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Non c’e sostenibilita
senza digitale.

E viceversa.

nodi si stanno sciogliendo. Nello
scorso numero avevo parlato di
“Caos csr”, intendendo sot-
tolineare come il dopo-Covid
avrebbe potuto rimescolare le car-
te togliendo spazio all’attenzione
all’ambiente, in nome di esigenze
sanitarie e della necessita di fare
velocemente cassa.
Certo, in alcuni ambiti le ragioni
del business e quelle dell’ambiente
paiono ancora contraddittorie.
Il mercato automobilistico, ad
esempio, € in crisi nera. Si tratta
di un comparto che da lavoro a 1,2
milioni di persone in Italia, con-
tribuendo al 10% del PIL e al 17%
delle entrate fiscali. Penalizzarlo
ulteriormente rendendo nelle citta
la vita impossibile per gli auto-
mobilisti, fara bene alla pulizia
dell’aria, ma contraddice uno dei
principi cardine della responsa-
bilita sociale: la tutela del lavoro.
Tuttavia, nella maggioranza degli
altri settori pare uscire con forza
una linea precisa: la ripartenza

avverra anche riconvertendo il pit
possibile 'economia al “verde”.

1l Green Deal, quindi, lungi dall’es-
sere mortificato e messo da parte
per la crisi economica dovuta alla
pandemia, viene indicato da istitu-
zioni, business community e media
come la via maestra da seguire.
Una tendenza che si incrocia con
quella verso I'innovazione tecno-
logica. Quasi tutte le case history
che abbiamo esaminato, abbinano
la svolta ambientalista con quella
digitale. Persino un settore piu
tradizionale, I’agricoltura, che
dopo un lungo letargo sta dando
da qualche anno vivaci segni di
risveglio, adotta con convinzione
le nuove tecnologie. Ma in Italia a
che punto siamo con la rivoluzione
digitale? Una risposta in diversi
servizi di questo numero, a partire
dalla Cover Story.
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Dove vai
se internet
non ce ’hai?

Senza una padronanza della rete, vivere nel mondo
post Covid diventa quasi impossibile. Anche i giovani,
gia usi alla tastiera, devono modificare
il loro approccio al digitale.

di MILO GOJ

no degli effetti collaterali della

pandemia € stata I’enfasi attribuita

al digitale. Il distanziamento sociale,

che ha raggiunto il culmine duran-
te le settimane di lockdown e il conseguente
ricorso allo smart working, hanno obbligato di
fatto molti italiani a confrontarsi con la rete e,
in generale, con le comunicazioni e i rapporti
da gestire in “remoto”. Un’analisi sullo stato
del digitale in Italia, come quella realizzata
nell’articolo qui di seguito, diventa quindi
decisamente attuale.

Il mondo dei giovani é stato particolarmen-
te coinvolto. La chiusura delle scuole ha obbli-
gato anche scolari e studenti a nuove modalita
di apprendimento. Se & vero che gli under 30

sono gia avvezzi a interagire con internet, tutta-
via sostituire la scuola con lezioni a distanza
diverso che documentarsi sulla rete. L'appren-
dimento non € stato, poi, I'unica area che ha
spinto i giovani a incrementare ’uso dei device.
Costretti a un isolamento del tutto innaturale,

i ragazzi hanno mantenuto i contatti con i loro
amici fondamentalmente tramite internet (e, in
modo minore, con il telefono). E 'impossibilita
nelle settimane piu dure della quarantena di
svolgere molte attivita, li ha spinti a sfogare la
propria solitudine nella rete. Agli effetti sulla
psiche degli italiani di eta compresa frai18 e
i25 anni € dedicato l'altro servizio di questa
cover story. Un tema che non riguarda solo la
rete, ma che vede comunque il digitale tra i
principali protagonisti.
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Italia,
quanto
sei digitale?

Icomplicati mesi del lockdown hanno dimostrato una
volta di pin quanto cruciale sia il ruolo della tecnologia
nella vita sociale ed economica di un Paese. Costretti ad
una quarantena che ha completamente rivoluzionato
la nostra vita, abbiamo ricominciato a parlare di
digitalizzazione, facendo i conti con le potenzialita

e i limiti delle nostre infrastrutture e rimettendo in
discussione il nostro rapporto con l’idea stessa di
“innovazione” e con le sue regole.

di LEO MANSUETO
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e numerose domande che I'inedita
esperienza della reclusione domesti-
ca ha generato durante questo 2020,
ricollocano il tema della rivoluzione
digitale al centro di qualsiasi dibattito
che riguardi rilancio e sviluppo del nostro
Paese. In una parola, il nostro futuro. Non c’e
settore, dall’industria alla sanita, dalla scuola
allo sport, dal turismo all’intera filiera del
mondo della musica e dello spettacolo, che
non sia stato messo in ginocchio dalla pande-
mia e che deve ora trovare il modo piu rapido
ed efficace per tornare in piedi e riprendere il
cammino, possibilmente con un passo e una
consapevolezza diversi. Puntuale e amara, la
fotografia scattata dal Rapporto dell’Istat
ameta 2020 ¢ quella di un’Italia che insieme
al rallentamento congiunturale del 2019, si
ritrova a pagare il drammatico impatto della
crisi sanitaria con una contrazione del Pil che
nel secondo trimestre dell'anno ¢ stata del
12,4% su base congiunturale (dopo il -5,4% del
primo trimestre). Inflazione negativa, marcata

diminuzione della forza lavoro e caduta del
tasso di attivita, raccontano di un calo dell’at-
tivita economica che secondo gli esperti sara
solo in parte recuperato I’anno prossimo. Ad
aprile sono stati quasi 3,5 milioni i lavora-

tori che hanno dichiarato di essere in cassa
integrazione e lo stesso mese erano quasi 7,6
milioni gli occupati che non hanno lavorato,
praticamente un terzo dell’intera forza lavoro.

In questo quadro, di grande incertezza e com-
plessita, si inserisce il tema della digitalizza-
zione, vera e propria cartina tornasole della
condizione e del livello di modernizzazione
del nostro Paese nonché amplificatore di una
serie di disuguaglianze che affliggono I'Italia
da troppo tempo. A cominciare dal mondo del
lavoro che da noi € storicamente caratterizzato
da un’organizzazione poco flessibile. L'’espe-
rimento” dello smart working, bruscamente
accelerato dall’emergenza sanitaria, ha messo
a nudo tutte le criticita legate al gap digitale
nelle diverse aree della nostra penisola
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e gli squilibri esistenti tra strutture la-
vorative e spazi privati. Il lavoro da casa,
sottolinea I'Istat, € un’opportunita ma c’e il
rischio che il confine tra tempi di lavoro e
tempi di vita diventi troppo labile. Differenze
e discrepanze segnano in maniera profonda
anche la scuola italiana. Le rilevazioni dell’I-
stat danno in crescita le disuguaglianze fra
i minori per il cosiddetto digital divide, 1a
mancanza di attrezzature informatiche e
P’affollamento abitativo. Un divario che au-
menta se combinato con lo status socio-eco-
nomico visto che oltre un terzo dei ragazzi che
vivono nel Mezzogiorno in famiglie con basso
livello di istruzione non possiede pc o tablet.
Nel periodo 2018-2019, secondo i dati riportati
nella relazione annuale dell’Agcom (Au-
torita per le garanzie nelle comunicazioni),

il 33,8% delle famiglie non possiede un com-
puter o tablet in casa, percentuale che sale

al 70,6% tra le famiglie di soli anziani e che,
all’opposto, scende al 14,3% tra le famiglie
con almeno un minorenne. Anche il livello

DIFFUSIONE DEI DISPOSITIVI DIGITALI

Nel biennio 2018-2019 il 12,3% dei minori di 6-17 anni
(850mila) non ha un pc né un tablet; la quota sale al 19% nel
Mezzogiorno (7,5% nel Nord e 10,9% nel Centro). Il 45,4%
degli studenti di 6-17 anni (3 milioni 100mila) ha difficolta nella
didattica a distanza per la carenza di strumenti informatici in

famiglia, che risultano assenti o da condividere con altri fratelli

o comunque in numero inferiore al necessario.

di istruzione appare essere correlato con la
disponibilita di un computer: solo il 7,7% delle
famiglie in cui vi € almeno un laureato non
dispone di un computer a casa. Ci sono poi

le carenze strutturali che nel report 2020
dell’Agcom sono espresse da un dato parti-
colarmente eloquente: durante il lockdown
i112,7% degli studenti € rimasto escluso dal
processo educativo, soprattutto perché non ha
potuto usufruire della copertura di rete neces-
saria. Si tratta di una constatazione che, nel
frangente della didattica a distanza, ha fatto
emergere disuguaglianze digitali e gettato piu
di un’ombra sul principio di accessibilita alla
scuola che ¢ fra i caposaldi della nostra Costi-
tuzione oltre che punto centrale dell’obiettivo
numero 4 dei Sustainable Goals dell’Agenda
2030. UAgcom parla di una situazione “inac-
cettabile per una democrazia evoluta, che
comporta il rischio che I’esclusione digitale
possa trasformarsi in esclusione econo-
mica, sociale, educativa, informativa e
culturale”. L’'Authority rileva che “a fronte di

Fonte: Istat
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una copertura territoriale che potenzialmente
consente all’88,9% delle famiglie italiane di
accedere a servizi internet con velocita mag-
giori o uguali a 30 megabyte al secondo, solo
i1 37.2% di esse possiede effettivamente una
simile connessione”. La dotazione tecnologica
delle famiglie italiane, con criticita partico-
larmente evidenti nel Mezzogiorno, presenta
insomma “inadeguatezze che rappresentano
un ostacolo importante all’accesso a servizi
essenziali come l'istruzione”. Dal punto di
vista generale, la crisi pandemica ha rap-
presentato uno straordinario stress-test
delle infrastrutture critiche del Paese evi-
denziando disuguaglianze territoriali che im-
pongono riflessioni di politica industriale. Al
terzo posto in Europa sul fronte dello sviluppo
della rete 5G, I'Italia € soltanto diciassettesima
nell’'ambito dell’alta velocita sulla rete fissa.
Ma piu preoccupante, stando ai dati presentati
nell’'ultimo rapporto del DESI (I'indice di
digitalizzazione dell’economia e della societa)
appena pubblicato dalla Commissione euro-

pea, sarebbe il nostro 25esimo posto su 28 Pa-
esi nella classifica riguardante le competenze
digitali. Le statistiche rivelano che soltanto il
42% degli italiani tra i 16 e i 74 anni possiede
competenze digitali di base (58% in Ue) e solo
il 22% dispone di abilita avanzate (33% in Ue).
In testa alla classifica, che include ancora il
Regno Unito malgrado la Brexit, c’¢ la Finlan-
dia, seguita da Svezia e Danimarca. Peggio
dell'Italia, tornata a occupare la posizione del
2018, ci sono solo Bulgaria, Grecia e Romania.
“Si tratta di un disastro annunciato - osserva
Cesare Avenia, presidente di Confindustria
Digitale -. I nostri allarmi sono rimasti ina-
scoltati nonostante esattamente un anno fa
avessimo presentato un piano straordinario
per accelerare la trasformazione digitale del
Paese attraverso misure strutturali atte a col-
mare il ritardo tecnologico e di competenze”.
Secondo Avenia “I”’Italia vive una contrad-
dizione insostenibile fra I’essere nei primi
dieci Paesi industrializzati al mondo e fra
gli ultimi nel ricorso all’innovazione. Una

RO EL BG
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un decimo degli studenti
ha dichiarato che la scuola
non ha attivato i programmi
previsti nella loro interezza

DIDATTICA A DISTANZA DURANTE IL LOCKDOWN

quasi 14 studenti su 100
hanno detto che l'utilizzo
dei software per |'educazione
a distanza risulta troppo
complesso

il 19% ha segnalato che non

tutta la classe ha potuto

prendere parte alle lezioni

a distanza

il 12,7% degli studenti circa il 14% scarso ha

italiani non ha potuto lamentato di non avere
seguire le lezioni spazio sufficiente in casa
da casa
meno di 40 studenti
il 25% ha lamentato su 100 non ha
problemi di velocita avuto problemi
della connessione

da casa

.

themapreport.com

contraddizione che si trascina da anni e che

si & tradotta in un vero e proprio blocco delle
capacita non solo di crescita, ma anche di pro-
gettare un Paese nuovo, piu semplice, perfor-
mante ed efficiente, in grado di attrarre inve-
stimenti e aprire nuove opportunita ai giova-
ni”. E una preoccupazione, quella denunciata
dal presidente di Confindustria Digitale, che
trova riscontro nei risultati di un recente stu-
dio del Politecnico di Milano sulle piccole e
medie imprese italiane in tema di innovazione
e digitalizzazione 4.0. “Manca la reale volon-
ta di innovare da parte degli imprenditori
italiani — avverte Giorgia Salli, ricercatrice
dell’Osservatorio Innovazione Digitale nelle
Pmi del Politecnico di Milano, che ha curato e
presentato la ricerca condotta su un campione
di circa 1500 imprese, rappresentativo delle
circa 200 mila Pmi italiane.

Lo studio rivela che nel 2019 I'88% degli im-
prenditori considera le innovazioni digitali
come necessarie per lo sviluppo del proprio

Fonte: Agcom

business, ma solo il 26% dimostra di avere
una maturita digitale adeguata a competere
sui mercati globali. “Le previsioni di investi-
mento in processi digitali nel 2020 - spiega

la Sali - parlano di stagnazione e in alcuni
casi anche di contrazione rispetto all’anno
appena trascorso, confermando una visione
di sviluppo in ottica 4.0 ancora troppo ti-
mida. La reticenza nell’allocare investimenti
in digitalizzazione, da una parte & spiegata da
una visione imprenditoriale che guarda piu al
breve che al medio lungo termine, dall’altra
dalla presenza di alcuni elementi di freno,
quali i costi di acquisto dei servizi digitali per-
cepiti come troppo elevati (27%), la mancanza
di competenze e di cultura digitale nell’orga-
nizzazione (24%), I'insufficiente supporto da
parte delle istituzioni (11%). Su quest’ultimo
punto, si riscontra anche una scarsa cono-
scenza da parte di chi guida le aziende degli
incentivi messi in campo dal Governo, in
particolare nel Centro e Sud Italia: si ¢ rileva-
to che ad esempio il 68% degli imprenditori

1
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DIGITALE E PUBBLICA AMMINISTRAZIONE

Un piccolo ma significativo segnale di cambio di rotta, arriva

dal Governo con il controverso Decreto Semplificazioni. Al

di la della polemica politica che ha alimentato, contiene, fra

le altre, misure che riguardano una piti concreta e profonda

digitalizzazione della Pubblica Amministrazione, a partire

dall’accesso a tutti i servizi erogati, che entro il 28 febbraio

2021 avverra soltanto attraverso SPID o Carta di identita

elettronica (CIE). Saranno inoltre ulteriormente implementate

le funzionalita dell’App “lo”, che consente ai cittadini di

svolgere diverse operazioni tramite lo smartphone.

12

non € aggiornato sui voucher consulenza in
innovazione promossi dal Mise”. La ricerca
del Politecnico evidenzia anche, insieme alla
carenza di investimenti, una diffusa appros-
simazione nella gestione degli aspetti di
innovazione digitale delle aziende. Nel
44% delle Pmi italiane il presidio delle aree
Ict e Digital & affidata a un Responsabile IT

in grado di occuparsi in prevalenza di manu-
tenzione ordinaria dei sistemi informatici e
non di attivitd innovative. Soltanto nel 20%
dei casi sirileva la presenza di un Innovation
Manager e nel 18% esiste una figura dedicata a
uno specifico ambito del digitale o a un singo-
lo processo, ad esempio un responsabile della
sicurezza informatica, un e-commerce Mana-
ger oppure un Data Scientist, senza pero che
ci sia un presidio di coordinamento di queste
attivita. Infine, il 18% delle Pmi non ha alcuna
figura dedicata.

La difficolta nell’acquisire competenze ad
hoc in azienda, la ciclicita delle progettua-

lita digitali e i costi legati all’aggiornamen-
to e alla formazione delle risorse dedicate,
fa si che servizi e opportunita digitali strategi-
ciin termini di competitivita vengano esterna-
lizzati, come ad esempio il Crm, le piattaforme
web e soprattutto I’e-commerce che nei mesi
del lockdown, pur con tutte le complicazioni
logistiche del periodo, ha fatto registrare nu-
meri incoraggianti. “La crescita a tripla cifra
dell’e-commerce, con picchi importanti nell’a-
limentare e nell’approvvigionamento domesti-
co, ha messo le aziende di fronte all’evidenza
che il digitale non € pil solo un’opzione, ma
una strategia chiave per lo sviluppo del pro-
prio business - ha sottolineato Roberto Li-
scia, presidente di Netcomm, presentando i
risultati dell’'ultimo sondaggio del Consorzio -.
Il commercio digitale sta dimostrando di esse-
re non piu solo un accessorio, ma un servizio
fondamentale per le imprese e per i cittadini.
Nonostante la diminuzione delle vendite, in-
fatti, 1'81% delle aziende del Fashion&Lifestyle
ha dichiarato che il canale digitale ha rap-
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presentato un valido supporto nella gestione
dell’emergenza Covid-19”. Secondo il MEET,
il centro internazionale di Cultura Digitale
nato con l'obiettivo di ridurre il digital divide
italiano e sostenere I'idea della tecnologia
come risorsa per la creativita delle persone

e il benessere dell’intera societa, i mesi di
quarantena da Coronavirus ci hanno allenato
a vivere in un ecosistema digitale, che va ben
al di 1a dei social. “Partita com’e¢ senza una
vera preparazione - commenta il team del
MEET - questa ‘sperimentazione collettiva’
ha una caratteristica essenziale: non prevede
marcia indietro. Sta definitivamente mutando
il modo in cui gli esseri umani vivono, rappre-
sentano e riconoscono il loro stare al mondo,
oltre la dimensione analogica. Guardiamo al
positivo, al fatto che ora ci sono persone un
po’ pitt consapevoli delle opportunita del digi-
tale, della loro capacita di rispondere ai nostri
bisogni, superando il tecnologismo”. Relati-
vamente meno ottimista il pensiero di Carlo
Massarini che da anni, prima con “Media-

Mente” (sulla Rai dal 1995 al 2002) e ora con il
programma “Startup Economy” su La7, si oc-
cupa di alfabetizzazione informatica e di inno-
vazione. “La trasparenza del digitale fa ancora
paura, in tutti i campi”, avverte. “Chi di voi si
interessa di Borsa, avra visto come le aziende
che non solo si sono salvate, ma in questo pe-
riodo hanno prosperato sono quelle legate alla
tecnologia. Le cosiddette FAANG (Facebook,
Apple, Amazon, Netflix, Google), ma in senso
lato tutto quello che riguarda la tecnologia del
futuro: veicoli elettrici, e-commerce, servizi a
distanza, digital healthcare, biotech.

Il segnale e che gli ultimi mesi sono lo spar-
tiacque fra il prima e il domani. Molte cose
cambieranno, prima altrove e magari qui pitt
tardi, ma il progresso ha fatto un saltino. E un
Web.2 avanzato, forse I'inizio del Web.3. In Ita-
lia la digitalizzazione del sistema, se avessimo
continuato la spinta iniziale, sarebbe andata
molto meglio del solito mix di eccellenze e
ignoranza: speriamo che chi deve, se ne renda
conto. E ci faccia un upgrade”.
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INDAGINE
Crisi post-Covid,
IPottimismo dei piu
giovani peril 2021

Da una ricerca commissionata da Genio in 21 giorni, appare che
la fascia d’eta compresa tra 18 e 25 anni sia relativamente poco
preoccupata per il futuro. Anche se i meno istruiti si buttano sui
social network come rimedio anti ansia.

di MAX RIGANO
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| NUMERI DELLA RICERCA

1007 ragazzi
tra 18 e 25 anni

?J3

63% donne
37% uomini

70% Nord italia

ono stati mesi difficili. Incompara-

bili. Unici. Il lockdown italiano co-

minciato la notte tra il 7 e I'8 Marzo

2020 rimarra una data scolpita nel
calendario della nostra storia. Un’intera
nazione gettata nel panico, paralizzata da
un nemico invisibile. Una guerra dichiarata
a una controparte che non c’e, nascosta
nell’aria.

Che effetto ha prodotto quest’improv-
viso immobilismo a una generazione
abituata a muoversi sempre piu veloce-
mente, in un’entropia senza senso? £ la
domanda che Massimo De Donno, saggi-
sta e fondatore della societa di consulenza
milanese Genio in 21 Giorni, si & posto
guardando i suoi figli e tutti quei ragazzi
che frequentano la sua scuola di formazio-
ne all’apprendimento. Per questa ragione,

si & messo al lavoro. Ha dato mandato al
Prof. Riccardo Venturini, psicoterapeuta,
membro del Consiglio direttivo europeo,
di indagare questa materia e di districarsi
dentro una matassa incognita piena di no-
vita. Il lavoro svolto ha permesso di racco-
gliere un flusso di dati molto interessante.
Laricerca e stata compiuta su 1007 ragazzi,
il 63% donne e il 37% maschi. In un’eta
compresa tra i 18 e i 25 anni, per il 70% nel
Nord Italia. Lo scopo dichiarato: sapere
quale effetto abbia prodotto il lock-
down sui nostri studenti. L'esito come
spesso accade quando si dispiega un pro-
cesso di ricerca, ha mostrato anche molto
altro. I dati, infatti, sono sorprendenti. Il
campione ci descrive un tratto della linea
d’ombra della gioventll contemporanea.
Un disegno dell’inconscio collettivo gio-
vanile nazionale, mai dipinto fino ad oggi.
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La composizione del campione & stata co-
stituita con un questionario online con
risposta su base volontaria. I1 34% ha
dichiarato di aver fatto qualche esame uni-
versitario; il 16% ha una laurea triennale;
I’8% ha una laurea specialistica. Il resto del
campione invece non ha neppure il titolo
di diploma. Il campione ¢ stato rilevato
per il 70% al nord. I1 63% dei 1007 ragazzi
ha seguito corsi incentrati sulle Soft skills,
ovvero quelle attitudini richieste dalle
aziende ai giovani che entrano nel mercato
del lavoro, a prescindere dalle loro specifi-
che competenze. Il 63% ha seguito corsi di
strategie di apprendimento; il 26% corsi di
motivazione. I1 20% non ha mai fatto corsi.
Iragazzi per il S0% dichiarano di non aver
conosciuto persone con il Coronavirus, e
solo 5 su 1000 hanno avuto il Covid. Il 46%
del campione ha conosciuto persone con il
Covid. Alla domanda: “Perché sei rimasto a
casa durante il Coronavirus”, il 90% ha ri-
sposto: “Per la mia salute”; il 58% “per sen-
so del dovere”; pochissimi hanno invece
dichiarato di averlo fatto per timore di una
denuncia. E uno dei dati piu significativi
della ricerca. La gran parte dei ragazzi
compresitrail8ei25anni, non haavu-
to e non ha paura del virus. Anzi: un 25%
ha dichiarato di aver violato la proibizione
ad uscire, per fare una passeggiata, ed un
altro 25% di essersi incontrato almeno con
un amico. Un dato incontrovertibile pen-
sando alle polemiche esplose sugli aperitivi
lungo i Navigli di Milano, o per i festeg-
giamenti a Napoli, dopo la conquista della
Coppa Italia contro la Juventus. “Il conta-
gio della felicita”, secondo il sindaco del
capoluogo campano, Luigi De Magistris.
Ed ecco alcune considerazioni emerse dalla
ricerca suddivise per temi specifici.

Ansie, paure, timori

A proposito degli effetti del blocco, invece,
¢ interessante apprendere che per buona
parte del campione non si registra un ef-
fetto solitudine. Piuttosto, un 25% dichiara
di aver vissuto soprattutto ansia. Di questo
25%, i1 15% parla di ansia “normale” il 6% di
un’ansia molto pronunciata. Nessuna pau-
ra di morire perd. Semmai le paure sono
quelle che possa ammalarsi un parente.

themapreport.com

Una grande paura percepita & quella econo-
mica. La paura di perdere il potere d’acqui-
sto, di non poter avere lo stesso tenore di
vita di prima. In questo caso chi ne soffre,
per il 60% cerca di proseguire la vita come
prima. I1 50% ha fatto attivita sportiva, il
40% s’ permesso spazi di relax, il 25% ¢
ricorso all’'uso dei social in forma ansioli-
tica. Come se fosse una droga che potesse
alleggerire il peso della paura della miseria
e del dolore provocato dal Covid -19.

Le donne

Le ansie principali nascono da propri pen-
sieri e sono soprattutto le donne a soffrirne
con un livello di coscienza di sé decisamen-
te maggiore rispetto ai maschi.

Lavoro
Per quanto concerne la condizione lavorati-

va del campione, la maggioranza, che cor-
risponde al 52%, € di solo studenti, inoltre
una quantita pari al 4% € NEET (Neither in
Employment nor in Education or Training
ovvero non studia e non lavora). Tra gli
studenti lavoratori vi & un 26% di studenti e
lavoratori dipendenti e un 16% di studenti
e lavoratori autonomi. Quindi nel comples-
so nel campione vi € circa il 40% di studen-
ti lavoratori e oltre S0% di soli studenti. Per
quanto riguarda I'impatto economico te-
muto, la maggior parte del campione pensa
che sara rilevante; una buona parte ritiene
che ci sara un impatto minimo e soltanto

il 13% pensa che ci sard un impatto molto,
molto forte. Per altro il 70% circa degli stu-
denti lavoratori afferma di aver riscontrato
un impatto sul proprio lavoro e la maggio-
ranza, ovvero il 54%, afferma di aver avuto
un impatto rilevante.

L
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Rapporto con il denaro

Per quanto riguarda le cautele finanziarie
il campione si divide a meta tra chi afferma
che le adottera e chi invece non lo fara.
“Per la lettura di questo dato € opportuno
considerare la giovane eta”, dice ancora la
ricerca, sottolineando come I'entusiasmo
dei giovani provochi questo effetto. Tra
coloro che intendono adottare cautele fi-
nanziarie, la maggior parte pensa di taglia-
re le spese futili; seguiti da coloro i quali
aumenteranno il risparmio. Mentre la ri-
nuncia alle spese programmate o I'aumen-
to della mole di lavoro non sono opzioni
considerate come particolarmente valide.

Le prospettive

11 2020 viene visto dal 40% come un anno
che proseguira in maniera positiva o nella
norma e soltanto il 22% pensa che pro-
seguira in modo negativo. Riguardo alle
aspettative per il 2021, il 70% pensa che

16

sara un anno migliore e positivo e il 25% un
anno nella norma. Soltanto il 5% del cam-
pione vede un anno negativo anche nella
prossima stagione a sottolineare il ten-
denziale ottimismo della gran parte della
popolazione giovanile.

