività sulle stesse dimensioni. Il tutto sulla base di standard comuni di reporting che, sviluppati dall’European Financial Reporting Advisory Group (EFRAG), dovranno essere compatibili con gli standard di reporting più diffusi a livello internazionale e in accordo con l’iniziativa avviata dall’International Financial Reporting Standard (IFRS) per l’introduzione di principi comuni a livello globale.

4.4La compensazione

Le organizzazioni che hanno già avviato il percorso verso lo sviluppo sostenibile si stanno impegnando seriamente per ridurre le emissioni di CO2, consapevoli dell’importanza di contribuire alla soluzione di sfide ambientali che hanno una dimensione globale. Ma a oggi non tutte le emissioni sono eliminabili, in particolare in processi produttivi che hanno un forte impatto ambientale. In questi casi parte delle emissioni possono essere compensate attraverso l’acquisto di crediti di carbonio: questi crediti sono generati grazie ad attività di riforestazione e tutela di parchi e riserve naturali che funzionano come fossero polmoni del pianeta: assorbono anidride carbonica e rilasciano ossigeno.

4.4.1Gli strumenti di compensazione

Quando un’azienda decide di compensare una parte delle proprie emissioni di CO2 deve essere sicura di farlo nel modo migliore, scegliendo un partner tecnico affidabile che opera da tempo nel mercato dei carbon credit. Per poter essere considerati affidabili, le riduzioni delle emissioni devono essere verificate da enti terzi indipendenti sulla base di metodologie riconosciute a livello internazionale. Negli ultimi anni sono nati diversi standard per la rendicontazione trasparente degli interventi: per esempio si può verificare se l’intervento abbia portato a un miglioramento ambientale rispetto allo scenario di partenza oppure se il reddito generato dalla vendita dei crediti abbia contribuito in maniera significativa alla realizzazione dell’azione di compensazione.

Per compensare l’impatto ambientale delle sue attività e raggiungere gli obiettivi di decarbonizzazione che si è data, un’azienda può acquistare crediti di carbonio, certificati negoziabili che supportano progetti di sviluppo sostenibile. Il credito di carbonio è infatti un titolo equivalente a una tonnellata di CO2 non emessa o assorbita grazie a un progetto di tutela ambientale finalizzato alla riduzione dei gas serra. Questo credito viene scambiato per compensare l’emissione di una tonnellata di anidride carbonica equivalente, attraverso la realizzazione di un progetto di sviluppo con intervento da parte di un ente terzo.

Quindi le imprese che vogliano compensare almeno in parte le proprie emissioni possono acquistare crediti di carbonio, una pratica che si sta diffondendo e che potrebbe aumentare il rischio di greenwashing. I crediti possono essere scambiati su alcune piattaforme internazionali per esempio VERRA23 e Gold Standard24 che offrono un sistema trasparente nel mercato globale dei crediti.

Si stanno diffondendo anche in Italia gli Science Based Targets (SBT)25 che prevedono l’adozione di un «target basato sulla scienza» come strumento per misurare i risultati ottenuti nel percorso verso un’economia carbon neutral. I criteri sono definiti dalla Science Based Targets initiative (SBTi), un partenariato promosso da Global Compact, World Resource Institute (WRI), Carbon Disclosure Project (CDP) e WWF26. Gli SBT si concentrano sulla quantità di emissioni da ridurre per raggiungere gli obiettivi dell’Accordo di Parigi, in particolare il contenimento del riscaldamento globale a 1,5°C.

Lo standard net-zero lanciato a ottobre 2021 offre alle aziende un framework su basi scientifiche per definire obiettivi climatici concreti e a lungo termine delle emissioni. Per riuscire a contenere l’aumento della temperatura globale lo standard net-zero considera l’intera catena del valore di un’azienda attraverso le emissioni Scope 1, Scope 2 e Scope 3. Lo Scope 1 si riferisce alle emissioni dirette generate dall’azienda, la cui fonte è di proprietà o controllata dall’azienda; lo Scope 2 riguarda le emissioni indirette generate dall’energia acquistata e consumata dalla società; lo Scope 3 comprende tutte le altre emissioni indirette che vengono generate dalla catena del valore dell’azienda e come tali sono quindi più difficili da misurare e compensare.

Aziende che compensano le emissioni


Sono sempre più numerose le aziende (oltre duemila) che aderiscono a Science Based Targets e che quindi hanno deciso di procedere all’adozione di obiettivi di mitigazione concreti, finalizzati alla transizione verso un’economia a basso tenore di carbonio.

Fastweb

Da alcuni anni Fastweb ha avviato un processo di compensazione delle emissioni residue divenendo Net Zero Carbon per tutte le emissioni dirette e per quelle legate all’erogazione dei servizi ai clienti, ovvero per lo Scope 1, lo Scope 2 e parte dello Scope 3 (emissioni per l’erogazione del servizio). A partire dal 2025 Fastweb compenserà anche le emissioni legate all’utilizzo dei servizi da parte dei clienti, per arrivare a essere completamente Net Zero Carbon entro il 2030.

Sofidel

L’azienda, gruppo cartario fra i leader a livello mondiale nella produzione di carta per uso igienico e domestico, ha ottenuto l’approvazione da Science Based Targets initiative dei suoi obiettivi di riduzione delle emissioni di gas a effetto serra. Nello specifico, questi obiettivi prevedono una riduzione delle emissioni di anidride carbonica relativa anche alle attività di produzione di polpa di cellulosa dei propri fornitori del 40% per tonnellata di carta entro il 2030 rispetto all’anno base 2018.



4.4.2Forestazione ma non solo

Come abbiamo più volte ricordato nei capitoli precedenti, una delle maggiori preoccupazioni del nostro tempo è la crisi climatica, una sfida complessa che riguarda tutti: dalle istituzioni internazionali alle comunità locali, dalle imprese ai singoli cittadini. Le organizzazioni che vogliono contribuire alla lotta al riscaldamento globale devono modificare il modo stesso di fare impresa e avere tra gli obiettivi prioritari la decarbonizzazione di prodotti e servizi: l’impegno è infatti evitare di produrre CO2 migliorando l’efficienza dei processi, utilizzando fonti rinnovabili, riducendo ogni genere di spreco.

Molte organizzazioni decidono di compensare la quantità di CO2 generata dalla loro attività, oltre che attraverso l’acquisto di crediti di carbonio, anche con interventi diretti di forestazione. La piantumazione resta una soluzione percorribile soprattutto se frutto dell’accordo tra più soggetti e se si pone obiettivi non solo di breve termine ma anche a media-lunga scadenza.

Alcuni esempi di piantumazione


Alla base dei progetti di riforestazione urbana non deve esserci solo il reinserimento del verde ma anche l’impegno per attuare programmi sistematici e strutturati con altri attori del territorio.

KilometroVerdeParma

Il KilometroVerdeParma è un progetto per creare aree verdi e boschi permanenti a Parma e nella sua provincia. L’idea nasce dalla volontà di un gruppo di persone di creare un corridoio alberato lungo gli undici chilometri dell’autostrada A1 che attraversa Parma, per riqualificare l’ambiente di uno dei tratti autostradali più trafficati d’Europa. In questi anni il KilometroVerdeParma si è ampliato, diventando un grande progetto di riforestazione gestito dal Consorzio Forestale KilometroVerdeParma27, un’impresa sociale costituita nel 2020. Al Consorzio partecipano aziende, enti e privati che hanno un terreno da imboschire, vogliono finanziare l’attività di piantumazione oppure diventare volontari donando il proprio tempo.

ForestaMi

Il Comune di Milano, con altri partner, ha lanciato ForestaMi28 e definito un piano pluriennale di piantumazioni che prevede uno strumento operativo per pianificare le attuazioni e acquisizioni di aree per il verde pubblico e la forestazione. Le priorità sono rinfrescare gli ambiti urbani più vulnerabili alle ondate di calore e incrementare la forestazione di alcuni ambiti periurbani non edificati. ForestaMi prevede la messa a dimora di tre milioni di alberi nella Città Metropolitana grazie al contributo di privati e aziende partner con fondi raccolti tramite una piattaforma di crowdfunding.

Mosaico Verde

Mosaico Verde è una campagna nazionale per la forestazione di aree urbane ed extraurbane e la tutela dei boschi, che coinvolge aziende ed enti pubblici con l’obiettivo di restituire valore al territorio e contrastare i cambiamenti climatici. Forestare non significa solo piantare alberi ma garantire che quegli alberi rimangano e generino nel tempo un valore da restituire alla comunità e all’ambiente.



Sempre più spesso si sente parlare dell’importanza di misurare anche l’impronta idrica: con l’aumento della popolazione, dello sviluppo economico e di altri fattori, l’acqua sta diventando un bene sempre più prezioso. L’utilizzo di acqua è infatti cresciuto di circa sei volte a livello globale negli ultimi cento anni e continua a crescere in maniera costante. L’impronta idrica (o water footprint) è un indicatore che consente di calcolare l’uso dell’acqua, prendendo in considerazione il consumo diretto e indiretto finalizzato a produrre i beni e i servizi consumati da una persona, da una comunità o da un’impresa.

Come per le emissioni di carbonio, l’impegno è ridurre gli sprechi di acqua ma quando questo non accade è possibile compensare l’impronta idrica contribuendo a progetti che possono dare accesso all’acqua potabile a comunità che non hanno a disposizione la preziosa risorsa.

La sostenibilità di un processo o di un prodotto può essere misurata anche in funzione dell’impronta idrica (esiste una norma ISO di riferimento). L’utilizzo di acqua non è limitato alla sola fase di produzione, ma può coinvolgere la fase di utilizzo e consumo del prodotto stesso.

Sul mercato stanno nascendo strumenti per compensare l’impronta idrica come quello realizzato da WAMI29 che compensa l’impronta di un’azienda o un evento grazie alla Water Equality. Essere waterequal significa portare acqua potabile a comunità che non hanno accesso a questa risorsa in misura equivalente a quella utilizzata.

4.4.3Aree verdi e benessere delle persone

Molte grandi città stanno definendo strategie di miglioramento del verde urbano consapevoli che le piante proteggono la salute dei cittadini filtrando l’aria, attenuando il rumore, riducendo l’escursione termica, limitando l’effetto della pioggia battente. La presenza di verde modera anche le temperature fornendo ombra e raffreddando l’aria tramite la traspirazione: si riduce così il rischio di danni determinati dalle elevate temperature e di disturbi e patologie correlati al caldo. Inoltre recenti ricerche offrono nuove opportunità per studiare i meccanismi di relazione tra spazio verde e salute delle persone. Tutto ciò contribuisce anche alla crescita economica del Paese (minor spesa sanitaria) e al benessere delle persone.

Città sostenibili


In alcune città i progetti di riforestazione urbana non prevedono solo la piantumazione ma programmi sistematici e strutturati utili allo sviluppo sostenibile del territorio nella sua complessità.

Gothenburg Green City Zone

Nel 2021 la città svedese è diventata un riferimento a livello internazionale perché grazie al progetto Gothenburg Green City Zone l’amministrazione pubblica si è proposta di diventare la prima zona al mondo a emissioni zero. Il progetto è ancora in fase di sviluppo ma porterà presto la città svedese a disporre di un sistema di trasporto a impatto zero in un’ampia area geografica.

Grenoble e il piano clima

Grenoble è stata la prima amministrazione locale francese ad adottare un piano per il clima e a mettere in atto politiche urbane per ridurre l’inquinamento e la perdita di biodiversità. Per esempio da tempo ha limitato a 30 km/h la velocità in città, una scelta che la rende la più grande zona francese a basse emissioni. Nel 2020 sono stati piantati 15.000 alberi, creati 40 chilometri di piste ciclabili e una parte del bilancio municipale è stato destinato a progetti promossi e votati dai cittadini.

Barcellona e l’infrastruttura verde

Barcellona è impegnata nello sviluppo di un piano strategico che ha l’obiettivo di conservare ma soprattutto di implementare il sistema di verde pubblico urbano. L’amministrazione vuole riportare la natura in città valorizzando il patrimonio naturale presente nell’area cittadina (oltre mille ettari di parchi e giardini con molte varietà di specie arboree) e coinvolgendo gli abitanti che devono vivere questa trasformazione come un passo avanti per migliorare la qualità della vita di tutti.



___________
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20 interviste imperdibili

Il viaggio verso la sostenibilità richiede condivisione, collaborazione, coprogettazione: è un percorso da fare in compagnia… Anche per questo ho pensato di chiudere il libro coinvolgendo venti persone che operano in settori diversi, per raccogliere le loro riflessioni sul pericolo greenwashing ma anche alcuni suggerimenti su come evitarlo. I dialoghi che ho avuto con loro sono qui presentati in rigoroso ordine alfabetico.


Il turismo responsabile

Intervista a Teresa Agovino

Teresa Agovino è CEO e Co-Founder di Faroo, startup innovativa creata per trasformare il turismo in una forza positiva per cambiare il mondo. Impegnata a sostenere le comunità locali, ha da sempre lavorato nella cooperazione internazionale sviluppando progetti in Africa, Sud-America e Sud-Est asiatico su tematiche ambientali e di turismo sostenibile. Attualmente lavora come esperta di turismo sostenibile per l’Organizzazione Mondiale del Turismo (UNWTO) e come auditor dei principali enti di certificazione internazionali riconosciuti dalle Nazioni Unite. Attraverso il suo Green Corner su Instagram racconta la sostenibilità in 60 secondi.

Sei considerata un punto di riferimento quando si parla di turismo responsabile. Anche nel mondo del turismo sono in crescita i messaggi che strizzano l’occhio alla sostenibilità?

Sì, anche il mondo del turismo si sta avvicinando alle tematiche della sostenibilità spinto, in larga misura, dalla grande attenzione generale nei confronti del tema. Sebbene, tuttavia, come anche in altri settori, in molti abbiano deciso di puntare sulla sostenibilità per cavalcare l’onda del momento e raggiungere così una fascia di consumatori attenti alla questione, l’ambito turistico è forse uno dei pochi che già in passato contava numerosi operatori che lavoravano in modo rispettoso nei confronti dell’ambiente e delle comunità locali. Senza dubbio oggi i riflettori sono puntati anche sul turista e sulle sue scelte, con l’obiettivo di agire concretamente per limitare fenomeni come l’overtourism o la gentrificazione dei territori.

Più in generale quali sono, a tuo parere, i principali segnali che dovrebbero indurre le persone a dubitare che si tratti di greenwashing?

Senza dubbio partirei dalla comunicazione e dalle modalità in essa utilizzate. Messaggi troppo altisonanti che fanno ricorso a slogan a effetto ma spesso privi di significato dovrebbero essere i primi segnali di allarme. A questo aggiungerei la mancanza di corrispondenza tra quanto dichiarato e quanto fatto e l’assenza di una reale mission e partecipazione umana al tema della sostenibilità. Ritengo che la sostenibilità sia prima di tutto una scelta individuale derivante da una presa di coscienza e da un’introspezione importante. Ecco, considerando che dietro qualsiasi attività ci sono sempre delle persone, se queste ultime non hanno intrapreso simile percorso di consapevolezza e valutazione della propria impronta, difficilmente riusciranno a rendere la loro azienda sostenibile. Il massimo che potranno fare è dare una pennellata di verde destinata a sbiadire.

Chi dovrebbe fare di più e che cosa andrebbe fatto per ridimensionare il fenomeno del greenwashing?

A mio avviso il primo passo dovrebbe essere l’adozione di una definizione univoca di greenwashing, condivisa da tutta la comunità internazionale. Per far questo, però, in primis bisognerebbe definire ambiente e comunità locali come diritti inviolabili alla stregua del diritto alla vita. Non si tratta di un obiettivo di facile raggiungimento perché richiede una partecipazione a più livelli e un accordo di tipo geopolitico complesso. Permetterebbe tuttavia di passare con maggior facilità allo step successivo ovvero istituire degli organi internazionali di controllo che siano super partes e che riescano a coordinarsi con i diversi Paesi per comminare sanzioni o agire legalmente nei confronti delle aziende che adottano la pratica del greenwashing.

Per concludere, quali effetti avrà in futuro il fenomeno del greenwashing nel settore del turismo sostenibile in Italia e nel resto del mondo?

Nel breve periodo sicuramente l’effetto che avrà sarà visibile sui consumatori in quanto renderà per loro difficile muoversi in contesti già complessi e identificare gli operatori più sostenibili. In aggiunta, come effetto indiretto, genererà sfiducia in tutti quegli operatori realmente sostenibili che non vedranno riconosciuto il loro impegno nella riduzione dell’impatto ambientale e sociale e non riusciranno a raggiungere quella quota di turisti effettivamente interessati alla sostenibilità. Nel medio-lungo periodo, invece, tutte le pratiche di greenwashing si trasformeranno in mancati investimenti in progetti a supporto dell’ambiente e delle comunità locali oltre che in maggiori impatti negativi legati al business as usual. Ecco: in fin dei conti la pratica del greenwashing, che agli occhi delle aziende al principio potrebbe sembrare un investimento fruttuoso, alla fine non farà altro che ritornare indietro come un grande boomerang generando, se possibile, effetti ancor più dannosi e devastanti per il business stesso oltre che per l’ambiente e le comunità locali. Spero davvero che il comparto turistico possa cogliere l’inutilità del greenwashing e decidere di investire tutte le proprie energie e risorse economiche in attività in grado di generare un vero e duraturo impatto positivo sul mondo e sulle persone.


La comunicazione delle imprese sostenibili

Intervista a Paolo Anselmi

Fino al 2019 Vicepresidente di GFK Italia, responsabile degli studi e dei seminari sulla responsabilità sociale e ambientale d’impresa, Paolo Anselmi nel 2020 ha fondato Walden Lab, laboratorio dedicato a progetti di ricerca e di formazione per le imprese e le organizzazioni del terzo settore impegnate in un percorso di sostenibilità. Dal 2004 è docente di Marketing sociale presso l’Università Cattolica di Milano. È inoltre membro del Consiglio Nazionale di WWF Italia e di Athena, il network di docenti universitari sostenitori di Pubblicità Progresso.

Le ricerche sono uno strumento molto utilizzato dalle imprese per comprendere il mercato, sondare l’opinione dei consumatori, intercettare le attese degli stakeholder. Che cosa ci dicono oggi sull’atteggiamento dei consumatori nei confronti del tema greenwashing? È vero che i consumatori sono diventati più critici e meno influenzabili rispetto al passato?

Le ricerche indicano chiaramente che nel corso degli ultimi anni, parallelamente alla crescita della domanda di una maggiore responsabilità ambientale e sociale da parte delle imprese, è progressivamente cresciuto anche il «sospetto» dei consumatori nei confronti di quanto le imprese dichiarano a proposito del proprio impegno a favore della società e dell’ambiente. Oltre i due terzi dei consumatori (il 68%) condividono un atteggiamento di diffidenza che riguarda non tanto la veridicità di quanto le imprese raccontano, considerato che oggi è sempre più difficile dichiarare il falso senza correre il rischio di essere pubblicamente smentiti, quanto piuttosto la rilevanza di quello che viene comunicato come prova di un impegno autentico e coerente. La sensazione è che molte imprese il più delle volte raccontino, enfatizzandole, iniziative circoscritte o attuate in modo sporadico, dunque molto lontane da quell’impegno a 360° che si vorrebbe vedere messo in campo con continuità e coerenza. Oppure che dichiarino impegni generici collocati in un futuro indefinito. Una diffidenza ancor più sentita riguarda la motivazione che muove le imprese a comunicare con enfasi il loro impegno sociale e ambientale, e che il più delle volte viene individuata dai consumatori nel desiderio di rendere più «verde» e attrattiva la propria immagine piuttosto che nell’adesione a valori profondamente sentiti e coerentemente praticati. Dunque la sensazione prevalente è che il più delle volte si tratti di operazioni di pura immagine, finalizzate a ottenere un vantaggio sul piano della reputazione, e non dell’espressione di un’autentica correzione della propria visione, della propria strategia e del proprio modo di operare. Naturalmente queste sono valutazioni di carattere generale che possono poi variare in modo significativo quando a essere valutata è la comunicazione di una singola impresa. Le valutazioni sono più positive quando l’azienda è percepita come seria e credibile ma possono essere anche molto più negative quando vengano colti nella comunicazione elementi che accentuano la percezione di strumentalità e di scarsa sincerità. Una situazione che, come sappiamo, è ancora abbastanza frequente.