Lasessualita

Larinuncia alla sessualita - anche in que-
sto caso in modo relativamente stereotipi-
co - pesa maggiormente agli uomini. Per
I’ansia generata dalla diffusione del virus
nei momenti clou le femmine, anche qui,
confermando le evidenze cliniche risultano
pitu ansiose dei maschi.

Laresilienza

Infine, per il campione piu dotato di mezzi
tecnici, provvisto cioe di metodiche di ap-
prendimento solide, risulta meno comples-
so riprendere gli studi; si registra cioé una
maggiore resilienza rispetto a quanti, nella

ricerca, mancano di un metodo di appren-
dimento e comprensione di un testo. Da
rilevare inoltre che al Sud risiede la maggior
quantita di ragazzi impiegati solamente nel-
lo studio con il 62% contro il 47% del centro
ed i1 50% del nord. Studenti e lavoratori di-
pendenti sono in maggior parte residenti al
nord 30%, contro il 18% al sud, dato questo
in linea con le aspettative sociali.

Affetti e spostamenti

Interessante il dato relativo al campione
femminile: questo appare, infatti, pit1 in-
cline ad uscire dal lockdown per vedere il
partner in una percentuale tripla rispetto
alla popolazione maschile con un 37%
contro il 12%. Per quanto riguarda il disagio
percepito, lo spostamento tra citta e regio-
ni, pare creare maggiori disagi al campio-
ne femminile rispetto agli intervistati di
genere maschile, e anche viaggiare verso
I’estero fa stare in assoluto peggio le donne
rispetto agli uomini. Il campione di genere
femminile appare quindi maggiormente
preoccupato dal non potersi spostare in
viaggi di media e lunga portata.

Centri sportivi e scuole

Per quanto riguarda le palestre ed i centri
sportivi, la restrizione al loro accesso, ad
apparente conferma di uno stereotipo,
pesa maggiormente alla componente ma-
schile che a quella femminile. Per quanto
riguarda il senso di trappola e I'impossi-
bilita di uscire, € una privazione che pesa
sostanzialmente alla pari, con un’acuzie
leggermente maggiore per le donne. Per
quanto concerne la chiusura delle scuole
spiace maggiormente al campione di sesso
femminile che a quello maschile, mostran-
do ancora una volta un’inclinazione piu
giudiziosa o piut compliant del campione
femminile. La sofferenza verso la convi-
venza continua, invece, disturba di nuovo
maggiormente il sesso femminile che quel-
lo maschile: 6,6% contro il 3%.

Didattica a distanza

“A proposito della didattica a distanza,
dovuta al lockdown invece”, aggiunge
Massimo De Donno, “possiamo dire che
in questo periodo di sperimentazione
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sociale abbiamo assistito a una fase di
democratizzazione dell’'apprendimento di
contenuti, prima a disposizione invece solo
di un élite. Provi a pensare a quanti dati,
quanti video sono messi a disposizione da
YouTube, ad esempio. Significa che poten-
zialmente potrebbero essere trasferite le
lezioni piu interessanti ed appassionate su
uno strumento digitale per essere messe a
disposizione di tutti. Anche se non va di-
menticato l'apporto, il contributo, del rap-
porto umano perché in realta 'esperienza
dell’apprendimento coinvolge il compor-
tamento di un individuo. La relazione
fondamentale.”

Lanoia

Un altro dato emerso e molto interessante €
quello relativo all’istruzione. Analizzando
le differenze rispetto ai diversi livelli di
percezione del lockdown, € stato possibile
rilevare infatti che il timore della noia &
percepito in modo maggiore dalle persone
con minore scolarita. Quindi minore € la

scolarita, maggiore diventa la percezione
fastidiosa e disagevole della noia.

Social network

Per quanto concerne i sistemi di coping

per l'ansia, minore & la scolarita maggiore €
I'utilizzo dei social network. Il 37% di co-
loro che non hanno conseguito il diploma
di maturita li usa per combattere ’ansia
contro il 16% degli universitari. Maggiore &
la scolarita, maggiore ¢ la richiesta di soste-
gno psicologico. Inoltre, piu alta & I’istru-
zione, piu cresce la capacita di accettazione
degli eventi con il 40% di coloro che sono
sotto al diploma contro il 58% degli univer-
sitari laureati.

Nord e Sud

Traidati piu interessanti ne segnaliamo
ancora due dovuti all'ennesima divarica-
zione tra nord e sud. In settentrione viene
percepita maggiormente la preoccupazione
per il virus (50%) e meno quella per gli ef-
fetti sull’economia. Al sud invece € bassa la

percezione del pericolo sanitario (73%) per il
virus e piu alta quella per gli effetti che po-
tranno prodursi nei prossimi mesi sul piano
economico soprattutto nel Mezzogiorno.

Conclusioni

Lanalisi dei dati riporta numeri e conside-
razioni interessanti sia sul piano dell’osser-
vazione sociale sia sul piano clinico. Non
solo per le differenze di genere tra ragazzi
e ragazze, ma anche relativamente alla
percezione del Covid-19 e del lockdown
conseguente sul piano strettamente econo-
mico. Con I'evidenza empirica che segnala
come la scolarizzazione, la formazione, la
capacita d’apprendimento e di cognizione
dei fenomeni costituiscano uno straordi-
nario volano per consentire al Paese una
ripresa molto veloce, ma soprattutto la
consapevolezza che disporre della cultura,
approvvigionarsi del valore dello studio,
come portato dall’istruzione, costituisce

il miglior viatico per superare qualunque
genere di crisi: sociale e personale.

themapreport.com
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Locale, globale,
sostenibile. Aziende
famigliari tra

passato e futuro

Le esperienze di tre imprese delle zone “frontaliere” del
Comasco e del Lecchese: Fumagalli Industrie Alimentari,
Sacco System e Ratti, mostrano come si possa reagire alla
crisi Covid accelerando sulla responsabilita sociale.

di ANTONELLA TAGLIABUE

anno una lunga storia, prodotti

di qualita e hanno intrapreso da

tempo un percorso di sostenibi-

lita per competere nel mondo.
Aziende diverse radicate su un territorio,
quello della provincia di Como e Lecco,
che rappresentano esempi virtuosi di
quel capitalismo familiare tipicamente
italiano capace di essere vincente a
livello internazionale. E di fare della so-
stenibilitd una questione di strategia che
ha a che fare con il core business, anche in
settori che potrebbero essere considerati
critici. Come per Fumagalli Industrie
Alimentari, nata nel 1920 e che da un
secolo produce salumi, il cui impegno in
termini di responsabilita & centrato sul be-
nessere degli animali. Da tempo I’'azienda
ha investito sul tema anche in mancanza
di regole certe. Benessere animale ha a
che fare con l'intero ciclo di vita, dalla
liberta di muoversi in spazi idonei, alle
gabbie parto aperte per le scrofe, alle con-
dizioni di trasporto.
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Una scelta che, come dichiarato recente-
mente alla trasmissione Rai “Indovina chi
viene a cena”, significa un 30% in pit in
termini di costi rispetto a un allevamento
convenzionale.

Fumagalli é segnalata dalla Commis-
sione Europea come esempio di Best
Practice per la gestione del Benessere
Animale nei suoi allevamenti, ha con-
seguito la certificazione EMAS (ambiente),
BRC FOOD e IFS FOOD sulla sicurezza
alimentare e la certificazione KIVA per il
benessere animale valida nel Regno Unito.
Ma ¢ una scelta che paga. “I1 70% del
fatturato (circa 38 milioni di euro nel
2018) viene dall’estero, contro il 15% di
media del settore. L'11% del fatturato €

da prodotto biologico. “Il benessere degli
animali ¢ il nostro valore per i clienti,
soprattutto quelli di mercati pitu sensibili
a sicurezza, responsabilita e trasparenza,
come quelli del Nord Europa” commenta
Francesco Pizzagalli, Amministratore

Delegato dell’azienda. “Abbiamo iniziato
a fare un bilancio di sostenibilita in occa-
sione di Expo, quando abbiamo ripensato
al nostro prodotto e a nuovi modelli di
sviluppo. E questo percorso iniziato da
tempo ci ha permesso di affrontare anche
la pandemia. Grazie alle buone relazioni
con i sindacati abbiamo stabilito con i
lavoratori sia i protocolli di sicurezza che
le modalita della produzione durante il
lockdown. Nei due mesi di chiusura per
molti altri settori noi abbiamo registrato
un +12% del fatturato. Con la consapevo-
lezza che il 40% del nostro valore dipende
dal nostro prodotto di qualita e il 60%

da chi siamo, cosa facciamo e come lo
facciamo”. Rispetto alla ripartenza Fran-
cesco Fumagalli, che & anche Consigliere
di Confindustria Como con delega alla
sostenibilita, fa una riflessione pitt ampia.
“L’esperienza della mia azienda - Fuma-
galli - € quella di un’azienda che ha tutta
la filiera, dalla genetica degli animali al
salame confezionato. Ma la crisi Covid19
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PROGETTO SMART, UN APPROCCIO
SISTEMICO ALLA SOSTENIBILITA

Progetto Smart (Strategie sostenibili e Modelli di Aziende Responsabili
nel Territorio transfrontaliero) & promosso dalla Camera di Commercio
di Como-Lecco, SUPSI (Scuola Universitaria Professionale della Svizzera
italiana), Confindustria Como, Universita Bocconi - Green, SQS e
finanziato dal Programma di cooperazione Interreg V-A ltalia-Svizzera.
Le aziende di cui si parla in questo articolo, sono state tutte segnalate
dal progetto.

L'obiettivo di “Smart” & attivare 'adeguamento di strategie e processi
che integrino la sostenibilita, che per le imprese si traduce in continuita
di business, competitivita e gestione del rischio mentre per i territori
significa creare valore condiviso tra gli stakeholder, sviluppare
benessere per la comunita e avere partner affidabili ed efficaci nel
ridurre le esternalita negative

e generare risorse positive. Il

Progetto Smart intende mettere

a sistema le best practice . ® . .
che esistono sul territorio

transfrontaliero, per adottare

un approccio maggiormente

sistemico alla sostenibilita.

SOSTENIBILITA AZIENDE TERRITORIO

ha reso evidenti le fragilita del sistema
impresa: occorre lavorare sulle filiere e
non sulle singole imprese”. Pizzagalli ha
condiviso queste riflessioni nell’ambito di
un incontro realizzato all’interno del Pro-
getto Smart, un programma internaziona-
le italo-svizzero Interreg che ha l’'obiettivo
di diffondere buone pratiche e fare della
sostenibilita un fattore di competitivita
per le aziende dei territori di Como, Lecco
e Canton Ticino.

Gli fa eco Eleonora Castelli, CSR & Su-
stainability Manager di Sacco System,
un’impresa familiare (oggi in azienda c'e
la quinta generazione), una storia iniziata
nel 1872 e divenuta una rete di 4 industrie
che si occupano di biotecnologie per il
settore alimentare e farmaceutico, un
fatturato di 108 milioni di euro (dato 2018)
ed esportazioni in 110 paesi nel mondo:
“Grazie a Progetto Smart abbiamo appena
fatto un check up di sostenibilita e ci
apprestiamo a realizzare il nostro primo
bilancio dedicato a questi temi”. Le azioni
responsabili di Sacco System seguono gli
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SDGs, i 17 obiettivi di sostenibilita per il
terzo millennio stabiliti dal’lONU. In par-
ticolare, I'obiettivo 12, “garantire modelli
di consumo e produzione sostenibili”,
significa ottimizzare produzioni e consumi
e “mantenere i materiali biologici e tecnici
piu a lungo possibile nella catena econo-
mica, favorendone la rivalorizzazione o

la reintegrazione della biosfera”. L’azien-
da ha un programma per la corretta
gestione delle sostanze chimiche, dei
rifiuti e dei sottoprodotti. Alcune delle
linee di colture aiutano inoltre a combat-
tere gli sprechi alimentari (quasi un terzo
del cibo prodotto al mondo viene gettato
prima di arrivare sulle nostre tavole),
migliorando la conservazione di beni
alimentari in modo totalmente naturale,
limitando la deperibilita dei cibi e la loro
inidoneita al consumo.

Opera in un altro settore di eccellenza

del made in Italy I’azienda Ratti, che si
occupa di tessile e lavora per le case di
moda del lusso, con “solo”, si fa per dire, 75
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anni di storia all’attivo. “Dal 2014 ragio-
niamo di sostenibilita” spiega Angelo Dani
Responsabile Risorse Umane dell’azien-
da. “Abbiamo iniziato dalla dimensione
ambientale. Il nostro € un settore ad alto
consumo di acqua, energia e che fa largo
uso di sostanze chimiche. Ogni anno
investiamo dai 4 ai 5 milioni di euro per
macchinari e attrezzature che ci consenta-
no di ridurre i consumi e di migliorare I’ef-
ficienza energetica”. L'azienda ha ottenuto
le certificazioni ISO 14001 e 14021 (ambien-
te), OHSAS18001 (salute e sicurezza sul
lavoro), oltre a certificazioni specifiche sui
requisiti ecologici dei prodotti.

Dal 2017 & anche certificata SA8000
(responsabilita sociale dell’impresa). Nel
portare la sua esperienza nell’ambito di
Progetto Smart ha raccontato come l’azien-
da, che ha un business locale, € vicina alla
comunita, a partire dai dipendenti. Ratti
ha accordi con I'azienda di trasporti locali
perché i bus, la mattina e il pomeriggio,
cambino il tradizionale percorso per poter

portare i lavoratori in sede, sostiene il car
pooling e prevede incentivi per chi usa la
bicicletta. I lavoratori possono comprare
frutta e verdura da produttore locale in
azienda, cosi come accedere al servizio di
lavanderia. In questo momento “il nostro
¢ un settore che sta soffrendo. Le persone
non comprano accessori e abbigliamento e
manca il turismo di chi veniva in Italia per
fare shopping di lusso. Essere sostenibili
significa fare riflessioni sul mercato
che cambia. Per esempio riscopriremo

il tessile casa. E andremo incontro alle
esigenze dei nostri clienti, che sempre di
piu chiedono informazioni sui prodotti e
sulla filiera di fornitura. Abbiamo policy

e protocolli che il nostro Ufficio Acquisti
applica nella gestione dei rapporti con i
circa mille fornitori nel mondo. Ogni anno
realizziamo indagini tramite questionari e
assegniamo dei punteggi e, in futuro, fare-
mo degli audit. Una richiesta che sempre
di piu ci arriva dai nostri clienti, soprattut-
to quelli piu giovani, che si mostrano i piu
attenti a questi temi” conclude Dani.
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FRUTTA BIO

Le adozioni
che aiutano
i nostri campi

E possibile salvare dall’estinzione migliaia di piccoli
coltivatori che lavorano nel nostro territorio e che sono
schiacciati da un mercato che impone loro condizioni
economiche spesso insostenibili? Biorfarm ci sta
provando, e con SUccesso, attraverso una comunita
agricola digitale che mette in contatto piccoli agricoltori
biologici e consumatori, semplificando Uintera filiera.

di GIULIA BERARDI

ra tutti i vizi umani, sosteneva

Sallustio, I'ambizione & quella

che assomiglia maggiormente

a una virtu. Nata nel 2015 con il
sogno di diventare un giorno la piu grande
azienda agricola digitale, Biorfarm ¢ il
risultato dell’entusiasmo e delle capacita
imprenditoriali del giovane calabrese
Osvaldo De Falco (a sinistra) e del suo
socio napoletano Giuseppe Cannavale
(a destra), intenzionati, nel loro piccolo,
arivoluzionare il mercato agroalimenta-
re. Supportate da una campagna di
crowfunding che due anni fa
ha superato quota 300mila
euro, le loro idee hanno dato
vita ad una piattaforma con
cui, annualmente, privati
e aziende possono adotta-
re degli alberi a distanza,
seguirne online la coltiva-
zione biologica e riceverne la
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frutta fresca di raccolta a domicilio. Sono
oltre 14.000 gli utenti attivi totalizzati in
Italia dalla giovane startup alla fine del
2019 e piu di 15 mila gli alberi adottati,
con circa 200 tonnellate di frutta biologica
consegnata a migliaia di famiglie. Numeri
dietro cui c’® un sostanziale obiettivo di
fondo: mettere in contatto i piccoli agri-
coltori con il consumatore finale, accor-
ciando sensibilmente la filiera e combat-
tendo cosi le speculazioni che inquinano
il mercato.

“Biorfarm - comincia a rac-
contarci il co-founder
Giuseppe Cannava-
le - &€ nata, come ci
piace ricordare, da
un agricoltore per gli
¢ agricoltori. L'idea ha
iniziato a prendere for-
ma all’incirca cinque anni

fa, quando Osvaldo si € reso conto che la
piccola azienda agricola del padre che
produce arance e clementine biologiche
a Rossano, in provincia di Cosenza, stava
incontrando serie difficolta economiche
a causa delle distorsioni di mercato del
sistema ortofrutticolo italiano. In virtu
della nostra amicizia, Osvaldo mi chiese
di dargli una mano a sostenere ’azienda
del padre che incarnava il tipico esempio
del piccolo produttore che non riesce a
vendere il proprio prodotto ad un prezzo
profittevole, un prezzo che ripaghi il
sacrificio del proprio lavoro e gli
dia la possibilita di continua-
re la propria attivita senza
problemi. Quelle stesse
clementine biologiche che
suo padre vendeva a 20/25
centesimi al chilo, le trova-
vamo al supermercato anche
a 4 euro al chilo. Questo gran-
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de differenziale non veniva chiaramente
recepito dal padre di Osvaldo ma finiva
nelle mani di una serie di intermediari,
penalizzando le due parti piu importanti
della filiera: il piccolo produttore, a cui non
veniva riconosciuto un guadagno giusto ed
equo, e il consumatore finale, costretto a
pagare quello stesso frutto dieci o quindici
volte di piu il suo prezzo reale, contribuen-
do, inconsapevolmente, a sostenere un
sistema squilibrato. Abbiamo cosi pensato
di chiamare in soccorso amici e parenti
‘obbligandoli’ ad adottare alberi di arance e
clementine. Nel giro di pochi mesi, I’espe-
rimento € andato oltre la cerchia dei nostri
conoscenti fino a che Google si € accorto di
noi e ci ha assegnato il premio 'Eccellenze
in digitale'. Cosi, poco alla volta, quello che
era partito come un semplice test, ha ini-
ziato ad assumere la fisionomia di un pro-
getto pill importante e strutturato, capace
di promuovere un modello di sostenibilita,
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non solo economica, ma anche ambientale
e sociale”.

I guardiani della biodiversita

Secondo Osvaldo De Falco, quello della
commercializzazione e valorizzazione dei
prodotti € un problema assai diffuso fra le
aziende agricole italiane. “Sono decine di
migliaia le piccole aziende che ogni anno
abbandonano i campi - spiega I'imprendi-
tore 33enne -. Secondo le stime piu recenti,
negli ultimi tre anni abbiamo perso addi-
rittura 220mila piccole aziende agricole.
Questo non significa che si produce meno
frutta ma che spariscono dal territorio gli
agricoltori locali, a danno della manodo-
pera locale e soprattutto della biodiversita
del nostro Paese. I piccoli agricoltori sono
un po’ i guardiani della biodiversita, sono
coloro che coltivano il prodotto autoctono
di uno specifico territorio e ne tutelano

la tradizione. Quando la loro attivita si

bior

Awvio della startup:
2017

Importo raccolto col
crowdfunding del 2018:
€ 300.000

Agricoltori del network:
39 ad oggi

Utenti attuali:

quasi 20K

Alberi adottati:

20K ad oggi

Varieta di frutta disponibili:
70

Frutta biologica

consegnata nel 2019:
oltre 100 tonnellate

Fatturato 2019:
€ 340.000 circa
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interrompe sparisce anche la coltivazione
originaria, a vantaggio di nuove cultivar
che sono spesso non tipiche della zona e
che depauperano il suolo compromettendo
I’ecosistema locale. Con Biorfarm riuscia-
mo a sostenere gli agricoltori in difficolta,
assicurando loro in media il 70% in piu
rispetto a quello che riserva la tradizionale
filiera. C’¢ poi l’aspetto sociale: col nostro
sistema che accorcia la filiera e instaura un
rapporto diretto fra produttore e consuma-
tore, i piccoli agricoltori oggi raccolgono

e confezionano e hanno quindi bisogno

di manodopera. Seppure in minima parte
contribuiscono cosi a sviluppare il mer-
cato del lavoro dei piccoli centri italiani.
Infine c’e I'elemento ambientale: grazie
alla coltivazione biologica e all’assenza di
intermediari riusciamo a promuovere un
sistema naturale che rispetta 'ambiente. In
virtu della partnership con Lifegate, siamo
anche in grado di certificare quanta CO2
viene assorbita per ogni albero adottato”.
Uva pugliese, agrumi siciliani e calabresi,
mele della Val di Non, noci molisane, pere
piemontesi, albicocche campane. Sono
decine e decine le varieta di frutta che la
copertura territoriale di Biorfarm esprime.
Una varieta che rispecchia la ricca biodi-
versita dei nostri territori. “Attualmente
sono 39 gli agricoltori affiliati e contiamo
di arrivare a 100 entro la fine dell’anno -
racconta Giuseppe -. Copriamo gran parte
del territorio italiano, siamo ancora assenti
solo in un paio di regioni, le piu piccole, ma
il nostro obiettivo resta quello di provare

a valorizzare il prodotto e la metodologia
d’eccellenza tipica di ogni zona. Stiamo
cominciando a guardare anche all’estero.
L’anno scorso, grazie ad un partner stra-
niero, abbiamo lanciato un test in Austria
che e ancora in corso e che crediamo possa
dare presto ottimi risultati. Subito dopo
I’estate lanciamo una nuova campagna di
crowdfunding e ci focalizzeremo ancor

di pit su questo fronte. Chi ¢ interessato
pud gia contattarci scrivendo a investors@
biorfarm.com”.

Il Biormarket

Oltre all’adozione di uno o piu alberi delle
aziende biologiche del network, la creazio-

themapreport.com

ne del proprio campo digitale e il monito-
raggio della loro crescita, da qualche mese
la piattaforma consente a tutti di acquista-
re frutta fresca dai piccoli agricoltori locali.
“Il Biormarket - spiega Giuseppe - era
qualcosa che, sotto un altro nome, esisteva
gia in Biorfarm. Era pero un servizio riser-
vato ai soli membri della nostra comunita e
non consentiva di ordinare frutta a chi non
avesse gia adottato un albero. Con Bior-
market, invece, abbiamo aperto le porte a
tutti gli utenti e offriamo la possibilita di
sfruttare il nostro network di agricoltori
per acquistare frutta di qualita. Il servizio e
nato a febbraio, quando abbiamo comincia-
to a notare un calo della crescita del nostro
business, e si € poi affermato rapidamente
nei giorni dell’'emergenza Covid, sull’onda
dell’esigenza da parte dei consumatori di
soddisfare il bisogno primario di acquistare
cibo e riceverlo a casa perché impossi-
bilitati a uscire. Com’¢ comprensibile, la

differenza principale tra I'adozione di un

albero e I’acquisto di frutta dal Biormarket
¢ essenzialmente esperienziale: chi sceglie
quest’ultima opzione, sceglie di non segui-
re e vivere a distanza il processo di crescita
della coltivazione, ma semplicemente di

ricevere in tempi rapidi il prodotto a casa”.

Il team

Quante persone ci sono dietro Biorfarm? Il
gruppo operativo € costituito da nove ra-
gazzi e ragazze con un’etd media di 27 anni.
“Oltre a me e Giuseppe - spiega Osvaldo -
c’e un altro socio che si occupa degli aspetti
informatici, essendo l'attivita di Biorfarm
basata sull’asset tecnologico della nostra
piattaforma. Ci sono poi Giulia e Vincenzo
che si occupano delle relazioni tra gli utenti
e i produttori, Francesca che si occupa

del marketing, Valeria che ¢ la nostra art
director, Valentina che in quanto agro-
noma gestisce gli agricoltori della rete e
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BIORFARM: INIZIATIVE B2B

7(6%%

(promozioni)
1200 alberi adottati

12000 kg di frutta venduta
400.000 scatole brandizzate

WM
WAVEMAKER

(regalo)

1100 alberi regalati

(tre per ogni dipendente)
550 kg di frutta spedita
369 dipendenti

€FM

ENGAGING PLACES

(welfare aziendale)
11 alberi nel campo aziendale
40 kg di frutta settimanalmente

50 dipendenti serviti

Nabil che segue tutta la parte logistica, dal
packaging ai corrieri. Oltre che di questi
ragazzi ci avvaliamo dell’aiuto di advisor

e mentor che abbiamo incontrato lungo il
nostro percorso, come Lifegate, H-Farm, il
professor Paolo Landoni del Politecnico di
Torino o persone con particolare expertise
nel mondo del marketing come Valerio
Andreani”.

La proposta per le aziende

In tempi di crescente attenzione per la Cor-
porate Social Responsibility (1,771 miliardi
gli euro investiti nel 2019 in azioni di Csr

e Sostenibilita dalle imprese italiane), non
poteva mancare una proposta indirizzata
alle aziende. Si chiama “Save the Farm” ed &
Pofferta B2B di Biorfarm nata in partnership
con Lifegate. “Ci permette di rivolgerci alle
imprese supportati dal potere comunicativo
e di consulenza in termini di impatto sociale
e ambientale di Lifegate - ci racconta Osval-
do -. Con ‘Save the Farm’ le aziende possono
scegliere fra tre tipologie di attivita: welfare

aziendale, ovvero portiamo in ufficio frutta

fresca ogni settimana direttamente dai
campi; stakeholder engagement, che nel
nostro caso significa utilizzare gli alberi
e la frutta per promuovere un servizio o
coinvolgere tutti coloro che ruotano at-
torno all’azienda nel suo impegno sociale
e ambientale; CSR, attraverso progetti ad
hoc volti a far si che le aziende possano
supportare concretamente i piccoli agri-
coltori con iniziative come la piantuma-
zione di alberi da frutto o altri interventi
speciali nei campi. A monte di tutto quello
che facciamo, ogni impresa che collabora
con noi crea un frutteto aziendale che &
rappresentato da una pagina web dina-
mica tramite la quale puo comunicare in
maniera molto chiara 'impegno sociale

e ambientale che sta portando avanti.
Dipendenti e stakeholder possono cosi
vedere quanti e quali alberi compongono
il frutteto e quanti e quali sono i piccoli
agricoltori bio che I’azienda supporta. La
pagina mostra 'impatto sociale generato
dall’adozione sui vari territori italiani e
rivela la quantita di anidride carbonica
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che quegli alberi stanno assorbendo.
Collaboriamo con noti marchi della GDO,
abbiamo realizzato frutteti con Kellogg,
Colgate e Henkel. Sono diverse le azien-
de che ci stanno aiutando a sostenere i
piccoli coltivatori in difficolta. Ce n’¢ una
che per il suo programma interno di CSR,
per esempio, ha voluto supportare due
diversi agricoltori, in Puglia e in Emilia,
che hanno subito danni causati da eventi
naturali, una forte grandinata in un caso
e una gelata nell’altro. Gli agricoltori sono
spesso vittime di questi fenomeni legati al
cambiamento climatico. Fortunatamente
ci sono aziende che fanno delle donazioni
pur sapendo che stanno adottando alberi
che non produrranno frutta. Lazienda

ci guadagna comunque in termini di
reputazione e I’agricoltore € messo nelle
condizioni di non abbandonare i campi e
di continuare a coltivare”.

Agricoltura 4.0
Dalla Ricerca 2019 dell’Osservatorio Smart
AgriFood (School of Management del

Politecnico di Milano e Laboratorio Rise
dell’Universita degli Studi di Brescia)
emerge che dietro 'eCommerce, il trend
piu significativo fra quelli emergenti e
quello dell’AgriFood Tech, con il 20% delle
startup e il 5% degli investimenti com-
plessivi. “L’agricoltura nel nostro Paese

€ un asset molto importante - sottolinea
Osvaldo -. Come Biorfarm collaboriamo
con Confagricoltura Giovani, associazio-
ne di cui sono orgogliosamente partner

e che e in prima linea per sostenere
I'innovazione delle nostre aziende. C’¢
sicuramente tanto lavoro da fare ancora
perché le soluzioni sono molteplici, dalla
sensoristica all’agricoltura di precisione
in genere e all'impiego dei droni, fino alla
digitalizzazione dei processi produttivi e
di commercializzazione che permettono
all’agricoltore di essere piu efficiente. Io
sono impegnato anche a Bruxelles con

la Commissione Europea in un gruppo di
lavoro sull’Organic Farming e so bene che
la tecnologia in agricoltura ¢ la leva che
pud permetterci di essere pi competitivi

oggi. Lapertura dei mercati, i cambia-
menti climatici e le nuove richieste dei
consumatori che esigono sempre maggiore
trasparenza sulla tracciabilita dei prodotti
che arrivano sulle loro tavole, fanno si che
la tecnologia diventi fondamentale per
tutta la filiera agroalimentare e in parti-
colar modo per i produttori. Anche se in
maniera molto basica e semplice, far parte
del network di Biorfarm consente agli agri-
coltori di digitalizzare i loro processi pro-
duttivi cosi come di sfruttare il potenziale
delle nuove tecnologie. Abbiamo in essere
collaborazioni con alcune startup che te-
stano i loro servizi all’interno delle nostre
aziende agricole, portando benefici tanto
al loro lavoro che a quello degli agricolto-
ri. Per 'innovazione in agricoltura oggi €
molto importante che ’azienda utilizzi o
comunque impari a utilizzare nuove tec-
nologie per ridurre gli sprechi e coltivare
in maniera piu efficiente perché oggi, in
un mondo produttivo in cui i margini per
i piccoli produttori sono ridotti ai minimi
termini, € cruciale ridurre gli sprechi”.

themapreport.com
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AMI, LA PICCOLA CITROEN
ELETTRICA ARRIVA IN ITALIA

Si prepara a fare il suo esordio ad ottobre an-
che nei nostri concessionari la piccola AMI, la
nuova due posti completamente elettrica di
Citroén. La casa francese, che sta investendo
molto sulla mobilita sostenibile, prova a inter-
cettare il pubblico dei giovanissimi con una
citycar dai costi di acquisto e gestione molto
accessibili e I'omologazione come quadrici-
clo che ne consente la guida con patentino

a partire dai 14 anni. In attesa di conoscere il
prezzo italiano e le formule di noleggio che
saranno predisposte nel nostro Paese, Ci-
troén ha reso noto il listino francese dove la
AMI parte da 6.000 euro grazie agli incentivi.
Caratteristiche principali della nuova “vettu-
retta”, insieme alle linee squadrate, il design
minimale e ultra compatto e le possibilita

di personalizzazione, sono la lunghezza di
appena 2 metri e 41 centimetri, il peso infe-
riore ai 500 kg e il motore elettrico da 8 CV
abbinato a batterie da 5,5 Kw che consente
di raggiungere una velocita massima di 45
km/h. L'autonomia arriva a 70 km, aspetto
che lo rende un mezzo adatto ad essere uti-
lizzato per tragitti frequenti, su brevi distanze
urbane. La modalita di ricarica & affidata al
cavo di bordo che puo essere collegato ad
una comune presa da 220V (sono sufficienti 3

ore per una ricarica completa).

JOHNNIE WALKER
IN BOTTIGLIE DI CARTA
ECOLOGICA

Sara il piu popolare degli scotch whisky nel
mondo, Johnnie Walker, a lanciare nei primi
mesi del 2021 la prima bottiglia di distillato
interamente realizzata senza plastica e a
base di cellulosa. Il progetto, promosso da
Diageo plc, multinazionale inglese operante
nel settore delle bevande alcoliche di cui
fanno parte i brand Johnnie Walker, Smirnoff
e Guinness, & sviluppato da Pulpex Limited,
la societa di ricerca e sviluppo creata da Dia-
geo per realizzare packaging sostenibile. La
societa ha gia stretto accordi con altri brand
del beverage, fra cui PepsiCo e Unilever,
anch'essi in procinto di lanciare la propria
bottiglia sostenibile nel 2021. La confezione
sviluppata da Pulpex Limited e 100% plastic
free e completamente riciclabile, a base di
carta. La bottiglia & ricavata da polpa sterile e
idonea alla conservazione di cibi e bevande,
riciclabile in contenitori standard. Rispetto

al vetro, materiale altrettanto riciclabile, I'in-
novativa bottiglia di carta € nettamente piu
leggera e il suo trasporto produce quindi un
impatto climatico assai minore.

SALVATORE FERRAGAMO,
CAMPIONE DI MODA
SOSTENIBILE

La sua fama & legata da sempre alla creazione,
produzione e vendita di calzature, pelletteria,
abbigliamento e altri prodotti del settore del
lusso. Adesso Salvatore Ferragamo diventa
anche la prima azienda italiana dell'industria
della moda ad aver ottenuto la certificazione Sl
Rating. Creato dalla start up innovativa italiana
ARBalzan, Sl Rating ¢ il primo algoritmo che
racchiude su un’unica piattaforma tutti gli stru-
menti riconosciuti a livello internazionale dei
criteri ESG (ambientali, sociali e di Governance)
e i Sustainable Goals delle Nazioni Unite con-
tenuti nella Agenda 2030, per valutare la soste-
nibilita delle organizzazioni. Il contributo della
Salvatore Ferragamo Spa ai 17 Obiettivi & stato
giudicato percentualmente molto alto: 85% per
salute e benessere, 88% per 'uguaglianza di
genere, 89% per il lavoro dignitoso e la crescita
economica, 80% per consumo e produzioni
responsabili e 94% per imprese, innovazione e
infrastrutture. Inoltre 'azienda toscana si & di-
stinta per la parte ambientale con performance
del 98% nelle emissioni di gas serra e del 100%

nella gestione energetica.
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FOODTECH

Il cibo che
nutrirail
nostro futuro

La sua organizzazione si occupa di formare gli innovatori di domani
nel settore agroalimentare e mettere in connessione gli epicentri di
innovazione nel mondo: Sara Roversi ci racconta cos’e il
Future Food Institute e come il digitale puo cambiare la filiera
produttore-consumatore, ottimizzare le risorse e abbracciare le
Tl istanze, sempre piu urgenti, della sostenibilita.

di LEO MANSUETO
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ancano “solo” 10 anni alla fatidica resa

dei conti con gli obiettivi di sostenibilita

dell’Agenda Onu. Su molti fronti, dalla

lotta alla fame alla riduzione delle disugua-
glianze e al raggiungimento della parita di genere, dalla
tutela delle risorse naturali all’affermazione di modelli
di produzione e consumo sostenibili, la strada da per-
correre appare ancora molto lunga e tortuosa. L'inedita
esperienza della pandemia, nonostante rappresenti
un’occasione per un radicale ripensamento del nostro
stile di vita e del nostro sistema socio-economico, ha
inevitabilmente rallentato se non arrestato molti dei
processi virtuosi che erano stati avviati negli ultimi
anni. Centrale e comunque trasversale rispetto a buona
parte dei Sustainable Development Goals 2030 ¢ il tema
dell’agricoltura. Che significa risorse naturali, produ-
zione alimentare e, in mancanza di precise politiche
ecologiche, degrado ambientale.
Chiamata a invertire la rotta e offrire nuove soluzioni
per ottimizzare i rendimenti delle aziende agricole ga-
rantendo maggiore sostenibilita e capacita produttiva,
la tecnologia - nelle diverse applicazioni e declinazioni
del cosiddetto AgriFoodTech - appare sempre pill come
I'unica via percorribile, nel medio e lungo periodo. A
parlarci in maniera approfondita di questa “rivoluzione
necessaria”, partendo dal massimo comun denomina-
tore del cibo, € un’esperta e grande appassionata del
settore, Sara Roversi, fondatrice del Future Food Insti-
tute, un’organizzazione nata con la missione di favorire
i processi innovativi della filiera agroalimentare.
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Cos’¢ esattamente il Future Food Institute

e quali sono i campi dove attualmente

sta intensificando la propria azione?

“Future Food € un ecosistema internazionale nato nel
2014. Studiando il cibo, sia dal punto di vista della frui-
zione che da quello culturale, abbiamo cominciato a
mappare i luoghi in cui la rivoluzione del digitale sta
avvenendo e come ci sta trasformando, analizzandone
le dinamiche, gli impatti e le nuove conoscenze gene-
rate dai dati, promuovendo processi di innovazione sia
in ambito sociale che industriale. Un’innovazione che,
oggi pitl che mai, dev’essere prima di tutto culturale ed
€ per questo che siamo partiti dalla formazione, gestita
dalla nostra Academy. Formiamo changemakers attra-
verso percorsi di apprendimento finalizzati a trasfor-
mare I’ispirazione in azione, in un’epoca definita dalle
Nazioni Unite “decade of action”, nella quale piui che
mai si sente l'urgenza di agire per la salvaguardia del
Pianeta. Crediamo, infatti, che i 3 ingredienti per I'in-
novazione siano: la mentalita, ossia il mindset; le piat-
taforme abilitanti e la costruzione di community attive.
Senza questi 3 ingredienti propedeutici, I'innovazione
non trovera un terreno fertile per svilupparsi. Nutriamo
quindi il mindset con programmi formativi basati sul

CHI E SARA ROVERSI?

Bolognese, 40 anni, Sara & un'imprenditrice seriale e un’esperta
di innovazione nella filiera agroalimentare e sostenibilita.
Promotrice di progetti di innovazione sociale, cooperazione
internazionale e programmi di alta formazione, collabora con
istituzioni governative, centri di ricerca e imprese del settore
per sviluppare progetti relativi al futuro dell’alimentazione.
Nel 2014 ha fondato il Future Food Institute, centro di

ricerca e formazione nato a Bologna con sedi oggi a San

Francisco, Tokyo e Shanghai, dal quale ha preso vita un
intero ecosistema imprenditoriale che sviluppa progetti di
innovazione multistakeholder all'interno dell'intero settore
AgriFood. Sara supporta business leaders e collabora con
think tank internazionali per la trasformazione dell'industria
agroalimentare in vista degli obiettivi di sviluppo sostenibile
dell’Agenda 2030. Negli ultimi 10 anni si & concentrata
sull'empowerment di leader e giovani talenti nel settore
agroalimentare. Dal 2016 partecipa attivamente ai tavoli di
lavoro tematici del B20 prima con un focus sulle Piccole e
Medie Imprese, poi sui Sustainable Food System ed oggi
Energy, Climate and Sustainability al B20, Saudi Arabia.

E I'ideatrice, assieme a Carlo Giardinetti, del progetto
goodaftercovid19.org.

‘prosperity thinking’ (un’evoluzione del design thinking
che mette al centro la sostenibilita) e sull’approccio
‘makers’. Insegniamo cioé a pensare in una logica
sistemica, che metta al centro quello di cui il Pianeta
necessita e lo facciamo attraverso la selezione di classi
internazionali che abbiano come fattore comune la
diversita, perché crediamo che I'innovazione si annidi
ed emerga proprio laddove prevalga questo elemento
cruciale. All'interno dell’Academy, ci sono una serie di
programmi formativi, tra cui il ‘Food Innovation Pro-
gram’, che & alla sua terza edizione. Si tratta di un pro-
gramma che nel 2020 sara realizzato in collaborazione
con la Bologna Business School. Anche il Food Inno-
vation Program, come la maggior parte dei programmi
di educazione dell’Academy, ¢ disegnato seguendo 3
fasi di apprendimento: ispirazione, aspirazione e azione,
in modo da attivare e abilitare i frequentanti non solo a
studiare il fenomeno, ma a scoprire e conoscere le solu-
zioni concrete che esistono sul mercato internazionale e
alavorare su proprie idee di innovazione, trasformandole
in progetti concreti. Ancora, all’interno della nostra Aca-
demy, abbiamo sviluppato il programma ‘Future Food for
Climate Change’ realizzato in collaborazione con la FAO,
all’interno del quale realizziamo annualmente dei campi
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formativi internazionali, da quest’anno anche digitali e
pensati con una formula online to offline. Siamo partico-
larmente orgogliosi di questa collaborazione con 'agen-
zia del’ONU e felici di lavorare a stretto contatto con la
FAO e-learning Academy”.

Com’¢ strutturata esattamente

la Future Food Academy?

“La Future Food Academy fa parte dell’anima filantro-
pica e non profit del Future Food, che si occupa anche
di ricerca su tematiche che maggiormente risultano
rilevanti per il settore. Nel 2020 tali tematiche sono:
Water safety and security, Mediterranean Foodscape,
Proteins and New Foods, Waste and Circular Systems,
Humana Communitas, Climate and Earth Regenera-
tion. In parallelo, Future Food ha un’anima for profit,
che si occupa di affiancare le business unit di aziende
del settore food che si occupano di ricerca e innova-
zione, sperimentando e prototipando nuovi prodotti

o processi d’innovazione. Anche in questo caso, la
nostra organizzazione seleziona e sceglie progetti che
possano generare un impatto positivo in termini di
sostenibilita ambientale. Siamo in grado di affiancare le
aziende, perché abbiamo un team non solo di designer
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dell’innovazione, ma anche di scienziati gastronomici
che lavorano nei nostri laboratori e che continuano a
portare e divulgare la scienza in cucina. Tale processo,
anche per quanto riguarda la validazione e la possibi-
lita di testare nuovi prodotti, & facilitato dall’esistenza
dei nostri Living Labs, uno a Bologna che conta 2.500
persone al giorno ed uno a Tokyo, inaugurato a marzo
2020 in collaborazione con i nostri partner giapponesi,
nei pressi della stazione di Kyobashi. Il nostro € un eco-
sistema quindi completo. Facciamo innovazione ‘from
farm to fork and behind’. Del nostro ecosistema, infatti,
fa parte anche la Future Farm, un’azienda agricola di 60
ettari sita in Emilia Romagna, nata come playground
di innovazione sul campo e che fornisce anche i nostri
ristoranti, sparsi sul territorio nazionale, che compon-
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gono il nostro dipartimento ‘Eating Lifestyle™.

Foodtech: quali sono i reali vantaggi dell’inno-
vazione nel campo dell’agricoltura e del settore
alimentare, e quale la situazione del nostro Paese
in materia di food innovation rispetto al resto del
mondo? Quanto la “lezione” del Covid ci aiuteraa
ridisegnare e innovare il nostro sistema agricolo?
“Lagricoltura e la produzione alimentare ¢ il settore
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COS'E E QUALI SONO GLI OBIETTIVI
DELLA STRATEGIA FARM TO FORK

Farm to Fork (F2F) ¢ il piano decennale

messo a punto dalla Commissione europea

per guidare la transizione verso un sistema

alimentare equo, sano e rispettoso

dell’ambiente. | principali obiettivi della

strategia per il 2030 sono:

- proteggere almeno il 30% delle aree rurali e
marine europee

- trasformare il 10% delle superfici agricole in
aree ad alta biodiversita

- incrementare del 25% delle superfici
coltivate a biologico

- ridurre del 50% dell'uso dei fitofarmaci e
del 20% dei fertilizzanti

- ridurre del 50% le vendite di antimicrobici
per gli animali d'allevamento e di antibiotici
per |'acquacoltura

che piu si affida alle risorse naturali. Allo stesso modo, &
anche il principale responsabile del degrado ambienta-
le. Le crescenti sfide legate agli eventi climatici estremi,
alla pandemia virale, agli impatti antropogenici e alla
futura crescita della popolazione sottolineano la ne-
cessita di preservare lo stato delle risorse naturali. Agli
agricoltori del futuro verra chiesto di produrre piu cibo
con meno acqua, meno terra, meno perdite e sprechi di
cibo, meno inquinamento, per massimizzare la sicurez-
za alimentare. L'agricoltura rappresenta la principale
causa di deforestazione globale, mentre la produzione
alimentare ¢ il maggior consumatore di acqua dolce.
Ogni anno, un’area corrispondente alla meta di quella
dell’Unione Europea (4,18 milioni di km2 di terreno) si
degrada, mentre tra il 2006 e il 2016, il 30% delle perdi-
te agricole € stato causato da siccita.

1l nostro Paese si trova in una posizione di particolare
vulnerabilita idrica, essendo I'Italia il secondo Paese
dell’Unione Europea per numero di catastrofi idrogeo-
logiche, un record che ¢ stato addirittura sottolineato
alla luce del recente inverno anomalo, definito come

il secondo inverno piu caldo dal 1800 in Italia, e dei
prolungati periodi di assenza d’acqua, che stanno inevi-
tabilmente mettendo a repentaglio i terreni agricoli e la
produzione alimentare che fa parte del patrimonio cul-
turale italiano. L'aumento delle temperature e dei tassi
di evaporazione potrebbe far aumentare la domanda

di acqua in molte aree, ponendo gia le aree vulnerabili
all’acqua a rischio piu elevato. Le tecnologie, come i
sistemi di alimentazione intelligenti, gli strumenti per
l'agricoltura di precisione, i software per la gestione
delle aziende agricole e i sensori a prezzi accessibili
possono contribuire al monitoraggio e all’ottimizza-
zione dell’efficienza idrica e, evidentemente, della
produzione agricola. Queste pratiche svolgono un ruolo
fondamentale non solo per massimizzare la quantita
d’acqua del suolo, ma per consentire anche interventi
di irrigazione pianificati in base alle esigenze delle
colture. Questo puo essere possibile solo adottando
approcci di irrigazione razionali, basati su dati specifici
come quelli raccolti da grandi dati. In questo modo, tali
pratiche impediscono I'uso massiccio di risorse naturali
da sprecare, cosi come 'utilizzo di minori quantita di
fertilizzanti e pesticidi. Anche 'aeroponica € una tecni-
ca che si sta diffondendo, permettendo di far crescere
le piante senza I'uso del suolo. Questo sistema & spesso
sviluppato attraverso coltivazioni verticali, che permet-
terebbero la produzione di cibo anche all’interno delle
citta o nei deserti alimentari.

In Italia stanno emergendo alcune buone pratiche lega-
te alla food innovation e quello che € importante tener
presente & il contesto in cui emergono. Non possiamo
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mutuare modelli d’innovazione che altrove funzionano
ed applicarli sic et simpliciter al nostro Paese, che ha
una forte vocazione agricola e agroalimentare ed un
sistema produttivo frammentato, fatto di tante piccole
eccellenze regionali e una cultura imprenditoriale che
in alcune aree del Paese deve ancora fare uno scatto

in avanti. Future Food ha sede anche in Silicon Valley
dove la cultura del fallimento e delle startup € nata e si
sta sviluppando. Abbiamo quindi la fortuna di essere
un osservatorio privilegiato che puo fare da ponte tra
mondo dell’innovazione e mondo della tradizione,
declinando quei processi nella realta nazionale, che
rispettiamo al punto da volerla innovare per proteg-
gerla e promuoverne anche la competitivita. Crediamo
molto nel Sistema Italia e allo stesso tempo ne vediamo
le fragilitd, che il Covid ha fatto emergere in maniera
evidente, e lavoriamo per rafforzarne e consolidarne le
fondamenta”.

La nuova strategia europea Farm to Fork, con un
investimento di 20 miliardi di euro tra fondi Ue,
nazionali e privati, punta a costruire una filiera
alimentare capace di apportare beneficio ai
consumatori e ai produttori, al clima e 'ambiente.
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Diverse e contrastanti le reazioni: c’¢ chi saluta
con favore I’estensione dell’'obbligo di etichette
con I'indicazione dell’origine degli alimenti, chi
invece esprime dubbi se non preoccupazione
sull’utilizzo delle nuove biotecnologie in
agricoltura, ovvero i nuovi OGM per compensare

il dimezzamento dell’'uso degli attuali pesticidi

e chi, come Giansanti di Confagricoltura, ritiene
che le proposte della Commissione penalizzino

il potenziale produttivo dell’agricoltura e del
sistema agroalimentare europeo, un assist alle
importazioni da Paesi terzi che applicano regole
diverse e meno rigorose, e che aumenterebbero
inevitabilmente. Qual & il tuo punto di vista?

“La Commissione Europea punta ad obiettivi ambiziosi
e virtuosi: a proteggere almeno il 30% delle aree rurali
e marine europee, a trasformare il 10% delle superfici
agricole in aree ad alta biodiversita, e soprattutto ad
incrementare del 25% delle superfici coltivate a biologi-
co. Per ’Agricoltura si prevede inoltre una riduzione del
50% dell’'uso dei fitofarmaci e del 20% dei fertilizzanti,
e per la zootecnia e I'acquacoltura un taglio del 50%

dei consumi di antibiotici; e a tutela del consumatore

si prevede ’estensione dell’etichetta d’origine sugli
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alimenti. La grande sfida della nostra era € riuscire a
preservare il pianeta, nutrendo 'uvomo in modo sano e
avendo cura per ecosistema che lo accoglie. Alimenta-
zione, Agricoltura e Ambiente sono tre elementi ormai
indissolubili, rappresentano i bisogni primari per I'u-
manita, ma solo 'equilibrio tra le rispettive esigenze,
spesso contrapposte, potranno garantire un futuro al
pianeta. Nella Strategia Farm to Fork vengono final-
mente affrontate tre P nella loro complessita: People,
Planet, Prosperity, per accelerare la transizione verso
sistemi alimentari sostenibili ed inclusivi, rimodulando
I'intera filiera produttiva, dal produttore al consumato-
re. Allo stesso tempo, sara necessario non rassegnarci
davanti alla complessita del nostro sistema iper-con-
nesso e globalizzato, non limitarsi a narrare i valori

che il cibo rappresenta attraverso un ‘nutri-score’,
non rinunciare alla bellezza ed alla ricchezza dei nostri
paesaggi. Ora serve uno sforzo collettivo, basato sulla
condivisione delle conoscenze e sulla cooperazione
delle discipline”.

Negli ultimi tempi avete registrato un aumento
della consapevolezza da parte della gente di quante
connessioni ci siano fra le nostre scelte alimentari
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GLI HACKATON
DI FUTURE FOOD

Oltre 40 organizzati in 4
diversi continenti e 8 lan-
ciati all'estero, di cui: 1 in
Africa (Ghana); 1 in Euro-
pa (Spagna); 1 negli Stati
Uniti (Washington); 5 in
Asia (2 in Giappone, 2 in
Cina, 1 a Hong Kong),
coinvolgendo piu di
3000 partecipanti e piu
di 60 partner istituzionali,
tra NGO e associazioni,
enti di formazione e cen-
tri di ricerca, istituzioni,
corporate (tra i piu rile-
vanti Amnesty Internatio-
nal, FAO, MIUR, MIPAAF,
CREA, Maker Faire, Ne-
stlé, Camst, Expo Milano
2015, Coop, Google
Food Lab).

elecosistema in cui viviamo?

“Il prolungato periodo di lockdown ha ulteriormente
sensibilizzato i consumatori sul ruolo del cibo, non solo
come elemento essenziale per la sopravvivenza umana
(pensiamo all’iniziale corsa ai supermercati per assicu-
rarsi adeguato approvvigionamento), ma anche al suo
valore. In piena pandemia abbiamo lanciato un son-
daggio sulla trasformazione delle abitudini alimentari
ai tempi del Coronavirus e il risultato ha evidenziato
che i consumatori si sentissero di mangiare meglio di
prima, spendendo di piu e sprecando quasi nulla. Que-
sto atteggiamento si pone in linea con il nostro sforzo
di aumentare la consapevolezza su una pratica, quello
dello spreco del cibo, insostenibile e irriverente verso

il valore delle risorse naturali necessarie per produrre
cio che mangiamo. Il prossimo 29 Settembre infatti fe-
steggeremo la Prima International Day of Awareness of
Food Loss and Waste. Sappiamo che oggi un terzo della
produzione di cibo viene sprecata e questo comporta
I’emissione di oltre 3 miliardi di tonnellate di CO2.
Sprecare cibo significa anche sprecare tutta I’acqua,
I’energia e le risorse utilizzate per produrre quel cibo.
Le cucine del futuro non devono essere solo intelligen-
ti, ma luoghi dove le persone sviluppano le ricette per
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un mondo migliore, utilizzando prodotti che riducano
responsabilmente gli sprechi alimentari. Parliamo di
cucine rigenerative per arginare i danni che l’agricol-
tura industriale e la produzione alimentare sono note
causare. Le cucine rigenerative utilizzano ingredienti
provenienti da fonti sostenibili, incentivano l'utilizzo
di ingredienti locali e stagionali, alternative alla carne,
responsabilizzando il consumatore sul potere delle sue
scelte alimentari, votando con la propria forchetta. At-
traverso le nostre scelte alimentari, ci prendiamo cura
anche dei nostri contadini, custodi del Creato. Che que-
sta maggiore consapevolezza stia iniziando ad aumen-
tare, lo conferma il fatto che, tra le tematiche affrontate
dai nostri Digital Bootcamp di quest’anno, Regenerative
Kitchens si € rivelato quello maggiormente seguito, a
cui fara seguito, a Settembre, un Bootcamp fisico a Pol-
lica, nel Cilento, patria della Dieta Mediterranea”.

Siparla da tempo della relazione fra cibo e cam-
biamento climatico. Due anni fa avete promosso
il progetto Future Food for Climate Change. Che
bilancio puoi fare di quell’iniziativa e quali altri
progetti che vanno in quella direzione state por-
tando avanti?