Le ricerche possono contribuire a sostenere una comunicazione che nasconde comportamenti classificabili come greenwashing? Quali sono le regole deontologiche che un ricercatore deve considerare quando affronta uno studio sull’impegno ambientale o sociale di un’impresa?

I ricercatori possono divenire complici di operazioni di greenwashing quando non tengono in adeguato conto alcune «buone regole» che riguardano l’impostazione della ricerca e soprattutto la lettura e l’interpretazione dei dati. Mi limito a citare le principali, suggerite da un’esperienza di oltre due decenni di indagini sulla comunicazione ambientale e sociale d’impresa. Innanzitutto è importante orientare le indagini alla valutazione della credibilità di quanto viene affermato. È questo il valore chiave da verificare assai più che la positività e la rilevanza di quanto l’impresa dichiara. Se in una campagna un’azienda dichiara che si impegna a piantare un milione di alberi per contrastare le emissioni di CO2 e l’erosione del terreno è ovvio che la quasi totalità degli intervistati dichiarerà che si tratta di un’azione positiva e rilevante. Ma è un’affermazione davvero credibile? Quali sono gli elementi che il consumatore possiede per verificarne la veridicità? E soprattutto è sufficiente questa singola buona azione a dare prova di un impegno complessivo a favore dell’ambiente? Non potrebbe trattarsi – come spesso purtroppo accade – di un’azione «compensatoria» attuata e sbandierata per farsi perdonare altri comportamenti poco corretti sul piano dei processi, dei prodotti o della catena di fornitura?

Una seconda importante cautela riguarda il campione su cui queste indagini devono essere condotte. I consumatori sono per le imprese uno stakeholder primario che deve essere sempre ascoltato, ma non sono l’unico. Anche perché spesso non sono in possesso di informazioni che li mettono in condizione di esprimere una valutazione fondata. Sono loro stessi a dichiararlo: solo il 25% ritiene di possedere sufficienti informazioni per valutare la sostenibilità dei comportamenti delle imprese. Nella valutazione di una strategia di sostenibilità e di una campagna di comunicazione è essenziale prestare ascolto anche agli stakeholder più «esperti»: accademici, addetti ai lavori, esponenti di associazioni ambientaliste e di consumatori, giornalisti di settore. E, per quanto riguarda i consumatori, è importante considerare con particolare attenzione il segmento più informato, quello in grado di esprimere una valutazione fondata su dati e conoscenze precise.

Per concludere, quali effetti avrà in futuro il fenomeno del greenwashing nel settore delle ricerche sulla sostenibilità in Italia e nel resto del mondo?

In un contesto in cui le dichiarazioni di impegno a favore della sostenibilità sono ormai divenute un elemento costituivo delle strategie di posizionamento e di comunicazione della maggioranza delle imprese operanti sul mercato è evidente che il compito delle ricerche sarà sempre meno – come è stato fino a oggi – quello di rilevare le aspettative dei consumatori e dei cittadini in campo ambientale e sociale. Le imprese sono oggi percepite – insieme ai governi, alle organizzazioni del terzo settore, alla società civile – come uno degli attori decisivi per l’affermazione di un nuovo modello di produzione e di consumo. L’attenzione si sposterà sempre più sulla verifica della rilevanza e soprattutto della credibilità di quanto le imprese dichiarano nelle loro campagne di comunicazione. Io credo che con la crescita del bagaglio informativo e della capacità critica dei consumatori sarà sempre più difficile mettere in atto operazioni di greenwashing. I consumatori esprimono oggi una domanda crescente di concretezza, di visibilità e anche di prossimità dell’impegno sociale e ambientale da parte delle imprese. E le ricerche sono lo strumento essenziale per verificare la qualità di questo impegno. Uno strumento che dovrà essere utilizzato in modo rigoroso sul piano etico oltre che su quello della tecnica delle indagini. Solo in questo modo le ricerche potranno contribuire all’affermarsi di una prospettiva di sostenibilità, favorendo da un lato un impegno autentico da parte delle imprese, dall’altro la crescita della capacità critica della società civile.


L’attenzione dei giovani per la sostenibilità

Intervista a Vincenzo Baccari

Vincenzo Baccari è membro di CSRnatives, rete di giovani impegnati nella promozione della sostenibilità. È coautore di vari e-book sul tema della CSR pubblicati dal network, coordinatore di redazione e autore di articoli. Dopo diverse esperienze lavorative, l’ultima all’interno dell’ufficio CSR di Sofidel, dal 2021 è consulente freelance in ambito sostenibilità e comunicazione. Sua l’idea di Sustainactivity (https://sustainactivity.it/), spazio di approfondimento e consulenza sulla CSR.

La forte attenzione dei giovani alla sostenibilità è un argomento di cui si parla spesso: si discute della loro capacità critica soprattutto nei confronti delle imprese che dichiarano un impegno che non corrisponde alla realtà. Quali sono i fattori e gli aspetti che ritieni più critici?

Il fatto che vi sia una maggiore sensibilità nei giovani riguardo ad alcune tematiche ambientali e sociali è più che una sensazione. I tanti movimenti ambientalisti nati o cresciuti nell’ultimo periodo ne sono un segno evidente. Per i giovani le conseguenze nefaste dell’economia lineare, cioè del modello di sviluppo tradizionale, sono vicine e immediate. Sentono quel senso di urgenza che sembra sfuggire alle generazioni precedenti e ciò li spinge ad attivarsi e a essere più informati e quindi più recettivi che in passato. Direi che un primo fattore critico per i giovani è proprio questo, il tempo: molte aziende si stanno muovendo e stanno effettivamente intraprendendo percorsi finalizzati a migliorare le loro performance di sostenibilità, ma i risultati sono ancora lontani. Obiettivi al 2030 o spesso addirittura al 2050 rappresentano un lasso di tempo troppo lungo. E i giovani lo sanno ed è per questo che si preoccupano.

Molti gruppi industriali si rivolgono alle generazioni più giovani per un motivo chiaramente utilitaristico: i giovani sono i consumatori di oggi e soprattutto quelli di domani, sono interessati alla sostenibilità e rappresentano quindi il loro core target. E sin qui nulla di male. Il problema sorge quando i contenuti della comunicazione sono falsi o non sono supportati da serie certificazioni che ne attestino la veridicità; quando sono promesse banali o non risolutive, unicamente finalizzate a fare business. Il danno che si crea in questi casi è duplice: non solo non si contribuisce positivamente alla sostenibilità, ma si incrementa il senso di confusione e di incertezza nei consumatori, soprattutto in quelli giovani, che finiscono per sentirsi traditi o per rinunciare a un impegno più serio. Questo, a mio avviso, è il secondo e forse il principale punto critico.

La sostenibilità deve partire dall’alto, necessita del commitment di tutti i vertici aziendali. Purtroppo invece troppo spesso diventa argomento di comunicazione del marketing con finalità tattiche più che strategiche. Attenzione quindi al greenwashing, perché i giovani saranno sempre più informati e non ammetteranno bluff di sorta.

Uno degli strumenti per difendersi dal greenwashing è la formazione: nelle università quanto si insegna ad avere una visione critica nei confronti dei comportamenti delle persone e delle organizzazioni?

La formazione e le università giocano un ruolo senza dubbio fondamentale, non solo per formare competenze ma anche per alimentare capacità di pensiero critico. Non si tratta solo di una questione di consapevolezza, ma di saper valutare il contesto nel quale si è immersi. In questo senso sono profondamente rilevanti il dialogo e il confronto (poli-direzionale) fra gli studenti e tutti gli attori in gioco. A mio modo di vedere vi sono due diversi aspetti da considerare: uno di metodo e l’altro di merito. Riguardo al primo: bisogna abituare i giovani fin da subito a confrontarsi e a conoscere le dinamiche esterne al mondo universitario. In quest’ottica sono stati compiuti passi importanti ma si può fare di più e meglio, per esempio rispetto ad alcuni atenei esteri più orientati a un approccio pratico. È fondamentale rendere l’università un luogo che permetta ai giovani di sapersi orientare nel contesto reale e in dinamiche complesse, spesso anche ingannevoli come ci ricorda la pratica del greenwashing. A livello di merito invece, si può senza dubbio contrastare il greenwashing con la conoscenza. In questo senso la recente nascita e proliferazione di molteplici corsi specifici e master sulla sostenibilità può essere utile per poter discernere le azioni delle imprese virtuose da quelle soltanto fumose.

Si sta inoltre facendo strada l’idea che è necessario valutare con metriche e strumenti condivisi l’effettivo impatto dell’impegno ambientale e sociale: può essere questa la strada per combattere quello che se non è proprio greenwashing possiamo definire «ambientalismo di facciata»? Standard, KPI, strumenti di pianificazione, rendicontazione e certificazione sono fondamentali, non solo per portare avanti e gestire la strategia di sostenibilità di un’impresa, ma anche per rafforzarne la comunicazione all’esterno. Solo fissando delle regole condivise potranno infatti essere comparati tra di loro obiettivi e risultati delle imprese: la soluzione migliore per contrastare il greenwashing. Gli standard e le certificazioni infatti verificano e garantiscono l’effettivo impegno dichiarato secondo una logica di trasparenza. Spesso purtroppo a causa dei tecnicismi e della loro difficile fruibilità, l’effetto che esercitano sul pubblico non è così incisivo. La comunicazione può fare molto nella semplificazione del linguaggio, nel rendere più chiari i concetti, senza banalizzarne i contenuti.

Sulla base di regole condivise, in Italia sarebbe utile anche una più rigida supervisione da parte di un ente come lo IAP (Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria) o di un’altra autorità garante, che si potrebbe avvalere del supporto di terze parti indipendenti, come alcune ONG specializzate su questi specifici temi. Nel tempo si scoraggerebbe così l’ambientalismo di facciata e i consumatori imparerebbero a discernere il vero dal falso. Ne beneficerebbero le aziende serie e scrupolose che vedrebbero finalmente premiati i loro sforzi e ne sarebbero felici anche i professionisti della comunicazione e della sostenibilità che tanta responsabilità hanno nel contrasto al greenwashing.

È necessario insomma il coinvolgimento e l’impegno di tutti gli attori. La CSR in fondo si basa su una semplice logica «win win»: deve esserci vantaggio per chi la pratica e soprattutto per chi ne è destinatario. Quando questo rapporto è sbilanciato, «drogato», a venir meno è la fiducia nel sistema. È essenziale perciò mantenere viva la vocazione autentica della CSR. Autenticità come primordialità ma soprattutto, in questo caso, come verità.

In particolare i giovani utilizzano i social network anche per contrastare fenomeni di greenwashing. Come rete dei CSRnatives vi siete occupati dell’argomento in passato e avete in animo di farlo in futuro?

I social possono essere uno strumento di apprendimento e di dialogo. Il loro punto di forza è raccontare in modo diretto e leggero temi complessi, come la sostenibilità. Il rischio è di farlo a discapito della correttezza dei contenuti. I social, si sa, sono la principale fonte di informazione per moltissime persone, soprattutto giovani. In questo contesto il greenwashing può essere paragonato alle fake news. Un antidoto, seppur banale, è la scelta delle fonti. Anche in un ambito effimero come i social si possono trovare infatti pagine, opinion leader o divulgatori di qualità. I giovani in questo senso sembrano riuscire a farlo con più dimestichezza. Come CSRnatives nel 2021 abbiamo affrontato proprio questo tema intervistando, con il format delle dirette Instagram, alcuni giovani divulgatori di sostenibilità sui social, un format molto apprezzato che è culminato con in un evento al Salone della CSR e dell’innovazione sociale.

CSRnatives, network nato nel 2015 e del quale faccio parte sin dai suoi esordi, è una rete di oltre 500 giovani (studenti, neolaureati e giovani professionisti) appassionati alla sostenibilità. Fra gli obiettivi principali è proprio la divulgazione: produciamo contenuti cercando di raccontare la CSR secondo la nostra prospettiva. Ci rivolgiamo a tutti ma in particolare ai giovani, seguendo un approccio peer to peer. Per questo continueremo senz’altro ad approfondire e a sperimentare nel campo della comunicazione della sostenibilità sui social.


Le iniziative del Global Compact

Intervista a Daniela Bernacchi

Daniela Bernacchi, dopo una carriera ventennale nel marketing di importanti multinazionali dell’editoria (Gruner + Jahr), dell’entertainment (Walt Disney) e dell’energia (SHV), dal 2007 è entrata nel terzo settore ricoprendo il ruolo di direttore generale di due organizzazioni non governative (WeWorld e Cesvi). Fino a marzo 2019 è stata membro del consiglio direttivo di Alliance2015, network delle più importanti ONG europee impegnate in 89 Paesi. Da settembre 2019 è direttore esecutivo e segretario generale di GCNI, network italiano del Global Compact delle Nazioni Unite, la più ampia iniziativa strategica al mondo di corporate sustainability. Nel luglio 2020 è stata eletta Alternate al Chair all’interno del Regional Network Council di UNGC per l’Europa Occidentale.

Molte organizzazioni chiedono di avviare iniziative per migliorare il livello di comprensione dei rischi legati alla sostenibilità, con l’obiettivo di evitare fenomeni di greenwashing a volte anche inconsapevoli. Qual è il pensiero del Global Compact a questo proposito?

Più che di rischi legati alla sostenibilità il Global Compact parla di opportunità e anche di imprescindibilità di un approccio sostenibile in una fase di recovery da una pandemia che dopo due anni è ancora lontana dall’essere risolta. Certamente, però, l’approccio alla sostenibilità deve avere basi solide ed essere integrato nelle strategie aziendali in tutte le dimensioni, così come nella loro integrazione le tre dimensioni ESG esprimono una massimizzazione dell’impatto positivo. Se invece la sostenibilità viene vista come un elemento esornativo, «nice to have» perché tutti ne parlano, allora sì il rischio di greenwashing è elevato poiché non basato su chiari piani aziendali di medio/lungo periodo ma su singoli sporadici elementi, prevalentemente con un obiettivo di comunicazione. Il Global Compact chiede alle aziende aderenti di essere accountable rendicontando annualmente i propri progressi, rispetto ai principi e all’Agenda 2030 con una Communication on Progress e ha lanciato negli anni diversi strumenti – anche per non aderenti – per supportare le imprese nel loro percorso di trasparenza. Insieme a Global Reporting Initiative il Global Compact ha contribuito a lanciare nel 2016 i GRI standards che costituiscono il framework di reporting per le performance di sostenibilità nelle tre dimensioni ESG, fino ad arrivare a strumenti verticalizzati su specifiche tematiche. Per esempio rispetto al clima il Global Compact ha contribuito a lanciare gli Science Based Targets insieme a CDP1, WWF, World Resources Institute (WRI), per misurare il percorso di decarbonizzazione, oppure il toolkit su WEP’s per misurare il gender gap2. In estrema sintesi l’accountability si basa sulla trasparenza della misurazione di indicatori chiari e oggettivi e sulla rendicontazione di un percorso che un’azienda ha fatto nel tempo. Solo così si possono evitare fenomeni di greenwashing.

In Italia il Global Compact ha recentemente lanciato le nuove Linee Guida su Diversity e Inclusion in azienda: strumenti come questo possono contribuire a migliorare l’impegno sociale, oltre che quello ambientale? Ma soprattutto quanto sono utili per evitare pratiche di greenwashing?

Le linee guida sono l’esito di un anno di lavoro dell’osservatorio Diversity e Inclusion, lanciato nel 2021, che ha visto interloquire su base continuativa circa venti aziende aderenti al Global Compact per mettere a fattor comune policy, best practice ma anche difficoltà quotidiane che le aziende incontrano nell’inclusione lavorativa e strumenti per superarle. L’inclusione lavorativa di target definiti come più vulnerabili o oggetto di mancate pari opportunità lavorativa (come per esempio migranti, donne, disabili, giovani) ha senz’altro un valore sociale. L’inclusione porta benefici all’azienda in termini di innovazione e creatività, nuovi paradigmi e nuovi approcci multiculturali che contribuiscono ad arricchire il capitale intellettuale globale; al contempo l’inclusione – e quindi la valorizzazione delle unicità – ha un valore sociale, in termini di contributo al PIL, alla fiscalità, alla stabilità, sicurezza e integrazione sociale. Tutti gli strumenti messi a disposizione delle aziende, come le Linee Guida su Diversity e Inclusion, possono quindi certamente contribuire a migliorare l’impegno sociale. Soprattutto se portano un messaggio chiaro di accountability e «rendicontazione» delle pratiche inclusive: gli indicatori e il monitoraggio del proprio operato sono fondamentali per evitare pratiche di green ma anche social washing. Ed essere in grado di rendicontare i trend delle assunzioni disaggregate per sesso, etnia, età ecc. così come i trend delle promozioni, o ancora le percentuali ricoperte in ruoli apicali, mette a nudo la reale volontà dell’azienda di contribuire a un impatto sociale positivo.

Imprenditori, manager, investitori, policy maker sono concordi che è necessario regolamentare maggiormente il settore finanziario ESG: quali potrebbero essere le azioni per evitare il rischio di greenwashing in questo ambito?

La sensibilità dei consumatori e degli investitori istituzionali su tematiche ambientali è crescente e orienta anche le scelte di investimento, proprio per questo è essenziale evitare il rischio di greenwashing, che attiri capitali su investimenti non veritieri rispetto a promesse di sostenibilità. Anche in questo caso sarà fondamentale fissare, per esempio, chiari obiettivi di riduzione delle emissioni quando si parla di Green Bond o di SDG’s linked bond legati alla decarbonizzazione e non limitarsi a vaghe promesse di diminuzione. In questo molte imprese italiane sono state pioniere, facendo importanti investimenti di corporate finance i cui rendimenti finanziari variavano in base al raggiungimento o meno di obiettivi di sostenibilità oggettivi e misurabili. Una comunicazione finanziaria trasparente sui titoli che compongono i fondi, sulle singole obbligazioni e i rispettivi vincoli di sostenibilità agli obiettivi di remunerazione è fondamentale. Soprattutto quando si parla di finanza responsabile a sostegno di uno sviluppo sostenibile.

Per concludere, quali effetti avrà in futuro il fenomeno del greenwashing nel mondo dell’impresa in Italia? E a livello globale?

È difficile prevedere quale sarà l’evoluzione del fenomeno del greenwashing a livello globale: l’auspicio è che vada a diminuire nel tempo pur tenendo presente la grande diversità nello stato di maturità dei Paesi rispetto alle tematiche di sostenibilità. Se pensiamo a India e Cina e ai controversi esiti della COP26 di Glasgow è evidente come ancora molti passi debbano essere fatti, dagli Stati ma anche dalle imprese, per superare interessi individuali e ragionare in un’ottica sostenibile per un bene comune. Per quanto riguarda l’Italia c’è un dato positivo di crescente consapevolezza nelle istituzioni e nel settore privato dell’urgenza di soluzioni sostenibili. Anche i consumatori e gli investitori istituzionali sono sempre più attenti a premiare aziende attente a criteri ESG. Il PNRR è un’opportunità da non sprecare per il nostro Paese per una ripartenza sostenibile. E un fattore critico di successo sarà la capacità di coinvolgere le piccole e medie imprese che costituiscono una parte importante del tessuto imprenditoriale italiano e le catene di fornitura in questo percorso verso la sostenibilità vera e non di facciata.

___________

1 Si veda il sito https://www.cdp.net/en

2 Si veda il sito https://weps-gapanalysis.org/


La rilevanza di educare a una finanza sostenibile

Intervista a Francesco Bicciato

Francesco Bicciato ha lavorato per le Nazioni Unite e per altre organizzazioni internazionali con incarichi di programme manager. Membro del board di Eurosif, sin dagli anni Novanta è stato promotore del movimento della finanza etica e ha diretto organizzazioni di microcredito e finanza sociale. È stato vice presidente della European Federation of Ethical and Alternative Banks. Autore di numerose pubblicazioni, ha svolto docenze in università italiane ed estere. È dottore di ricerca in Geografia politica ed economica.

Il mercato registra una continua crescita degli investimenti green. Ma molte persone sono preoccupate perché non sanno quanto siano realmente sostenibili. Come fare per saperne di più?