“Cibo e cambiamento climatico sono due facce di
una stessa medaglia: ‘mangiamo cio che inquiniamo
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e inquiniamo mangiando!’. Future Food for Climate
Change € nato proprio da questa presa di coscienza: per
formare i changemakers di domani, bisogna partire da
educazione, consapevolezza e un maker approach. Da
questo viaggio di contaminazione ed ispirazione, per
proteggere la biodiversita, per sviluppare Smart Cities
con Food Policies, per rafforzare I'identita culturale,
siamo arrivati al 2020, un anno in cui la pandemia ci
ha scosso tutti, ha svelato le falle di sistemi inefficien-
ti, ha ribaltato le abitudini, ci ha forzato a ripensare e
stimolare la nostra resilienza e spirito di adattamento.
La nostra Global Mission quest’anno si & spostata sulle
piattaforme digitali, commistionando esperienze vere
ma a distanza. I nostri Climate Leaders ora sono Foo-
d&Climate Shapers, essendo i cambiamenti climatici
una delle tante sfide che il nostro sistema alimentare
sta affrontando. Il nostro ‘esercito del buono’ € un team
intergenerazionale che comprende il potere rigenera-
tivo e curativo del cibo, come trampolino di lancio nel
viaggio verso una societa prospera”.

Lapandemia ha esasperato in modo drammatico le
disuguaglianze nel mondo colpendo le popolazioni
piu vulnerabili e presentando un conto salato

in Paesi, per esempio, come ’America latina

dove, secondo i dati del World Food Programme,
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Secondo la FAO (Organizza-
zione delle Nazioni Unite per
|'alimentazione e I'agricoltura)
nel 2050 la popolazione mon-
diale raggiungera quasi 10 mi-
liardi di persone e la domanda
mondiale di prodotti agricoli
aumentera del 50% rispetto ai
livelli attuali.
I 10 comandamenti FAO per
mitigare la pressione sulle risor-
se naturali gia sotto sforzo:
Migliorare in modo sostenibile
la produttivita agricola per
soddisfare |'accresciuta do-
manda
Garantire una base sostenibile
delle risorse naturali
Far fronte al cambiamento cli-
matico e all'intensificazione

potrebbe quadruplicare il numero delle persone
che vivono una grave insicurezza alimentare
(fino a 14 milioni di persone potrebbe trovarsi in
una situazione di impossibilita a soddisfare le
esigenze alimentari di base, sia in quantita che in
varieta di cibo). Cosa ci ha insegnato I’esperienza
del Covid e quali azioni vanno intrapreso con
maggior forza per sostenere un cambio di

prospettiva?

“Pensare oggi al futuro del cibo significa ripensare il
modello produttivo, pensare ai protagonisti dell’agro-
alimentare, agli agricoltori ma anche alle industrie

e a come loro saranno in grado di generare un cam-
biamento epocale nel modo in cui producono cibo,
ottimizzando le loro risorse, che sono quelle della
natura: acqua, energia, suolo. La situazione di ecce-
zionale emergenza globale causata dal Coronavirus

delle calamita naturali
Eliminare la poverta estrema e
ridurre le disuguaglianze
Porre fine alla fame e a tutte le
forme di malnutrizione
Rendere i sistemi alimentari piu
efficienti, inclusivi e resistenti
Migliorare le opportunita di
reddito nelle zone rurali e
affrontare le cause all’origine
della migrazione
Rafforzare la capacita di rispo-
sta alle crisi prolungate, alle
catastrofi e ai conflitti
Prevenire le emergenti minacce
transfrontaliere per I'agricoltu-
ra e per i sistemi alimentari
Affrontare |'esigenza di una go-
vernance nazionale e interna-
zionale coerente ed efficace

impazzito, dall’altra devono continuare a garantire
cibo ad un Paese che ha cambiato le proprie occasioni
di consumo, tornando a cucinare in casa ed approvvi-
gionandosi attraverso supermercati, piattaforme di-
gitali e negozi di prossimita. Se pensando al post Co-
vid-19 per il settore agroalimentare e quindi pensando
al ‘Future Food’, il futuro del cibo, ci limitassimo a
focalizzarci solo sulle tecnologie, la robotica, I'intelli-
genza artificiale, la carne sintetica, la sensoristica per
lagricoltura di precisione e tutta la nuova intelligenza
che oggi i dati ci offrono, senza dare la giusta atten-
zione alla dimensione umana, culturale, politica e
sociale del food sarebbe un gravissimo errore. Quando
si guida verso un cambiamento sistemico, come sta
succedendo con il Coronavirus, sia I’istruzione che
l'apprendimento diventano incommensurabilmente
importanti. A tal fine, &€ nostra ferma convinzione che

ha semplicemente reso piu evidenti le distorsioni e i
paradossi dei sistemi alimentari che, se non saranno
totalmente ripensati in chiave sostenibile e rigenerati-
va, non saranno in grado di resistere alle sfide globali
del nostro secolo: aumento della popolazione globale,
pandemie e cambiamenti climatici. Riemerge senza
nessun dubbio, la centralita del lavoro degli agricolto-
ri che da una parte si trovano ad affrontare un clima

I’educazione possa essere considerata un prerequisito
della coscienza. Al contrario, I'apprendimento perma-
nente comporta la creazione e il mantenimento di un
atteggiamento positivo verso la crescita migliorativa
sia in ambito personale che professionale.

Pertanto, 'apprendimento puo essere considerato un
prerequisito per I’azione, connesso con un radicale
cambio di mindset. Ci sono strategie urgenti e tangi-
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bili che ogni comunita pud adottare per accelerare
I’azione sulla consapevolezza della salute globale e
facilitare la transizione verso il quadro dello sviluppo
sostenibile. Imparare 'alfabetizzazione alimentare
facendo e facendo fare esperienze alimentari come
materia obbligatoria dalle elementari alle superio-

ri; identificare, responsabilizzare e allinearsi con i
responsabili del cambiamento (nazionali/regionali/
locali), gli attivisti e gli operatori capaci di modellare
i sistemi alimentari e il relativo impatto sul clima,
combattendo la resistenza al cambiamento anche
con un approccio di apprendimento multigenera-
zionale e multiculturale; co-progettare strategie di
apprendimento per diverse fasce d’eta (Gen Z contro
millenials, eccetera). Altre parole d’ordine sono anche
trasparenza, tracciabilita, decentralizzazione e disin-
termediazione della filiera, ricerca di una maggiore
qualita del cibo che acquistiamo, riportare il gusto
come indicatore di qualita, prendersi cura verso chi
produce cid che mangiamo, assicurare I’accesso ai
beni, pitu che al loro possesso”.

A maggio il Campus Talent Garden ha lanciato il
master sulla Digital Transformation del Foodtech
che avete progettato insieme al team di Talent
Garden. Com’¢ nato il master, qual é il vostro
contributo e com’e stato “ripensato” alla luce
delle restrizioni imposte dall’emergenza Covid?
“Noi di Future Food siamo vicini agli ecosistemi che
in Italia, e non solo, lavorano nell’ambito della food
innovation. Talent Garden a settembre 2019 ha inau-
gurato uno spazio a Milano dedicato proprio al tema
del Food Tech, con cui collaboriamo a stretto contat-
to, essendo anche nell’Advisory Board del campus.
Quando ci hanno proposto di realizzare un Master in
Digital Transformation e Foodtech abbiamo quindi
aderito con gioia. Sono stata il coordinatore scien-
tifico del Master e abbiamo quindi collaborato sui
contenuti, portando la nostra visione e la necessita di
effettuare una concreta compliance agli obiettivi di
sviluppo sostenibile dell’Agenda 2030 da parte delle
aziende. Quella con Talent Garden € una collaborazio-
ne di grande valore, fatta di molte complementarieta
che assicurano una strategia win win per le nostre
organizzazioni. Il Master era stato progettato a no-
vembre e quando ¢ arrivata la pandemia, si € deciso

- e parlo della Innovation School di Talent Garden - di
renderlo un’esperienza interamente digitale. Il Master
€ stato un successo in termini di feedback quali-quan-
titativi ricevuti. Abbiamo cosi formato 27 executive di
aziende e siamo pronti per la seconda edizione, che
partira a novembre”.
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Quali sono gli aspetti del settore Food che
saranno maggiormente rivoluzionati dalla
trasformazione digitale?

“Con l'avvento del digitale, il potenziale della produ-
zione di cibo pud contribuire all’'implementazione di
tanti SDGs. Pensiamo a tutta la parte di sensoristica,
robotica, agricoltura di precisione, ma anche all’aero-
ponica, alla produzione di cibo senza suolo, indoor,
che permette alla popolazione locale accesso a cibo di
qualita anche all’interno di food deserts. Ugualmente
il mercato della carne rossa sta subendo forti cambia-
menti a seguito dell’innovazione digitale. Si e partiti
da pionieri come la produzione di carne in vitro
(come Beyond Meat) o imitazione della carne a base
vegetale (come il caso di the Impossible Foods) per
arrivare ad applicare I'approccio biomimetico anche
ad altri cibi di origine animale, come uova, formaggi
e latte. Il settore della distribuzione e dello smart
packaging sono altri ambiti su cui la trasformazione
digitale puo fare tanto. Pensiamo alla blockchain, alla
tracciabilita e alla necessita di maggiore trasparenza,
ma anche di piattaforme capaci di disintermediare

il piu possibile I'acquisto di prodotti alimentari, per
incrociare domanda e offerta di cibo, evitando anche
sprechi dal lato della produzione. Soprattutto nella
fase acuta di pandemia il delivery &€ aumentato del
90%. Lo stesso modo di vivere e condividere il cibo si
sta gradualmente commistionando con la trasforma-
zione digitale. Con I’avvento della pandemia e I'impo-
sizione di mantenere la distanza, ristoranti e la stessa
esperienza culinaria si sta trasformando.

Penso a The Portal, in cui due container identici sono
posti a piu di 4000 km di distanza I’'uno dall’altro.
Mentre ogni gruppo di commensali mangiano all’in-
terno del loro container, vengono proiettate sui muri
delle immagini in tempo reale provenienti dall’altro
gruppo. In questo modo, viene permesso ad entrambi
i gruppi di commensali di condividere un pasto con
la loro controparte 'straniera’ senza bisogno di un
viaggio internazionale. In altre parole, i commensali
condividono una tavola virtuale con degli sconosciuti
provenienti dall’altra parte del mondo.

Un tentativo che stiamo sperimentando e prototipan-
do anche all’interno del nostro Digital Bootcamp con
la Climate Supper. L'ambito esperienziale € uno dei
settori in cui 'innovazione sta puntando maggior-
mente, e ovviamente il settore alimentare non puo
esserne escluso. Il cibo € anche socialita, esperienza,
condivisione. Spettera a noi essere in grado di bilan-
ciare queste due dimensioni, quella virtuale e reale,
per poter trarre il massimo vantaggio da entrambi i
contesti”.
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La miglior risposta
alla crisi del settore?
Lasicurezza

Questa la via seguita dalle societa piu innovative, presenti in diversi
sottocomparti, come la catena B&B Hotels, l'albergo a 5 stelle Romeo
di Napoli e il Forte Village di Pula, “il piu bel resort del mondo”. Tra
I'attenta applicazione di protocolli, esami sierologici e tamponi, ospiti e
personale si muovono in una rassicurante tutela sanitaria.

orse il crollo non sara catastrofi-

co come appariva a fine giugno,

quando le presenze del mese erano

precipitate rispetto all’anno prece-
dente dell’80%. Tuttavia, che per il settore
turistico-alberghiero il 2020 sara ricordato
come un annus horribilis sembra certo.
Una débécle riassumibile in due voci:
assenza generalizzata di turisti dall’e-
stero e difficolta economiche degli
italiani. Per agosto c’era chi aveva lanciato
segnali di ottimismo, come I’Enit, I’agenzia
nazionale italiana del turismo, che pre-
vedeva un Ferragosto quasi sold-out. Una
dichiarazione che, pero, ha fatto insorgere
il settore. Federturismo, Federalberghi,
Assoturismo e Confalberghi, le principali
associazioni di categoria, si sono subito
mostrate scettiche su questa previsione
ottimistica. Il presidente di Federalberghi,
Bernabo Bocca, aveva cosi sintetizzato
la posizione del comparto: “Va bene dar
segnali di ottimismo, ma fino a un certo
punto. Gli operatori del turismo stanno ve-
dendo un film molto diverso, non bisogna
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di LORENZO GOJ

travisare la realta, basandosi soltanto sui
dati di qualche citta di mare”.

In questo quadro dalle tinte fosche, tutti
convengono che occorra comunque tro-
vare nuove soluzioni per reagire. C’¢ chi si
concentra sulla leva “prezzo” proponendo
grandi sconti o pacchetti particolari, chi
gioca sulla leva “distribuzione” puntan-
do su nuove forme di proposte online e

c’e chi, al contrario, svolge azioni mirate
sul proprio file clienti. Visto, pero, che
I’origine della crisi é stata la pandemia,
alcune strutture puntano proprio sulla
sicurezza sanitaria. Un’azione inquadra-
bile nelle linee della responsabilita sociale,
che raccomandano la tutela di dipendenti
e clienti e, in generale, di tutti gli stakehol-
der. Una tendenza comune a strutture di
diverse tipologie. Alla categoria delle cate-
ne alberghiere appartiene, ad esempio, il
Gruppo B&B Hotels, con quartier genera-
le a Brest, in Francia, e oltre 500 strutture
in Europa, di cui 41 nel nostro Paese. La
sede italiana, in collaborazione con BCO

Consulting e Rentokil-Initial Italia (societa
specializzate nei servizi per I’igiene), oltre
alla partecipazione del proprio servizio di
prevenzione e protezione, ha avviato un
programma per accogliere i propri ospiti
puntando alla totale sicurezza, basata sul
protocollo di sanificazione di tutte le
sue strutture, conforme agli standard

e alle normative vigenti. Il protocollo si
accompagna a un processo operativo ga-
rantito dal Safety Label High Quality Anti
Covid-19. Queste iniziative permettono la
continuita del servizio e il mantenimento
degli standard qualitativi. Sono state indi-
viduate otto regole d’oro, chiamate “Help
us helping you”, che sia il personale sia i
clienti sono invitati a seguire.

Dalle catene multinazionali ai singoli
alberghi 5 stelle. L'Hotel Romeo di Napoli
quando ha riaperto dopo il lockdown, si

e dotato per primo in Italia, di personale
specializzato per sottoporre i clienti ai
test sierologici. Solo dopo aver verificato
la negativita del risultato, gli ospiti posso-
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no entrare nella struttura. Questo vale sia
per chi alloggia in hotel, sia per chi cena al
locale ristorante stellato “il Comandante”,
sia a chi si reca al centro benessere. I risul-
tati sono disponibili in pochi minuti. Ai
clienti viene inoltre fornito un safe-kit con
mascherine, guanti e gel igienizzanti. Pure
i bagagli, cosi come le vetture dei clienti
lasciate in custodia, vengono sanificati. Il
tutto a carico del “Romeo”, che provvede
pure a sottoporre a test ogni due settimane
il proprio personale. A quanto € dato sa-
pere da The Map Report, al momento non
sono ancora stati riscontrati casi positivi.

Ma l’'azione piu in grande stile €, proba-
bilmente, quella messa in atto da Forte
Village, la struttura turistico-alberghiera
di Pula, nel sud della Sardegna, consi-
derata il piu bel resort del mondo. Una
nomea che ha superato i confini del settore
dell’ospitalita per entrare nel costume,
tanto che la struttura viene citata per la
sua eccellenza, tra gli altri, pure nel film

di Leonardo Pieraccioni, “Finalmente la

themapreport.com

felicitd”. Come ricorda Lorenzo Giannuz-
zi, Direttore Generale e Amministratore
Delegato del “Forte” dal 1995, per fronteg-
giare la pandemia, il resort ha sviluppato
un protocollo con le Universita di Padova,
di Cagliari e di Tor Vergata (Roma). Fin da
prima dell’esplosione della pandemia il
Forte, in realta, disponeva gia di una strut-
tura sanitaria al proprio interno.

Con I’emergenza, negli spazi del resort,
€ stato sistemato un vero e proprio
triage, dove viene effettuato un test
sierologico tramite pungi-dito. Entro
sette minuti si ottiene il risultato. In caso
di positivita, si effettua il test del tampone
tramite macchinari acquistati dalla strut-
tura. I risultati del test sono pronti in 90
minuti. Se il tampone risultasse positivo, il
cliente resterebbe ospite del Forte Village
in una parte appositamente destinata in
questi casi, costituita da villette, per una
zona di quarantena. Fino a che il tampo-
ne non torna negativo, I’ospite pud cosi
continuare a godersi il sole e le spiagge

del Forte, sempre monitorato da un team
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di medici. Questa spiccata propensione
alla sicurezza dei clienti, corredata da
investimenti adeguati da parte della strut-
tura, conferma la vocazione del Forte alla
responsabilita sociale. La societa ha deciso
che, qualunque sara il risultato economi-
co del 2020, non lascera a casa nessuno.
Un’attenzione alla CSR che abbraccia
pure la sostenibilita ambientale in sen-
so stretto: all’interno del “villaggio”,
sono ammessi solo golf car elettriche,
oltre a biciclette per adulti e bambini.
Lilluminazione nei giardini e nelle aree
pubbliche € controllata da meccanismi a
tempo, che permettono di ridurre i consu-
mi energetici. Nel 2019 sono stati installati
anche impianti a pannelli solari, termi-

ci e fotovoltaici. Sul versante acqua, la
struttura dispone di una propria diga che
permette di utilizzare acqua potabile fil-
trata. Infine, la filosofia del cibo fornito nei
vari ristoranti & quella del km O: la maggior
parte degli alimenti proviene da fattorie e
attivita di pesca locali, oltre che da un orto
presente all’interno del resort.

a1



TREND

QO CharityStars

42

Anno di fondazione
2012

Sedi
Milano, Londra, Charlotte (Stati Uniti)

Fondi raccolti dall’anno di fondazione
22 milioni di euro

Dipendenti
13

Organizzazioni Non-Profit collegate
oltre 500

Esempi di ONP

Save the Children, UNICEF, WFP, FAO,
WWEF, Novak Djokovic Foundation,
RomaCares, Ricky Martin Foundation,
Fondazione IEO-CCM, The Circle, City
In The Community, Feeding America

LIBERALITA

Un ponte tra
star e charity

CharityStars dal 2012 raccoglie cimeli di vip di diversi
settori, che vengono messi all’asta online. Il ricavato ha
aiutato in otto anni oltre 500 Organizzazioni Non-Profit.

di LORENZO GOJ

harityStars, piattaforma digitale
di fundraising per il “non-prof-
it”, fondata nel 2012, basata sul
meccanismo dell’asta online,
in questi anni di attivita ha avuto rap-
porti con oltre 500 ONP (Organizzazioni
Non-Profit). Il modello & il seguente:
personaggi di vari ambiti (sport, arte,
spettacolo, cultura e cosi via), mettono
gratuitamente a disposizione un loro
cimelio o un’esperienza con loro stessi
(ad esempio, due tiri a pallone con un
giocatore di grande notorieta o una cena
con il pitt famoso imprenditore/politico
italiano). Al momento della messa online
dell’asta, la piattaforma annuncia qual &
I’ONP beneficiaria e il relativo progetto. Da
qui il nome, CharityStars.
A livello di categorie settoriali, € pressoché
impossibile archiviare il singolo obbiettivo
di tutte queste Associazioni, molto spesso
impegnate a livello trasversale nei vari
campi della responsabilita sociale e della
beneficenza. Di sicuro, aiutato anche dalle

diverse Associazioni ed Enti, come Fonda-
zione Telethon, nate per sensibilizzare e
raccogliere fondi verso una tematica clini-
ca specifica, il comparto sanitario conta un
importante volume di aste benefiche per
la piattaforma tutta made in Italy, ma con
sedi, oltre che a Milano, aLondraea
Charlotte (North Carolina, Stati Uniti).
La societa di fundraising supporta molte
fondazioni che hanno un obiettivo capil-
lare, non strettamente circoscrivibile in
un solo scopo, come Fondazione Milan o
Fondazione Roma Cares, impegnate su
vari aspetti tra loro diversificati come la
promozione dello sport come collante
sociale e il sostegno nella formazione

dei giovani in condizioni disagiate. Con

il Coronavirus e la pandemia in corso, la
tendenza delle donazioni per fini sanitari
non ha fatto che diventare protagonista
assoluta sulla piattaforma online. Anzi, si
pud quasi dire che la risposta all’'emergen-
za Covid sia stata totalizzante nell’ambito
della raccolta fondi.
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Da marzo 2020, quasi tutte le iniziative
hanno avuto come scopo il sostegno
degli Enti che in prima linea fronteg-
giavano e, ancora oggi, fronteggiano

il Virus. E anche quelle ONP che solita-
mente sono tese a finalizzare beneficienza
verso obiettivi diversi, hanno dovuto
affrontare criticita legate all’emergenza
Coronavirus.

Ma CharityStars, in questo contesto non

si € comportata solo come un mezzo dove
personalita e aziende potessero effettuare
le proprie donazioni. Coinvolgendo perso-
naggi, fondazioni e artisti che gia in passa-
to avevano collaborato con la platform, €
stata lanciata #VinciamoNoi, prima inizia-
tiva di questa portata ed entita (dopo I'im-
portante raccolta fondi promossa nel 2016

themapreport.com

relativa al terremoto nel Centro Italia). La
risposta degli utenti, anche in questo caso,
¢ stata molto positiva. Solo per questo pro-
getto, infatti, sono stati raccolti quasi 100
mila euro. In parallelo, la digital platform
guidata dal CEO e Co-Founder Domenico
Gravagno, ha lanciato altre campagne,
come #HelpFromHome, #ViralForGood e
#JeStoVicinoa Te, promossa dalla Fonda-
zione Cannavaro Ferrara.

Complessivamente nel mondo, il Covid-19
ha portato a un boom di donazioni per
il valore di quasi un miliardo di euro
tra versamenti in denaro e finanzia-
menti di macchinari sanitari e struttu-
re dedicate all’emergenza. Dopo questo
tsunami di generosita, perd, bisogna

prevedere cosa cambiera nel settore delle
raccolte fondi, ed & necessario farlo con
un senso innovativo. CharityStars, che da
sempre vede I'innovazione come valore
fondamentale nella sua storia, ha colto da
questa situazione di emergenza diversi
spunti per sensibilizzare il pubblico italia-
no e internazionale al sistema del fundrai-
sing digitale. Per la societa italiana & im-
portante fornire un senso di trasparenza a
chi dona, cosi da stimolare la donazione e
renderla costante.

Lobiettivo della piattaforma € quello di
mostrare il vero impatto della singola do-
nazione sulle realta degli enti che vengono
sostenuti, e di portare sempre pil persone
a confrontarsi con questo innovativo, rivo-
luzionario metodo di raccolta fondi.
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a cura della redazione
di THE MAP REPORT

ANCHE IN ITALIA PRENDONO
PIEDE, LENTAMENTE, CSR E
SUSTAINABILITY MANAGER

La nomina, lo scorso gennaio, di Helena
Helmersson, Sustainability Manager di H&M
a CEO del Gruppo svedese, ¢ solo la punta
delliceberg. In tutto il mondo, la figura di
dirigenti aziendali delegati specificamente
alla responsabilita sociale e alla sostenibilita
prende piede e cresce negli organigrammi.
Anche ['ltalia, seppur con qualche ritardo, sta
seguendo questa strada.

“Al momento a dare spazio alle figure di CSR
e Sustainability manager, sono soprattutto le
sedi delle multinazionali presenti nel nostro
Paese, ma anche le aziende italiane comin-
ciano a seguire questa tendenza”, racconta
William Griffini, uno dei signori dell’head
hunting, CEO di Carter & Benson. Che ag-
giunge: “Tendenzialmente, le due figure non
fanno parte di funzioni aziendali particolari
ma rispondono direttamente al numero uno”.

IL MIGLIOR DPI? UNA
SANA ALIMENTAZIONE

L'allarme Covid ha galvanizzato la crescita dei
prodotti bio. Durante il lockdown, a livello
globale, si & assistito a una crescita del cibo
biologico, con percentuali in alcuni Paesi e in
alcune catene, superiori al 25%. In Inghilterra,
in particolare, questo segmento superera 45
miliardi di sterline entro fine anno, con una cre-
scita del 60% in un decennio. In Francia, d'altra
parte, durante il lockdown gli alimenti biologici
sono cresciuti del 40%. Anche in ltalia, quasi
tutte le categorie merceologiche hanno visto i
prodotti bio crescere pit di quelli tradizionali.
Le teorie in base alle quali mangiare sano aiuti
I'equilibrio del macrobiota e alzi le difese im-
munitarie a tal livello da impedire di prendere
il Virus, piti ancora che mascherine e distan-
ziamento sociale, stanno prendendo piede.
Scrive il giornalista Guido Mattioni, esperto di
salute e alimentazione, sul suo profilo Facebo-
ok: “Perché mai fino a oggi nessuno dei tanti
superflui camici bianchi in pianta stabile in TV
ha speso due parole per spiegare alla gente
che la mascherina pili potente ed efficace ce
|'abbiamo gia tutti dalla nascita e si chiama
sistema immunitario? Perché non spiegano
che questa 'super-mascherina’ si trova nel
nostro intestino? Perché non dicono quali cibi
mangiare e quali buttare nella spazzatura, per
tenere la 'super-mascherina' in perfetta effi-
cienza? Forse perché tutte queste informazioni
e soluzioni a basso costo potrebbero incidere
sui fatturati e sulle quote di mercato dei loro
amici sponsor”.

SMART DEVICE, GLI
ITALIANI LI USANO PER
ENERGIA E SALUTE

Il vantaggio piu ricercato dagli italiani
quando acquistano uno smart device, ¢ la
possibilita di ottenere risparmi energetici. Da
una ricerca condotta da Reichelt Elektronik su
un campione composto da mille consumatori
del nostro Paese, risulta che il 59% degli
intervistati sostiene che questi prodotti sono
indispensabili soprattutto per ridurre il con-
sumo di energia. Un altro 54% del campione
afferma che il vantaggio principale & legato
alla possibilita di controllo della casa anche a
distanza. A possedere uno smart device sono
i due terzi degli italiani. Forse a causa dell'al-
larme sanita dovuto all’epidemia, il 55%
possiede un dispositivo per il monitoraggio
del proprio stato di salute e dell'attivita
fisica, come i cardio frequenzimetri. Alcuni di
questi, recentemente, sono stati corredati da
saturimetro per verificare il livello di ossigeno

nel sangue.
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L'appuntamento

Dall’ambiente, allo sviluppo tecnologico, fino al rilancio,
particolarmente difficile dopo la crisi sanitaria, del settore

turistico: sono alcuni dei principali temi che hanno tenuto banco
nelle nostre videointerviste agli attori del cambiamento.

a cura della REDAZIONE

naugurata durante i giorni della “quarantena
forzata” imposta dall’emergenza Covid, la nostra
videorubrica bisettimanale “L’Appuntamento”
ha continuato ad ospitare su themapreport.com i
racconti, le testimonianze e le riflessioni dei perso-
naggi piu diversi del mondo dell’imprenditoria, della
consulenza aziendale, esperti del mondo digitale,
divulgatori, politici, professionisti della formazione,
della sostenibilita e della finanza. Inevitabili, come
nelle prime puntate, le considerazioni sulle questio-
ni, sociali ed economiche, che stanno caratterizzan-
do e che segneranno a lungo la ripartenza del Paese
dopo il lockdown.
Ex Presidente dei Verdi, ex Ministro dell’Agricoltura
e del’Ambiente e oggi Presidente della Fondazione
UniVerde, Alfonso Pecoraro Scanio non ha man-
cato di parlarci di politiche ecologiste, cambiamento
climatico e Green New Deal. “Gli investimenti veri,
oggi — ha raccontato a The Map Report — devono
andare in due direzioni: da una parte c’e bisogno di
ridurre drasticamente il fossile e andare sulle energie
rinnovabili; dall’altra dobbiamo adattarci e rivedere
le nostre regole perché il clima continuera a cam-
biare e ci tocchera convivere con fenomeni climatici
estremi, con siccita e alluvioni ricorrenti. Investire
nella realizzazione degli invasi nella Pianura Padana,
dove in futuro potrebbe esserci una crisi idrica,
sarebbe, per esempio, una cosa di grande utilita.

Cercare di garantire 'approvigionamento idrico al
nostro Paese e alla nostra agricoltura, anche perché
diversamente ¢ a rischio il nostro sostentamento
alimentare, € un’esigenza di carattere nazionale assai
piu importante del Ponte dello Stretto di Messina o
del megatunnel in Val di Susa bocciato dalla Corte
dei Conti europea. Questa ¢ l’attivita di governo

che servirebbe”. In prima linea con la campagna
#ioviaggioitaliano per promuovere il turismo sicuro,
diffuso e sostenibile in Italia e rilanciare la nostra
economia, e con la petizione #RipartiamoPlasticFree
per frenare 1'utilizzo smodato di mascherine e guanti
monouso, sposando le battaglie di Greta Thunberg

e delle nuove generazioni ambientaliste, Pecoraro
Scanio ha voluto sottolineare che prima ancora che
il futuro del Pianeta, nella lotta al climate change

c’¢ in gioco la nostra stessa sopravvivenza: “Greta €
un’adolescente che rivendica il diritto di non estin-
guersi e mi sembra anche un simbolo importante.
Trovo sbagliato pretendere da un’adolescente le
competenze di uno studioso. Per quelle esistono gli
scienziati, i quali hanno dato e continuano a dare
tutto il contributo possibile per I’analisi e il monito-
raggio della situazione. Quando io ero gia Ministro
dell’Agricoltura nel 2000 ho cercato di parlare di
un’agricoltura che avesse meno impatto sul piane-
ta, e da Ministro dell’Ambiente, quando c’¢ stato
uno dei primi rapporti dell’ONU in cui si & detto, su
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solide basi scientifiche, che esiste un collegamento
fra le attivita dell'uomo e il cambiamento climatico,
la grande domanda € stata: vogliamo ascoltare gli
scienziati o no? Il tema & puramente politico. Greta
e le sue battaglie hanno un senso, poiché il rischio
estinzione e collocato dagli scienziati fra 60 o 70
anni, ed € una questione che riguarda legittimamen-
te tutti i quindicenni e i sedicenni di oggi”.

Diverso il punto di vista di Francesco Giubilei,
scrittore, editore e giovanissimo Presidente del mo-
vimento Nazione Futura che ha recentemente pub-
blicato il saggio “Conservare la natura” con cui so-
stiene che I'ambientalismo € un tema caro alla destra
e ai conservatori. “Nonostante la questione dovrebbe
stare a cuore a qualsiasi cittadino, indipendemente
da quale sia il suo credo politico (poiché vivere in
una societa, in una citta, in un quartiere pulito € un
tema che riguarda la sensibilita di qualunque cittadi-
no), da alcuni anni assistiamo a una deriva ideologi-
ca dell’ambientalismo che lo vede legato a una figura
come Greta Thunberg e al movimento dei Fridays for
Future che hanno una precisa matrice ideologica da
ascrivere a quello che ¢ il pensiero liberal o globali-
sta — afferma Giubilei -. Col mio libro spiego invece
come I'ambientalismo, o meglio ancora I’ecologismo,
possa essere e sia un tema anche caro alla destra e

in particolare ai conservatori, cosi come ai liberali

themapreport.com

e al mondo cattolico. E evidente che ci siano delle
differenze fra un ambientalismo di matrice globali-
sta e un ambientalismo di matrice piu identitaria che
¢ quello portato avanti dai conservatori. Quali sono
le differenze? Lambientalismo conservatore nasce
da una dimensione locale, dalle piccole comunita,
dai quartieri, dalla necessita di una citta ordinata e
verde, con una visione che vada oltre il tema dell’in-
quinamento. Per farlo € palese che bisogna coniu-
gare crescita economica con la tutela dell’ambiente.
Faccio I’esempio di una frabbrica che da lavoro a
1000 0 2000 dipendenti ma che al tempo stesso
inquina. E ovvio ed evidente che la priorita debba
essere la tutela della salute dei lavoratori e dell’'am-
biente, ma al tempo stesso non possiamo applicare

il criterio del ‘tutto subito’ e chiudere le fabbriche di
colpo perché, come dice Greta Thunberg ‘la nostra
casa ¢ in flamme’. Risolvendo, probabilmente in
parte, un problema ambientale, ne creiamo un altro
di carattere socio-economico. Qual & la soluzione? E
nel fare in modo che crescita economica e dinamiche
socio-economiche si possano coniugare con la tutela
ambientale, attraverso una progettualita a me-
dio-lungo termine che tralasci la dinamica dell’oggi”.

Grazie al product manager Francesco Bevivino,
abbiamo invece visto piut da vicino le potenzialita
di un’innovativa app di video editing “all in one”

47



PEOPLE

48

che, disponibile sugli store Google e Apple da pochi
mesi, consente soprattutto ai “mobile journalist” di
produrre servizi a velocita un tempo impensabili e a
piu utenti di interagire e co-creare contenuti video.
L’app si chiama Feelmatic ed ¢ stata realizzata dalla
startup Feelming: “Abbiamo focalizzato tutto lo
sviluppo della nostra attivita e dei nostri prodotti su
piattaforme legate all’ambito video. In questo conte-
sto sono nate due applicazioni. Una ¢, appunto, Feel-
matic che & rivolta al mondo della comunicazione in
senso ampio con la possibilita di un impiego piu spe-
cifico in campo professionale, quindi broadcaster,
editori, freelance. L’altra, Feeber, consente invece di
monitorare le attivita delle industrie e organizzare,
comunicare e gestire task. Se qualcuno, per esempio,
intende dotarsi della fibra ottica, attraverso la nostra
piattaforma si possono monitorare le attivita svolte

e avere il controllo e la gestione dei flussi di lavoro.
Siamo essenzialmente un’azienda tecnologica che
produce software. Capita perd che prodotti come
questi, che nascono con una determinata finalita e
una tipologia specifica di destinatari, avendo a che
fare con il mondo dell’informazione, del racconto

e dello storytelling, vengano utilizzati anche in
progetti dal valore sociale. E il caso dell’agenzia
Dire, con cui collaboriamo da tempo, o il Gruppo
City News, cosi come I’Universita salesiana che in
virtu delle sue missioni & presente in diversi Paesi e

utilizza la nostra app come strumento per raccontare
le sue esperienze in giro per il mondo”.

Fra i settori maggiormente colpiti dalla Pande-

mia, il turismo (e la sua sostenibilita) & stato il filo
conduttore di alcune delle puntate piu seguite de
“L’Appuntamento”. Roberto Vitali, CEO e fondatore
di village for all, impresa che si occupa in maniera
attiva di turismo accessibile, ha voluto ricordare

che “i turisti disabili sono prima di tutto dei turisti”.
Membro e Portavoce del Comitato per la Promozio-
ne del Turismo Accessibile presso il Ministero del
Turismo dal 2010, Vitali parla delle opportunita del
settore: “Il mercato del turismo accessibile riguar-
da 127 milioni di persone in Europa e 10 milioni in
Italia. Sono numeri importanti, a cui gli imprendi-
tori devono prestare attenzione. Stiamo parlando

di un mercato molto attivo soprattutto nelle basse
stagioni, di un pubblico che ha una capacita di spesa
medio-alta, un tasso di fidelizzazione che arriva al
67%, ma soprattutto riguarda persone che non vanno
mai in vacanza da sole. Il fattore moltiplicatore vale
almeno due ma ¢ facilmente comprensibile che
quando una persona va in vacanza parte con i propri
cari, i propri amici, con le persone indipendenti.
Teniamo presente che chi ha difficolta significative
e un’esistenza complessa ¢ il soggetto che guida la
scelta del gruppo. E quindi importante che 'impren-
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ditore dia attenzione al cliente piu ‘complesso’ per
potersi garantire tutto il volume che lui porta con
sé. Cio che deve creare per il cliente pit comples-

so diventa qualita per tutti gli altri clienti: questo
vale per tutte le strutture che hanno a che fare con
l’ospitalita accessibile”. Una testimonianza impor-
tante delle difficolta che sta attraversando il settore
¢ arrivata da Ostello Bello, un’eccellenza che, con le
sue sedi in Italia e in Birmania, da lavoro a oltre 250
persone e ospitalita a circa 180 mila viaggiatori ogni
anno. Premiato da Hostelworld come miglior catena
di ostelli al mondo e come miglior ostello in Italia,
Ostello Bello rappresenta un modello vincente di
struttura ricettiva che svolge anche un importante
ruolo culturale e sociale sul territorio, e che ora si
trova a fare i conti con uno dei momenti piu critici
dalla sua fondazione, nel 2011.

“Una delle maggiori peculiarita di Ostello Bello - rac-
conta Giorgio Fiocchi, Chief Financial Officer della
societa - ¢ il suo dialogo col tessuto sociale delle citta
in cui si va a insediare. Di base siamo una struttura
ricettiva che si rivolge a chi ha bisogno di alloggio

e vuole venire a visitare la citta, ma I’interazione

con la comunita locale, attraverso eventi, mostre,
incontri culturali, resta cruciale ed € un elemento
che vogliamo che continui a contraddistinguerci da
tutti gli altri. Lo scoppio della pandemia ha avuto
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ovviamente un impatto enorme sulla nostra attivita.
Abbiamo deciso di chiudere le nostre strutture prima
ancora del lockdown ufficiale scattato all’inizio dello
scorso marzo. E stato tutto abbastanza difficile e
drammatico all’inizio perché avevamo gli spazi pieni
e ci stavamo preparando ad affrontare 1’alta stagione
che per noi c omincia a marzo. Per quanto riguarda
Milano, avevamo in calendario il Salone del Mobile e
tutti gli altri grandi eventi primaverili. Siamo rimasti
spiazzati dalla situazione e doppiamente danneg-
giati: da una parte non abbiamo potuto piu ricevere
prenotazioni e dall’altra abbiamo dovuto gestire tut-
te le disdette dei gruppi di persone gia prenotati. Per
superare il momento di grande difficolta abbiamo da
subito cercato di utilizzare tutti gli strumenti messi

a disposizione dal Governo, dalla cassa integrazione
alle moratorie sul mutuo, visto che siamo una societa
che ha dovuto fare ricorso al debito per crescere.

Ci auguriamo che si faccia qualcosa per il decreto
liquidita, un meccanismo che al momento risulta
inceppato e che speriamo si possa sbloccare nei
prossimi mesi. Da inizio maggio abbiamo cominciato
a ‘rimettere la testa fuori’ anche se il lato ricettivo
della nostra attivita risente molto delle difficolta che
il turismo sta incontrando a ripartire, soprattutto
nelle grandi citta. Milano poi, a causa di una comu-
nicazione penalizzante, continua a essere percepita
dall’estero come una meta tuttora pericolosa”.
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O lo Stato
o lafamiglia

Il futuro é nell’economia green, ma in questo momento
anche per carenze di infrastrutture é una scelta
difficilmente perseguibile. Questo il pensiero di
Giuseppe Sama, presidente di Assoimprenditori, che
spiega anche come nel nostro Paese si sia arrivati a

una dicotomia tra “Pubblico e Privato”.

di MAX RIGANO

iuseppe Sama presidente di Assim-

prenditori, € una persona semplice.

Abituato a dire quello che pensa.

Liberale, finché essere liberale ha
avuto un senso. Poiché I’esserlo, oggi, “non
costituisce quel patrimonio di idee con cui sono
cresciuto. Ci ho ripensato: mi definisco libero
pensatore. Quando osservo che alcune cose
potrebbero essere fatte meglio o quando dis-
sento da posizioni che alcuni moderni liberali
contemporanei hanno assunto, e mi sento dare
del comunista o del fascista, allora mi rendo
conto che forse anche il mondo liberal non fa
piu per me”, racconta Sama, 59 anni, calabrese
di Catanzaro, sposato con cinque figli, con-
sulente internazionale ed esperto di fondi di
investimento e assicurativi.

Dove guarda il futuro, per lui non & difficile
comprenderlo. “Soprattutto nell’economia
green, sostenibile, non inquinante; ma

in questo momento dubito si possano
intraprendere tali tipi di politiche: anche
volessimo investire sulle macchine elettriche
non abbiamo le 100.000 colonnine che
servirebbero. Che margini puo avere un’azienda
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se le infrastrutture di sistema ancora non
sono state costruite? Occorre una piattaforma
d’investimenti e un’area di servizi su cui
mettere danaro e incentivare lo sviluppo.”

L'ecologia e ’'ambiente sono in parte gia il
nostro presente, ma perché diventi anche
il nostro futuro, occorre un impegno
diretto nel reperire le risorse che servono.
“Altrimenti restano solo le parole”. Non &

un pessimista, comunque, Sama. Sara per
quell’atteggiamento molto pacato, sempre
sobrio ai limiti della timidezza, non percepisci
mai possa essere ricondotto all’area dei
pessimisti cosmici. “Sono buddista, e so che
dalla melma pud nascere un fiore. Un fior

di loto, ad esempio. Anche se ultimamente
vedo soprattutto molta melma prodotta dagli
odiatori sociali.

E pur tuttavia ritengo che si debba guardare
al futuro con ottimismo proprio per la ragione
che dicevo prima: dalla melma puo nascere un
fiore. Dalla crisi un’opportunita di rinascita”.
Sulla ripresa pesa anche 'aleatorieta di un
Governo “che fa annunci, solo annunci, e che
- anche sul Recovery Fund - ancora non ha
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fatto vedere un euro ad imprenditori e liberi
professionisti”.

Qui il mantra dell’ottimismo si rattrappisce
un po’: “Se la gente € contenta... ma non
credo”. E questo vale anche per il Decreto
semplificazione che rientra pure lui “nella

politica degli annunci”.

Che cosa pensa di quanto & successo tra
luglio e agosto sulle strade che portano in
liguria? - gli domando a bruciapelo.

“Che abbiamo fatto le cose all’italiana:

il Ponte di Genova € stato costruito con
sforzi eccezionali. Durante il periodo del
Covid mi sono trovato sulle autostrade
congestionate di questi giorni e facevo una
riflessione tutto sommato di buon senso.
Perché contestualmente al ponte, le gallerie
non le sistemiamo pure loro? Avrebbe
evitato le immagini che abbiamo visto tutti
in quest’estate e che non sono le uniche. In
Emilia-Romagna hanno vissuto lo stesso

problema. L'autostrada Al4 che porta verso la
costiera romagnola si € intasata pure lei”.

D’accordo Sama, ma allora qual

¢la soluzione che dovrebbe

essere adottata subito?

11 Presidente si ferma un attimo, posa il sigaro,
fa’ un colpo di tosse e si sistema la giacca.
“Bisogna sburocratizzare. Le banche prima

di tutto, perché senza la liquidita e senza
credito le aziende non vivono. Bisogna agire
con gli stessi criteri previsti e pianificati per
I’economia 4.0. Per alimentare I'impresa
bisogna creare lavoro, dentro I’Europa, con lo
stesso modello che adotta il vecchio continente.
Le aziende private devono poter aprire senza
passare mesi a verificare autorizzazioni di
ogni tipo. A guardarsi tonnellate di carta da
vidimare, firmare, approvare. Da quella per
ivigili del fuoco fino a quella da consegnare

al Prefetto. Cosi fare impresa diventa un
miraggio, un’operazione impossibile. A questo
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punto se fossi un imprenditore che dispone

di un milione di euro in liquidita anziché
investirlo nell’azienda lo investirei in finanza
garantendomi un reddito certo e sicuro. Tra
finanza e impresa un imprenditore oggi sceglie
la finanza. Terreno piu semplice e meno
scivoloso. Nell’economia reale non c’investe
piu”, si sfoga Sama.

E unriflesso, questa considerazione,

del suo rapporto coniclienti?

“Molti in questi mesi hanno bloccato la propria
attivita produttiva. Hanno smesso di lavorare
perché lo fanno in perdita. Gli imprenditori
dovrebbero essere lasciati liberi di agire per un
anno, con una fiscalita semplificata. Molti mi
hanno chiamato dicendo di essere allo sbando,
di voler rinunciare all’attivita. Alcuni hanno
minacciato anche il suicidio. Soprattutto quelli
che si vedono arrivare le cartelle esattoriali.
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E a quel punto che scatta il meccanismo

pavloviano: o loro o me. O lo Stato o la famiglia.

E molti scelgono la seconda. Perché la gente
fa delle scelte. E nessuno sceglie di morire.
A meno che scelga la propria, di vita, per
salvaguardare quelle della propria famiglia”.

E legittimo che uno Stato si comportiin
questo modo con chi produce la ricchezza?
“Secondo me la risposta, € gia nella domanda.
Guardi alle strutture alberghiere che hanno
chiuso in massa. Eppure, permane la
convinzione che un imprenditore sia uno

che si muove in elicottero. Mentre nella gran
parte dei casi i piccoli imprenditori sono
liberi professionisti. Aprono la bottega la
mattina presto e chiudono quando il sole &
gia tramontato da un po’. Se I'invidia fosse
remunerata, saremmo il Paese piu ricco del
mondo”.

GLI EROI DEL
CETO MEDIO
PRODUTTIVO

Assoimprenditori &
un’Associazione con sede a
Monza che raccoglie oltre
50 mila soggetti. Si tratta
di liberi professionisti e di
imprenditori che sanno
cosa significhi partire dal
basso e costruire, cadere e
rialzarsi, che hanno a cuore
la dignita della classe di
chifa impresa, massacrata
dallo Stato.
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Un patto

disorellanza
per un gioiellino
del made in Italy

Sara, Vera e Marianna Giusti Leombruni, nipoti del
fondatore Piero, guidano AGL, U'azienda marchigiana che ha

inventato la “scarpa guanto”.

di ENRICA GOVERNI

Girl power”, il vecchio motto delle
“Spice” si adatta perfettamente ad AGL,
l'azienda di Montegranaro, in provincia
di Fermo, che da oltre 60 anni produce
calzature con una tale attenzione al comfort
da essere chiamate “scarpe guanto”.
A capo della societa, oggi siedono tre sorelle,
Sara, Vera, Marianna, nipoti del fondatore
Piero Giusti Leombruni, e figlie di Attilio, le
cui iniziali danno il nome all’azienda. Sara
svolge il ruolo di direttore commerciale,
Vera di direttore artistico con competenze
sulla comunicazione e Marianna € a capo
dell’ufficio stile. The Map Report le ha sentite
per un’esclusiva intervista corale.

Il Covid ha messo in crisi il settore del
fashion. Pero, lo ha spinto anche a cercare
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nuove soluzioni. La vostra azienda & stata
colpita pesantemente? Quali vie state
seguendo per reagire?

“Il nostro motto € GO LOCAL + GO DIGITAL.
Abbiamo investito nel digitale siglando una
partnership importante con JOOR (ndr:
piattaforma newyorkese specializzata nel
fashion al dettaglio). La pre-collezione
Primavera Estate ha debuttato online a luglio
sulla piattaforma americana, arricchita

di immagini e video per facilitare la user
experience del cliente. Non abbandoniamo,
pero, i punti vendita “fisici’. Non solo
continueremo a presidiare mercati attraverso
i nostri storici showroom di Milano, New
York, Dusseldorf e Monaco, ma a settembre ne
inaugureremo uno nuovo nella mitica Place
Vendome a Parigi”.
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11 fatto di essere un’azienda al femminile,
guidata da tre sorelle, comporta uno

stile imprenditoriale e manageriale
particolare?

“L’'impronta femminile € un plus in ogni
reparto. Il patto di sorellanza tra di noi si
estende in un pitt ampio legame solidale che
abbraccia il team di AGL che & femminile per
il 60%. La flessibilita e la determinazione
delle donne sono impareggiabili. Inoltre, € un
vantaggio assoluto il fatto che le nostre scarpe
sono disegnate e prodotte dalle donne per le
donne”.

11 Covid, in effetti, ha accelerato la corsa
della moda verso la digitalizzazione.
Milano, in luglio, ha lanciato la sua prima
“Digital Fashion Week”, che ha seguito

di pochi giorni la “Paris Haute Couture
Week”, altra fiera prevalentemente
online. Sara questa la via principale per
rispondere alla crisi?

“Ogni mercato rispondera a suo modo

perché ogni nazione ha vissuto la pandemia
in modo diverso. Per alcuni mercati come
quello americano l'approccio digital sara
imprescindibile e sard necessario supportare
il cliente con piattaforme di virtual showroom
e appuntamenti via app perché I'incontro
fisico sara posticipato in autunno”.

Nel settore moda, ormai da anni, si
moltiplicano le iniziative legate alla
sostenibilita. Gucci, per parlare di
un’azienda che, come la vostra, proviene
dagli accessori, ha appena lanciato, su
stimolo di Salma Hayek, moglie di Pinault,
un grande progetto sulla biodiversita. La
vostra societa che iniziative ha portato
avanti o ha in progetto di sviluppare su
questi temi?

“Da 15 anni produciamo usando soltanto
energia pulita prodotta dai pannelli solari,
AGL ¢ stata la prima azienda di calzature nelle
Marche a usare questo tipo di energia. Inoltre,
producendo tutto nel nostro stabilimento di
Montegranaro con un rigido controllo qualita
evitiamo sprechi di materie prime”.

Siete d’accordo sul fatto che lamoda, a
livello distributivo, diventera locale? Nel
senso che, verosimilmente, diminuiranno
iviaggieicinesi, i giapponesi e gli




AGL
Attilio Giusti Leombruni

Anno di fondazione
1958

Sede
Montegranaro (Fermo)

Fatturato 2019
30 milioni di euro

Mercati principali
Stati Uniti e Nord Europa

americani, piu che comprare prodotti
italiani in Italia, li vorrebbero comprare in
punti vendita situati nelle loro citta?

“I prodotti italiani sono il risultato di

anni di arte manifatturiera. AGL € stata
fondata da nostro nonno nel 1958 che ci ha
insegnato tecniche da lui stesso ingegnate e
personalizzate per la nostra azienda come la
famosa costruzione SACCHETTO che regala
alla calzata delle nostre calzature, l’effetto di
una scarpa guanto da 62 anni.

Tutto questo non € in alcun modo sostituibile
con un prodotto di altro tipo che, pur avendo
specifiche qualita, non ha certo il valore del
Made in Italy”.
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Network e

contenuti:

Climate Reality

Project

Partendo dal 2006, Uiniziativa dell’ex Vice Presidente

e Premio Nobel per la pace Al Gore é cresciuta fino a
raggiungere una dimensione globale. Il suo apporto nel
creare rete e promuovere consapevolezza sugli effetti del
cambiamento climatico é, 0oggi pitl che mai, strumento
efficace e prezioso per la costruzione di un mondo sostenibile.

di GIACOMO CAVALLI

Jack, sono stata selezionata per parte-

cipare al training del Climate Reality

Project, tra un mese volero negli Stati

Uniti insieme a persone provenienti da
tutto il mondo. Ascolteremo le parole dell’ex
Vice Presidente Al Gore e di altri illustri prota-
gonisti internazionali impegnati nella lotta al
cambiamento climatico. Sara una settimana
piena di incontri, seminari tematici, tavoli di
lavoro... non vedo l'ora di partire”.

Autunno 2017, la mia collega Claudia € sempre
stata una persona entusiasta, che prova soddi-
sfazione nel fare il suo lavoro e soprattutto nel
portare dei risultati. Quel giorno, con queste
parole mi apriva un nuovo mondo, anche se la
seguiro solo tre anni piu tardi, partecipando al
primo training in formato digitale del Climate
Reality Project. Per chi come me si occupa di
sviluppo sostenibile e di costruzione di parte-
nariati a livello internazionale, due sono le cose
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piu preziose di tutte per un efficace svolgi-
mento delle attivita: contenuti, sotto forma
di numeri, argomentazioni, storie, tesie
antitesi capaci di convincere e, se necessa-
rio, contrastare negazionisti e disinforma-
zione, per costruire una narrativa basata su
opportunita concrete, identificando (e quindi
trasmettendo) il problema del business as usual;
un network a livello globale formato da persone
che condividono non solamente un impiego,
ma soprattutto una visione, possibilmente non
ideologica, del mondo in cui viviamo. Il Climate
Reality Project era, ed &, tutto questo. L'inizia-
tiva nasce nel 2006 dalla mente dell’ex Vice
Presidente statunitense Al Gore. Quell’anno Al
Gore riusciva a portare all’attenzione del
mondo i temi del cambiamento climatico
attraverso il film-documentario Una sco-
moda verita (titolo originale An inconvenient
truth) attraverso il quale metteva in guardia,
grazie ad una dettagliata presentazione dei dati
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scientifici allora in possesso, sui rischi legati al
surriscaldamento globale. Le reazioni a catena
che vengono esaminate all’interno del docu-
mentario sono dirompenti, il tema della crisi
climatica gia allora aveva acceso le attenzioni

a livello politico e culturale e gli stessi Stati
Uniti avevano subito, I’agosto precedente,
enormi danni dall’'uragano Katrina, ai tempi
uno dei cinque maggiori della storia del paese.
Tuttavia, questo film segna un cambio di passo
nello sviluppo della consapevolezza sullo stato
del pianeta e I'impatto dell’'uomo. Soprattutto,
ha il grande pregio di portare all’attenzione di
una vasta parte della popolazione mondiale

un dibattito fino ad allora confinato alla sola
comunita scientifica, al di 1a della sfera politica,
soprattutto a livello internazionale, e promosso
solamente a livello di attivismo.