In generale è importante approfondire le tematiche della sostenibilità scegliendo fonti autorevoli. Il Forum per la Finanza Sostenibile ha fatto dell’educazione finanziaria una delle principali aree di azione e sul nostro sito Investiresponsabilmente.it sono disponibili contenuti chiari sulla finanza sostenibile, pensati proprio per i risparmiatori. Prima di sottoscrivere un investimento, è importante innanzitutto approfondire bene le caratteristiche dei prodotti finanziari, leggendo con attenzione il materiale pre-contrattuale. Il Regolamento europeo sulla trasparenza della finanza sostenibile (SFDR) ha infatti introdotto precisi obblighi di informazione a carico degli operatori finanziari e dei consulenti che propongono investimenti che si definiscono sostenibili. Per comprendere al meglio questa documentazione è necessario avere una buona alfabetizzazione finanziaria. Una ricerca su finanza sostenibile e risparmiatori, condotta dal Forum e presentata durante l’edizione 2021 della Settimana SRI3, ha fotografato un circolo virtuoso: chi sceglie investimenti sostenibili si informa di più sull’andamento dei mercati e approfondisce maggiormente le caratteristiche dei prodotti finanziari sottoscritti.

Una figura che, a seguito delle evoluzioni normative europee, sta assumendo una crescente importanza è quella del consulente finanziario. La ricerca realizzata dal Forum ha mostrato come il ricorso a questi professionisti sia in aumento: i consulenti finanziari devono valutare i bisogni e le esigenze del cliente anche in termini di sostenibilità e possono svolgere un utile ruolo di guida per districarsi tra le molte opzioni presenti oggi sul mercato. L’aggiornamento della direttiva relativa ai mercati degli strumenti finanziari noto come MiFID II prevede l’obbligo per le società di investimento e i consulenti di tener conto delle preferenze di sostenibilità dei clienti, rilevate prima di tutto attraverso il questionario di profilazione degli stessi.

Anche l’emissione di social bond è in continua crescita. Questo se da un lato è un segnale positivo dall’altro solleva molti timori. Quanto le dichiarazioni dagli emittenti potrebbero essere esagerate o poco affidabili?

I social bond, al pari dei green bond, sono obbligazioni che seguono precisi standard di rendicontazione e trasparenza. L’uso dei proventi è legato a progetti specifici e regolarmente rendicontato. Gli standard sono al momento volontari, ma molto diffusi. Inoltre, si è osservato come le obbligazioni che appaiono meno solide o credibili, pur non violando nessuna regola, vengano respinte dal mercato proprio per questi aspetti da migliorare. Rispetto ai social bond, così come ai green bond, ritengo dunque che di solito ci siano livelli di trasparenza soddisfacenti: rimane importante analizzare la documentazione relativa al prodotto prima della sottoscrizione. Inoltre, la futura tassonomia sociale, su cui sta lavorando la Piattaforma europea sulla finanza sostenibile4, potrebbe ricoprire un ruolo chiave proprio nel massimizzare i livelli di trasparenza nella destinazione dei proventi a settori pienamente sostenibili dal punto di vista sociale.

Quali sono i principali indicatori che possono aiutare a capire se sono stati rispettati i fattori ESG? E quanto può essere utile verificare se l’organizzazione è realmente allineata agli obiettivi di sviluppo sostenibile dell’Agenda 2030?

Perché un investimento possa realmente dirsi sostenibile, è importante che prenda in considerazione e tenga insieme tutte e tre le dimensioni della sostenibilità: ambientale, sociale ed economica. Per fare un esempio, non c’è sostenibilità nelle azioni di un’azienda che produce pannelli fotovoltaici senza rispettare i diritti dei lavoratori. La quantità e la qualità delle informazioni disponibili per valutare la sostenibilità di un’impresa saranno sempre crescenti, anche grazie a interventi normativi come la tassonomia europea delle attività ecosostenibili e la futura direttiva europea relativa alla comunicazione societaria sulla sostenibilità (CSRD)5. Queste informazioni rappresenteranno inoltre una delle basi su cui sono costruiti i rating ESG, giudizi sintetici che certificano la solidità di un’azienda (o di un titolo o di un fondo di investimento) dal punto di vista delle performance ambientali, sociali e di governance. Sarà sempre più importante vigilare sul processo di creazione di questi rating, per garantirne appieno la trasparenza e l’affidabilità. Infine, l’allineamento ai Sustainable Development Goals fissati dalle Nazioni Unite nell’Agenda 2030 rappresenta un indicatore fondamentale di sostenibilità: se non si perseguono i 17 SDGs, non si va verso un futuro sostenibile e inclusivo per tutti.

Per concludere, quali effetti avrà in futuro il fenomeno del greenwashing nel settore della finanza in Italia? E a livello globale?

Con l’aumento dell’interesse verso gli investimenti sostenibili e il moltiplicarsi dell’offerta, crescono anche la complessità e il rischio di opacità da parte di alcuni operatori. È un fenomeno che purtroppo abbiamo osservato in passato anche in altri settori: all’aumento della domanda, invece di competere lealmente alcuni soggetti preferiscono ricorrere a pratiche scorrette di marketing. Una prima ricaduta – positiva – di questo fenomeno è il grande sforzo messo in campo dalla Commissione europea a partire dal 2018 su tre linee d’azione: introdurre definizioni e classificazioni condivise su temi e strumenti che riguardano la sostenibilità nell’ambito dei processi finanziari; incrementare la trasparenza, grazie a informazioni più rigorose e dettagliate sulle caratteristiche di sostenibilità delle politiche di investimento, dei prodotti e dei servizi finanziari; aumentare qualità, quantità e comparabilità dei dati sui rischi ambientali e sociali e sugli impatti delle attività economiche sui fattori di sostenibilità. Gli strumenti che abbiamo per contrastare questo fenomeno sono la trasparenza, che rappresenta appunto il pilastro dell’architettura normativa europea, e l’educazione finanziaria, per rendere risparmiatori e investitori più consapevoli e capaci di valutare la sostenibilità dei prodotti finanziari. In questo quadro, il Forum ha più volte auspicato l’istituzione a livello europeo di un’autorità terza dedicata alla vigilanza e al controllo sugli ESG che, affiancandosi alle autorità di vigilanza europee e nazionali già impegnate su questo fronte, potrebbe senza dubbio svolgere un ruolo fondamentale nel contrasto al greenwashing.

___________

3 Si veda la pagina web https://finanzasostenibile.it/settimana-sri/

4 Si veda per esempio «Tassonomia della finanza sostenibile: la chiave per sostenere gli investimenti verdi e prevenire il cambiamento climatico», https://www.eesc.europa.eu/it, 24 settembre 2021.

5 Si veda la pagina «Corporate sustainability reporting» sul sito della Commissione europea https://ec.europa.eu/info/index_en


L’impegno delle società benefit

Intervista a Raul Caruso

Raul Caruso è professore di Politica economica presso l’Università Cattolica del Sacro Cuore di Milano, dove tiene gli insegnamenti di Economia della pace, Economia della criminalità ed Economia internazionale. È direttore e anche membro del comitato scientifico di AssoBenefit. È inoltre direttore del CESPIC (Centro Europeo di Scienza della Pace, Integrazione e Cooperazione).

Le società benefit sono in grande crescita: l’approccio al business di queste aziende le mette al riparo dal greenwashing?

Nessuna impresa è al riparo da comportamenti opportunistici. È evidente però che le società benefit hanno maggiori anticorpi in questo senso. Le società benefit, infatti, non solo dichiarano di realizzare un beneficio comune, improntato quindi a una sostenibilità di ampia definizione, ma soprattutto si impegnano a mostrare e descrivere tale impegno concretato. Le società benefit hanno infatti l’obbligo di descrivere gli avanzamenti in tale direzione in una relazione di impatto da allegare ogni anno al bilancio: è evidente che la redazione di un documento di questo tipo allontana il rischio di greenwashing poiché una società benefit potrebbe essere chiamata a rispondere laddove tale relazione risultasse non veritiera. Peraltro, c’è da considerare che in tale documento va descritta anche la relazione dell’impresa con i suoi stakeholder per quanto attiene alla realizzazione del beneficio comune e ciò rende ancora più difficile la possibilità di fare del greenwashing un comportamento ricorrente in questa categoria di imprese. In concreto, se il greenwashing può toccare il rapporto dell’impresa con i suoi consumatori, ben più difficile – a fronte di tali vincoli – è che simile pratica possa colpire le relazioni di una società benefit con i diversi stakeholder. In questo senso, essere società benefit costituisce un argine al greenwashing.

In generale per ridurre il rischio greenwashing andrebbe sempre dichiarato perché un prodotto viene definito «sostenibile» o etichettato come tale, quali parametri di sostenibilità assolve e in quali ambiti è migliorativo rispetto a prodotti simili. Qualche suggerimento?

I suggerimenti in questo senso possono essere diversi, ma quello che mi sento di sottolineare riguarda l’engagement del consumatore. Nel momento in cui un consumatore si approccia a beni di aziende sostenibili potrebbe voler «essere parte» di quell’esperienza di sostenibilità. In pratica, le imprese dovrebbero trovare il modo di coinvolgere i consumatori nella propria esperienza di sostenibilità, per quanto possibile. È evidente che questa strategia è più facilmente attuabile in alcuni settori rispetto ad altri ma comunque essa tende a creare un legame tra consumatore e impresa che non può essere opportunisticamente simulato in caso di greenwashing. Difficilmente una strategia di questo tipo può conciliarsi con un parametro di sostenibilità ben preciso: in questo senso, la sostenibilità deve essere un fatto che emerge e non solamente un parametro dichiarato.

Per combattere il greenwashing potrebbe essere importante l’introduzione di tassonomie e metriche armonizzate, riconoscibili e misurabili?

Le tassonomie sono utili ma a volte costituiscono vincoli. È necessario evitare regole che limitino la libertà delle imprese ovvero che si tramutino in semplici adempimenti burocratici. Questo è particolarmente vero per le società benefit che, come detto, sono chiamate a redigere ogni anno una relazione di impatto in cui possono esprimere non solo la loro storia aziendale ma anche il loro approccio e i risultati conseguiti nella realizzazione del beneficio comune. Un grande errore sarebbe quello di limitare l’espressione di tali storie aziendali all’interno di un sistema asfittico di regole che renda le relazioni di impatto non vere e vivaci espressioni identitarie ma noiose repliche di un’iper-regolamentazione burocratica legate alla mera compilazione di un questionario. Nel momento in cui invece si mantenga l’attuale libertà garantita dalla legge in vigore in Italia, allora la realizzazione del beneficio comune può divenire comprensibile, reale e vitale anche nella sua descrizione e in questo modo generare realmente i propri effetti per l’intero sistema economico in termini di dimensioni e comportamenti benefit. Di questo beneficeranno le imprese presenti nel mercato e sensibili ai temi della sostenibilità, e che potranno in concreto contribuire al reale cambiamento del modello di sviluppo. In estrema sintesi: il rischio di greenwashing non può essere combattuto a colpi di iper-regolamentazione.

Per concludere, quali effetti avrà in futuro il fenomeno del greenwashing sulle società benefit in Italia? E a livello globale?

Gli effetti del greenwashing sono di difficile previsione. In linea generale è evidente che maggiore sarà la sua diffusione, minore sarà l’impatto concreto di dinamiche e istituzioni economiche finalizzate alla sostenibilità. Quello che sicuramente possiamo aspettarci è che il greenwashing, laddove fosse molto diffuso, tenderà ad avere un impatto sui prezzi di beni di aziende che operano in un medesimo settore e producono beni o servizi simili. In particolare, i prezzi di beni simili prodotti da imprese che operano secondo una logica di greenwashing tenderanno a convergere, laddove in un mercato in cui le imprese operano con tecnologie e strategie di sostenibilità diverse tenderanno a divergere. In parole più semplici, se l’adozione di strategie di sostenibilità e realizzazione di benefici comuni conferma la loro eterogeneità e quindi offre loro la possibilità di valorizzare anche attraverso i prezzi tale diversità, lo stesso non si potrà dire per il greenwashing.


La comunicazione del settore energetico

Intervista a Emilio Conti

Emilio Conti, biologo specializzato in tematiche ambientali, si occupa di comunicazione ambientale fin dalla metà degli anni Novanta. Oggi è consulente senior in Amapola. Da oltre 25 anni si occupa di CSR in particolare nello sviluppo di progetti connessi alla sostenibilità ambientale, alla gestione e alla comunicazione ambientale, allo stakeholder engagement e all’accettabilità territoriale di impianti e infrastrutture. Nel corso della sua attività ha acquisito competenze specifiche e trasversali in diversi settori industriali: da quello energetico al comparto ambientale, dalle grandi opere all’industria più in generale. Già docente di Comunicazione ambientale allo IULM di Milano, attualmente insegna Sostenibilità e gestione dei conflitti in alcuni Master a Milano e a Roma.

La produzione e la distruzione di energia sono argomenti strategici in particolare per la transizione ecologica. Ma è molto complesso analizzare la comunicazione degli operatori del settore. Quando si parla di energia qual è la percezione del fenomeno del greenwashing a livello italiano?

Innanzitutto bisogna sottolineare che il sistema per produrre, trasportare e distribuire energia è molto complesso. Il consumatore medio non conosce né i sistemi di produzione né come è organizzato l’intero comparto, per cui parlare di transizione ecologica in quest’ambito è argomento che spesso viene lasciato agli esperti del settore. Un secondo aspetto che rende lo scenario ancora più complesso è che quando parliamo di energia non siamo di fronte a un prodotto/oggetto in cui può essere facilmente identificabile il percorso di produzione ma stiamo parlando di un servizio offerto al cliente/consumatore. Fatte queste premesse, bisogna dire che il sistema energetico ha e avrà un ruolo centrale nella transizione ecologica, viste le sue ripercussioni sulle emissioni di CO2 e quindi sui cambiamenti climatici. Il greenwashing in questo contesto è sempre in agguato – come d’altronde osserviamo in altri settori produttivi – e per superarlo le aziende devono essere massimamente trasparenti sulle loro produzioni e sulle offerte al consumatore. Ciò anche perché molte aziende del settore fino a pochi anni fa utilizzavano nel proprio mix energetico una quantità relativamente bassa di energia da fonte rinnovabile, mentre oggi tantissimi operatori si propongono come realtà green con un portfolio fatto principalmente di energia prodotta da fonte rinnovabile. Il passaggio deve essere spiegato al consumatore molto bene e in massima trasparenza, altrimenti il rischio è una manipolazione delle informazioni che non fa bene né al sistema né alla transizione ecologica più in generale.

Per un’azienda che opera nel mondo dell’energia ridurre il proprio impatto ambientale significa molto spesso mettere in discussione le modalità stesse del «fare impresa». Possiamo definire il greenwashing una sorta di scorciatoia per valorizzare il brand senza modificare la propria strategia complessiva?

Molte imprese stanno cambiando, altre sono già cambiate, altre ancora cambieranno. Alcuni esempi ci indicano comunque il trend verso cui il settore sta procedendo: per esempio, uno dei maggiori player oggi delle rinnovabili in Italia, fino a una dozzina di anni fa era un’azienda leader nella produzione di prodotti petroliferi. Il che indica che, con lungimiranza, c’è la possibilità di modificare il proprio business e orientarsi verso modelli di fare impresa sostenibili.

Ritengo che, anche se in alcuni casi il greenwashing può rappresentare una scorciatoia, il trend globale va comunque nella direzione di un cambiamento in tutti gli ambiti del settore energetico. Senza dimenticare che quando parliamo di energia non ci riferiamo solamente alla produzione e alla distribuzione di elettricità, ma dobbiamo considerare anche il settore dei trasporti, in cui la transizione è più lenta e vedrà l’utilizzo dei combustibili fossili ancora per molti anni.

Ogni settore è una realtà a sé: quindi il greenwashing si può declinare in modo diverso. Quali sono le voci che pesano di più in termini ambientali (e come tali sono da considerare per prime) quando si analizza la comunicazione di un’impresa che opera nel settore dell’energia?

Il tema ambientale è sicuramente centrale nella transizione. Per quanto riguarda il sistema energetico le emissioni di CO2 e degli altri gas a effetto serra rappresentano sicuramente il problema principale. Si tratta delle emissioni che sono direttamente collegate alla combustione dei prodotti petroliferi. La produzione di energia elettrica da fonti rinnovabili è una delle soluzioni, così come il passaggio da una mobilità basata sulla benzina o sul gasolio a una ibrida o elettrica. In questo modo si potrà contribuire più efficacemente alla riduzione delle emissioni di anidride carbonica in atmosfera. Ma, come dicevo prima il tema è complesso e difficile, e il greenwashing è dietro l’angolo.

In questi ultimi anni assistiamo a un proliferare di offerte green dove si propone all’utenza energia elettrica prodotta da fonti rinnovabili. Il fornitore che voglia distinguersi dai competitor ed evitare che la propria proposta sia percepita come greenwashing, dovrebbe essere molto chiaro, spiegando in maniera trasparente e semplice la provenienza dell’energia elettrica venduta, per esempio rendendo esplicite le certificazioni che attestino l’origine del prodotto erogato. Da parte sua, il consumatore si può interessare attivamente per capire come si sta comportando il proprio gestore energetico: per esempio consultando il mix energetico (fuel-mix) che almeno una volta l’anno deve essere riportato nella bolletta. In Italia, infatti, i fornitori di energia sono tenuti per legge a fornire ai clienti finali le informazioni sulla composizione del mix di fonti energetiche primarie utilizzate, cioè da dove proviene l’energia che si consuma. In questo modo un’azienda responsabile con una comunicazione trasparente può anticipare le richieste dell’utenza, spiegando in maniera chiara e semplice che cosa effettivamente sta vendendo con la sua offerta green.

Si parla molto di idrogeno come possibilità di uscire dalle energie fossili e anche il PNRR dedica risorse importanti a questa fonte. Qual è il tuo pensiero su questo aspetto specifico?

Bisogna innanzitutto dire che l’idrogeno non è una fonte di energia primaria utilizzabile direttamente così come si trova in natura per produrre elettricità o calore, come si può fare invece con il metano o con il sole, ma è quello che in gergo tecnico si chiama «vettore energetico», né più né meno della benzina o del gasolio, che sono ottenuti per distillazione del petrolio. L’idrogeno va infatti prodotto dividendo le molecole di acqua attraverso un processo che utilizza a sua volta grandi quantità di energia.

L’idrogeno viene già oggi utilizzato in una moltitudine di processi industriali, in particolare come reagente nel settore chimico. Il sistema più economico per produrlo – oggi utilizzato in oltre il 90% dei casi – è quello chiamato Steam Methane Reforming (SMR). È un processo sulla carta molto semplice, in cui una molecola di metano e due di acqua si trasformano in quattro molecole di idrogeno e una di anidride carbonica. Ma questo, che viene chiamato «idrogeno grigio», necessita per la sua produzione del consumo di grandi quantità di metano (una fonte fossile!) che genera importanti emissioni di CO2. In questo caso non si può dunque utilizzare il termine «green». Se invece l’energia per «rompere» la molecola d’acqua proviene da fonti rinnovabili, l’intero processo è a emissioni zero e il risultato è quello che viene chiamato «idrogeno verde», che in effetti è un vettore completamente green. È evidente quindi come l’idrogeno verde diventi una soluzione praticabile su larga scala solo nel momento in cui l’intera fornitura di energia per il processo derivi da fonti rinnovabili. Parlare dunque di idrogeno come motore trainante della transizione energetica può essere molto fuorviante se non si evidenzia chiaramente il suo meccanismo di produzione. Se si utilizzano fonti rinnovabili è green, altrimenti è greenwashing.


Il ruolo delle associazioni dei consumatori

Intervista a Luisa Crisigiovanni

Luisa Crisigiovanni, Fundraising Program manager per Euroconsumers.org, network di organizzazioni di consumatori di Spagna, Italia, Belgio, Portogallo e Brasile, dal 2021 è tra gli esperti del Consumer Policy Advisory Group della Commissione europea. Dal 2014 al 2021 ha ricoperto il ruolo di segretario generale di Altroconsumo, di cui è già stata anche direttore e che rappresenta nel board esecutivo del BEUC, l’organizzazione europea dei consumatori. È membro del Consiglio Direttivo Nazionale FERPI, Federazione Relazioni Pubbliche Italiana.

In un mondo in cui quotidianamente alle persone arrivano tantissime informazioni può essere difficile distinguere il vero dal falso. La tendenza è leggere velocemente e non approfondire: questo aumenta il rischio di greenwashing. Come associazioni di consumatori quali sono i suggerimenti che vi sentite di dare?