Una scomoda verita ricevera riconosci-
menti importanti tra cui ’Oscar 2007 come
miglior documentario e sara uno dei punti
cardine per permettere ad Al Gore di otte-
nere, insieme all’Intergovernmental Panel
on Climate Change (IPCC), il Premio Nobel
per la pace 2007. Al Gore decide dunque che

¢ il momento di insistere e fonda il Climate Re-
ality Project con lo scopo di portare avanti tale
dibattito aumentando la coscienza dei cittadini
per stimolare un cambiamento necessario. In
14 anni di attivita, il Climate Reality Project
ha formato oltre 26000 attivisti (definiti
Climate Reality Leader) in piu di 150 paesi
nel mondo, &€ presente con 10 “Branches” in
giro per il pianeta, di cui una in Europa, per
coordinare le attivita e con oltre 130 “Chap-
ters” negli Stati Uniti. Persone che si sono
prese in carico la missione dell’organizzazione
di sensibilizzare altri cittadini e promuovere
soluzioni ad un problema, quello del surriscal-
damento globale che, nel mentre, € cresciuto
di dimensioni, nonostante gli sforzi messi in
campo. L'organizzazione, oggi sotto la guida di
Al Gore, in qualita di Founder and Chairman,

e del CEO e Presidente Ken Berlin, ha formato
come attivisti persone dalle piu svariate profes-
sioni e provenienti da ogni strato della societa,
contribuendo ad una diffusione omogena dei
temi all’interno della popolazione mondiale.
Non & un caso che lo stesso Al Gore sia promo-
tore di tale iniziativa: sensibile alle tematiche
ambientali dal lontano 1976 quando, da fresco

membro del congresso USA, ha tenuto la prima
audizione sul cambiamento climatico e che,

da Vice Presidente americano, si & battuto
(perdendo a causa di un voto contrario in
Senato) per la firma del protocollo di Kyoto da
parte del suo paese. 11 2006 ¢ stato per lui 'anno
di svolta, momento in cui il suo impegno si
tramuta in attivita a tempo pieno, come anche
riconosciuto nelle motivazioni del comitato

del Nobel 2007 che lo premia per «gli sforzi per
costruire e diffondere una conoscenza maggiore
sui cambiamenti climatici provocati dall’uo-
mo e per porre le basi per le misure necessarie

a contrastare tali cambiamenti». Prendera
parte all’'organizzazione del Live Earth nel
giugno del 2007 (poco prima di ricevere il
Nobel), una maratona di 24 ore di concerti che
ha visto coinvolte Londra, Sydney, Johanne-
sburg, Tokyo, Shanghai, Amburgo e New York,
partecipera come relatore a vari eventi in giro
per il mondo tra cui le varie Conference of
Parties (COP), le conferenze annuali organiz-
zate nell’ambito della Convenzione quadro
delle Nazioni Unite sui cambiamenti climatici
(United Nations Framework Convention on
Climate Change, UNFCCC) per la riduzione
delle emissioni a livello globale, e supportera la
candidatura a Presidente degli Stati Uniti di Ba-
rack Obama. Lo stesso Presidente Obama che,
insieme al Segretario di Stato John Kerry, sara
tra i protagonisti dello storico accordo di Parigi
del 2015 (o COP21) sul cambiamento climatico.
Nel 2017 esce il suo secondo film-documenta-
rio An Inconvenient Sequel: Truth to Power, in
cui continua a sottolineare I’'urgenza per un
radicale cambiamento, soprattutto a livello
energetico, per limitare l'utilizzo di combustibi-

li fossili e ridurre le emissioni di gas a effetto su
scala globale.

I1 Climate Reality Project ha sicuramente
contribuito a formare una coscienza consa-
pevole sui temi del cambiamento climatico.
Questo sentimento diffuso, divenuto negli
ultimi tempi assai popolare soprattutto nella
popolazione piu giovane, € riuscito ad evolversi
fino a sfociare in un movimento globale, come
quel Fridays for Future generato dall’attivi-
smo della giovane svedese Greta Thunberg. E
evidente che, a livello culturale, qualcosa sia
cambiato negli ultimi anni e, come tutte le tra-
sformazioni di questo genere, cio &€ certamente
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frutto di un lungo lavoro a livello educativo
perché non ¢ possibile cambiare un modello
senza creare una coscienza critica di fondo. In
tutto cio, € interessante e particolarmente
efficace il modello messo in atto per cui
ogni membro del Climate Reality Leader-
ship Corps debba compiere cosiddette
azioni di leadership, tracciate, condivise e
segnate all’interno di un network interno,
per sensibilizzare, educare e coinvolgere
differenti livelli di popolazione globale.
Presentazioni nelle scuole, articoli di giornale,
blog, partecipazione ad eventi, sensibilizzazio-
ne di attori politici, sono esempi di alcuni degli
atti che, a livello volontario, ogni Leader puo
compiere. Il tutto sempre con il supporto del
network internazionale all’interno del quale i
Leader si collocano, in una sorta di partenaria-
to permanente ed in costante crescita. In epoca
di Covid-19, si tratta di azioni preziose che
possono diventare ancor piu decisive.
Tuttavia, non & possibile arrivare ad una
vera e propria sostenibilita ambientale
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senza tenere conto dell’aspetto economico
e sociale. Cosi come i 17 Obiettivi di Sviluppo
Sostenibile (Sustainable Development Goals -
SDGs) inclusi nell’Agenda 2030 delle Nazioni
Unite approvata nel 2015, tengono conto di tut-
ta una serie di aspetti e parametri che, connessi
0 conseguenti tra essi, solo se raggiunti tutti
insieme ci regaleranno un mondo piu equo, so-
stenibile, inclusivo e resiliente, anche il Climate
Reality Project pone particolare attenzione alle
tematiche relative all’ingiustizia economica e
sociale, consapevole che solo riducendo le di-
suguaglianze sistemiche della societa globale si
potra attuare una transizione verso un mondo
sostenibile.

Se personalmente pero vi dovessi indicare quali
di questi 17 obiettivi rappresentano le chiavi,

le fondamenta per edificare un solido futuro,
allora vi menzionerei proprio il Goal 4 “Istru-
zione di qualita” e il Goal 17 “Partnership per gli
obiettivi”. Per dirla in due parole, contenuti e
network, in tre Climate Reality Project.

Albert Arnold "Al" Gore Jr.
&€ nato a Washington il 31
marzo 1948. E stato il 45°
Vicepresidente degli Stati

Uniti d'America (1993-
2001) durante la presiden-
za di Bill Clinton. Attivo sin
dagli esordi in politica per

la difesa dell'ambiente, &
stato insignito del Premio
Nobel per la pace 2007.
Nel 2006 ha lanciato il
Climate Reality Project.
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L'evoluzione del
marketing passa
per il digitale

Campagne di online advertising e attivita SEO come core
business. E lo smart working come filosofia di organizzazione
aziendale. Vi presentiamo Ciaodino, realta emergente nel
panorama delle nostre agenzie digitali.

di LEO MANSUETO

’allusione ¢ ai dinosauri, ironica-
mente salutati come 'emblema di
un mondo estinto al quale contrap-
porre i migliori strumenti dell’e-
voluzione digitale. Fondata nel gennaio
del 2018, Ciaodino € una startup nata dal
desiderio di trasformare le competenze
acquisite in oltre 10 anni di esperienza nel
digital marketing, in una realta che vuole
aiutare le imprese ad identificare, evolvere
e misurare 'impatto del proprio potenzia-
le digitale. CEO & Founder della giovane
agenzia & Matteo Bilancioni, un vulcanico
marketer under 40 con una formazione
in economia aziendale e marketing che
ha trovato nel digitale 'opportunita per
conciliare la sua attitudine analitica con
quella imprenditoriale.
“E incominciato tutto nel 2009, quando
sono entrato in Simple Agency. In quasi 10
anni ho vissuto la crescita di un’agenzia
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di digital marketing da 10 a 100 persone,
P’acquisizione nel 2013 da parte del gruppo
Dentsu Aegis Network ed il previlegio di
tanti brand di prim’ordine: Fastweb, Alita-
lia, Max Mara, Adidas, M&Ms, Swatch, solo
per citarne alcuni - racconta Matteo con
orgoglio a The Map Report -. Simple ¢ stata
anche la mia palestra imprenditoriale dove
ho cercato di capire ogni giorno non solo le
competenze di digital marketing, ma an-
che le capacita necessarie per gestire una
realta che ha avuto un percorso di crescita
tanto veloce quanto sostenibile e scalabile.
Ciaodino nasce dal desiderio di trasforma-
re le competenze acquisite in questi anni
in un’agenzia in grado di avere un reale
impatto nella crescita del business dei
nostri clienti. Per farlo abbiamo identifi-
cato 3 valori fondanti: si lavora sempre su
obiettivi di business, mai solo su obiettivi
di campagna; la trasparenza deve essere
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Digital Evolurion Agency

Anno di fondazione
2018

Crescita su base annua
oltre il 100%

Investimenti in formazione,
welfare e team building
5% del fatturato

Clienti attivi
oltre 20
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un pre-requisito, non una richiesta; la
condivisione delle informazioni € una
opportunita di crescita irrinunciabile. La
domanda che deve farsi ogni giorno chi la-
vora in Ciaodino &: cosa faresti se 'azienda
del cliente fosse la tua?”.

Ciaodino, che € nata nelle Marche ma

che ¢ diffusa su tutto il territorio nazio-
nale, si occupa soprattutto della gestione
di campagne pubblicitarie online e del
posizionamento sui motori di ricerca
(SEOQ). Parte da obiettivi di breve (12 mesi)
e medio termine (3 anni), per costruire un
approccio strategico sostenibile e coerente
con la strategia aziendale complessiva del
cliente. “Prima di avviare qualsiasi attivita,
facciamo sempre un audit dello stato

attuale e definiamo 'approccio strategico
per raggiungere gli obiettivi prefissati.
Nella gran parte dei casi leghiamo una
success fee a questi obiettivi, non solo per
una logica win-win dal punto di vista eco-
nomico, ma soprattutto per porre le basi
per lavorare assieme nel lungo termine.
Se raggiungiamo insieme gli obiettivi di
quest’anno, sara naturale farlo anche per
il prossimo. Questo porta una redemption
dei clienti maggiore del 90%”.

Il Manifesto d’agenzia

Per rendere piu espliciti filosofia e approc-
cio operativo, Matteo e il suo team hanno
redatto un Manifesto dell’Evoluzione
Digitale in 5 punti “per avviare un cambia-



mento della mentalita e dell’approccio di
tutto l'ecosistema, in grado di accelerare lo
sviluppo delle imprese”. Le aziende italia-
ne - osserva Ciaodino - non investono nel
digitale quanto vorrebbero. Sebbene 1’'81%
di loro ritiene che il digital sia fondamen-
tale per lo sviluppo del proprio business,
oltre il 70% sostiene di non disporre

delle competenze adeguate per avviare
un efficace percorso di digitalizzazione.
Un blocco, quindi, che non deriva tanto
dall’assenza di investimenti o da scarsa
fiducia, quanto da un freno culturale: la
mancanza di conoscenza.

Domanda e offerta:

piu vicine col digitale

E indubbio che il digitale abbia cambia-
to profondamente i meccanismi della
domanda e dell’offerta nel mondo della
comunicazione. Lo ha sottolineato anche
Massimo Costa che, dopo 10 anni alla
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guida della filiale italiana di WWP, il
principale gruppo pubblicitario mondiale,
ha di recente usato queste parole mentre
rassegnava le proprie dimissioni: “Lascio
un mondo in mano a consumatori pitt
giovani, i millennials piu legati alla soste-
nibilita e con una maggiore sensibilita per
aspetti sociali come la diversity e I'inclu-
sion. Credo che in questo mondo ci sia
sempre piu bisogno di buona informazio-
ne. E anche i marchi avranno necessita di
fare leva su questo per comunicare i propri
valori, sempre pill necessari da chiarire e
rendere visibili all’esterno”. Un’osservazio-
ne alla quale Matteo Bilancioni aggiunge
una riflessione piu tecnica: “Il digitale

ha sicuramente permesso di abbattere
tante barriere avvicinando domanda e
offerta, con tanti vantaggi ma anche con
conseguenze negative spesso trascurate.
Se l'assenza di intermediazione permette
un rapporto diretto con il consumatore,

in alcuni casi lo pud portare anche ad una
esperienza meno consapevole o incom-
pleta. Questo riguarda in primo luogo i
consumatori piu giovani, nativi digitali,
per i quali il rapporto con i brand € sempre
meno intermediato dall’opinione e dai
comportamenti degli adulti. Al contempo,
la riduzione del digital divide sta passando
sempre piu dalla digitalizzazione delle
fasce di eta meno giovani, quindi credo sia
fondamentale superare questo preconcet-
to che digitale=giovani. L'importanza di
comunicare bene i propri valori puo essere
un elemento determinante per cogliere
l’attenzione e legare il consumatore al
brand, purché siano valori veramente
fondanti di un’azienda e non la necessita
di seguire un trend di mercato”.

Elemento di evidente trasversalita, il
digitale, con il suo potenziale rivoluzio-
nario sempre pil evocato, soprattutto nei
difficili giorni della pandemia, continua



ad essere argomento di dibattito in questa
fase di rilancio del nostro Paese. “L’'espe-
rienza del lockdown - commenta Matteo

- ha portato una digitalizzazione forzata
di tante persone che non erano connesse
o che non ne sfruttavano le potenzialita.
Dalle videolezioni scolastiche all’acquisto
online di prodotti e servizi prima in gran
parte analogici, fino al maggior utilizzo
delle Smart TV. Molti di questi comporta-
menti rimarranno nelle nostre abitudini
sviluppando una crescita della domanda
che trascinera inevitabilmente anche
Pofferta, sia da parte delle aziende che da
parte delle istituzioni per le infrastruttu-
re. Queste ultime dovranno porre le basi
affinché l'effetto volano sull’economia sia
forte ed immediato anziché, come capita
da molti anni a questa parte, seguire sem-
plicemente a ruota la crescita di paesi piu
lungimiranti”.

Un nuovo vocabolario

per la comunicazione

Dopo tanti mesi di paralisi della vita delle
aziende, ci si domanda quale lingua il mar-

keting scegliera di parlare. E le agenzie,
quali strategie adotteranno per supporta-
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re le aziende nel delicato processo della
ripartenza e del proprio riposizionamento?
Per capire la direzione futura, Matteo ritie-
ne che sia fondamentale tornare all’origine
della teoria accademica del rapporto di
agenzia. “Il rischio del rapporto opportu-
nistico di una delle due parti nasce da un
conflitto d’interessi, negato da un punto

di vista formale, ma sempre presente in
quello sostanziale. La negazione formale si
¢ tradotta nel passaggio di etichetta da for-
nitore a consulente a partner. Il crescente
aumento del conflitto di interesse si €
sostanziato, lato agenzia, nelle tante mar-
ginalita occulte e lato azienda nell’annulla-
mento di qualsiasi correlazione tra tempo
impiegato e remunerazione. Per stare

al fianco delle aziende ed avere un reale
impatto, le agenzie devono diventare dei
colleghi facente parte dello stesso team.
Vanno eliminati tutti i potenziali conflitti
d’interesse, evitando I'intestazione degli
spazi pubblicitari alle agenzie al pari dei
contratti delle tecnologie: se vuoi giocare,
non puoi fare anche l'arbitro o portare il
pallone. Le aziende devono poi restituire
la trasparenza che chiedono, coinvolgendo
lagenzia in tutte le dinamiche aziendali,

L'asimmetria informativa tra
imprese e consulenti blocca
I'evoluzione digitale: la
condivisione della conoscenza
& I'unico modo per evitare
I'estinzione

Stop a predoni, middle-men,
sub-appalti e brokerage:
trasparenza, consulenza e
vicinanza devono essere alla
base di una vera partnership
La sinergia e 'unione di
competenze digitali eterogenee
genera un’innovazione
partecipata ed inclusiva, che
moltiplica le opportunita di
crescita per le imprese e per
I'intero ecosistema digitale

La comunicazione digitale puo
essere rilevante e realmente
efficace solo se rispetta il
contesto in cui si trova ed il
destinatario a cui € rivolta.
L'utilizzo dei dati degli utenti
ai fini di marketing deve
essere finalizzato alla riduzione
dell’esposizione pubblicitaria e
all'aumento della rilevanza del
contenuto

Il protagonista dell’evoluzione
digitale & lo Smart Worker

che aumenta la propria
produttivita attraverso la
flessibilita, I'autonomia e la
responsabilizzazione sui risultati,
contribuendo alla diffusione

di una cultura basata sulla
valutazione delle performance
e sulla condivisione della
conoscenza



come con un qualsiasi collega. Questo
ritengo sia 'unico modo per avere un
impatto reale nel medio termine”.

Native Smart Working

Inserito fra i cinque cardini di Ciaodino c’e
I’elemento probabilmente piu distintivo
dell’agenzia sin dal suo esordio: lo “smart
working”, vero e proprio asset intorno al
quale Matteo e il suo team hanno sviluppa-
to il proprio modello aziendale. Il prota-
gonista dell’evoluzione digitale - recita il
quinto punto del Manifesto - & lo Smart
Worker che aumenta la propria produtti-
vita attraverso la flessibilita, I'autonomia e
la responsabilizzazione sui risultati, con-
tribuendo alla diffusione di una cultura
basata sulla valutazione delle performance
e sulla condivisione della conoscenza.
“Abbiamo fatto questa scelta 3 anni fa.

1l principio alla base € molto semplice:
mettere le persone nelle migliori condi-
zioni di lavorare significa permettere loro
di rendere al massimo. E attirare i migliori
talenti. Noi lo facciamo cercando ogni
anno di migliorare il work-life balance,
sviluppando processi in grado di rendere
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semplice la quotidianita e definendo sem-
pre obiettivi chiari e condivisi”. Su benefici
e controindicazioni dello smart working,
Bilancioni ha idee molto chiare, rafforzate
da una attenta riflessione sviluppata du-
rante i giorni della quarantena e condivisa
sul blog di Ciaodino: “Per molti & stata una
vera e propria rivoluzione copernicana,
dove ogni giorno c’¢ una nuova scoperta in
misura simile a quando cambi lavoro e ti
trovi in una nuova azienda: chi prova gioia
nel lavorare in pigiama, chi si stupisce
della produttivita di alcune mattinate
particolarmente intense senza l’assillo

del telefono, chi ha riscoperto un’intimita
quotidiana con la propria famiglia che
pensava di aver perso, chi si rammarica per
aver passato tutto il tempo in videocall o
per non aver potuto gustare un caffé con il
collega a meta mattinata. Il mix di queste
sensazioni, la valutazione dei pro e dei
contro delle nuove abitudini e la compara-
zione con le precedenti modalita lavorati-
ve hanno alimentato confronti, fazioni e
paladini di una o dell’altra parte. Tuttavia,
il telelavoro & solo uno spicchio della torta
dello smart working. E la torta, in questi

giorni, ’hanno dovuta assaggiare in molti.

Lavorare da casa € solo I’aspetto pit1 imme-
diato ed evidente di una modalita di lavoro
molto piu evoluta basata sulla flessibilita,
l’autonomia e la responsabilizzazione delle
risorse, con il fine ultimo dell’aumento del
benessere personale e della produttivita
aziendale. Due aspetti indissolubilmente
legati”. E il lavoro di gruppo, il confronto

e lo scambio di idee che si coltivano nelle
stanze e nelle sale riunione di uno stesso
ufficio, che fine fanno? “Il preconcetto che
lo sviluppo delle idee passi necessaria-
mente dalla frequentazione quotidiana di
uno stesso spazio - taglia corto Matteo - &
spesso solo una buona scusa per masche-
rare una mania del controllo. Attenzione,
non sto dicendo che non serve vedersi di
persona e noi stessi, pur essendo Smart
Working nativi, ci vediamo ogni 2 mesi con
tutto il team, sempre in luoghi diversi, per
fare formazione, condivisione e team buil-
ding. Io credo che sia arrivato il momento
di passare da ‘lavorare a casa quando non
serve la presenza in ufficio’ a ‘vediamoci in
ufficio quando serve’.



N\, United Nations

y WFI: \
@éﬁ ‘\J/ World Food

= ly Programme

ShareTheMeal S

(/LL<¢

We've crossed out the bad news and left you with the best news there is:

You can fight hunger today
with your smartphone

Download the ShareTheMeal app and donate a meal to a child in need.

# Download on the GETITON
@& App Store >’ Google Play




MEDIA & COMMUNICATION

MEDIA NEW

a cura della redazione
di THE MAP REPORT

SAN BENEDETTO E
BRUMOTTI PER L'AMBIENTE

On air dallo scorso luglio la nuova campagna
di comunicazione dell'azienda di acque mine-
rali San Benedetto ¢ incentrata su Ecogreen,
la linea di prodotti con il 100% di emissioni
di CO2 equamente compensate e realizza-
ta anche con plastica riciclata fino al 50%.
Accompagnata dal claim “Proteggi la natura
con noi”, la campagna, firmata dall'agenzia
creativa The Beef e prodotta da Bedeschi
Film, & affidata al brand ambassador Vittorio
Brumotti, Ambasciatore FAl e campione di
bike trial, e punta a sensibilizzare anche il
pubblico dei piu giovani sulle questioni lega-
te alla sostenibilita ambientale. “Attraverso
un approccio scientifico - spiega Vincenzo
Tundo, direttore marketing e trade marketing
Italia di Acqua Minerale San Benedetto -, la
nostra azienda ha ottenuto negli anni risultati
importanti in ottica sostenibilita quali la
riduzione delle emissioni complessive grazie
ad interventi di processo e di prodotto che
hanno portato alla nascita della linea Ecogre-
en, la linea sostenibile ad emissioni residue
completamente neutralizzate, che recita
sempre piu un ruolo da protagonista nella
nostra offerta e sulla quale abbiamo investito
molto con |'obiettivo di triplicare i volumi nei

prossimi tre anni”.

MERCEDES-BENZ PARLA
VEGANO CON HAMILTON

“Mi ci & voluto un bel po’ di tempo per capire
che ho la possibilita di parlare da un palco
incredibile, quindi ho preso una posizione di-
ventando vegano e promuovendo uno stile di
vita pili consapevole. Ma in generale, tutte le
cose che faccio puntano a un solo obiettivo,
quello della sostenibilita”. A parlare ¢ il pilota
inglese Lewis Hamilton, protagonista di un re-
cente spot con cui Mercedes-Benz pubbliciz-
za la nuova auto elettrica Vision EQS (dotata,
fra I'altro, di rivestimenti animal-free, creati
utilizzando plastica riciclata), dando voce a un
messaggio che coniuga le istanze del vega-
nismo con quelle del progresso sostenibile.
Vegano dal 2017, Hamilton, oltre ad avviare
una catena di vegan fast food a Londra, ha
anche finanziato, insieme ad Arnold Schwar-
zenegger, James Cameron e Jackie Chan, la
produzione del documentario di Netflix “The
Game Changers”, diretto dal premio Oscar
Louie Psihoyos e dedicato agli atleti profes-
sionisti che hanno scelto di adottare una dieta
a base completamente vegetale.

#IOLABUTTOLI, LA
CAMPAGNA ANTI-LITTERING

Contrastare il malcostume dell'abbandono
dei rifiuti nell'ambiente & I'obiettivo della
campagna di sensibilizzazione #loLaButtol],
nata da un'iniziativa di JTI Italia (Japan Tobac-
co International) e della onlus Save the Pla-
net, con il patrocinio del Ministero dell’Am-
biente e della Tutela del Territorio e del Mare.
Quest'estate la campagna € approdata sui
social con i video ironici di Casa Surace, col-
lettivo di content creators con una platea da
quasi quattro milioni di followers tra Facebo-
ok, Instagram e TikTok. Oltre che sui social, la
voce dei Casa Surace e di Nonna Rosetta, ha
trovato spazio anche alla radio con interventi
mirati a ricordare che il rispetto di strade,
citta, parchi e aree naturali va osservato du-
rante tutto l'anno. La campagna #loLaButtoL],
partita lo scorso 22 luglio con il sondaggio
“Quanto Sei Green Quando Esci?, ha rilevato
una maggiore attenzione per I'ambiente tra

i giovani italiani under 30, soprattutto tra i

18 e i 24 anni, impegnati attivamente nello
smaltimento dei rifiuti di piccole dimensioni
come bottiglie di plastica o vetro, mozziconi,
cartacce, imballaggi e, non ultimi, mascherine
di protezione e guanti in lattice. All'iniziativa &
dedicato anche il sito ufficiale iolabuttoli.gre-
en, realizzato per informare e promuovere le
abitudini virtuose anti-littering sia in spiaggia

che in citta, o al parco.
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Un coltivatore di riso e mais cerca
rifugio per la sua famiglia su un

terreno piti elevato durante le piogge

monsoniche che regolarmente
flagellano il Bangladesh.
Foto: WFP / Sayed Asif Mahmud
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WORLD FOOD PROGRAMME

Nessun
vaccino
per la crisi
climatica

Nel rispondere al Covid-19, & necessario che
i governi non perdano di vista |'importanza
di costruire la resilienza a condizioni
meteorologiche estreme.

di GERNOT LAGANDA

‘attuale pandemia di Covid-19 sta mettendo
alla prova le capacita dei governi nella gestio-
ne dei rischi come mai era accaduto prima
d’ora. I mezzi di sussistenza sono al limite
per milioni di persone, e si rischia che entro la fine
dell’anno fino a 270 milioni di persone potranno
soffrire gravemente la fame, nei 79 paesi in cui il
World Food Programme lavora. Si tratta non solo di
affrontare la pandemia dal punto di vista sanitario,
ma anche il suo impatto su altri problemi, sia a livel-
lo regionale che globale. Tra questi, il pitt importan-
te, forse, € proprio la crisi climatica, che complica le
risposte al coronavirus in tutto il mondo e aggrava la
recessione economica in atto.
Negli ultimi mesi, i paesi vulnerabili non hanno solo
dovuto fare i conti con la pandemia di Covid-19, ma
anche con condizioni meteorologiche estreme
che colpiscono con sempre maggiore severita.
Nelle isole del Pacifico, ad esempio, la risposta al
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A maggio la

tempesta tropicale
Amanda ha colpito
El Salvador,
distruggendo case
e infrastrutture.
Foto: WFP /
Mauricio Martinez
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coronavirus & stata minata dal ciclone tropicale
Harold che ha distrutto strade, piste d’atterraggio e
stock alimentari nelle isole Vanuatu, Salomone, Fiji
e Tonga. In Africa orientale, forti inondazioni e in-
vasioni di locuste hanno messo a rischio 90 milioni
di ettari di coltivazioni, costringendo le persone ad
abbandonare le proprie abitazioni e peggiorando
una crisi alimentare regionale in cui gia si trovano
quasi 30 milioni di persone. I cicloni Amphan e
Nisarga si sono abbattuti sull’India e sul Bangladesh,
mettendo a dura prova I’applicazione delle misure di
distanziamento fisico nei rifugi e la protezione delle
infrastrutture sanitarie, vitali nella gestione non solo
della pandemia di Covid-19 ma anche delle conse-
guenze delle ondate di calore sempre piu intense.
Questi rischi climatici sono un promemoria che il
mondo in cui viviamo € dinamico e interconnes-

so, che le maggiori minacce per le societa non
emergono una alla volta ma si materializzano in
parallelo, superano i confini nazionali e si rafforza-
no l'un l'altra. Questo vale per le pandemie, le crisi
finanziarie globali e gli attacchi informatici tanto
quanto per gli shock e gli stress climatici che, con il
riscaldamento globale, stanno diventando importan-
ti “moltiplicatori di rischio”, determinando una
serie di nuovi problemi come conflitti, collasso delle
catene agroalimentari, migrazioni. I pericoli crescen-

ti rischiano di rendere le famiglie vulnerabili a nuovi
rischi e di farlo rapidamente, cosi come rapidamente
cambiano le capacita delle persone a rispondere

a nuovi problemi, se si tiene conto dei molteplici
effetti che una crisi puo avere sul reddito e sui beni
delle famiglie. In Bangladesh, il WFP e i suoi partner
aiutano il governo nella preparazione alla stagione
delle inondazioni e dei cicloni, mentre si affronta
anche la pandemia. In virtu dell’esperienza dello
scorso anno, quando il WFP ha facilitato gli interven-
ti di trasferimenti di contante a 4.500 famiglie prima
che arrivasse il picco delle inondazioni monsoniche,
I’agenzia ONU ha lavorato con 1’Ufficio delle Nazioni
Unite per il Coordinamento dell’Assistenza Umanita-
ria (OCHA) per aumentare i “finanziamenti basati
sulle previsioni” - un meccanismo per prevenire
gli shock climatici e rafforzare la resilienza delle
comunita—cosi da affrontare i rapidi cambiamenti
della vulnerabilita. In molti, tra quanti non erano
considerati vulnerabili nel 2019, 1o sono ora diven-
tati, se si considerano le conseguenze del Covid-19
sulla salute e sull’economia. Coinvolgere queste
persone nei programmi di trasferimento di denaro a
scopo preventivo aiuta il governo a gestire due rischi
contemporaneamente.