Informarsi presso fonti autorevoli è fondamentale per distinguere i prodotti e i servizi davvero green da quelli che non lo sono. Altroconsumo, ogni volta che è possibile, include nei test dei prodotti l’analisi dell’impatto ambientale. Da un’inchiesta statistica che l’organizzazione ha condotto in 14 Paesi europei, pubblicata sul mensile Inchieste a febbraio 2022, emerge come tra gli oltre 14.800 soggetti complessivamente intervistati la mancanza di informazioni univoche sia uno degli ostacoli principali all’adozione di uno stile di vita migliore. La sensibilità per l’impatto ambientale di quello che acquistiamo è troppo spesso influenzata e ostacolata dai green claims. Il greenwashing delle aziende crea confusione e diffidenza, che finiscono per coinvolgere a volte anche i marchi validi e certificati.

Accanto alle aziende veramente impegnate a ridurre il loro impatto ambientale, ci sono ancora imprese per le quali la sostenibilità è solo un’opportunità di marketing. Secondo il 76% dei rispondenti, affinché i consumatori possano comprendere quali prodotti siano veramente rispettosi dell’ambiente, su ogni prodotto dovrebbe essere indicato qual è il suo impatto ambientale e le informazioni a questo proposito dovrebbero essere standardizzate, facilmente comprensibili e non lasciate all’immaginazione dei produttori (71%). Le aziende che mentono sull’ecosostenibilità della loro offerta dovrebbero essere severamente sanzionate (82%).

Il ruolo delle associazioni dei consumatori è duplice: a quello di informare si affianca infatti l’importante compito di vigilare. In tema di greenwashing quali sono state le iniziative più significative che avete realizzato in questi ultimi anni?

Diversi indicatori ci dicono che le persone non solo hanno una nuova sensibilità ma stanno anche compiendo uno sforzo per vivere in modo più sostenibile e acquistare prodotti più rispettosi dell’ambiente. Questo tuttavia non è sempre facile, visto che il 61% dei cittadini secondo i dati di Eurobarometro fa fatica a distinguere il prodotto veramente green da quello che non lo è: ecco perché nel 2020 abbiamo lanciato un Manifesto (anche questo green!) cercando di dare delle indicazioni dei settori in cui declinare i comportamenti virtuosi. Come Euroconsumers.org abbiamo inoltre lanciato un premio, con il riconoscimento del Bext award alle migliori imprese con performance green in diverse categorie di prodotti. Attraverso il progetto europeo Clean abbiamo realizzato progetti per investigare falsi miti ecologici nel settore dei detersivi. Abbiamo denunciato influencer che promuovevano sui social in modo non trasparente integratori alimentari e fatto test su un packaging bio che poi non lo era veramente e che rilasciava sostanze dannose a contatto con gli alimenti. Insomma, abbiamo cercato e cerchiamo tuttora di cooperare con le autorità di sorveglianza e al contempo abbiamo creato le condizioni per promuovere concretamente comportamenti virtuosi nelle imprese e nei consumatori, perché non ci può essere consumo sostenibile se non c’è una produzione sostenibile, ma quest’ultima deve anche essere user friendly. Spesso infatti grazie a progetti di ricerca abbiamo coniugato innovazione, SDGs e obiettivi di UX, ovvero tesi a migliorare l’esperienza di utilizzo dei consumatori/utenti e a soddisfare i loro bisogni, e sono felice di poter annoverare tra questi due progetti di cui uno appunto nell’ambito dei trasporti (www.mile21.eu) e uno relativo all’ambito energia (www.belt-project.eu).

Uno degli obiettivi di un’organizzazione come la vostra è aumentare la consapevolezza dei consumatori sull’impatto ambientale di alcuni prodotti. Quali sono i settori in cui è più importante accendere un faro sulle dichiarazioni ingannevoli?

Trasporti, alimentazione, energia e tessile sono i settori in cui è importante sollecitare e tener desta l’attenzione, anche perché sono gli ambiti in cui le nostre scelte impattano maggiormente sull’ambiente: occorre quindi che siano supportati da una comunicazione efficace e veritiera. Pensiamo per esempio alla rivoluzione in atto nel settore dell’auto (a partire dal pacchetto di misure «Pronti per il 55%» varato nell’ambito del Green Deal europeo, volto a ridurre le emissioni di gas serra di almeno il 55% entro il 2030 rispetto ai livelli raggiunti nel 19906) e all’etichettatura collegata, con indicazioni che vantano sempre minori consumi di carburante e generazione di CO2; o alle etichette dei prodotti alimentari su cui campeggia «biologico» per indicare processi di lavorazione che sottendono schemi di certificazione e agli imballaggi che li contengono. E ancora, pensiamo alla nuova scala energetica riprodotta sull’etichetta di diversi apparecchi elettrici, che potrebbe utilmente aiutarci a scegliere elettrodomestici energeticamente più efficienti. Guardiamo infine anche alla moda, interroghiamoci su quanto siamo pronti a cambiare le nostre abitudini a favore dei brand che promuovono davvero filiere sostenibili, il contenimento dello spreco, la riparabilità, il riciclo: è stato infatti calcolato che sono 3 milioni l’anno le magliette che vengono distrutte in Danimarca, che la CO2 generata dal 2015 al 2050 per la sola produzione di T-shirt (FK) passerà dal 2% al 26%, mentre secondo uno studio dell’organizzazione di consumatori austriaca (AK) sono 258 i mg di micro-plastiche rilasciate per ogni ciclo di lavaggio al secondo.

Per concludere, quali effetti avrà in futuro il fenomeno del greenwashing nel settore della comunicazione in Italia? E a livello globale?

Dalle nostre indagini e dalle evidenze dei progetti di ricerca cui partecipiamo emerge che sul mercato vengono utilizzate affermazioni ecologiche, molte delle quali prive di fondamento, quando invece c’è una necessità estrema di indicazioni chiare. Tutti si dichiarano sostenibili e questo crea confusione: un rumore di fondo che rende difficile per i consumatori poter identificare prodotti e servizi davvero sostenibili. Dovrebbe esserci un controllo, forse anche ex ante, da parte dell’autorità di vigilanza per mettere fuori mercato e per sanzionare le affermazioni ecologiche che non possono essere comprovate da fatti. È proprio questo, infatti, che impedisce di operare scelte che vadano a premiare i produttori che innovano autenticamente processi e prodotti. Nel momento in cui scriviamo mancano ancora obblighi stringenti in materia e sanzioni severe per chi dichiara il falso, anche se è atteso un ammodernamento delle norme relative alle comunicazioni commerciali scorrette che l’Autorità Antitrust è chiamata ad applicare. Se non si dovesse riuscire a distinguere la comunicazione che promuove prodotti falsamente ecologici da una narrazione che accompagna invece i cambiamenti di processo e prodotto in modo costante e coerente anche promuovendo partnership e nuovi standard, gran parte del Grean Deal europeo resterà sulla carta, nonostante gli sforzi profusi e i finanziamenti messi a disposizione per realizzarlo, perché verrebbe meno la fiducia nella capacità di operare un vero cambiamento da parte di tutti gli attori del mercato coinvolti.

___________

6 Si veda la pagina «Pronti per il 55%» sul sito www.consilium.europa.eu/it/


Media e sostenibilità

Intervista a Luca Ferraiuolo

Luca Ferraiuolo, giornalista professionista dal 1986 e attualmente caporedattore dell’agenzia stampa Askanews, segue e racconta i principali eventi cittadini e nazionali di politica, economia, costume. Cronista di «bianca» è particolarmente attento alle tematiche economiche, con speciale riguardo agli impatti socio-ambientali delle attività produttive e dell’uso delle tecnologie. Per Askanews segue anche lo sviluppo del notiziario multimediale Impresa Sostenibile.

La sostenibilità sta diventando una parola sempre più utilizzata dai media, il rischio è quindi che divenga un termine vuoto, privo di contenuti o addirittura strumentale per nascondere comportamenti non corretti. Come giornalista da anni attento a questo tema, ritieni che la criticità sia reale?

La ripetizione insistente di una parola non è mai innocua, e se messa in atto da un giornalista di certo non è innocente. «Sostenibile», «green», «circolare», «riciclabile» sono aggettivi pesanti, che andrebbero spesi dopo una verifica attenta della coerenza con i sostantivi ai quali vengono associati. Purtroppo, bisogna ammetterlo, non sempre nella redazione di un articolo questo avviene. Basta sfogliare un quotidiano e contare quante volte ricorrono gli aggettivi «sostenibile» o «green»: se il mondo raccontato nelle pagine di politica, economia, cronaca e perfino di sport fosse davvero così «sostenibile» e «green» non si capisce perché ci si dovrebbe ancora preoccupare, per esempio, dell’emergenza climatica. È un problema di pigrizia professionale? Un vezzo inopportuno, ma veniale? Non solo, o non sempre.

Ripetere un termine, usarlo in contesti diversi come metafora o allusione, renderlo una key word non sono elementi che qualificano un buon articolo giornalistico. E se i manuali di scrittura SEO – sempre più spesso imposti alle redazioni come linee guida di scrittura – dicono l’opposto, bisogna ricordare che indicano regole che puntano all’efficacia della comunicazione, non alla qualità dell’informazione.

A rendere concreto il rischio dell’uso mistificatorio di determinate parole è soprattutto il fatto che si tratta di termini vaghi, poco definiti, insomma: ambigui. «Sulla sostenibilità in Europa non abbiamo le stesse definizioni, e in definitiva non sappiamo veramente cosa sia ‘verde’, ‘un po’ verde’, ‘verde scuro’…»: a esprimersi così, durante un incontro ufficiale nell’aprile 2021, non è stata Greta Thunberg, ma la presidente della BCE Christine Lagarde. Sottesa alla sua argomentazione era la complessità delle trattative su quali tecnologie potessero essere definite «green» e quindi ammesse a ricevere agevolazioni, finanziamenti e investimenti riservati allo sviluppo sostenibile. Si trattava del confronto sulla Tassonomia UE.

Quali sfumature di verde possono essere usate per definire l’energia nucleare o il gas naturale non è certo un problema linguistico e nemmeno cromatico, ma una tematica tecnica complessa e dalle mille implicazioni concrete e dirette per il nostro mondo e la nostra vita. Il dibattito e la confusione che circonda la Tassonomia è solo un esempio di quanto alto possa essere il rischio di un uso strumentale delle parole.

Come può un giornalista ridurre questo rischio quando è impegnato nel suo lavoro? Entrando nel merito, anche tecnico, delle vicende e tematiche trattate e – come insegnano nelle scuole di giornalismo – fuggendo l’uso degli aggettivi, chiedendosi sempre che cosa qualificano: «sostenibile», «green», ma in che senso? Cercando la risposta, nella maggior parte dei casi si scopre che è meglio rinunciare a usare quell’attributo.

In generale i giornalisti spesso non hanno il tempo per verificare l’attendibilità della fonte che ha fornito l’informazione. Come fare a identificare, almeno in parte, quelle che possono essere notizie finto-green?

Nella selezione e valutazione delle notizie o tematiche su cui impegnarsi gioca un ruolo importate il fattore fiducia nei confronti delle fonti, ovvero la loro affidabilità. Fiducia costruita nel tempo, e comunque mai cieca e mai assegnata una volta per sempre, ma verificata non appena cala l’urgenza di una scadenza redazionale. Il lavoro del giornalista diventa senza dubbio più snello e veloce se può contare sull’affidabilità e sulla correttezza di un professionista che propone una storia o di un manager che riferisce una notizia. È un momento relazionale estremamente delicato e come tale da gestire con prudenza.

Nelle occasioni in cui il «fattore fiducia» non entra in gioco andrebbero svolte una serie di verifiche almeno di massima circa la qualità della segnalazione ricevuta: valutazioni che possiamo definire prudenziali. Per esempio, dalla gran mole di comunicati che arrivano in redazione andrebbero automaticamente scartati quelli che utilizzano un linguaggio volutamente vago, generico, o al contrario così scientifico da non essere comprensibile; quelli con espressioni reticenti o omissive; quelli che insistono su un aspetto emozionale o proposto come «più» verde di altri.

Affidabilità dell’interlocutore e qualità della segnalazione sono due fattori che in realtà afferiscono più a chi sta dall’altro lato della scrivania del giornalista, sono elementi che – nella quotidianità delle interazioni del lavoro giornalistico – qualificano e responsabilizzano la fonte. Il giornalista, lato suo, deve poi metterci professionalità e competenza, altrimenti il rischio di diventare complici di greenwashing resta comunque alto.

Quali suggerimenti o consigli possono essere utili per evitare questo rischio?

Più che di consigli parlerei di risorse, di punti di riferimento. E quindi parlerei, come accennato, di competenza e professionalità.

Al crescente utilizzo da parte di imprese e istituzioni di messaggi che hanno come oggetto valori legati alla sostenibilità deve corrispondere da parte del giornalista un crescente impegno nella conoscenza sulle tematiche trattate. Per restare in ambito ambientale, per esempio, è importante sapersi orientare tra le regole che obbligano le aziende alla chiarezza e alla trasparenza sulle attività di produzione, o anche conoscere le certificazioni di processo o di prodotto e riconoscerne i diversi significati. Si tratta di un lavoro di studio da coltivare sistematicamente, non solo sulle singole vicende seguite, ma anche sulle tematiche generali: può sembrare una sottolineatura ovvia, perfino banale, ma nella quotidianità del flusso serrato delle informazioni può essere davvero difficile avere tempo per aggiornarsi.

Altro punto di riferimento è la professionalità, da intendersi come consapevolezza del proprio ruolo di mediatore tra il lettore e un evento o un soggetto distante. Nel colmare questa distanza il giornalista non deve essere passivo, ma deve porre (e porsi) domande, soprattutto sui lati meno visibili di una vicenda o di una «bella storia». Ricordando un adagio che si ripeteva nelle redazioni: «giornalismo è far luce su ciò che si vuol tener nascosto, il resto sono pubbliche relazioni».

Per concludere, quali effetti potrà avere in futuro il fenomeno del greenwashing nel mondo dell’informazione in Italia? E a livello globale?

In un mondo ideale il greenwashing non dovrebbe trovare spazio nell’informazione fintanto che il giornalismo, nel rispetto degli obblighi di lealtà verso il lettore, svolge il suo ruolo di «cane da guardia» contro ipocrisie e mistificazioni. Ma la vera domanda è: l’informazione ricopre ancora questo ruolo? Ovvero: da quale informazione possiamo attenderci un presidio contro il greenwashing?

Sono sempre di più i gruppi economici – per esempio nel settore delle energie fossili – che «fanno informazione» rivolgendosi direttamente al pubblico senza alcuna mediazione critica di professionisti realmente esterni o autonomi rispetto all’impresa. Costruiscono vere e proprie news rooms che danno vita a testate seguite da un pubblico in costante crescita; utilizzano in modo massivo servizi di brand journalism o gli advertorial mimetizzati sulle testate che non controllano direttamente; gestiscono il flusso informativo di social e altri media digitali; investono in modo massiccio sui social network portando i lettori sulle fonti di informazione che controllano. Uno studio di InfluenceMap pubblicato a gennaio 2022 su The Guardian ha analizzato 1600 annunci proposti da Google relativi alle ricerche su 78 termini legati al clima: ne emerge che un annuncio su cinque è sponsorizzato da aziende direttamente attive, o con interessi significativi, nel settore dei combustibili fossili e rimanda ad articoli e contenuti su media controllati o vicini all’organizzazione stessa. È un modo di fare informazione sempre più diffuso, assolutamente legittimo, ma che nei fatti annulla il principio di equilibrio e mitigazione di ruoli e poteri: non c’è più la figura del professionista terzo e indipendente che esercita una verifica critica su quanto raccontato dall’impresa a garanzia del pubblico. E se non c’è il professionista terzo, c’è invece il dipendente o il collaboratore dell’azienda che non ha obblighi di lealtà verso il lettore: li ha invece – e contrattualmente molto stringenti – verso l’azienda-committente.

In un mondo dell’informazione dove questo modello diventa dominante, il greenwashing smette di essere un problema per essere valutato come contenuto di eccellenza. È un mondo reale, ma molto brutto.


Il mercato degli investimenti sostenibili

Intervista a Roberto Grossi

Roberto Grossi è vicedirettore generale di Etica Sgr, società di gestione del risparmio del Gruppo Banca Etica. Laureato in Marketing e comunicazione d’impresa, dal 2001 vive e lavora a Milano, dove ha acquisito importanti esperienze nel marketing e nella finanza, lavorando in primarie società di asset management. Consigliere del Forum per la Finanza Sostenibile dal 2014 al 2020, è stato inoltre consigliere di amministrazione della Cooperativa Editoriale Etica ed è autore di saggi sul marketing e sulla finanza responsabile.

Come Etica Sgr siete stati tra i pionieri della finanza sostenibile: qual è oggi la situazione del mercato degli investimenti sostenibili e come fare per capire quali lo sono veramente?

Etica Sgr è nata nel 2000 proprio con questa mission: rappresentare i valori della finanza etica e responsabile nei mercati finanziari, sensibilizzando il pubblico e gli operatori finanziari nei confronti degli investimenti socialmente responsabili e della responsabilità sociale d’impresa. Quando la nostra società è partita, il mercato era molto diverso. In Italia c’era poca conoscenza della finanza responsabile. Dopo oltre vent’anni la situazione è molto cambiata. Oggi si assiste a un proliferare di soluzioni di investimento sostenibili che cercano di intercettare il crescente interesse dei risparmiatori. Per questo l’Unione europea ha provato a mettere ordine con una serie di norme e regolamenti di recente emanazione che si pongono l’obiettivo di rendere le soluzioni di investimento e le attività dei gestori più facilmente confrontabili dai risparmiatori. Tra questi vale sicuramente la pena ricordare il Regolamento SFDR (Sustainable Finance Disclosure Regulation), che fissa una serie di obblighi di trasparenza. Tra le novità c’è l’adozione di una definizione comune di investimento sostenibile, l’introduzione del concetto di rischio di sostenibilità e la nascita di una normativa valida per tutti. Il Regolamento europeo considera sostenibili le attività economiche che rispettano l’ambiente e quelle che aiutano a ridurre le disuguaglianze sociali e a promuovere l’integrazione. Sempre a patto che abbiano anche buone regole di governo aziendale.

Per noi di Etica Sgr è l’occasione di ribadire il nostro impegno nell’investimento etico. La normativa va nella direzione che abbiamo sempre auspicato, crediamo però che ci siano margini di miglioramento. Per esempio in termini di maggiore coerenza, trasparenza e partecipazione. Occorre continuare su questa strada, definire sempre più chiaramente l’ambito della sostenibilità per aiutare i risparmiatori a orientarsi e a compiere scelte consapevoli.

Sono sempre di più gli operatori del settore finanziario che scelgono di investire in base ai criteri ESG. Che cosa significa adottare questo approccio?

Investire in modo sostenibile significa affiancare all’analisi finanziaria tradizionale anche un’analisi degli impatti ambientali, sociali e di buona governance, da cui l’acronimo inglese ESG. Si tratta in sostanza di un approccio all’investimento win-win, vale a dire potenzialmente vincente sia per il rendimento sia per l’ambiente e la società. L’idea sottostante, piuttosto intuitiva, è che le aziende e gli Stati più attenti ai temi ambientali, sociali e caratterizzati da una buona governance siano, in media, meno soggetti a rischi derivanti dalle trasformazioni profonde del tessuto economico e, oltre a gestire meglio il rischio derivante da questi fattori, sono in grado di trasformarlo in opportunità.

Ci terrei però a sottolineare un aspetto importante. Agli albori, quando erano in pochi a operare in questa branca del risparmio gestito, si parlava soprattutto di finanza etica. Oggi si parla più spesso di finanza sostenibile e responsabile. Non sono proprio sinonimi. La finanza etica mette al centro dell’attività economica e finanziaria l’uomo e il pianeta in cui vive. Di più: intende riformulare i fini e i mezzi della finanza per creare valore economico senza che vada a scapito del bene comune. Questo significa che il risparmiatore che si approccia alla finanza etica assume una prospettiva di lungo periodo e amplia il proprio raggio di valutazione.

Si sta gradualmente diffondendo il report di impatto: potrà essere uno strumento anche per contrastare il greenwashing?

Rendicontare in modo trasparente gli obiettivi raggiunti con i propri investimenti è un aspetto chiave. Nella nostra idea di investimento responsabile, l’obiettivo di ottenere potenziali performance finanziarie positive va associato a quello di generare effetti positivi per l’ambiente e la società. Scegliere di investire in fondi sostenibili e responsabili vuol dire considerare anche l’impatto ESG dell’attività di selezione dei titoli e i risultati dell’attività di engagement, nello specifico del dialogo, che si realizza con le aziende in cui investono i fondi.

Il Report di impatto è sicuramente un’iniziativa rilevante in questo senso: si tratta di un documento di rendicontazione che produciamo ormai da sei anni e che illustra i risultati, in termini di impatto, degli investimenti dei nostri fondi dal punto di vista ESG rispetto al mercato di riferimento, per testimoniare l’impegno responsabile della società. Siamo convinti che lo sviluppo e il diffondersi di questo genere di rendicontazione potrà contribuire a mitigare il rischio di greenwashing, purché venga redatta con rigore e metodo.

Per quanto riguarda la nostra esperienza, il report prende attualmente in considerazione i 17 Obiettivi di Sviluppo Sostenibile definiti nell’Agenda 2030 per lo Sviluppo Sostenibile, il programma d’azione sottoscritto dai governi di 193 Paesi membri dell’ONU per conciliare la crescita economica con l’inclusione sociale e la tutela dell’ambiente. In particolare, a ogni indicatore di impatto e a ogni tema di dialogo sono stati associati target legati agli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile, selezionati tra i 169 concordati dalle Nazioni Unite.

Per concludere, quali effetti avrà in futuro il fenomeno del greenwashing nel settore degli investimenti sostenibili in Italia? E a livello globale?

In Etica Sgr accogliamo con favore questo vento verde che spira in Europa e nel mondo. Siamo felici che oggi sostenibilità e responsabilità siano diventate le parole chiave per il settore della finanza e dello sviluppo economico, spingendo molti concorrenti a impegnarsi su questi temi. Risulta, tuttavia, chiaro che al fine di rispondere a una domanda crescente da parte del pubblico molte aziende del settore finanziario hanno fatto a gara per integrare la propria gamma con prodotti green. Altre hanno cominciato a promuovere un’immagine sostenibile e responsabile della società, anche se alcune strategie aziendali e di investimento non sono sempre coerenti con tale messaggio. Questo non vuol dire che tutte le società che si sono avvicinate di recente alla sostenibilità lo abbiano fatto esclusivamente per motivi commerciali. Molte realtà hanno avviato importanti strategie di rinnovamento dell’offerta, con professionalità e metodo. Altre invece hanno cercato di appiccicare ai propri prodotti il bollino «green», ed è molto interessante consultare gli organigrammi aziendali, per verificare il posto occupato dalla divisione dedicata alla sostenibilità: spesso non proprio centrale. Basti pensare che secondo la ONG tedesca Urgewald il sistema finanziario tradizionale investe ancora oltre un trilione di dollari nel settore del carbone, notoriamente uno dei più inquinanti e tra i principali responsabili di emissioni di CO2 e altri gas climalteranti.

Certamente «non è tutto green quel che luccica». Per valutare la sostenibilità di un’emittente e impostare su di essa i propri investimenti, è necessario avere una buona esperienza, un commitment significativo da parte del management e una metodologia consolidata. Crediamo tuttavia che gli impatti ambientali, sociali e di governance siano oggi parte integrante del valore percepito dal risparmiatore, insieme ai risultati finanziari. Quindi, chi riuscirà a offrire in modo coerente e trasparente ai risparmiatori rendimento e impatti ESG (misurabili) sarà riconosciuto dai risparmiatori e dal mercato come un operatore credibile. In altri termini, dal nostro punto di vista, la trasparenza e la coerenza premieranno sempre.


I compiti dell’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria

Intervista a Vincenzo Guggino

Vincenzo Guggino è segretario generale dell’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria, membro dell’Executive Committee dell’European Advertising Standards Alliance (EASA), dell’ICC Commission on Marketing and Advertising Marketing, del Consiglio di Amministrazione della Fondazione Pubblicità Progresso, della Commissione usi in materia di pubblicità della Camera di Commercio di Milano, del Comitato di redazione e contributore de Il Diritto Industriale, docente in vari Master di Comunicazione e autore di diverse pubblicazioni in tema di diritto pubblicitario.

Il greenwashing si può contrastare anche denunciando chi diffonde volontariamente notizie non corrette. Quale sono state le iniziative più importanti portate all’attenzione dello IAP in questi ultimi anni?

Vi è sempre maggiore consapevolezza che in una società moderna l’impresa debba operare quanto più è possibile in termini di sviluppo sostenibile in tutta la filiera produttiva fino al consumo finale. Tale orientamento certamente virtuoso di per sé risponde anche a una logica di marketing, dal momento che l’azienda muovendosi sempre di più all’interno di un complesso sistema valoriale deve spostare almeno in parte il proprio focus dall’atto di acquisto alla costruzione di una relazione ampia e articolata con il consumatore. E dunque, tra i nuovi filoni di engagement del consumatore alla luce della nuova dimensione relazionale, la comunicazione commerciale green riveste un ruolo importante.

Nell’ambito dell’Autodisciplina pubblicitaria si è da tempo posta la questione di come valutare la pubblicità alla luce di questa esigenza di posizionamento. Negli anni si è infatti infittito l’elenco delle decisioni assunte dagli organi di controllo autodisciplinari in questo ambito, sempre con il fine di smascherare il greenwashing, ovvero quell’operazione di facciata, volta ad ammantare la comunicazione commerciale di claim ecologici, non in grado di reggere – del tutto o nella misura vantata – a un vaglio di merito approfondito.

Già nel 2014 lo IAP varò un nuovo articolo del Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale per rispondere proprio all’esigenza del controllo delle comunicazioni commerciali contenenti rivendicazioni ambientali, i cosiddetti green claims. Si tratta dell’art. 12 – Tutela dell’ambiente naturale. La norma nacque anche come risultante di diverse pronunce del Giurì (una risalente addirittura al 1991 in relazione allo slogan «Difende l’ambiente», relativamente a una autovettura), pronunce che hanno tracciato linee guida di comportamento sulla base dei principi generali del Codice.

I pregi ambientali di un prodotto possono essere decisivi per orientare la decisione di acquisto dei consumatori e certamente merita di essere riconosciuto e condiviso l’impegno delle imprese che abbiano realizzato concreti e significativi risultati per la tutela ambientale. Sulla base di tali presupposti, la norma autodisciplinare impone standard precisi di correttezza, affinché gli slogan ecologici non divengano frasi di uso comune, prive di concreto significato ai fini della caratterizzazione e della differenziazione dei prodotti. I benefici di carattere ambientale vantati devono quindi basarsi su dati «veritieri, pertinenti e scientificamente verificabili» e la comunicazione «deve consentire di comprendere chiaramente a quale aspetto del prodotto o dell’attività pubblicizzata i benefici vantati si riferiscono». Non sono quindi ammissibili vanti generici.

La specifica vulnerabilità del consumatore medio rispetto al tema ambientale, peraltro sprovvisto di cultura specifica in materia di normative ambientali, ha dunque giustificato l’introduzione di un limite alla libertà di comunicazione dell’inserzionista che sceglie di incentrare la propria strategia di marketing sulla rivendicazione dei pregi ambientali dei propri prodotti o dei meriti ambientali della sua impresa. Al tempo stesso l’art. 12 indica che il giudizio di non ingannevolezza di una comunicazione commerciale che sia incentrata sulla rivendicazione di pregi ambientali deve essere il frutto di un bilanciamento fra l’esigenza di tutela elevata di consumatori resi vulnerabili dalla loro sensibilità al tema ambientale e la libertà dell’impresa di comunicare al mercato i propri investimenti a tutela dell’ambiente.

Come sono stati applicati questi principi?

Orientamento costante è il divieto di presentare come risultati assoluti (che d’altra parte sono forse per definizione irraggiungibili in questo campo) quelli che in realtà sono vantaggi o benefici raggiungibili solo in parte. Quindi, per esempio, non è consentito vantare come «ecosostenibile al 100%» o «a impatto zero» prodotti che tali non possono essere. Un caso tipico: la censura dell’espressione «completamente biodegradabili» usata per una linea di detersivi; il concept della campagna voleva suggerire l’idea che i prodotti pubblicizzati erano assolutamente compatibili con la piena protezione dell’ambiente. Un’affermazione così assoluta è tuttavia facilmente confutabile, in quanto allo stato attuale delle conoscenze scientifiche non è possibile realizzare prodotti detergenti che siano totalmente privi di impatto ambientale.

Affine a questo filone è quello che considera ingannevole il vanto di ecologicità qualora venga espresso senza considerare i minus da un punto di vista ambientalistico connessi al processo produttivo di quel prodotto. Un esempio che è passato al vaglio del Giurì è il claim «impatto zero». L’azienda aveva usato questa espressione perché aveva partecipato a un sistema di compensazione delle emissioni di CO2 mediante la riforestazione di un’area di ampiezza tale da compensare le equivalenti emissioni di CO2. Il Giurì fu tuttavia del parere che l’espressione poteva essere interpretata dal pubblico in senso ampio ed essere attribuita a tutte le emissioni connesse al ciclo produttivo del prodotto, confezione compresa, mentre la compensazione riguardava solo le emissioni di CO2 in fase produttiva.

È bene chiarire che tutte le iniziative volte a ridurre l’impatto ambientale trovano il massimo apprezzamento da parte dell’autodisciplina pubblicitaria. Ma è fondamentale che nella comunicazione ne sia circoscritto in modo specifico l’ambito, per non dare un’idea generalizzata, e non veritiera, della sua portata.

Infine, capitale importanza riveste la dimostrazione in dettaglio e con accuratezza scientifica dei claim ambientalistici, né più né meno di quanto richiesto per la comunicazione di un integratore alimentare o di un farmaco, che vantino effetti benefici sulla salute.

Insomma, la giurisprudenza autodisciplinare può essere una miniera di indicazioni sul come fare green advertising senza fare greenwashing, pur lasciando ampi margini alla creatività. L’autodisciplina oltre a essere un utile riferimento per i cittadini su questo tema particolarmente sentito, lo è anche per le imprese, dato che un’eventuale perdita di credibilità e reputazione a causa di green claims dichiarati ingannevoli nuoce anche a quelle aziende che green lo sono davvero7.

Prendiamo una caso recente: la sentenza che ha dato ragione ad Alcantara contro un suo concorrente che aveva utilizzato nella comunicazione informazioni sulla sostenibilità non rispondenti alla realtà. Che cosa ne pensa?

Il Tribunale di Gorizia a fine 2021 ha emesso un’ordinanza volta a far cessare una campagna pubblicitaria ritenuta ingannevole proprio in quanto espressione di greenwashing. È un precedente importante, che apre ad altri possibili interventi della magistratura e che dal punto di vista dell’Autodisciplina pubblicitaria rappresenta un’ulteriore conferma, aggiungendosi ad altre numerose decisioni, dalla Cassazione a vari giudizi di merito, che il lavoro svolto dallo IAP è costantemente tenuto in debita considerazione dal giudice civile e che l’attività autodisciplinare è ritenuta una sorta di apripista in varie situazioni giuridiche non sempre adeguatamente regolate. Infatti in più passaggi l’ordinanza cita l’autodisciplina pubblicitaria. Soprattutto cita l’art. 12 del Codice di Autodisciplina e l’applicazione datane dal Giurì e dal Comitato di Controllo. Per poi concludere che la giurisprudenza autodisciplinare ha posto in rilievo che «le dichiarazioni ambientali “verdi” devono essere chiare, veritiere, accurate e non fuorvianti, basate su dati scientifici presentati in modo comprensibile». In conclusione, il giudice ha riconosciuto che in relazione al greenwashing l’Autodisciplina pubblicitaria si pone per la sua normativa quale soggetto regolatore di riferimento, a garanzia della correttezza del messaggio pubblicitario.

Per concludere, quali effetti avrà in futuro il fenomeno del greenwashing nel settore della comunicazione pubblicitaria?

Secondo un rapporto Coop 2021, le abitudini di consumo alimentare degli italiani stanno cambiando se «un cittadino su sei dichiara di adeguare il proprio regime alimentare per ridurre l’impatto ambientale». Nascono dunque nuove categorie di consumatori che decidono di modificare le proprie abitudini di consumo per contribuire a ridurre l’impatto ambientale. Questo fenomeno va di pari passo con gli sforzi che l’industria sta sostenendo per avviare processi virtuosi: pensiamo, per esempio, agli investimenti di varie grandi aziende nella cosiddetta agricoltura rigenerativa. Gli investimenti in sostenibilità da parte delle aziende diventano quindi sforzi consapevoli e concreti, non mere medaglie da sfoggiare per acchiappare consensi al «politicamente corretto». A fronte di questa auspicabile tendenza bisogna vigilare affinché la pubblicità non utilizzi i green claims quali leve di marketing senza corrispondenti contenuti reali e chi pratica il greenwashing venga dissuaso perché la posta in palio è alta e riguarda tutti noi, come cittadini del pianeta e non solo come semplici decisori di acquisto.

___________

7 Tutta la giurisprudenza autodisciplinare è consultabile accedendo al sito www.iap.it


Una scelta senza alternative

Intervista a Paolo Iabichino

Paolo Iabichino, conosciuto anche come Iabicus, è scrittore pubblicitario, direttore creativo, fondatore dell’Osservatorio Civic Brands con Ipsos, maestro alla Scuola Holden. Si occupa di creatività e nuovi linguaggi fuori e dentro la rete. Ha ideato il concetto di «Invertising» in un libro che è diventato un manifesto per un messaggio pubblicitario consapevole. Comunicatore dell’anno nel 2018 secondo l’Università di Modena e Reggio Emilia, nel 2021 è stato insignito della laurea magistrale honoris causa in Comunicazione e Pubblicità per le Organizzazioni dall’Università di Urbino.

Le imprese desiderano sempre più essere riconosciute come attori sociali, non solo economici. Ma a volte nel raccontarsi possono enfatizzare eccessivamente l’impegno sociale e ambientale. Anche in questo caso parliamo di greenwashing?

Non direi, preferisco parlare di ipernarrazione, perché molto spesso quello a cui siamo esposti è piuttosto un eccesso iperbolico che cede alle lusinghe della retorica pubblicitaria. Provo a spiegarmi meglio, in questo momento non c’è una sola realtà impegnata sul mercato che possa permettersi il lusso di non ignorare le tensioni sociali, ambientali e culturali che chiedono anche alle imprese di diventare, appunto, attori sociali. È un tema che non consente l’opzione contraria o, per dirla con le parole di Philip Kotler8, chiunque scelga di non farlo dev’essere disposto a «pagare le conseguenze del suo silenzio», perché le nuove abitudini di consumo guardano all’attivismo e alle prese di posizione come prerequisiti per fare impresa da qui in avanti. Quello che accade frequentemente è che il racconto di queste buone pratiche venga utilizzato dalle aziende come oggetto narrativo per cercare il consenso soprattutto presso il pubblico delle generazioni più giovani. Ed è a questo punto che si genera una specie di cortocircuito narrativo, perché questi pubblici non desiderano essere convinti sulla bontà dell’operato, nel senso che danno per scontato un modo pulito, equo e responsabile di fare impresa. E semplicemente non accettano manipolazioni seduttive che mirino al loro coinvolgimento senza che dietro le comunicazioni ci sia un reale impatto sulle comunità e sulla collettività. Credo che possa aiutare in questo senso la lettura del NewTrain Manifesto9 compilato da una classe della Scuola Holden di Torino, ragazzi e ragazze di età compresa tra i 19 e i 29 anni, che nel riproporre le tesi del Cluetrain Manifesto ai giorni nostri ci dicono a chiare lettere quali sono le loro aspettative nei confronti delle imprese.

Utilizzare nella comunicazione immagini o parole che valorizzano impegni che non corrispondono alla realtà può diventare un boomerang: come possono i professionisti della comunicazione convincere i propri clienti che senza dati e prove certe è meglio evitare messaggi che rappresentano un pericolo per la loro reputazione?

Credo davvero che sia un falso problema: oggi nessuna attività di comunicazione può permettersi di millantare impegni che non vengono rispettati, azioni che non siano misurabili, patti che non vengano onorati. Forse fino a un po’ di tempo fa alcuni hanno ritenuto che potesse bastare una comunicazione ben confezionata per poter guadagnare credito su queste tematiche; in questo senso non mancano esempi di cattiva comunicazione e sono numerosissimi i veri e propri casi di brandwashing che fino a tempi anche molto recenti hanno occupato la scena mediatica. Credo però che andando avanti diventi davvero imprudente e per nulla igienico perseguire questo tipo di strategia, proprio perché in passato lo stesso tipo di atteggiamento si è rivelato essere un boomerang. Ritengo, ottimisticamente parlando, che non dovremo impegnarci per convincere i nostri clienti a evitare questo tipo di messaggi, perché i pericoli in agguato per la loro reputazione sono finalmente sotto gli occhi anche delle professionalità manageriali più sprovvedute. Si tratterà casomai di rendere evidente le azioni che sottostanno a una precisa strategia di mercato, senza indugiare nella vanità pubblicitaria, ma rendendo conto a tutti gli stakeholder del contributo d’impatto che si sta portando nella società attraverso la propria impresa.

Ha più volte sostenuto che la seduzione sostenibile, comunicare cioè senza aver fatto all’interno dell’organizzazione tutti i passaggi per poter «reggere» un certo tipo di racconto, rappresenta un rischio: potrebbe essere utile raccontare il percorso verso la sostenibilità ammettendo che alcuni risultati non sono stati ancora raggiunti?

L’ammissione dei propri errori o delle proprie mancanze è da sempre una regola aurea per chi opera nel mondo della comunicazione e delle pubbliche relazioni. Anche le più riuscite gestioni di crisis management hanno portato in evidenza un modello di successo per tutte quelle volte che manager, imprenditori, imprenditrici e società hanno pubblicamente riconosciuto una debolezza, una svista, una caduta di stile o un errore più o meno grave. Esemplari in questo senso sono alcune storie d’impresa che arrivano dall’Oriente, dagli Stati Uniti o dal Nord Europa. È più raro che la stessa cosa possa avvenire dove una certa «virilità» manageriale impedisce alle organizzazioni di ammettere un fallimento. Nel nostro Paese poi, dove lo stigma del fallimento sembra compromettere irrimediabilmente il futuro di chiunque, non si predilige la cultura dell’errore, inteso come opportunità di miglioramento e cambiamento che può addirittura portare nuovi impulsi alla marca. Credo sia proprio una questione intimamente culturale, direi atavica, che soggiace a un certo approccio fallico all’organizzazione d’impresa. Un retaggio che probabilmente arriva da decenni di capitani d’impresa, mentre stiamo per essere letteralmente travolti da uno tsunami di leadership gentili che metterà al centro una serie di caratteristiche che contempleranno anche la capacità di riconoscere un errore tra le competenze di cui disporre per poter guidare un’azienda e, di conseguenza, per poter stare sul mercato in maniera contemporanea. Se i risultati non sono stati ancora raggiunti basterà spiegare in maniera del tutto trasparente i perché, riconoscendo le proprie responsabilità e stabilendo nuove scadenze o cambiamenti di programmi. Le persone sono più propense ad accettare una brutta verità che una bella bugia.

Per concludere, in futuro quali effetti avrà il fenomeno del greenwashing nell’evoluzione della comunicazione in Italia? E a livello globale?

Mi auguro che diventi molto presto un ricordo.

___________

8 Philip Kotler, Christian Sarkar, Brand Activism. Dal purpose all’azione, Milano, Hoepli, 2020.

9 https://www.morningfuture.com/it/2020/02/26/newtrain-manifesto-ambiente-economia-giovani/


Profit e non profit: l’esperienza di WWF Italia

Intervista a Giuliana Improta

Giuliana Improta, laureata in Marketing all’Università La Sapienza, ha collaborato per anni ad attività di didattica in ambito universitario sui temi della Corporate Social Responsibility. Da quindici anni lavora per WWF Italia nella direzione Marketing e Comunicazione e, in qualità di responsabile Sustainable Business, cura il dialogo e lo sviluppo delle partnership con il settore privato sui temi della sostenibilità ambientale, dalla riduzione delle emissioni climalteranti, all’approvvigionamento responsabile di risorse naturali, alla riduzione degli impatti sulla biodiversità, con l’obiettivo di migliorare le politiche aziendali e i modelli di produzione e di consumo.

Le aziende a volte commettono alcuni errori nel comunicare la propria sostenibilità. Quali suggerimenti ti senti di dare alle imprese per non incorrere nel rischio greenwashing?

Parliamo di greenwashing quando le imprese comunicano non correttamente i propri impegni di sostenibilità e le caratteristiche dei loro prodotti, servizi e iniziative. Nell’ambito delle partnership del WWF con il settore privato vi sono alcuni principi e raccomandazioni che seguiamo e che proponiamo nei percorsi di comunicazione congiunta con le aziende: la comunicazione si focalizza sulla condivisione di obiettivi e piani d’azione ambiziosi, concreti e significativi, oppure è riferita a progressi e risultati del lavoro svolto. In questo modo è possibile condividere con gli stakeholder esempi concreti a sostegno delle affermazioni aziendali.

Un altro aspetto importante, per ciò che attiene le dichiarazioni sui benefici ambientali, è l’utilizzo di un linguaggio chiaro e specifico: per esempio, è preferibile usare frasi come «questo imballaggio è composto al 70% da plastica riciclata» anziché espressioni generiche come «questo imballaggio è fatto con materiali ecologici». Occorre inoltre fornire informazioni rilevanti sulle diverse fasi del processo produttivo, verificabili e verificate da enti terzi, e spiegare se i green claims si riferiscono all’intero prodotto o solo a parte di esso (packaging, ingredienti…). Nel caso di claim comparativi è importante specificare la baseline di partenza (per esempio «–40% di emissioni di CO2 entro il 2030 rispetto al 2018») e comparare le proprie performance con prodotti similari disponibili sul mercato.

Quali sono i segnali che dovrebbero indurre i consumatori a dubitare che dietro a un messaggio positivo si nasconde invece un comportamento non corretto?

In un’ipotetica «Guida al Greenwashing» che potenzialmente riassume i principali segnali di strategie di comunicazione ingannevoli, possiamo includere l’uso di un linguaggio troppo vago e approssimativo (come affermazioni sull’ecologicità e sostenibilità del prodotto basate su benefici non provati e non certificati da terze parti); l’utilizzo di affermazioni irrilevanti o marginali rispetto ai veri impatti del prodotto/attività e, ancora, non supportate da certificazioni; l’uso di immagini green suggestive sul packaging o nell’advertising, senza alcun legame con caratteristiche intrinseche del prodotto e/o con specifiche attività aziendali (l’inconsistenza del beneficio). Uno dei maggiori impatti del greenwashing è purtroppo l’erosione della fiducia dei clienti e dei consumatori ed è dunque fondamentale che le aziende siano caute e responsabili nella propria comunicazione sui temi ambientali e che investano con continuità in modelli di produzione e di consumo maggiormente sostenibili, in grado di invertire la perdita di natura e biodiversità e di rispondere alla grande sfida attuale della crisi ecologica e climatica.

Per concludere, in futuro quali effetti avrà il fenomeno del greenwashing nell’evoluzione della collaborazione tra profit e non profit in Italia e a livello globale?

Una ricerca commissionata dal WWF e condotta dall’Economist Intelligence Unit nel 2021, An Eco-wakening10, ha mostrato che l’interesse e la preoccupazione per la natura sono aumentati notevolmente negli ultimi cinque anni e hanno continuato a crescere durante la pandemia da Covid-19. L’analisi mostra un’impennata sostanziale nella ricerca di beni sostenibili da parte dei consumatori nei Paesi ad alto reddito (in particolare Paesi europei, Stati Uniti, Canada), ma la tendenza va oltre queste economie coinvolgendo Paesi in via di sviluppo ed emergenti (per esempio Indonesia ed Ecuador). Questo trend sta creando nuove importanti opportunità di mercato per le aziende, in particolare nei settori dell’alimentare, della moda, del personal care.

L’interesse e la domanda dei consumatori per prodotti più sostenibili presentano però rischi per quelle aziende che rimangono indietro nello sviluppo e nell’implementazione di strategie di sostenibilità e/o che mis-rappresentano i propri impegni ambientali nelle filiere di approvvigionamento o il proprio sostegno verso i diritti dei lavoratori e delle comunità. Il dialogo e la collaborazione tra il mondo profit e non profit può invece supportare processi virtuosi di trasparenza e di miglioramento continuo della performance sociale e ambientale, attraverso varie modalità che vanno dai processi di stakeholder engagement (dall’analisi di materialità al reporting), alle partnership bilaterali volte al miglioramento delle politiche di sostenibilità e all’educazione ambientale per sensibilizzare i pubblici di riferimento. Fondamentale inoltre è la partecipazione a piattaforme multi-stakeholder, che riuniscono aziende, ONG, università, enti di ricerca, per la condivisione delle migliori pratiche, per lo sviluppo di nuove metodologie e standard di sostenibilità, per la promozione di investimenti in innovazione e ricerca in una dimensione precompetitiva, in cui aziende leader di settore possano farsi carico di identificare e sperimentare soluzioni innovative per poi condividerle con il proprio settore.

L’unico modo per garantire un futuro più sostenibile per l’uomo e il pianeta è rafforzare gli impegni per la conservazione della natura e ridurre gli impatti dei nostri stili di vita sugli ecosistemi. Per farlo è necessario un cambio di rotta, trasformando il ruolo del business nelle nostre società, perché diventi leva strategica di cambiamento culturale e trasformazione dei mercati.

___________

10 WWF, 2021, «An Eco-wakening. Measuring global awareness, engagement and action for nature», https://explore.panda.org/eco-wakening


Il cambiamento culturale della filiera della moda

Intervista a Aurora Magni

Aurora Magni è presidente e cofondatore di Blumine, società di ricerca e consulenza nata nel 2010 per favorire la transizione dell’industria tessile e della moda verso modelli più sostenibili e circolari. Docente presso la Scuola di Ingegneria della LIUC – Università Cattaneo e presso master universitari ed enti di ricerca, si occupa prevalentemente di materiali e di ecodesign. È coautrice dei volumi Neomateriali nell’economia circolare. Moda (2017), Innovazione e sostenibilità nell’industria tessile (2017) ed Economia circolare e management (2020).

Il mondo della moda è spesso accusato di non rispettare l’ambiente e i diritti delle persone e degli animali. Esistono marchi che possono essere definiti al 100% sostenibili? Qual è la percezione del fenomeno del greenwashing a livello globale? E a livello italiano?

Negli ultimi quindici anni la filiera della moda ha vissuto un cambiamento culturale importante. Ha preso consapevolezza delle proprie responsabilità sociali e del proprio ruolo nella produzione globale di GHG, cioè dei gas responsabili del cambiamento climatico. E soprattutto ha compreso quanto sia facile perdere la reputazione presso consumatori, stakeholder e sistema finanziario, pubblicando dichiarazioni non veritiere sulla propria impronta ecologica e sulle scelte industriali effettuate. Una presa di coscienza spinta da campagne ambientaliste e animaliste ma anche da episodi drammatici come la tragedia del Rana Plaza in Bangladesh che nel 2013 è costata la vita a oltre mille lavoratori tessili e mostrato il lato oscuro del fashion: supply chain globali che non rispettano i più elementari principi di sicurezza e i diritti delle persone. Non vi è dubbio che il sistema della moda abbia fatto in questi anni molta strada: molti marchi e imprese manifatturiere pubblicano bilanci di sostenibilità e misurano i propri obiettivi sulla base dei 17 goals dell’Agenda 2030. Molti hanno sottoscritto impegni pubblici come il Fashion Pact o il Global Compact.

La moda italiana gioca un ruolo importante in questa direzione, favorita dal fatto di disporre di una qualificata rete di imprese manifatturiere e di un artigianato d’eccellenza, condizione che garantisce oltre all’alta qualità dei prodotti, controlli effettivi sui processi di lavorazione e un minor impatto ambientale della logistica. Malgrado la diffusione di buone pratiche e di strumenti per monitorare e comunicare i contenuti effettivi di sostenibilità dei prodotti e dei processi, non mancano esempi di greenwashing, dichiarazioni generiche o che enfatizzano aspetti in realtà marginali o non adeguatamente documentati di sostenibilità. È possibile definirsi sostenibile al 100%? No, perché la sostenibilità è un traguardo mobile, un processo di miglioramento continuo: più apprendiamo più abbiamo consapevolezza di quanta strada occorra ancora fare.

Da alcuni studi è emerso che la produzione di fibre incide solo per il 15% del totale dell’impatto ambientale mentre le fasi di lavorazione costituiscono il 50%. Che cosa si può fare per migliorare in un’ottica di sviluppo sostenibile? Ma soprattutto quando e come è opportuno comunicare il percorso di cambiamento avviato?

In un capo di abbigliamento, in un articolo tecnico o per la casa possono essere presenti materiali diversi: fibre naturali e di sintesi, metalli, elastomeri, piume, pellame e altro ancora e ognuno di questi è il risultato di processi produttivi che necessitano di acqua, energia, sostanze chimiche e produce emissioni. Progettare un capo con criteri di ecodesign significa valutare le caratteristiche dei materiali che lo compongono e la loro storia ambientale e sociale: da dove vengono, qual è l’impatto ambientale dei processi e della logistica. Negli anni industria e centri di ricerca hanno messo a punto un complesso sistema basato su standard, test e certificazioni che hanno la funzione di misurare e comunicare determinate caratteristiche quali l’assenza di sostanze chimiche tossiche, l’origine biologica o la componente di materia prima derivata da riciclo. L’adozione di metodologie come l’LCA (Life Cycle Assessment) consente inoltre di valutare l’impronta ambientale di un prodotto o di un’attività sintetizzandola in volumi di CO2 equivalente. Informazioni preziose ma che spesso si fermano nelle relazioni tra imprese e non raggiungono il consumatore.

Come consentire a chi acquista un capo di valutare il grado di sostenibilità di un articolo? È una domanda che tanto le imprese quanto il sistema legislativo si pongono. La Commissione europea prevede che si arrivi entro il 2023 a una sorta di etichetta di facile lettura, un po’ come avvenuto per i consumi energetici degli elettrodomestici. Sintetizzare in un numero o in una lettera quanto è sostenibile un capo composto da molti materiali e prodotto da una rete di aziende globale non è facile e la discussione è in corso. Un aiuto può essere fornito dalle tecnologie digitali che con app attivabili dall’etichetta possono fornire al consumatore tutte le informazioni sul prodotto e sui soggetti che hanno contribuito alla sua realizzazione. Ma se la tecnologia è pronta lo sono le aziende? Spesso i brand conoscono solo il primo livello della catena di fornitura e non dispongono delle informazioni in merito ai processi di trasformazione a monte. La comunicazione deve quindi andare di pari passo con la gestione dei fornitori. Certo, passare dal linguaggio enfatico del marketing all’informazione documentata non è semplice ma credo che i consumatori apprezzino soprattutto l’onestà intellettuale e le aziende che comunicano obiettivi, risultati e, perché no?, anche le difficoltà incontrate.

Si parla molto di ricerca e innovazione nei materiali: quali sono le soluzioni che potrebbero portare a una maggior sostenibilità del settore?

Oltre il 60% dei materiali usati nell’industria tessile ha origine da combustibili fossili, il cotone occupa circa il 25% e le altre fibre si dividono la quota restante. Oggi sono però disponibili fibre man-made, ottenute da fonti biologiche e che presentano le stesse caratteristiche del polimero standard, perdita di microplastiche compresa. Aumentano inoltre la produzione e la domanda di fibre da riciclo anche grazie alla scelta di brand della moda di premiare questi materiali e ai CAM (criteri ambientali minimi) nei bandi pubblici. Sebbene si tratti ancora di produzioni di nicchia, sono già sul mercato biopolimeri prodotti da biomasse e utilizzabili per esempio in alternativa al pellame.

Per quanto riguarda i processi di produzione un contributo importante è dato dalle tecnologie digitali che consentono di monitorare consumi ed emissioni, ottimizzare i processi, ridurre gli sprechi per esempio simulando campionari e prototipi.

Che cosa si intende con responsabilità estesa del produttore e quali ricadute avrà per il settore tessile e moda?

L’EPR è un concetto introdotto dalla direttiva UE 851/2018 sull’economia circolare e prevede il coinvolgimento dei produttori nelle azioni di recupero e riciclo dei beni giunti a fine vita, sia contribuendo economicamente alle spese per la loro gestione, sia progettando i beni in funzione della loro successiva vita. A oggi l’EPR non è ancora in fase applicativa ma possiamo prevedere che un’attenzione particolare dovrà essere riservata al rapporto tra i produttori, il retail e i consumatori che potranno con i loro comportamenti contribuire ad allungare la vita dei capi. Il settore tessile e della moda si sta inoltre impegnando a realizzare strutture di raccolta e gestione dell’usato e degli sfridi di produzione, ma certo trasformare articoli complessi in nuova materia prima richiede tecnologie e competenze in larga misura ancora da sviluppare.


La mission di ASviS

Intervista a Marcella Mallen

Marcella Mallen, già presidente di Manageritalia Lazio, Abruzzo, Molise, Sardegna e Umbria e di CFMT-Centro di Formazione Manageriale del Terziario, è presidente di ASviS, l’Alleanza italiana per lo sviluppo sostenibile, e di Prioritalia, fondazione delle organizzazioni dei manager Cida e Manageritalia. È inoltre docente di Diversity management presso l’Università Lumsa di Roma e componente del comitato direttivo di Value@Work e dell’Istituto di Studi superiore sulla donna dell’Ateneo Pontificio Regina Apostolorum.

Anche dall’osservatorio privilegiato di ASviS emerge che l’attenzione alla sostenibilità è in continua crescita. Ma contemporaneamente cresce la preoccupazione per una comunicazione che a volte nasconde comportamenti poco corretti. In molti dicono che l’abuso della parola «sostenibilità» ne compromette il significato e l’impatto: quali sono le iniziative che ASviS suggerisce per contrastare il pericolo greenwashing?

In questi anni abbiamo assistito a un fenomeno positivo, quello che ha portato alla ribalta mediatica la sostenibilità, ma anche preoccupante sotto certi aspetti. Non basta infatti una spennellata di verde sui prodotti e sui servizi che il mercato offre, per renderli meno impattanti da un punto di vista sociale e ambientale. Alle parole e alle intenzioni va dato seguito, servono fatti tangibili e misurabili, in grado di testimoniare l’impegno che quella determinata attività economica sta mettendo in campo per diventare davvero sostenibile, anche in un orizzonte di medio e lungo periodo. Devo però constatare che spesso si fa della sostenibilità una mera operazione di marketing, basti pensare alle tante pubblicità che ci bombardano quotidianamente, quando invece c’è molto di più: parliamo del rispetto per i dipendenti, dell’attenzione a non sprecare lungo tutto la filiera, dei rapporti con gli stakeholder, del modo in cui riequilibrare il rapporto scellerato che abbiamo instaurato con i sistemi naturali. L’ASviS, nata ormai più di cinque anni fa, ha avuto il merito di alimentare nel tempo il dibattito che ruota intorno all’attuazione dell’Agenda 2030; ora sentiamo forte il bisogno di continuare nella missione di diffondere la cultura legata allo sviluppo sostenibile tra la popolazione. Per scongiurare il pericolo greenwashing dobbiamo fornire elementi di conoscenza ai cittadini in modo che siano in grado di capire davvero che cosa è sostenibile e che cosa non lo è: contribuire a generare un dibattito informato è fondamentale per garantire una maggiore coerenza tra enunciazioni e comportamenti e per realizzare scelte consapevoli. Noi ci impegniamo a farlo attraverso il Festival dello Sviluppo Sostenibile, attività formative per giovani e adulti, campagne di informazione e sensibilizzazione, la pubblicazione di documenti, il monitoraggio a livello europeo, nazionale e territoriale nel cammino verso la sostenibilità, e le tante iniziative spalmate durante l’intero anno. Per il 2022 sono già previsti una serie di eventi aperti a tutti e nuove pubblicazioni su temi chiave per la sostenibilità.

In un momento storico in cui molto si gioca sulle azioni per attuare il PNRR, è necessario che la comunicazione sia chiara, semplice, trasparente. La comunicazione deve accompagnare il cambiamento che coinvolge il processo di digitalizzazione, la transizione energetica, l’inclusione lavorativa e tanti altri aspetti della vita delle persone. Quali possono essere i rischi nelle campagne finalizzate a promuovere la partecipazione attiva dei cittadini?

La comunicazione deve fare da ponte per i cittadini tra obiettivi da raggiungere e benefici che ricadranno da quest’ultimi sulla collettività. Troppo spesso, quando si parla di transizione sostenibile, si mettono in luce solo aspetti negativi. Abbiamo invece tanto da perdere, si pensi agli effetti di lungo periodo dei cambiamenti climatici sul Paese e alle migliaia di posti di lavoro che rischiamo di non creare se si blocca il cambiamento.

Sono favorevole alle iniziative di sensibilizzazione che partono dal basso, in questo il movimento dei Fridays for Future è un esempio, e l’ASviS incentiva la diffusione del «contagio», questo di sicuro auspicato, di buoni propositi tra la popolazione. Non vedo, per rispondere alla domanda, alcun rischio nella partecipazione attiva dei cittadini a patto che, e lo ribadisco anche qui, sia motivata da solide basi scientifiche, come quella sul clima, e sia animata dalla voglia di gettare le basi per un futuro più giusto, equo e inclusivo. In una sola parola, migliore.

Per concludere, quali effetti potrà avere in futuro il fenomeno del greenwashing nel mondo delle organizzazioni profit e non profit in Italia? E a livello globale?

Il grosso rischio è quello della disaffezione e della sfiducia da parte dei cittadini sui temi dello sviluppo sostenibile. In aggiunta a quanto detto fino a ora, vorrei ricordare che il pericolo greenwashing non viene generato solamente dal mondo imprenditoriale ma anche da quello delle istituzioni. Se per esempio i governi non tracciano una strada chiara da seguire al mondo dell’economia, oppure non prendono seriamente gli obiettivi che si sono posti a livello nazionale e sovranazionale, non facciamo altro che produrre nuova confusione. Un caos nel quale le diverse organizzazioni procederanno ognuna per la propria strada, con le proprie convinzioni, alimentando così una spaccatura in termini economici e sociali. Tutto il contrario di quel che invece viene ribadito con l’Agenda 2030, e cioè che, nella difficile ma non impossibile missione di non lasciare nessuno indietro, ognuno deve fare la propria parte. Abbiamo bisogno di un orizzonte comune e coerente, di politiche in grado di mettere un serio freno alla crisi climatica, che mettano e al riparo la popolazione da nuovi shock economici e sociali. E abbiamo bisogno di unità di intenti tra organizzazioni profit e non profit. Per finire, se svuotiamo di significato la parola sostenibilità rischiamo un processo di transizione disordinato, non condiviso, e poco efficace: non possiamo permettercelo.


La sostenibilità tra complessità e semplicità

Intervista a Marisa Parmigiani

Marisa Parmigiani, Head of Sustainability & Stakeholder management del Gruppo Unipol e direttrice della Fondazione Unipolis, ha oltre vent’anni di esperienza sul tema sia come consulente sia in impresa, a livello nazionale e internazionale. Per oltre quindici anni è stata segretario generale di Impronta Etica, per otto anni membro dell’Advisory Board del SAI e dal 2020 è presidente del Sustainability Makers – the professional network. Ha scritto numerosi articoli pubblicati su riviste o in collettanee, nonché i volumi Responsabilità Sociale ed Etica? (2005), L’intervento pubblico per la promozione della Responsabilità Sociale d’Impresa: esperienze degli enti locali in Italia (2008); Siamo tutti stakeholder (2009), Obiettivo Comune (2014). Ha insegnato in diversi corsi universitari e post universitari; oggi è Executive Director dell’Executive Master in Sustainability and Business Innovation alla Bologna Business School.

La sostenibilità deve generare cambiamenti concreti nel modo di operare dell’organizzazione sia essa profit o non profit: quando questo non accade c’è chi afferma che si può parlare di sostenibilità di facciata, se non proprio di greenwashing. Che cosa ne pensa?