Se gli aiuti umanitari servono a prendere misure
immediate per minimizzare la perdita di vite umane



a causa di singoli rischi, i governi hanno bisogno di
strategie e sistemi piu a lungo termine per adattarsi
e rispondere a nuove realta a rischi multipli. Se si
trovera un vaccino per il Covid-19, cosi non sara,
purtroppo, per i cambiamenti climatici. Per mol-
to tempo, dopo che la pandemia sara sotto controllo,
i piccoli agricoltori continueranno a lottare con la
siccita nei campi e i depositi vuoti, in un contesto

in cui le condizioni climatiche saranno sempre piu
estreme ed imprevedibili. Siccita, inondazioni e
tempeste saranno esacerbate da altri rischi quali
infestazioni di parassiti, ondate di calore, perdita di
biodiversita e conflitti sulle risorse. Tali nuove realta
saranno considerate ancora piu distruttive della crisi
sanitaria globale che stiamo vivendo ora. Per questo
motivo, € necessario e auspicabile che vengano
riconosciute e integrate nei piani e nei sistemi di
adattamento nazionali, cosi che i paesi possano esse-
re preparati a tali future evenienze.

Di fronte a queste realtd emergenti, il contributo
delle organizzazioni umanitarie assume un
rilievo importante. I decenni di esperienza che gli
operatori umanitari hanno nella gestione dei rischi
li aiutano a capire come si evolve una crisi e come i
governi siano costretti a fare ripetutamente fronte
agli stessi tipi di shock, oltre a conoscere quali siano
i costi, sia in termini umani che finanziari, quando si
risponde in ritardo ad una emergenza. Gli operatori

umanitari conoscono 'importanza dei programmi
diriduzione e trasferimento dei rischi, anche se
sono ancora ampiamente sottofinanziati su scala
globale. In un contesto dove i moltiplicatori del
rischio sono in aumento, le istituzioni umanita-

rie possono essere partner efficaci dei governi nel
costruire uno sviluppo che tenga conto dei rischi,
aiutando i Paesi a inserire nei loro piani program-
matici e di investimento soluzioni innovative quali
assicurazioni sul rischio climatico, reti di protezione
sociale, sistemi di allarme rapido e preparazione alle
emergenze. Affrontare la crisi dovuta al Covid-19

ha costretto molti governi a riflettere sulle realta
della crisi climatica. Spesso se ne parla come di una
“emergenza globale”, eppure non sempre azioni
concrete fanno seguito ai negoziati internazionali sul
clima. In un momento in cui i rischi non conoscono
frontiere e, a livello nazionale, creano effetti domino
di perdite e danni economici, solo dei sistemi na-
zionali ben preparati saranno in grado di gestire un
futuro segnato da piu rischi e maggiori incertezze.
Laripresa post Covid-19 presenta un’opportuni-
ta senza precedenti di costruire e gestire enormi
benefici in termini di resilienza - a condizione
che non si perpetui lo status quo ma che si ricono-
sca I'importanza di passare da vecchie e sorpassate
pratiche di lotta alle emergenze a una piu avanzata e
lungimirante gestione dei nuovi tipi di rischio.
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I WFP assiste le
persone a seguito
della tempesta
tropicale Amanda
che si e abbattuta
a maggio sul paese

centroamericano El
Salvador. Foto: WFP
/ David Fernandez
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IL CONSULENTE

I1 bilancio di sostenibilita
¢ anche uno strumento
di comunicazione

Come e perché un asettico elenco di cifre e dati

puo diventare un formidabile mezzo a disposizione delle

aziende per raccontare a tutti gli stakeholder, in modo

coinvolgente e diretto, cosa ¢é stato fatto per il loro

benessere e per I'ambiente. E con quali risultati.

di FEDERICO ROSSI

rima di approfondire il tema della rendiconta-
zione della sostenibilita € necessario condivi-
dere un perimetro comune per il concetto di
sostenibilita stesso. Fin troppo spesso oggi la
sostenibilita viene sovrapposta, per non dire confusa,
con i prodotti biologici o a km 0, con il bando della pla-
stica o con il semplice utilizzo di energia generata dai
pannelli fotovoltaici posizionati sul tetto di uno stabili-
mento industriale. Tutte cose lodevoli e funzionali, per
carita, ma la sostenibilita & qualcosa di piu profondo.

La sostenibilita ¢ un nuovo approccio al business.
Un nuovo modo di fare impresa che integra il tradizio-
nale fine economico (la remunerazione degli sharehol-
der) con un obiettivo piu grande, ovvero la generazione
di valore condiviso con tutti gli stakeholder. Una vera

e propria filosofia che non presenta solo basi etiche

ma che mette a sistema la riduzione degli impatti e gli
efficientamenti dei processi e dei prodotti (sostenibi-
lita ambientale) con il “comfort” e la soddisfazione di
tutti i soggetti che rientrano nell’ecosistema aziendale
esteso (sostenibilita sociale). Tutto questo non solo per
garantire, appunto, il benessere di tutti gli stakeholder,
ma per migliorare le performance aziendali assicuran-

do business continuity di lungo periodo (sostenibilita
economica). Per diventare valore (vantaggio competi-
tivo, reputazione, rating finanziario, crescita culturale
del comparto, eccetera) la sostenibilita deve essere
comunicata.

La comunicazione della sostenibilita presenta
numerosi elementi differenziali rispetto alla tradi-
zionale comunicazione commerciale e di marketing

e per questo richiede un approccio nuovo, specifico e
verticale. Cambiano i target: non piu solo i clienti ma
il complessivo universo degli stakeholder. Cambiano
gli obiettivi: non solo competitivita e posiziona-
mento ma anche informazione e diffusione culturale.
Cambiano gli stilemi: non piu solo “esaltazione” del
prodotto e dell’azienda ma la ricerca di un equilibrio
tra razionalita e creativita, tra tecnicismo ed emozione
per veicolare un percorso aziendale che oltre ad essere
concreto deve affondare le sue radici nell’innovazione
tecnologica e organizzativa, cosa che presuppone una
profonda conoscenza dei fenomeni. Dal punto di vista
dei mezzi, fatti salvi gli strumenti di accountability
specifici (bilanci, report, eccetera) la comunicazione
di sostenibilita non prevede strumenti di comuni-
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cazione ad hoc. Gli strumenti attivabili sono, sostan-
zialmente, quelli tipici della comunicazione aziendale
(commerciale, tecnica, istituzionale, relazionale) pero
debitamente adattati negli utilizzi e soprattutto nei
contenuti. Contenuti che non solo dovranno essere
oggettivi, misurabili, confrontabili e, ovviamente,
veritieri ma che dovranno essere comunicati seguendo,
come gia evidenziato, il bilanciamento tra aspetti ap-
parentemente in antitesi quali creativita e razionalita,
emozione e tecnicismo, informalita e formalita.

Gli strumenti di rendicontazione meritano una
nota a parte: sono senza dubbio basilari per una
misurazione oggettiva delle attivita sostenibili e per la
diffusione di una corretta informativa di sostenibilita
ma la loro reale portata comunicativa € ancora troppo
spesso sottovalutata e compressa tra gli aspetti di

pura accountability. Per alcune fattispecie aziendali
(imprese di interesse pubblico che abbiano, in media,
durante l'esercizio finanziario un numero di dipenden-
ti superiore a 500 e, alla data di chiusura del bilancio,
abbiano superato 20 milioni di euro di stato patrimo-
niale 0 40 milioni di euro di ricavi) quest’attivita risulta
essere obbligatoria e normata. Il quadro giuridico di
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riferimento ¢ il d. 1gs. 254/2016 che, oltre a recepire la
direttiva europea 2014/95, prevede che la dichiarazione
di carattere non finanziario possa essere contenuta
nella relazione sulla gestione o prodotta con un’appo-
sita relazione separata. In ambo i casi, la rendiconta-
zione dovra evidenziare il comportamento aziendale in
merito ai temi cardine della sostenibilita come quelli
ambientali, sociali, economici, di sicurezza e organiz-
zazione del lavoro, della tutela dei diritti umani, della
lotta alla corruzione, delle relazioni con i territori e gli
stakeholder.

Gli standard di misurazione e rilevamento sono al-
trettanto codificati. Tra quelli disponibili sicuramente
quello attualmente piu utilizzato & il GRI standard. Per
le aziende esterne al perimetro normativo sopracitato
la rendicontazione ¢ di fatto volontaria. Questo sem-
plifica l’attivita ma allo stesso tempo, Se correttamente
sviluppata, costituisce ugualmente I'implementazione
di un importante strumento di governance aziendale,
di rafforzamento reputazionale e di sviluppo relaziona-
le con gli stakeholder (da non sottovalutare tra questi
quelli finanziari). Soprattutto per queste aziende, la
realizzazione di un report di sostenibilita (anche sem-
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plificato) puo costituire un momento strategicamente
fondamentale.

Le imprese, in molti casi, sono molto pit1 sosteni-
bili di quello che pensano. Questo perché la sosteni-
bilita rappresenta un percorso in continuo divenire che
quasi mai nasce da una precisa pianificazione strategi-
ca a monte che si declina successivamente in una serie
di azioni sinergiche e correlate. Molte aziende imple-
mentano attivita sostenibili (progetti di efficientamen-
to energetico, ottimizzazione delle risorse, gestione
dei rifiuti, riduzione degli impatti dei processi e dei
prodotti, attivita sociali, sponsorizzazioni, progetti con
le scuole e la collettivita) per aggregazioni successive
stratificate. Questo approccio tendenzialmente a silos
porta appunto l’azienda a essere piu sostenibile di
quanto ne abbia la percezione.

Per comunicare il proprio approccio sostenibile,
I’azienda non puo e non deve aspettare di avere
completato il percorso (che per sua natura sara
appunto un percorso di evoluzione continua) ma deve
aprirsi, attivando un dialogo positivo con tutti i refe-
renti, da subito e il report di sostenibilita rappresenta
un ottimo momento per mettere a sistema tutte le
attivita realizzate. Un elemento chiave € rappresentato

dal coinvolgimento interno. Tutte le aree aziendali
contribuiscono alla sostenibilita del sistema e tutte le
aree aziendali hanno informazioni importanti e utili
da portare in condivisione. E proprio sull’ascolto e
sull’engagement, in questo caso esterno, si basa uno
strumento fondamentale per la corretta strutturazione
del report, ovvero quella matrice di materialita che per-
mette di incrociare 'interesse aziendale con 'interesse
dei clienti generando cosi una sorta di priorita nella
rilevanza da dare ai contenuti. Paradossalmente in un
contesto cosi definito, il report non rappresenta un
punto di arrivo ma un punto di partenza che permetta
di mettere in sinergia I'approccio tecnico (fondamen-
tale per dare spessore ai dati e alle informazioni),
l’'area accountability (necessaria per sviluppare un
report compliant con le normative) e ’'area marketing
(indispensabile per tradurre i dati in elementi fruibili
da una platea di stakeholder disomogenei per compe-
tenza e interesse verso queste tematiche).

rischio € di non riuscire a bilanciare in modo adeguato
questi tre lati del triangolo. Nello specifico contesto
della rendicontazione il rischio & che il bilancio di so-




stenibilita si appiattisca sugli aspetti di accountabi-
lity, diventando di fatto un’appendice del bilancio di
esercizio e perdendo quindi una grande opportunita
comunicativa. All’interno dei framework analizzati
c’é e deve esserci spazio per introdurre degli elemen-
ti creativi e piu in generale di comunicazione che
permettano di facilitare ’accesso e la leggibilita del
dato e in grado allo stesso tempo di garantire il co-
ordinamento con gli standard visuali e comunicativi
utilizzati dall’azienda in altri ambiti. Quindi anche
ibilanci e i report (soprattutto se non impaginati
come i tradizionali e “illeggibili” bilanci di esercizio)
offrono ampi spazi di evoluzione.

Aspetti come la sintesi, le scelte grafico-comunicative
originali e impattanti, il ricorso a supporti iconogra-
fici illustrativi, lo storytelling del dato non devono
essere interpretati come elementi che possano svilire
la qualita della reportistica; devono, anzi, essere intro-
dotti al fine di rendere il documento di facile accesso,
consultazione e comprensione. In questa direzione ci
viene ancora in aiuto 'attivita della Comunita Europea
che se da un lato incentiva, come abbiamo gia visto,
un sempre pit ampio obbligo di rendicontazione delle

informazioni non finanziarie da un altro punto di vista
spinge le aziende, con il piano di azione per la comu-
nicazione della sostenibilita, a fornire le informazioni
giuste, nella giusta forma, al momento giusto, anche
attraverso l'adattamento degli obblighi di reporting, la
semplificazione del processo stesso di rendicontazione
e il ricorso alle nuove tecnologie.

L’obiettivo della comunicazione della sostenibi-
lita - e quindi anche degli strumenti di reporting -
deve essere anche quello di promuovere la diffusione
attiva delle informazioni ambientali in modo che
anche questi strumenti possano contribuire attiva-
mente alla crescita culturale dell’azienda, delle filie-
re, dei mercati, finanche dei cittadini (quest’ultimi
“tagliati fuori” dall’accessibilita e dalla comprensibi-
lita dei bilanci puri). In questa direzione il piano di
azione prevede anche lo sfruttamento di fonti di dati
diverse nonché il ricorso ad approcci e a modalita
comunicative differenti che agevolino il pitt ampio
utilizzo di questi strumenti che, cosi, diventano sem-
pre piu strumenti di comunicazione e non pitt meri
documenti di rendicontazione.

LOBBLIGO DI
RENDICONTAZIONE
NON FINANZIARIA
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A seguito della Direttiva europea n.
95/2014, recepita in Italia con il d.lgs.

n. 254/2016, & diventata obbligatoria la
rendicontazione non finanziaria per le
aziende quotate o emittenti titoli obbli-
gazionari di grandi dimensioni (ovvero
con numero di dipendenti superiore a
500, e che abbiano un fatturato annuo
superiore a 40 milioni di euro o totale
dello stato patrimoniale superiore a

20 milioni di euro) e per le aziende del
settore bancario-assicurativo con gli
stessi criteri dimensionali. Sono poco
piu di 200 le aziende italiane soggette
all'obbligo normativo di rendicontazione
non finanziaria. Le informazioni da ren-
dicontare rientrano in alcuni ambiti non
finanziari considerati rilevanti: ambiente,
comunita locale, personale, rispetto dei
diritti umani, lotta alla corruzione attiva
e passiva.

Fonte: Pearson ltalia (Stella Gubelli)
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SFIDE

Innovazione e
Cooperazione
oltre il Covid-19

La Global Call dell’Organizzazione delle Nazioni Unite

per lo Sviluppo Industriale ha raccolto centinaia di

tecnologie e modelli organizzativi per la risposta al

coronavirus nei Paesi in via di Sviluppo, dimostrando

come il trasferimento di soluzioni all’avanguardia possa

contribuire a risolvere le sfide del nostro tempo.

a cura dell'UNIDO

on 1100 candidature da 108 Paesi del mondo

situati in 5 continenti, il concorso “Idee e

Tecnologie Innovative vs. Covid-19 e Oltre

- Global Call per i Paesi in via di Sviluppo”
dell’Organizzazione delle Nazioni Unite per lo Svilup-
po Industriale (UNIDO) € riuscito a rendere visibile e
fruibile I'entita dell’impegno individuale e collettivo da
tutto il mondo per la risposta all’epidemia da Covid-19.
Questa Call e stata senz’altro lanciata in circostanze
inusuali. La pandemia ha provocato un’emergenza che
nessuno era preparato ad affrontare.
Come tutte le sfide della nostra epoca, anche
questa crisi ¢ contraddistinta da una dimensione
globale: non conosce confini nazionali e oltrepassa
ogni limite territoriale. In pochi mesi i suoi effetti
hanno permeato ogni aspetto della nostra vita: quella
che in un primo momento si era manifestata come una
emergenza sanitaria si € gradualmente trasformata in
una crisi complessa dalle significative ripercussioni
socio-economiche. In questo contesto, i riflettori
sono puntati su scienza, tecnologia e ricerca: enti

accademici o pubblici e il settore privato rivestono

un ruolo fondamentale nel trattare o prevenire la
diffusione del coronavirus attraverso vaccini, terapie e
diagnostica. In particolare, la ricerca e I'innovazione,
se applicate alle esigenze specifiche dei Paesi in via
di sviluppo, sono fondamentali per migliorare la
capacita di risposta e la resilienza di questi ultimi
dinanzi alle emergenze.

Infatti, se & vero che le conseguenze della pandemia
affliggono ciascuno di noi, non tutti i Paesi dispongono
di sistemi capaci di assorbire e reagire a questo shock
in modo ottimale, date le loro diverse condizioni di
partenza. Antonio Guterres, Segretario Generale delle
Nazioni Unite, ha usato la metafora del mare, dicendo
che nonostante stiamo tutti galleggiando nelle stesse
acque, € palese che alcuni lo facciano a bordo di un
superyacht mentre altri aggrappandosi precariamente
arelitti e macerie.

A pagare le conseguenze peggiori sono proprio

le comunita piu vulnerabili, chi vive in aree con
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scarso accesso a servizi fondamentali e strutture
dibase, con sistemi sanitari fragili e welfare

e ammortizzatori sociali limitati. Allo stesso
tempo, questa situazione senza precedenti ci ha reso
consapevoli di come la sicurezza di ciascun individuo,
in ogni parte del mondo, sia legata da un filo sottile
alla salute di coloro che sono piul vulnerabili. Questo
significa che solo attraverso uno sforzo collettivo
profuso ad arginare le disuguaglianze strutturali,
che rendono piu difficile la risposta nelle parti del
mondo con meno risorse, sara possibile debellare
definitivamente la pandemia.

E con questo spirito che il 3 giugno 2020
I’Organizzazione delle Nazioni Unite per lo Sviluppo
Industriale (UNIDO) ha lanciato la Global Call “Idee
e Tecnologie Innovative vs. Covid-19 e Oltre”,
aspirando ad agire come catalizzatore di soluzioni

e innovazioni per far fronte alla pandemia e alle

sue conseguenze socio-economiche, in un’ottica

di sviluppo sostenibile e con un focus sui Paesi
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in via di sviluppo. La sua strutturariflette la
determinazione non solo a risollevarsi, ma anche
ad utilizzare questo momento storico come punto
di partenza per ricostruire le nostre societa ed
economie in modo migliore, facendo progressi
concreti sul piano d’azione per lo sviluppo globale
rappresentato dagli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile
dell’Agenda 2030 delle Nazioni Unite.

Le candidature arrivate da tutto il mondo
rispecchiano le sfaccettature di questa sfida
globale, volte per la maggior parte a ridimensionare
gli effetti immediati dell’epidemia di Covid-19, con
soluzioni digitali per I’assistenza sanitaria fino a
innovazioni nelle filiere agricole, all’interno delle
categorie Emergenza Sanitaria e Alimentazione &
Agricoltura. Leterogeneita delle candidature si € anche
riflessa nella varieta delle proposte per le categorie
Energia & Ambiente e Industrie & Infrastrutture
Resilienti, che hanno raccolto sia innovazioni frugali
che nuovi materiali e modelli organizzativi, fino ad

79



80

+1100 108

CANDIDATURE PAESI

arrivare alle applicazioni di digital manufacturing
per I'industria 4.0. Le soluzioni vincitrici sono state
selezionate attraverso la valutazione di una giuria
composta da esperti di diversi settori e sono state
valutate tenendo conto del loro contenuto innovativo,
sostenibilita, scalabilita, creazione di posti di lavoro e
cofinanziamento dei proponenti. Sulla base di questi
criteri, trale 1100 proposte ricevute, sono stati
selezionatii 5 vincitori.

1l vincitore della categoria Industrie & Infrastrutture
Resilienti & il progetto austriaco Plasticpreneur,
un modello organizzativo che affianca corsi di
imprenditoria sociale all’utilizzo di macchine per

il riciclaggio della plastica a basso costo. Il progetto
rende possibile la creazione di imprese sociali in

tutto il mondo basate sulla trasformazione dei rifiuti
di plastica in nuovi prodotti (ad esempio visiere
protettive) contribuendo alla sensibilizzazione
riguardo temi ambientali. La startup di Singapore
EcoWorth Tech, vincitrice della categoria Energia

& Ambiente, offre una soluzione per la rimozione e il
recupero di contaminanti organici dalle acque reflue,
attraverso una tecnologia innovativa e sostenibile
nota come “aerogel in fibra di carbonio”. Quanto alla
categoria Alimentazione & Agricoltura, la proposta
vincitrice arriva dalla Nigeria: la startup ColdHubs
propone delle celle frigorifere modulari ad energia
solare che funzionano con un sistema “plug and play” e
permettono di conservare 24 ore su 24 frutta e verdura
ed altri alimenti deperibili, allungando la loro shelf
life da 2 a 21 giorni. Infine, per la categoria Emergenza
Sanitaria, troviamo due soluzioni vincitrici: ECO4CO,
dall'Italia, e Indoor real-time dynamic air and
object surface disinfection, dalla Cina. ECO4CO

€ una soluzione che integra, utilizzando sistemi di
intelligenza artificiale, dati satellitari di osservazione
della Terra e di posizionamento con informazioni
generate dal web e dai social network. In questo modo

la piattaforma supporta attivita di sorveglianza su aree
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assembramenti. Indoor real-time dynamic air and object
surface disinfection € una tecnologia di disinfezione R E S | |_| E N T |
elettrochimica a basso costo che utilizza ’'ossigeno e
l'acqua nell’aria come materie prime, che pu0 essere
utilizzata in luoghi affollati e mezzi di trasporto,
contribuendo a contenere la diffusione del virus.

Le soluzioni raccolte attraverso questa Global Call
suggeriscono che I’innovazione é una delle armi
piu potenti a nostra disposizione per affrontare
le sfide del XXI secolo, dal cambiamento climatico
al Covid-19 e oltre. L'iniziativa ha inoltre mostrato
come I'innovazione e la cooperazione internazionale
possano convergere nella cornice degli Obiettivi

di Sviluppo Sostenibile. Questo nexus offre
Popportunita di individuare nuovi modi di replicare

modelli organizzativi e tecnologie in ambiti sia O/O 1 5 o/o
geograficamente che settorialmente lontani da quelli

per cui e.rano stati inizi:ilmente creati. Usando q%les'to ALIMENTAZIONE ENERGIA E
approccio e attraverso I'impegno profuso da tutti gli E AG Rl C O LTU R A AM B | E NTE

attori delle nostre societa, sara possibile superare le
difficili sfide di oggi e di domani assicurandoci, nel
frattempo, che nessuno venga lasciato indietro.
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MEDIATYCHE

Il modo di fare
impresa da qui

in avanti

La terza indagine dell'Osservatorio Impresa

Sostenibilita e Comunicazione offre un ritratto

puntuale della cultura della sostenibilita nelle aziende

italiane. Fra tanti dati critici, anche qualche segnale

incoraggiante sul fronte della consapevolezza.

di MASSIMO TAFI E ELENA RABAGLIO

15% in piu delle imprese italiane nel 2018 si di-
chiara “sostenibile” rispetto all’anno precedente
facendo salire all’83,5% la percentuale comples-
siva. Detta cosi suonerebbe decisamente positiva
la notizia che emerge dalla terza indagine dell’Os-
servatorio Impresa Sostenibilita e Comunicazio-
ne, promossa da Mediatyche e Homina, agenzie di
comunicazione, e condotta da Format Research. Ad
analizzare con occhio piu attento il resto dell’inda-
gine si puo invece interpretare questo dato con un
po’ meno ottimismo, per quanto paradossale possa
sembrare. Dalle risposte a tutte le domande poste
dal questionario di indagine, si desume che se &
aumentata la consapevolezza e la conoscenza di
cosa si intenda per sostenibilita si tende a essere
meno lucidi nel valutare la propria azienda. Basti
dire che molte aziende autoproclamatesi sostenibili,
alla prova dei fatti dichiarano solo di fare la raccolta
differenziata dei rifiuti e di rispettare le normative in
termini di scarichi e fumi: troppo poco davvero per
potersi dire sostenibili.
Ma una maggiore conoscenza e consapevolezza
la possiamo desumere da altre risposte, come

ad esempio il fatto che la sostenibilita la si
misura anche in termini di soddisfazione dei
dipendenti e in generale degli stakeholder.