Il discrimine tra il greenwashing e la semplificazione della comunicazione è molto sottile ma, d’altro canto, la semplificazione è necessaria per essere comprensibili e quindi poter indirizzare i comportamenti dei consumatori, soprattutto sui beni di largo consumo, affinché premino la produzione sostenibile e supportino la transizione del sistema produttivo. Vero è che il concetto di sostenibilità è ormai abusato, in quanto caratteristica attraente e giovane, mentre essere davvero un prodotto o un servizio sostenibile è complesso proprio perché complesso è l’equilibrio tra i fattori che compongono la sostenibilità. Ancora più difficile è parlare di organizzazione sostenibile, credo si possa essere orientati a promuovere lo sviluppo sostenibile nel momento in cui si adottano obiettivi ed impegni in quel senso, si sviluppa e diffonde pensiero integrato, e si modificano processi e procedure in modo da adottare una logica multistakeholder con una visione di lungo periodo. Definirsi integralmente sostenibili la vedo invece difficile, proprio per la necessità, in un’organizzazione complessa, di mediare sempre tra le funzioni d’utilità dei diversi stakeholder.

Anche a seguito della riforma del terzo settore, che introduce l’obbligo della valutazione delle attività delle organizzazioni non profit, si parla sempre più spesso di come misurare l’impatto: qual è la situazione a oggi?

La riflessione sulla valutazione d’impatto, avviata circa una decina d’anni fa, ha raggiunto un buon grado di maturità sviluppando modelli di misurazione e rendicontazione differenziati in funzione dell’oggetto e dell’obiettivo della misurazione. Sono state svolte, per esempio da Aiccon, anche riflessioni specifiche sul terzo settore, ma questo non ha comportato la standardizzazione di un modello di riferimento come la riforma sembrava auspicare. Le pratiche si stanno quindi diffondendo, soprattutto nelle organizzazioni del terzo settore di dimensioni maggiori, ma rispondendo più a un bisogno di comprensione del senso dell’azione che per, com’era nello spirito della legge, verificare l’utilità sociale dell’esistenza e dell’operato dell’organizzazione.

La vostra Fondazione ha dato vita alla piattaforma OpenReport, un sistema di reporting che permette di informare sulle linee di azione ma soprattutto sui risultati attesi e su quelli raggiunti. Strumenti come questo possono essere utili per contrastare il rischio di greenwashing?

L’OpenReport è una delle strade possibili per definire un patto con i propri stakeholder, basato su trasparenza e, appunto, accountability. Alla base dell’OpenReport ci sono due concetti fondamentali che riducono il potenziale greenwashing collegato a comunicazioni troppo enfatiche: il confronto periodico tra obiettivi e risultati, che impedisce di dichiarare che i risultati sono buoni «a prescindere», ma obbliga a spiegare e giustificare ogni carenza rispetto alle attese, in un processo di confronto e valutazione periodici sul breve periodo; nonché il dar voce agli stakeholder, come soggetti terzi che valutano l’operato dell’organizzazione. Naturalmente l’OpenReport è uno strumento e, in quanto tale, risulta più o meno efficace nella costruzione di un’identità solida e trasparente in base alle motivazioni e alle intenzioni di chi lo adotta. Per noi, in Unipolis, è stata una scelta orientata a dare maggiore efficacia e solidità al percorso basato sulla teoria del cambiamento che avevamo avviato con la costruzione della valutazione d’impatto in Unipolis in numeri.

Per concludere, quali effetti potrà avere in futuro il fenomeno del greenwashing nel mondo delle organizzazioni profit e non profit in Italia? E a livello globale?

In realtà credo che il rischio greenwashing maggiore si stia attraversando proprio in questo periodo storico, indifferentemente dal Paese, con generazioni come la Y e la Z che considerano importanti nei loro processi di acquisto gli aspetti di sostenibilità, con le istituzioni pubbliche direttamente ingaggiate nel raggiungimento degli obiettivi dell’Agenda 2030 e nello sviluppo delle politiche europee del Green New Deal, da un lato; ma dall’altro con una ancora scarsa conoscenza tecnica sui fattori e sui meccanismi di produzione tra le persone, che impedisce valutazioni accurate e competenti. Siamo quindi in una situazione ideale, talvolta nemmeno spinta dalla volontà di ingannare, quanto piuttosto da ignoranza e pressapochismo nello stesso sistema produttivo, perché si comunichi, semplificando, molto altro da ciò che si è o si fa.

Per le organizzazioni non profit, in realtà, il ragionamento non può essere lo stesso in quanto per missione e ambito di attività tali realtà operano per accompagnare lo sviluppo sostenibile, di conseguenza il rischio è quello di mancata trasparenza sui processi gestionali o di ridotta efficacia degli interventi che non caratterizzerei come greenwashing ma, piuttosto, come inefficienza della stessa organizzazione nello svolgere la propria attività caratteristica.


La centralità delle imprese e il ruolo dell’università

Intervista a Francesco Perrini

Francesco Perrini è professore ordinario di Management e Tecnologia all’Università Bocconi, dove è presidente del Sustainability Committee e ideatore e direttore della nuova laurea magistrale in Transformative Sustainability. È inoltre docente di Finanza aziendale e immobiliare presso SDA Bocconi School of Management, dove è direttore del Sustainability Lab e dell’eSG Lab. In precedenza sempre in Bocconi è stato SIF Chair of Social Entrepreneurship & Philanthropy, direttore del CReSV (Center for REsearch on Sustainability and Value), direttore del CLEAM (Bachelor of Business Administration and Management), nonché fondatore e direttore del MASEM (Master Sustainability and Energy Management).

Alle imprese che si dichiarano sostenibili si chiede di generare cambiamenti concreti e misurabili: quando questo non accade si può parlare di sostenibilità di facciata se non proprio di greenwashing?

Per le imprese quello attuale è un panorama socio-economico senza precedenti, in cui una vera e propria integrazione della sostenibilità nelle logiche di governance è indispensabile per una crescita durevole nel tempo. Le imprese sono state riconosciute dalle Nazioni Unite nel 2015 come protagoniste fondamentali per raggiungere i 17 Sustainable Development Goals definiti attraverso l’Agenda 2030, e anche l’Europa sta portando avanti azioni dedicate con uno sforzo economico e di coordinamento senza precedenti (Green New Deal, Action Plan). Inoltre, la pandemia da coronavirus ha aumentato e diffuso la consapevolezza che la sostenibilità rappresenta il fattore chiave per uscire dalla crisi, anche attraverso la nascita di nuovi programmi come NextGenEU e il PNRR italiano, per trasformare la sfida climatica e dell’ambiente in un’opportunità, garantendo lo sviluppo di una società più giusta, prospera, fondata su un’economia moderna e competitiva. La recente approvazione da parte della Camera in via definitiva della modifica agli articoli 9 e 41 della carta costituzionale, attribuendo alla Repubblica la tutela dell’ambiente, della biodiversità e degli ecosistemi, è un’ulteriore dimostrazione di come anche le legislazioni nazionali stanno evolvendo.

Le grandi sfide globali ambientali e sociali sono dunque diventate questioni centrali per le imprese – grandi, medie e piccole – e i nuovi piani di investimento comunitari e statali hanno sempre più l’obiettivo di incrementare la sostenibilità e creare un’economia climaticamente neutra, competitiva e inclusiva. Nel contesto attuale per le imprese adottare modelli di business sostenibili non è più una scelta, ma una prerogativa essenziale per rimanere sul mercato. E ciò non vale solo per le grandi imprese quotate, ma anche per le PMI, spesso in ritardo rispetto a tali esigenze inderogabili.

Sostenibilità non significa più solamente essere attenti all’impatto del proprio modello di business sull’ambiente e sulla società. Occorre integrare i principi ESG all’interno dei processi di prodotto/servizio e valutare le proprie iniziative nel medio-lungo termine, ripartendo dalla definizione della leadership e dei valori d’impresa. Innanzitutto, anche dal punto di vista del marketing e della comunicazione è utile capire che cosa sia realmente la sostenibilità, dalla teoria alla pratica. Per un’azienda «sostenibilità» vuol dire in estrema sintesi rispondere alle istanze di cittadini che sono sempre più attenti alle persone e alla salvaguardia del pianeta. Però, anche se tutti ne parlano, pochi hanno un’idea chiara del concetto. Ecco la necessità di fare chiarezza sul punto. Fatta chiarezza su che cosa è sostenibilità, è necessario comprendere come si evita il greenwashing, una strategia di marketing deprecabile, ma molto diffusa, usata per dimostrare un finto impegno nei confronti dell’ambiente e della società con l’obiettivo di catturare l’attenzione dei clienti e dei consumatori. Oggi alle imprese non basta più autodichiararsi sostenibili ma si chiede loro di generare cambiamenti concreti e misurabili. Quindi, fare greenwashing è controproducente, ma lo è altrettanto non comunicare nulla, poiché gli stakeholder tenderanno a pensare che l’impresa non ha nulla da comunicare perché non è per nulla sostenibile. Le imprese che praticano il greenwashing, tentando di costruire un’immagine del brand ingannevolmente positiva sotto il profilo della sostenibilità, ottengono benefici solo momentanei, che presto si ritorceranno contro.

L’Università Bocconi è da sempre impegnata nel promuovere la cultura della sostenibilità sia attraverso la formazione sia attraverso la ricerca. Quali indicazioni vi sentite di dare per contrastare il rischio greenwashing?

Oggigiorno la trasformazione verso la sostenibilità è possibile grazie a un cambiamento tecnologico non tanto digitale, quanto nei materiali, o meglio nella possibilità di dematerializzare la produzione e di ridurre l’impatto ambientale attraverso l’economia circolare. Insomma, stiamo osservando una serie di evoluzioni che rendono conveniente per le imprese trasformarsi in senso sostenibile. Tali sfide influenzano le pratiche commerciali e stanno creando inedite opportunità e modelli di business spinti dalle nuove politiche ambientali, energetiche, digitali e sociali, dalla crescente attenzione dei consumatori e dalle pressioni della comunità finanziaria e degli altri stakeholder. Tale trasformazione rende evidente che una strategia sostenibile non solo aiuta le imprese a prosperare e crescere, ma genera anche valore di lungo periodo a vantaggio di tutti gli stakeholder e delle generazioni future. Non si tratta di un compito semplice: temi di sostenibilità così rilevanti come le diseguaglianze sociali, i diritti umani, il cambiamento climatico, la scarsità delle risorse richiedono lo sviluppo di nuove competenze manageriali in grado di coniugare la crescita aziendale con le grandi sfide globali digitali, sociali e ambientali. La sfida climatica è di gran lunga la prima emergenza da affrontare.

In un contesto in cui imprese e istituzioni sono sempre più influenzate dai cambiamenti e dall’innovazione nelle tecnologie digitali e sostenibili, il ruolo delle università è quello di cogliere l’impatto delle tecnologie emergenti sui modelli di funzionamento di imprese e istituzioni, affinché esse possano sfruttarne le opportunità e mitigarne i rischi per convergere verso la creazione di valore di lungo periodo per fare la differenza e produrre impatti positivi per le persone e per il pianeta. Il futuro della sostenibilità è nei temi che consentono la vera trasformazione sostenibile.

Per concludere, quali effetti potrà avere in futuro il fenomeno del greenwashing nel mondo delle imprese in Italia e a livello globale?

Per evitare il greenwashing, una grande mano arriverà dalla standardizzazione della misurazione della sostenibilità, che oggi rappresenta una delle principali sfide mondiali. Occorre definire e condividere metriche chiare e precise, che consentano di valutare al meglio i progressi delle imprese. L’essenziale infatti non è affermare di essere gli unici o i primi della classe, soprattutto se non si può dimostrare che è vero, ma dichiarare in maniera puntuale e con degli indicatori che l’impresa sta facendo qualcosa e dove vuole arrivare per diventare sostenibile. La trasparenza dei processi di sostenibilità, comunicata attraverso indicatori misurabili, è il punto di partenza per evitare di cadere nel greenwashing. Anche quando non si raggiungono i risultati attesi, è bene comunicare in maniera trasparente che cosa non ha funzionato e riprovarci meglio la volta seguente.


Il bilancio come strumento per rendicontare la sostenibilità

Intervista ad Angeloantonio Russo

Angeloantonio Russo è professore ordinario di Economia e Gestione delle Imprese presso il Dipartimento di Management, Finanza e Tecnologia dell’Università LUM “Giuseppe Degennaro” di Casamassima (Bari), ateneo presso il quale è anche prorettore alla Ricerca e alla Sostenibilità, direttore dell’Osservatorio Sostenibilità e Finanza e coordinatore del dottorato di ricerca (PhD) in Economics and Management of Sustainability and Innovation. È inoltre docente di Economia Aziendale e Gestione delle Imprese presso l’Università Bocconi.

Negli ultimi anni abbiamo assistito a un passaggio culturale importante: il bilancio non è più solo uno strumento di rendicontazione finanziaria ma è diventato un «prodotto» di comunicazione per raccontare l’impresa e il suo operato. Un passaggio certamente interessante ma che presenta anche alcune criticità: quali possono essere i rischi per un’impresa che decide di realizzare il suo primo bilancio sociale o report di sostenibilità?

Sì, sono d’accordo. Si è trattato, e si tratta tuttora, di un passaggio culturale importante. È da molti anni, ormai, che sempre più l’attenzione di imprese e organizzazioni si concentra sulla necessità di avviare un percorso di rendicontazione non finanziaria. Per esser precisi, è dagli inizi degli anni Duemila che hanno cominciato a diffondere strumenti di rendicontazione non finanziaria che aiutassero le imprese a misurare e rendicontare il proprio impatto ambientale, sociale ed economico, nella più classica delle prospettive cosiddette triple-bottom-line (TBL): guardare all’ultima riga del conto economico – il risultato netto di esercizio, per intenderci – è sempre stato fondamentale. Con questa rivoluzione culturale si è cercato di ampliare gli orizzonti spingendo le imprese appunto verso una ultima riga del conto economico che fosse tripla: non solo risultato economico, ma anche ambientale e sociale, appunto.

Ma andiamo con ordine: agli albori si sono fatti strada i bilanci sociali, ovviamente incentrati sull’impatto che le imprese erano presumibilmente in grado di generare nei confronti di stakeholder quali collaboratori, comunità locali e territorio in senso lato. Parallelamente è emersa l’esigenza di rendicontare l’impatto ambientale dei processi produttivi, da cui il riferimento ai bilanci ambientali, e oggi è francamente più facile ed evidente comprenderne il perché. La necessità di monitorare congiuntamente l’impatto non finanziario ha rapidamente condotto nella direzione dei bilanci di sostenibilità: un bilancio che contemplasse tanto l’impatto sociale quanto quello ambientale, a cui è stato sempre più spesso accostata anche una prospettiva economica mediante la determinazione del valore aggiunto distribuito tra gli stakeholder. L’ultimo passaggio della rivoluzione culturale ha condotto verso il bilancio integrato (integrated reporting). L’intento è stato ovviamente quello di arrivare a un unico documento che fornisse agli interessati tutti i risultati (sociali, ambientali ed economici) d’impresa, in modo integrato.

Nel mentre, si sono registrati importanti interventi normativi, non solo a livello italiano, ma sicuramente e prima di tutto a livello comunitario. Ne sono esempi importanti il decreto legislativo 254/2016, di attuazione della direttiva UE 2014/95, entrato in vigore nel 2017 in tema di Dichiarazione non finanziaria (DNF) e la proposta della Commissione europea per la Direttiva sulla Rendicontazione di Sostenibilità (Corporate Sustainability Reporting Directive) dell’aprile 2021. Entrambe queste esperienze hanno dato il via all’obbligatorietà di uno strumento di rendicontazione non finanziaria – o, come dovremmo dire adesso, rendicontazione di sostenibilità – prima per le grandi imprese e organizzazioni quotate in borsa, poi anche per le piccole e medie imprese quotate.

Alla luce di questo quadro, la strada credo sia ancora lunga. Le imprese non si dimostrano sempre culturalmente pronte a tale rivoluzione culturale. Sembra un paradosso o un gioco di parole, ma l’esperienza e il dialogo con imprenditori e manager mi induce a ritenere che, per esempio, la tanto auspicata integrazione tra dati ambientali, sociali e di governance (i fantomatici dati ESG) è ancora lontana dall’essere compresa e apprezzata. Le imprese da un lato non colgono l’utilità di modificare – alle volte stravolgere – le proprie routine di rendicontazione per misurare dati che non trovano riscontro e impatto nel contesto interno ed esterno. Mi aiuto con degli esempi. Guardiamo all’interno dell’impresa. Perché un imprenditore dovrebbe investire in welfare integrativo se ciò comporta costi aggiuntivi? Forse perché così facendo aumenta la produttività delle risorse umane? Non è facile convincersene e sono pochi gli imprenditori pronti a rischiare nuove forme di investimento. Guardiamo all’esterno dell’impresa. Perché un imprenditore dovrebbe investire tempo e risorse nella misurazione del proprio impatto ambientale se tanto investitori finanziari e banche non apprezzano l’impatto positivo che processi produttivi ambientalmente efficienti possono avere sulla redditività dell’impresa? Certo, si può e non si deve generalizzare, ma la strada verso il cambiamento è ancora lunga.

L’ostacolo principale credo sia ancora la paura della trasparenza. Essere trasparenti, cioè esporsi ed esporre la propria performance ESG, non paga ancora del tutto. Le imprese sono abbagliate dalla necessità di rendicontare e comunicare, ma la comunicazione fa ancora la parte del leone. Bisogna educare le imprese alla gestione dei processi in chiave ESG, con la finalità ultima di far emergere l’utilità e l’efficacia strategica e competitiva dell’orientamento alla sostenibilità.

Anche stakeholder non tecnici possono essere interessati a conoscere meglio un’organizzazione attraverso la lettura del bilancio di sostenibilità: l’analisi di questo strumento può aiutare a comprendere la differenza tra chi fa seriamente politiche di sostenibilità e chi fa greenwashing? Ci sono elementi a cui bisogna prestare attenzione quando si legge un bilancio di sostenibilità?

Il greenwashing è altro fenomeno di cui si sta parlando molto, ma non è la prima volta. C’è un problema di greenwashing più che evidente. Lo dimostrano gli incidenti di percorso in cui incappano anche le aziende più attente. È per questo che, come dicevo, la comunicazione gioca ancora un ruolo prioritario rispetto all’esigenza di gestire realmente un’impresa mettendo al centro l’orientamento strategico alla sostenibilità. Gli strumenti di rendicontazione di sostenibilità alle volte si dimostrano eccessivamente orientati verso dati qualitativi che difficilmente si integrano con la gestione del business. Spostare l’attenzione sullo storytelling, a mio avviso, fa perdere di vista l’obiettivo che dovrebbe essere insito negli strumenti di rendicontazione (tanto finanziaria quanto di sostenibilità): l’impresa dovrebbe misurare per gestire, non gestire per misurare. La raccolta dati, economico-finanziari o ESG, deve servire per identificare le aree di debolezza di un’impresa al fine di prendere decisioni per migliorarsi dal punto di vista strategico e competitivo. Non voglio far passare il messaggio che il dato quantitativo sia scevro da critiche; ha però il vantaggio di essere più facilmente riconducibile alla strategia d’impresa, al ritorno sugli investimenti, agli interessi degli stakeholder.

Per concludere, quali effetti potrà avere in futuro il fenomeno del greenwashing nel mondo della rendicontazione in Italia? E a livello globale?

Il greenwashing, visto in questa ottica, può essere condanna o soluzione. Se si continuasse nella direzione sbagliata, è evidente che il sistema perderebbe fiducia nei confronti di chi realmente attua pratiche di sostenibilità. Quando parlo di sistema mi riferisco al mondo degli stakeholder che gravitano attorno a un’impresa: collaboratori, fornitori, investitori, comunità e territorio, solo per citarne alcuni. Il greenwashing può tuttavia essere anche la soluzione: può rappresentare la strada verso una inevitabile – o forse dovrei dire auspicabile – maggiore pressione da parte del sistema stesso sulle imprese. Negli ultimi anni, del resto, si stanno sempre di più percependo segnali positivi, per esempio da parte di investitori istituzionali e sistema finanziario che dichiarano la necessità di acquisire dati e informazioni ESG per poter meglio valutare le alternative di investimento, così come la volontà di dismettere asset qualora le imprese non siano in grado di dimostrare e rendicontare i propri risultati di sostenibilità. L’ambiente naturale, d’altro canto, sta lanciando segnali pericolosamente negativi che tutti noi dovremmo leggere con maggiore attenzione. Fronteggiare fenomeni quali il greenwashing è responsabilità di tutti. Non credo sia necessario un distinguo tra il sistema Italia e il contesto internazionale e globale.

La rendicontazione di sostenibilità rappresenta allo stesso tempo lo strumento ma anche l’obiettivo che le imprese devono utilizzare e perseguire per assolvere alla propria porzione di responsabilità. È da poco più di cinquant’anni che si dibatte su quale sia la responsabilità delle imprese: se il profitto o la responsabilità sociale. Io sono convinto che la prima responsabilità delle imprese sia sempre il profitto, che deve essere debitamente rendicontato; ma è necessario comprendere ed essere tutti d’accordo sul principio che il profitto non può essere più solo un profitto economico: è un profitto sociale e ambientale che le imprese devono perseguire.


Neuromarketing e scelte d’acquisto sostenibili

Intervista a Vincenzo Russo

Vincenzo Russo è professore associato di Psicologia dei consumi e Neuromarketing e coordinatore del Centro di Ricerca di Neuromarketing «Behavior and Brain Lab» presso l’Università IULM di Milano. Esperto studioso di processi decisionali e di motivazione d’acquisto, si occupa da tempo di analisi dei comportamenti di consumo e neuroscienze, soprattutto nel modo del vino. È autore di diversi testi di neuromarketing, tra cui Psicologia della comunicazione e neuromarketing (2017), Neuromarketing, comunicazione e alimentazione (2015), Comunicare il vino (2020) e Neuroscienze a tavola (2020).

Il greenwashing è un problema che riguarda la comunicazione ma ancor prima la cultura aziendale. Quale contributo può portare il neuromarketing nella definizione di strategie di comunicazione che favoriscono scelte di acquisto in funzione della sostenibilità?

Per decenni il modo di studiare il comportamento dei consumatori (e quindi la comunicazione) è stato condizionato da una profonda fiducia nella sua razionalità e dalla convinzione che chi decide adotta sempre un rigoroso metodo di valutazione delle convenienze economiche. In questo processo le emozioni sono state considerate prevalentemente degli elementi disturbanti, ovvero delle vere e proprie variabili intervenienti, se non addirittura disturbanti, in grado di alterare il «nobile» processo logico-razionale. Per questo motivo le emozioni sono state considerate poco interessanti per gli studi sui processi decisionali. Come scrive nel suo libro The Emotional Life of Your Brain (2012) Richard Davidson, uno dei più noti psicologi studiosi del rapporto tra emozioni e cervello, l’ipotalamo, trovandosi al di sotto della corteccia che dal punto di vista evolutivo è la parte più recente del cervello, veniva guardato con un certo disprezzo dai cognitivisti, un atteggiamento di snobismo corticale: se una funzione aveva origine in una qualsiasi regione cerebrale che non fosse la prestigiosa corteccia, allora doveva essere per forza primitiva e in qualche modo opposta alla cognizione e quindi di poco interesse per gli studi sui processi decisionali. Secondo Davidson, occuparsi di emozioni, dimostrandone la valenza di guida nelle decisioni e nei processi «intelligenti», fino a qualche decennio fa sarebbe stata un’azione donchisciottesca. In realtà l’esperienza quotidiana, l’economia comportamentale e le neuroscienze hanno dimostrato che le emozioni, lungi dall’essere variabili disturbanti e intervenienti nel processo decisionale, sono elementi cogenti di tale processo. Già Herbert Simon, premio Nobel per l’Economia nel 1978, diceva che l’uomo non è razionale, ma limitatamente razionale; secondo la sua teoria, le decisioni sono l’esito di una ricerca caratterizzata da semplificazioni e scorciatoie e non da ragionamento deduttivo. Oggi, supportati dalle ricerche neuroscientifiche, possiamo affermare che non solo siamo prevedibilmente irrazionali, ma anche che siamo profondamente condizionati da ciò che sembrava essere solo una variabile interveniente nel processo decisionale, ovvero l’emozione. Questo modo di prendere le decisioni è in parte riconducibile a specifiche caratteristiche del sistema cognitivo che tende a semplificare e a usare delle scorciatoie decisionali per risparmiare energia. Per questo le neuroscienze – e il neuromarketing in particolare – possono contribuire in maniera efficace alla realizzazione di campagne capaci di creare quel giusto engagement alla base dei comportamenti sostenibili. In questo processo, da una parte, ha un ruolo determinante la migliore conoscenza del cervello che ci permette di utilizzare nella comunicazione le giuste leve per una corretta stimolazione, e, dall’altra, chi comunica può servirsi della possibilità di valutare in maniera molto più precisa e puntuale la forza persuasiva e l’efficacia delle soluzioni di marketing con gli strumenti neuroscientifici capaci di intercettare la dimensione emotiva e inconsapevole.

Le nuove generazioni sono più informate, preparate, positivamente agguerrite rispetto alle precedenti. Questo approccio indebolisce la portata negativa del greenwashing costringendo le imprese a essere più trasparenti, coerenti e concrete. Qual è la sua opinione?

I dati, nostri e di altre note società di ricerche di mercato, segnalano che i trend di consumo più forti sono legati al tema dell’autenticità, della sobrietà, della naturalità e del sostenibile. Anzi la sostenibilità da valore aspirazionale è divenuta una sorta di commodity. Questo si registra soprattutto tra i giovani ovvero i consumatori più abili a utilizzare le soluzioni tecnologiche per raccogliere più informazioni in base alle quali scegliere consapevolmente in base a questi trend. Viene progressivamente meno quell’asimmetria informativa che per tanti anni ha permesso ad alcune aziende di operare con azioni di puro greenwashing. Oggi è più difficile. La diffusione di tecnologie che aiutano i consumatori a valutare prodotti o servizi con una buona e competente intermediazione li ha resi molto più abili, competenti e pretenziosi. Al contempo la comunicazione digitale e il social media marketing hanno facilitato una maggior condivisione di esperienze e giudizi (a volte, ahimè, errati), contribuendo ulteriormente a limitare l’asimmetria informativa e facilitando la forza del passaparola. In questa dinamica le nuove generazioni si trovano avvantaggiate e anche più agguerrite, non solo perché più abili a usare queste soluzioni ma perché sempre più associano le scelte di consumo a un bisogno identitario che rende la scelta d’acquisto un vero «atto politico», come avrebbe detto Giampaolo Fabris. Sono più agguerrite perché vedono nelle loro scelte un elemento di differenziazione dalla generazione precedente, capace di costruire valori comuni.

Per concludere, quali effetti potrà avere in futuro il fenomeno del greenwashing nel mondo della comunicazione in Italia? E a livello globale?

Di certo in Paesi come l’Italia, o l’intera Europa, il greenwashing non credo abbia lunga vita. I sistemi di condivisione, di accesso alle informazioni e di valutazione delle azioni delle imprese renderanno i consumatori più attenti e sensibili di fronte a questi argomenti; e non solo perché questi ultimi saranno spinti da profonde convinzioni valoriali, ma anche perché la sfiducia verso le aziende che ormai li caratterizza, come testimoniano i dati del Global Consumer Confidence Index di Nielsen o quelli del Trust Barometer di Edelman, basterà da sola a stimolare una maggiore sensibilità per un’attenta valutazione di elementi determinanti come l’impatto ambientale e il grado di sostenibilità dei prodotti e dei processi. Forse in Paesi in via di sviluppo o in forte crescita il tema del rispetto dell’ambiente verrà ancora per molto tempo sacrificato sull’altare del benessere egoisticamente individuale che, purtroppo, verrà prima del benessere comune, salvo in quei rari casi in cui una lungimirante leadership politica saprà delineare un nuovo cammino e una nuova strategia di crescita sostenibile. Ma non illudiamoci, in molti casi non sarà così facile.


Certificazioni: una domanda in crescita

Intervista a Claudia Strasserra

Claudia Strasserra è in Bureau Veritas Italia dal 2009, dove ricopre attualmente la carica di Chief Reputation Officer e Sustainability Manager. È membro del Consiglio Direttivo di Sustainability Makers – The professional network e partecipa ai tavoli di lavoro UNI-Ente Nazionale Italiano di Unificazione in ambito Responsabilità Sociale. Dal 1993 al 2001 ha operato in UNI; successivamente si è qualificata come Auditor SA 8000 svolgendo centinaia di audit in Italia e all’estero. È docente sulle tematiche ESG.

In questi ultimi anni nella comunicazione sono spesso presenti claim che mettono in evidenza le caratteristiche sostenibili del prodotto o del servizio. Ma non sempre queste affermazioni sono chiare e circostanziate: questo tipo di comunicazione invece di tranquillizzare può generare un atteggiamento di sfiducia nel consumatore?

Senza dubbio la sostenibilità è diventata una potente leva per calamitare l’attenzione del consumatore, sempre più attento alle prestazioni sociali e ambientali di prodotti e servizi. In questo momento scorre ancora una buona dose di fiducia sul mercato: potremmo dire che siamo ancora nella fase dell’innamoramento e della ricerca della sostenibilità, in cui le imprese che comunicano green godono di attenzione e credito da parte dei consumatori. Ci si aspetta che un’azienda sia pronta a rispondere, a essere accountable per le affermazioni fatte, e che nessun imprenditore metterebbe a repentaglio la propria reputazione per millantare prestazioni che non può sostenere con evidenze e fatti. Ma il greenwashing è più subdolo: il problema non è tanto quello che si afferma, ma quello che si tace. A mano a mano che si propagano i claim di sostenibilità, vedo il rischio che il consumatore percepisca il pericolo di una comunicazione «confezionata» ad arte, ritagliata attorno alle virtù di un prodotto, trascurando le informazioni più scomode sulle performance meno brillanti. È proprio qui, nelle pieghe di un’informazione formalmente corretta ma parziale, che si può insinuare il virus del greenwashing, che nasce per esempio quando si valorizza un elemento virtuoso, omettendo di dare informazioni su altri aspetti con impatti negativi. Talvolta addirittura l’elemento valorizzato non è neppure così rilevante: se la mia produzione ha un significativo impatto in termini di emissioni di CO2, è su questi temi che dovrò concentrare i miei piani di miglioramento e la mia comunicazione, non tanto sul consumo d’acqua se quest’ultimo ha un impatto irrisorio all’interno del mio processo produttivo.

In questo scenario, è importante che cresca la consapevolezza del consumatore sui requisiti che i claim di sostenibilità devono avere. È essenziale che i claim siano non solo accurati e verificabili, ma anche rilevanti e non fuorvianti. In altre parole, no al fumo negli occhi esibendo buone prestazioni, impegni e miglioramenti su temi marginali o sui quali vincere è più facile.

Oggi tutti gli stakeholder sono più diffidenti, critici, non facilmente influenzabili: vogliono capire come è stato realizzato un prodotto o un servizio ma, non potendo verificare di persona, si affidano alle certificazioni pensando che la verifica sia stata fatta da un soggetto terzo autorevole e con le competenze necessarie. Come sta crescendo il settore delle certificazioni?

La domanda di certificazioni di sostenibilità è cresciuta sensibilmente negli ultimi cinque anni, segno evidente che le aziende intendono rafforzare il proprio profilo di credibilità ricorrendo al sigillo di una parte terza: soprattutto sulla riduzione delle emissioni di CO2 e sul rispetto dei diritti dei lavoratori assistiamo a una forte domanda, spinta anche dalle richieste dei grandi clienti e degli investitori. Oggi un nuovo oggetto si affaccia nel campo di azione degli organismi di certificazione: sono proprio i claim di sostenibilità, dagli slogan di poche parole ai racconti più articolati, contenuti in presentazioni, brochure o siti web. Visto il proliferare di claim di sostenibilità, non è un caso che anche il mondo della normazione e della certificazione si sia attrezzato per garantire che la comunicazione di sostenibilità possa avvenire lungo binari definiti e rigorosi, a tutela del consumatore e più in generale del mercato.

Nell’agosto 2019 viene così pubblicata dall’ISO (International Standard Organization) la Technical Specification ISO/TS 17033: Ethical Claims and supporting information – Principles and Requirements. Questa specifica tecnica, oltre a definire i requisiti dei claim di sostenibilità, indica le modalità di intervento degli enti di parte terza che possono operare su due livelli:

•con la validazione del claim, ossia con la conferma che il claim è plausibile in relazione allo scopo definito;

•con la verifica del claim, ossia del suo corretto utilizzo. La verifica del claim prevede l’analisi dei dati che l’azienda ha raccolto a supporto del claim stesso, la disponibilità di informazioni per il consumatore che volesse approfondire, nonché una valutazione circa la chiarezza del messaggio in sé.

Nel gennaio 2021 viene pubblicato un altro documento importante, di rilievo nazionale: è la Prassi di Riferimento UNI Asserzioni etiche di sostenibilità – Indirizzi applicativi alla UNI ISO/TS 17033:2020. La Prassi di Riferimento si applica a una specifica categoria di claim etici: precisamente ai claim di sostenibilità, che coprono le tre dimensioni: sociale, ambientale, economica. Secondo la Prassi di Riferimento, nella definizione dell’asserzione etica di sostenibilità, l’organizzazione non può omettere di valutare le tematiche più scomode (cherry picking) e deve garantire un approccio che abbracci le tematiche che interessano anche la catena di fornitura. Riflettori puntati dunque su un’altra significativa «zona grigia» nel racconto di sostenibilità di molte imprese.

Al momento sono ancora pochissime le aziende che chiedono la validazione e/o la verifica dei claim di sostenibilità, ma è probabile che il tempo consoliderà questo trend, proprio perché la verifica di terza parte permette di dare al consumatore garanzie ulteriori.

Imparzialità, competenza, indipendenza sono alcuni dei valori che devono essere alla base del lavoro di un ente certificatore. Le certificazioni ambientali di prodotto e di processo sono in grado di contrastare il fenomeno del greenwashing? Se un consumatore ha dei sospetti come può informarsi sulla natura della certificazione e sul soggetto che ha rilasciato l’attestazione?

Uno dei principi alla base dei claim di sostenibilità è la trasparenza: le informazioni a supporto di un claim devono essere disponibili pubblicamente e accessibili agevolmente: i consumatori – singolarmente o riuniti nelle associazioni – hanno la possibilità di richiedere documentazione su cui il claim si fonda. Quando un claim è validato e/o verificato da una parte terza, quest’ultima si accerta che le informazioni siano realmente a disposizione del consumatore e che sia possibile consultarle, previa richiesta.

Per concludere, quali effetti potrà avere in futuro il fenomeno del greenwashing nel mondo delle certificazioni in Italia?

La tentazione – consapevole o meno – di comunicare solo gli impatti positivi del proprio prodotto, occultando quelli negativi, porterà con sé un innalzamento naturale degli «anticorpi»: l’attenzione dei media e del giornalismo investigativo, le indagini delle associazioni dei consumatori, la conseguente maturazione del pubblico, l’ingaggio degli organismi di terza parte indipendente. Il mondo delle certificazioni si sta attrezzando per ampliare la rosa dei propri servizi abbracciando anche la validazione e verifica dei claim etici e lo stesso ente di accreditamento Accredia ha dato il via allo schema di accreditamento, contribuendo in questo modo a inquadrare correttamente la gestione dell’attività degli organismi di verifica e validazione dei claim in Italia.

Gli enti di certificazione dovranno familiarizzare con il linguaggio del marketing e dei media, uscendo dal perimetro più familiare dell’informazione tecnica su cui le altre certificazioni (di prodotto e di sistema) sono basate. Anche per gli organismi di terza parte è un’importante evoluzione culturale. Non a caso verso la fine del 2020 Bureau Veritas ha avvertito l’esigenza di avvicinarsi all’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria, da oltre cinquant’anni regulator indiscusso della comunicazione commerciale, avviando un percorso integrato di accompagnamento a una comunicazione corretta e verificata in tutti i casi in cui una campagna pubblicitaria contenga uno o più claim etici.


Conclusioni

La trasformazione sostenibile non può e non deve essere prevalentemente un’attività di comunicazione. Se, come abbiamo detto nell’Introduzione, sostenibilità risulta essere tra le buzzword più diffuse degli ultimi tempi, dobbiamo evitare che questa parola venga oggi svuotata di significato. Per questo è fondamentale utilizzarla solo quando alle spalle ci sono comportamenti corretti. Per questo è urgente definire con chiarezza come usare parole e immagini. Per questo è importante ridurre il rumore di fondo per comunicare solo quello che serve.

Problemi e criticità

In una società sempre più digitale è alto il rischio di essere scoperti quando si comunicano false intenzioni o si propongono messaggi scorretti o ambigui.

Dire prima di aver fatto

La narrazione non deve diventare più importante dell’azione e lo storytelling non può essere più importante dello storydoing. I messaggi che non hanno riscontro nella realtà vanno evitati colmando il più possibile la separazione tra il fare e il dire.

Investire più in comunicazione che in azioni concrete

Chi investe molte risorse per comunicare la propria sostenibilità può essere accusato di ecologismo di facciata. Se gli investimenti in comunicazione sono superiori alle risorse impiegate per realizzare un progetto qualcosa non funziona.

Scegliere l’opacità anziché la trasparenza

La mancanza di trasparenza è molto pericolosa: bisogna raccontare i successi ottenuti ma anche le difficoltà affrontate e i risultati che non è stato possibile raggiungere. Ed essere coerenti nei comportamenti quotidiani.

Soluzioni e opportunità

Comunicare la sostenibilità offre alle organizzazioni diverse opportunità. Ma purtroppo vengono ancora commessi molti errori e a volte viene sottovalutata la competenza di alcuni stakeholder.

Ispirare la sostenibilità consapevole

La comunicazione ha un ruolo importante per far crescere una nuova consapevolezza negli stakeholder. Ma deve essere chiara, distintiva, rilevante per far capire che la sostenibilità non è una delle opzioni che abbiamo ma è l’unica scelta possibile.

Investire in formazione

La formazione deve essere considerata un asset strategico: le organizzazioni possono avere un ruolo importante se realizzano campagne educative capaci di modificare preconcetti, stereotipi, comportamenti errati.

Far leva sulla responsabilità individuale

Rendere le persone consapevoli del ruolo che ognuno gioca nel percorso verso uno sviluppo sempre più sostenibile: questo l’obiettivo che ogni organizzazione pubblica e privata deve avere.

Peccati veniali e peccati capitali

Difficile dire quali peccati siano veniali e quali capitali. Così come è difficile capire se i danni maggiori vengano provocati dal greenwashing consapevole o da quello inconsapevole.

A volte il confine tra ciò che è greenwashing e ciò che non lo è appare labile perché si può fare ecologismo di facciata anche dicendo la verità: per esempio, potrebbe essere considerato un peccato veniale dichiarare che un imballaggio è in carta riciclata senza specificarne la provenienza oppure comunicare che un prodotto è «zero emissioni» perché sono state compensate con crediti di carbonio senza raccontare che cosa è stato fatto per ridurre le emissioni durante il ciclo produttivo.

Tra gli errori capitali, possiamo ricordare quello di valorizzare l’impegno ambientale o sociale senza sufficienti evidenze, comunicare uno specifico aspetto del prodotto nascondendo le criticità complessive dell’attività dell’impresa… Ma può essere un peccato capitale anche l’uso di un linguaggio troppo generico o, al contrario, così complesso da essere incomprensibile per un pubblico non tecnico.

In tutti i casi il greenwashing rappresenta un pericolo reale per i motivi che, insieme a tanti testimoni, abbiamo cercato di spiegare nelle pagine di questo libro e perché incrina la fiducia nei confronti di tutte le imprese, anche di quelle che hanno fatto della sostenibilità un driver strategico. E, come sappiamo, la fiducia una volta persa è difficilmente recuperabile.

Per concludere

Il greenwashing è nemico della trasformazione sostenibile: non è solo una forma di comunicazione scorretta ma è anche concorrenza sleale perché può far dirottare investimenti da attività sostenibili verso altre che non lo sono.

Il greenwashing colpisce in particolare i consumatori più deboli, quelli che hanno meno strumenti culturali per poter capire quando un messaggio non è corretto. Ma può coinvolgere anche un pubblico molto più ampio, dagli opinion leader ai policy maker.

Il greenwashing va bloccato: i rappresentanti del mondo economico e delle istituzioni devono collaborare con i legislatori per trovare soluzioni adeguate.

Anche comunicatori e giornalisti devono fare la loro parte: prima di comunicare è necessario investire il tempo necessario per approfondire le informazioni, i dati, le fonti… e riflettere sulle ricadute che le nostre parole possono avere.
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