Se diamo retta, quindi, agli psicanalisti secondo

i quali la consapevolezza ¢& il primo passo verso il
miglioramento di sé, € giusto pensare che le imprese
italiane abbiano comunque intrapreso un percorso
positivo: i manager italiani hanno incominciato
a comprendere cosa sia la sostenibilita e quale
sia il suo valore per l’efficienza stessa dell’impresa.
Questo significa che I'impegno di “pionieri”

della sostenibilita come ’ASviS di Giovannini e

la Fondazione per lo Sviluppo Sostenibile dell’ex
ministro Ronchi non & stato vano e che non hanno
predicato nel deserto, o quanto meno il loro grido
alla lunga & stato raccolto. Anche i media — per una
volta bisogna riconoscerlo — hanno avuto un ruolo
positivo determinando un effetto di amplificazione
e di coinvolgimento dell’opinione pubblica che ha
finito per smuovere anche gli organi direzionali
delle imprese. Resta poi da capire, ma lo scopriremo
solo dall’indagine futura, se il Covid-19 tra i suoi
effetti nefasti abbia anche fatto arretrare 'impegno



SOSTENIBILITA

Quasi un'impresa su due

(46,1%) incontra delle difficolta
nel proprio percorso verso

la sostenibilita, le difficolta
principali riguardano la mancanza
di budget e di competenze.

Quali difficolta ha incontrato/
sta incontrando la Sua impresa
nel processo di evoluzione in
"impresa sostenibile”?

53,9%

Non hanno incontrato,
non stanno incontrando
difficolta
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46,1%

Hanno incontrato,
stanno incontrando
difficolta

Base campione: 1.000 casi. | dati riportati all'universo. Nell’edizione precedente la domanda
& stata posta solo a chi ritiene sostenibile la proprio impresa, pertanto la base campionaria &

differente e il confronto non & possibile.

della business community italiana dai suoi buoni
propositi. Per ora comunque restiamo al presente e
vediamo — un po’ pit in profondita — alcuni risultati
dell’indagine piu recente. Ecco alcuni dati di
sintesi:

Una delle prime questioni poste riguarda il concetto
di sostenibilita. Per il 35,8% dei rispondenti € «il
modo di fare impresa da qui in avanti», percentuale
che cresce fino al 55,5% nel caso di grandi imprese.
11 dato piu confortante € che hanno raccolto
percentuali da prefisso telefonico risposte del

tipo “€¢ una moda passeggera” e “una mania degli
ambientalisti”. Interessante e confortante anche il
fatto che per il 61,8% del campione un’impresa puo
definirsi sostenibile se riduce I'impatto ambientale
e se favorisce il benessere dei propri dipendenti.
Quindi non solo rispetto delle normative, ma
impegno specifico nel ridurre gli impatti ambientali
anche al di 1a della legge e benessere dei dipendenti
oltre il rispetto del contratto di lavoro.

Investimenti e competenze latitano
Andando piu nel merito e tralasciando le risposte
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50,3

Mancanza di
budget

33,6

Mancanza di risore

12,5 3,5
Riduzione della Altro

umane qualificate competitivita

Base campione: 468 casi. Solo coloro che hanno dichiarato di avere qualche difficolta.

che sembrano pill auto-assolventi (la mia impresa &
«molto» o «abbastanza» sostenibile), € interessante
notare che un’impresa su due (46,1%) dichiara di
incontrare importanti difficolta nel proprio percorso
verso la sostenibilita. Insomma, “vorremmo fare

di pitt ma non riusciamo” dicono molti degli
intervistati. Le ragioni? La mancanza di budget

e la mancanza di competenze. Se il primo punto
verra superato quando ancora maggiore sara la
consapevolezza dell’importanza del diventare
sostenibili e dei vantaggi che questa trasformazione
comportera per le aziende, la seconda difficolta &
legata a piu fattori esterni e interni all’impresa: tra
quelli esterni, sicuramente, si chiama in causa la
formazione universitaria e post universitaria.

Non bastano le facolta di Scienze Ambientali,
occorre formare fin dall’inizio del loro percorso
di studi futuri manager e uomini di impresa
che, qualunque sia il loro indirizzo economico o
tecnico, abbiano una solida e profonda cultura della
sostenibilita come principio fondante e strategico
del fare impresa. La soluzione non & (o almeno
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SOSTENIBILITA

La percezione sulla sostenibilita
della propria azienda risulta
molto positiva/ottimistica:
secondo 1'83,8% degli
intervistati, la propria impresa
€ "molto” o “abbastanza”
sostenibile.

Ad oggi, quanto definirebbe
"sostenibile” la sua impresa?

oo [ 15,9
e I 7.5

Poco

Per nulla -

16,2

Dato
accentuato in:

non soltanto) avere ingegneri che conoscano alla
perfezione quali siano i limiti di emissione della
CO02 in determinati processi industriali. Occorrono
tecnici e manager che sappiano integrare i
principi e le scelte della sostenibilita nel modello
di business della impresa in cui operano: dalla
progettazione di nuovi prodotti/servizi alla gestione
del fine ciclo, dall’equilibrio dei tempi di lavoro/
tempi di vita per i dipendenti alla ricaduta dei
benefici prodotti dall’'impresa sulle comunita locali.
Tutte cose che, temiamo, non siano ancora materia
di insegnamento nelle nostre facolta, nemmeno
nelle migliori e pit avanzate. Ma le competenze

- & noto e logico - non si formano solo prima
dell’ingresso in azienda, si sviluppano anche (se
non soprattutto) all’interno dell’azienda, nel lavoro
quotidiano e nel confronto con la realta aziendale
eicolleghi. Questo porta alla ribalta un altro tema
da non sottovalutare: la struttura organizzativa
dell’azienda. Sono molte infatti le aziende che
affidano, anche correttamente in assenza di figure
specifiche, al responsabile sicurezza e qualita la
gestione del tema della sostenibilita. Ma questa

1 1

26,3 26,2 24,2

Imprese del Imprese con Imprese del
Sud e Isole 50-249 addetti Commercio
all'ingrosso

scelta, di per sé non scorretta, puo rivelarsi un
boomerang se male interpretata e applicata. In altri
termini, la sostenibilitd non puo essere relegata a una
funzione specifica rischiando di diventare di fatto

un protocollo burocratico di cui un solo manager

ne ¢ la vestale. Se — come crediamo - € una scelta
strategica dell’azienda, anche la figura che la incarna
deve essere parte integrante del management team e
sviluppare all’interno dell’azienda un intenso dialogo
e confronto con tutte le funzioni, nessuna esclusa.

Il ruolo della comunicazione

Anche la comunicazione dovrebbe avere una
funzione specifica e importante nel processo di
sostenibilita ma, come riconferma quest’ultima
ricerca, € spesso dimenticata o relegata a un ruolo
ancillare. Basta dare un’occhiata ai dati qui sotto:

- Solo il 9,7% di imprese redige il bilancio di
sostenibilita.

- La quota di budget destinata alla comunicazione
della sostenibilita aziendale ammonta a poco
piu del 5% del budget complessivo destinato alla
comunicazione, che gia sappiamo essere in Italia



SOSTENIBILITA
ORGANIZZAZIONE
E INVESTIMENTI

Nei prossimi due anni, sono
intenzionate ad investire

sul personale dedicato alla
sostenibilita il 12,5% delle
imprese, con un possibile exploit
tra le grandi imprese

La Sua impresa ha intenzione
nei prossimi 2 anni di investire
su personale che si occupi di
sostenibilita?

piuttosto risicato.
Quando poi si chiede come venga comunicato il
percorso verso la sostenibilita, 1a risposta & nella
maggioranza dei casi una sola: «nel sito internet».
In altri termini, tutto quello che I'impresa fa in
termini di sostenibilita viene comunicato solo, o
quasi, attraverso una paginetta del sito! Per quanto
possa apparire impossibile, questa & la realta del
nostro Paese: le aziende fanno ma non comunicano
o non comunicano a sufficienza quanto fanno. Nel
caso della sostenibilita questo € ancora piu surreale
non solo perché comunicare la sostenibilita
significa guadagnare in termini di reputazione
e di vendite, ma anche ¢ soprattutto perché il
processo stesso che porta alla sostenibilita ha nella
comunicazione uno dei suoi asset principali. Basti
pensare che le relazioni con gli stakeholder interni e
esterni all’azienda costituiscono il punto di partenza
e di atterraggio di qualsiasi processo di sostenibilita
serio e credibile. E, da questo punto di vista, la
comunicazione interna — cosi poco curata dalla
maggior parte delle PMI italiane — rappresenta una
leva strategica fondamentale come del resto € logico
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87,5%

Non ha intenzione
di investire su
personale che si occupi
di sostenibilita

10-49

addetti
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12,5%

Ha intenzione di
investire su personale
che si occupi
di sostenibilita

[ [
50-249

addetti

250<

addetti

Base campione: 1000 casi. | dati sono riportati all'universo.

dal momento che uno dei temi della sostenibilita e
proprio quello del benessere delle persone, a partire
ovviamente da quelle che lavorano all’interno
dell’azienda.

Partendo da questi dati quindi si capisce come

la cultura della sostenibilita — che per fortuna ha
iniziato a conquistare delle posizioni importanti
almeno sul piano teorico — debba ancora crescere
parecchio nel nostro Paese. Una cultura che deve
crescere in modo organico, cioé attraverso

un processo di maturazione del management
aziendale. Ma la crescita deve anche essere
stimolata con provvedimenti esterni, legislativi ad
esempio, che accelerino quella organica. E accelerare
¢ fondamentale dal momento che - a tutti i livelli -
si continua a dire che la sostenibilita sara il terreno
prossimo della competizione e per il quale, non €

un caso, la Comunita Europea ha messo a punto un
programma ambizioso e ricco, il Green New Deal. Se
I’Italia e il suo sistema delle imprese vorranno essere
della partita, non in modo occasionale, si dovra
correre e non perdere altro tempo prezioso.
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MEETUP!

Larelazione

é tutto, soprattutto

nel digitale

Socialita e coesione passano sempre
piu dal digitale. Per questo I'ltalia
deve ridurre il suo “onlife divide”.

a cura di MEET Digital Culture Center

a pandemia da Covid-19 ha mutato il modo in
cui gli esseri umani vivono, rappresentano e
riconoscono il proprio stare al mondo. Men-
tre I'impatto del virus sul sistema sanitario,
economico e sociale si € preso (doverosamente) il
centro della scena, I'Italia ha vissuto una metamorfosi
per troppo tempo rimandata: la transizione verso
una societa digitale. In poche settimane il Paese ha
avviato una “sperimentazione collettiva” improvvisa-
ta, senza preparazione né strategia. Si potrebbe dire
che ha potuto piu1 la quarantena da Coronavirus
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di decine di campagne per la digitalizzazione
calate dall’alto. La Humana Communitas - evocata ad
inizio 2020 da Papa Francesco - si & accorta di essere
connessa e interdipendente. E la tecnologia digitale e
sembrata la risorsa primaria per unire cio che il virus
aveva separato: famiglie, colleghi, amici.

La dimensione di sintesi fra il reale e il virtuale che il
filosofo Luciano Floridi ha ribattezzato “onlife” &€ una
esperienza cui larga parte della popolazione si € aperta
pill 0 meno volontariamente. Termini come smartwor-
king o cloud e strumenti quali Zoom, Teams o Google
Meet sono entrati nel vocabolario e nelle case degli
italiani, con percentuali di crescita vertiginose.

Oggi, nella fase 3 (o forse 4?) sono centinaia di migliaia
le persone un po’ piul consapevoli delle opportunita
del digitale, della sua capacita di rispondere ai nostri
bisogni, non solo tecno-informatici, ma emotivi e

di relazione. L’Italia ha fatto uno scatto in avanti
che, in tempi normali, avrebbe richiesto cinque,
forse dieci anni di lavoro. Si ¢ trattato di un salto
obbligato che ci ha portato in una posizione tutt’altro
che consolidata. Va infatti rimarcata la persisten-

za dei fattori che hanno ritardato - e continuano a
ritardare - il processo di digitalizzazione, ad esempio
la limitata copertura della banda larga ultraveloce, le
scarse competenze digitali di base della popolazione

e il ridotto investimento strategico nella ricerca sulle
tecnologie emergenti (vedi ’'analisi di The Map Report
a pagina 6). Potremmo dire che I’Italia digitale dell’au-



tunno 2020 marci a due velocita: molti hanno saputo
“surfare” il cambiamento facendolo proprio, altri
hanno visto la forbice del digital divide allargarsi,
acuendo meccanismi di esclusione sociale, culturale
ed economica. Durante il lockdown anziani, nuclei
fragili, persone diversamente abili, nuovi italiani, de-
tenuti sono stati travolti dal progressivo rarefarsi delle
reti di socialita e supporto. Alienazione e solitudine
hanno assunto significati nuovi per chi non aveva
accesso a social network o a computer, tablet e
smartphone. E andata peggio a chi, pur avendoli,
non sapesse come usarli, trovandosi nella condizione
di analfabeta digitale. Pensiamo poi all’intero settore
della formazione: dalla sera alla mattina la cattedra, la
lavagna, i banchi sono spariti insieme ad insegnanti e
compagni. A pagare il prezzo maggiore sono stati
bambine e bambini privi di connettivita e device
che, oltre al trauma della pandemia, hanno de facto
perso il diritto alla formazione. Il Corriere della Sera
ha definito Onlife divide questo fenomeno di privazio-
ne digitale per restituire I’'idea che, oggi, la pienezza
dell’esistenza sta nel continuum - inseparabile - fra
online e offline.

Non pil e non solo risorsa comunicativa, il digitale &
diventato a tutti gli effetti uno spazio di socialita
e dicoesione irrinunciabile, e ’accesso a questo
ambiente e percepito come un diritto. Perché diritto
sia davvero, I'Italia deve ridurre il gap infrastrutturale,

tecnologico e culturale tutt’ora in essere. Come? In

themapreport.com

primis dotando anche le aree “svantaggiate” di banda
ultralarga, poi attraverso investimenti sulla ricerca
tecnologica per poi intervenire sull’altro fattore di ri-
tardo, I’alfabetizzazione digitale per adulti e bam-
bini. Per non essere uno sfoggio muscolare fine a sé
stesso, I'adeguamento tecnologico deve andare di pari
passo ad una consapevolezza diffusa rispetto al valore
culturale del digitale. Come si fa? Secondo MEET, il
centro di cultura digitale di Milano in collaborazione
con Fondazione Cariplo, la strada e quella della di-
vulgazione del cosiddetto “digitale creativo” che
unisce armonicamente arte, scienza e tecnologia.
Attraverso digital experience “ibride” a meta strada
fra virtuale e reale, chiunque puo immergersi nella di-
mensione fluida dell’era digitale con curiosita, stupore
e forse adottarla stabilmente.

CONTRIBUTORS
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GIOVANE CONTEMPORARY ART

Quilarte interpreta
’innovazione
ecosostenibile

Si é conclusa la decima edizione del Ricoh, la manifestazione che premia i giovani
artisti impegnati nel rappresentare i principi della responsabilita sociale. A
trionfare é stata Deborah Scarpato, mentre i vincitori di categoria sono stati: Anna
Montanaro, Shanthi D’Apa, Lorenzo Comincini e Caterina Lagrotteria.

di FLAVIA TIBALDI



ARTE

a dieci anni € uno dei piu impor-
tanti premi d’arte per giovani
autori. Il Ricoh, organizzato
dalla sede italiana della multina-
zionale giapponese, vanta una peculiarita
che lo rende unico: unisce la contemporary
art con la responsabilita sociale. I giovani
artisti, italiani o di scuola italiana, rigoro-
samente under 40, sono infatti chiamati a
interpretare i valori di Ricoh, riassumibili
nella formula "Lo sforzo verso 'innova-
zione che semplifica la vita e il lavoro,
salvaguardando nel contempo 'ambiente
e, in generale, i principi della responsabi-
lita d’impresa". Valori che possono essere
sintetizzati e semplificati ulteriormente nel
motto “L'innovazione ecosostenibile”.

Del resto, il Ricoh era partito anche con
un’altra premessa, tipica della csr: aiutare i
giovani talenti a emergere. Il meccanismo
del Premio prevede, infatti, che ai parte-
cipanti non venga imputata alcuna spesa.
Anzi, vedono le loro opere pubblicate su
un catalogo, con la presentazione dei mag-
giori esperti d’arte. Presidente della giuria
nelle prime sei edizioni ¢ stato Giacinto Di
Pietrantonio, gia curatore della sezione
contemporary art del Gamec di Bergamo
(uno dei pitt importanti musei italiani),
mentre negli ultimi quattro, a presiedere
la giuria & stato il critico e storico dell’arte
Giorgio Gregorio Grasso, curatore presso
la Biennale di Venezia del Padiglione Italia
nel 2011 e del Padiglione Armenia nel 2017.
Nella giuria fa poi sempre parte un’artista.
Come Salvatore Garau, Fran Bull, Loren-
zo Marini e Antonello Arena, a suo tem-
po enfant prodige del Nouveau realisme,

la corrente pittorica di Mimmo Rotella,
Christo, Arman e Cesar. Arena, tra l’altro,
negli ultimi anni & diventato un punto di
riferimento nell’'organizzazione del Premio
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per diverse accademie del Meridione.

Per valorizzare ulteriormente i giovani,
quest’anno in giuria e stata chiamata Kari-
na Castorani Gosteva, vincitrice lo scorso
anno con “Meduse quantiche”. Gli altri
membri della giuria di questa edizione,
rappresentanti del mondo delle aziende,
dei media e delle istituzioni, sono stati:

Nell'altra pagina, “Colorfull
life"” di Deborah Scarpato,
vincitore del primo premio

assoluto del Ricoh. Si tratta

di acrilico, pennelli vecchi e

scarti di lastre di compensato
applicati su tela di cm.
100x100.

Sotto, “Cldto, Lachesi e
Atropo”, il lavoro di Shanthi
D’Apa, vincitore della sezione
scultura/installazione. Misura
cm. 55x20x20, ed & realizzata
in tessuto, colori acrilici, legno,

ferro e plastica.
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Qui sotto, “Asian boy”,
gessetti a pastello
colorati su cartoncino
di cm. 50x70. L'opera,
realizzata da Caterina
Lagrotteria, ha vinto la
sezione Pop Art.

Davide Oriani e Mirko Bianchi, rispet-
tivamente amministratore delegato e past
president di Ricoh Italia; Paolo Arrigoni,
CEO di Arrigoni Spa; Maria Grazia Mat-
tei, fondatrice e presidente MEET Digital
Culture Center, Fondazione Cariplo; Ales-
sandro Papini, presidente del Gruppo

di lavoro per la sezione di mostre, opere
d’arte ed esposizioni culturali/informative
per la valorizzazione delle sedi di Regione
Lombardia. In un Premio cosi connotato
ai principi della responsabilita sociale e
dell’innovazione, non poteva mancare
The Map Report. Come rappresentante dei
media, & stato chiamato in giuria Roberto
Pellegrini, CEO di Media Trade Company,
la societa editrice delle nostre testate.

Ma veniamo ai vincitori di quest’anno.
Come nelle altre edizioni, il bando del Pre-

mio ¢ stato inviato alle Accademie d’arte
italiane. Grazie alla loro collaborazione, &
stato individuato un primo gruppo di 500
candidature. Queste prevedevano, comun-
que, anche artisti non usciti dalle Accade-
mie. Successivamente, sono stati seleziona-
ti 27 finalisti. Nelle precedenti edizioni, le
opere degli artisti giunti in finale, venivano
esposte in una prestigiosa sede pubblica,
nei primi anni allo Spazio Oberdan, mentre
nell’ultimo biennio presso gli spazi mostre
di Regione Lombardia, che collabora con

il Premio. Anche quest’anno era prevista
un’esposizione a Palazzo Lombardia, ma a
causa del Covid questa & stata sostituita da
una mostra virtuale presentata in video.

1l Premio prevede un vincitore assoluto e
quattro vincitori delle categorie in cui si
articola: Pittura/Disegno/Grafica; Scultura/
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Installazione; Fotografia/Digital-Art/Video;
Pop Art. A trionfare ¢ stata Deborah Scar-
pato, 28enne veronese, con “Colorful life”,
acrilico su tela di cm. 100x100. “Ho dipinto
quest’opera perché volevo che tutti vedes-
sero e riuscissero a percepire il bello che ci
circonda. Un mondo pieno di colori di vita,
angoli della Terra che 'uomo dovrebbe
preservare dalla sua smania di dominio e
distruzione”, ha spiegato la pittrice veneta.
La sezione Pittura/Disegno/Grafica ¢ stata
vinta da Anna Montanaro, 38enne, artista
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di Carate Brianza, proveniente dall’Accade-
mia di Brera, con la tecnica mista su tela di
cm. 100x50, “Sostenibilita da terra a cielo”,
ispirata al “piu bel palazzo del mondo”,

il Bosco Verticale di Milano. La categoria
Scultura e Installazione & stata assegnata
aShanthi D’Apa, artista 30enne indiana,
anche lei uscita da Brera, con I'installazio-
ne in tessuto, legno, ferro e plastica “Cloto,
Lachési e A'tropo”. Il ventenne milanese
Lorenzo Comincini si & aggiudicato la
sezione Fotografia/Digital/Video con la

A sinistra, “Alberi urbani” (omaggio

a Mario Sironi), di Lorenzo Comincini,
vincitore della sezione fotografia/
digital/video. E una foto su forex di
cm. 40x30.

Sopra, “Sostenibilita da terra a cielo”
di Anna Montanaro. Il dipinto, ispirato
al "piti bel palazzo del mondo”, il
Bosco Verticale di Milano, & una
tecnica mista su tela di cm. 100x50.

foto su Forex di cm. 40x30, “Alberi urbani”
(omaggio a Mario Sironi). Infine, Caterina
Lagrotteria, classe 2000, di Vibo Valentia,
proveniente dall’Accademia di Belle Arti
Fidia della citta calabrese, ha primeggiato
nella Pop Art con “Asian Boy”, gessetti a pa-
stello colorati su cartoncino di cm. 50x70.
Come nelle edizioni precedenti, le cinque
opere vincitrici sono state acquistate da
Ricoh per la sua collezione, una delle piu
belle raccolte aziendali di giovane contem-
porary art.
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ART NEWS

a cura della redazione
di THE MAP REPORT

LA BRAND ART DI
SABRINA RAVANELLI METTE
LIMPRENDITORE AL CENTRO

“Quando il gioco si fa duro i duri iniziano a
giocare”. Parafrasando questo detto, dalla
dubbia paternita, ma reso famoso da John
Belushi nel film “Animal House", si pud

dire che quando la situazione & difficile i

veri leader ci mettono la faccia. E in questa
fase di complesse decisioni aziendali, in cui
appare arduo trovare un punto di incontro tra
esigenze sanitarie, responsabilita sociale e
risultati economici, esporsi in prima persona
diventa un apprezzato gesto di trasparenza.
In questa logica, Sabrina Ravanelli, artista
trentina di origine, ma milanese di adozione,
presente con le sue opere ad aste internazio-
nali, ha lanciato la brand art, un movimento
che consiste nel rappresentare allo scoperto
i responsabili di un‘azienda, in quadri in cui
la loro immagine viene sovrapposta ai brand
dell'impresa. Finora hanno accettato questa
sfida e si sono fatti ritrarre dalla pittrice, ospi-
te della Biennale di Venezia del 2017, Enrico
Grassi, presidente di Elettric80 e ValoRugby
Emilia; Alberto Bertone, presidente Acqua
Sant’Anna; Marcello Di Rosa, CEO Atlantic
Technologies; Andrea Favari, amministratore

delegato de Il Giornale.

NUOVE ASTE, ART-RITE
PENSA A UN'ACCOPPIATA
ANTICO-CONTEMPORARY

Le auction house hanno limitato i danni del
distanziamento sociale ricorrendo alle cosid-
dette aste online o, comunque, a sedute senza
pubblico in cui le offerte arrivavano tramite piat-
taforme, via e-mail o telefono. Nella speranza
che non vi siano pil misure restrittive, il settore
si prepara con grande entusiasmo alla seconda
parte della stagione. Se & vero che alcuni colle-
zionisti, impoveriti dal Covid, devono necessa-
riamente ridurre i propri acquisti, € anche vero
che come l'oro, l'arte, & considerato un bene
rifugio, cui rivolgersi in tempi di incertezze.
Naturalmente occorre rinnovarsi e presentare
offerte originali. Uno dei progetti pili interes-
santi lo sta mettendo a punto Art-Rite, |'auction
house di Attilio Meoli (in foto) e Federico Bian-
chi. labbinamento, nell’arredamento, tra antico
e "supercontemporaneo” non & certo una novi-
ta. Tuttavia, questa tendenza pare rafforzarsi: in
momenti di austerita, il minimalismo tipico della
contemporary art ben si sposa con |'evocazione
delle tradizioni dell'arte antica.

La Casa milanese sta, cosi, realizzando un pro-
getto per un'asta in cui ogni opera antica sara
abbinata a un’opera contemporanea che ne
evochi, se non il soggetto, almeno lo spirito.

MIART, NONOSTANTE
IL RINVIO LA MOSTRA
SOLO VIRTUALE

Purtroppo, nonostante quasi un semestre di
rinvio (da aprile a settembre), il Miart, la fiera
internazionale di arte moderna e contempora-
nea di Milano, non si terra in forma fisica.
L'esposizione ha dovuto ripiegare sul digitale.
Nell'ambito dell’Art Week, che si terra dal 7 al
13 settembre, Miart presentera i propri incontri
virtuali. Lappuntamento con padiglioni “veri”
e 'accesso al pubblico, si dovrebbe tenere ne-
gli spazi della vecchia fiera nella primavera del
2021. Anche in quell’occasione, comunque,
indipendentemente da emergenze sanitarie, il

web manterra un ruolo da protagonista.
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| cambiamenti climatici potrebbero causare la migrazione
di 200 milioni di persone entro il 2050.

Il World Food Programme lavora in oltre 50 paesi assistendo

le comunita a fare fronte all'impatto dei cambiamenti climatici.

Dona ora per aiutarci in questo compito:
donatenow.wfp.org/wfp

f Seguici su @WorldFoodProgramme Y Seguici su @WFP e @WFP_IT
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Our Actions are our Future.

#WorldFoodDay fao.org/world-food-day





