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Storie e azioni,
I'avanzata

dei brand
«eco-guerrieri»

Giampaolo Colletti —a pag. 22

Topic climate change. Le parole da sole non bastano pil: accanto alle narrazioni
coinvolgenti per essere credibili servono iniziative concrete, impattanti e misurabili
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aranno le marche a sal-
vareil pianeta? Einpar-
ticolare sara la finanza
mondiale a schierarsi
contro il cambiamento
climatico e a fare la diffe-
renza? Se I’¢ chiesto provocatoria-
mente il Financial Times, segnalando
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decisodilegare gli incentivi variabili
dei propri top manager agli obiettivi
di riduzione di anidride carbonica.
Qualchetempofaungruppo diazio-
nisti lancio la campagna per fissare
quegli obiettivi, registrando pero ti-
mideadesioni. Oggile proporzioni si
sono ribaltate. Ed & indicatore dei
tempi che cambiano e — secondo alcu-
ni analisti — anche di quell’effetto
“Greta Thunberg” che ha scosso so-
cieta civile, gruppi di interesse, gover-
ni e naturalmente il sistema produtti-
vo. Portando addiritturaigrandi in-
vestitori a vestire i panni di nuovi e
modernieco-guerrieri. Evoluzioni di
sensibilita sul climate change, ma fino
ad un certo punto. Lamotivazione che
spinge oggi gli investitoria schierarsi
perlatutelaambientale & prevalente-
mente finanziaria. Si teme per I'im-
possibilita di portare avanti progetti
acausadel riscaldamento globale. E
le entrate nel breve non possono
compensare il disastro economiconel
lungo termine. E pensare che proprio
Shell qualche anno fa era stata coin-
volta suo malgrado in una storica
campagnadiraccolte firme promossa
dal movimento ambientalista Gre-
enpeace, che aveva chiesto a Lego di
rescindere gli accordi commerciali
con I'azienda petrolifera. Il tutto con
unvideo diventato virale su YouTube.
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Storytelling dal cuore verde

Proprio venerdi scorso il mondo ¢
sceso in piazza, seguendo questa gio-
vane studentessadanese disoli sedici
anni. E la mobilitazione mondiale
#FridayForFuture ha coinvolto milio-
nidigiovanissimi. Ancheibrand non
sono rimasti indifferenti, veicolando
suisocialleloro campagne. Una striz-
zata d’occhio ai pubblici under 20.
Draltronde entroil 2020inatia cavallo
trail 2000 eil 2009 saranno il 40% de-
gli acquirenti mondiali. Un mercato
chesoloin Americavale 600 miliardi
didollari. Dall’Inghilterra all’'Italia. In
campo e inrete & sceso anche Marco
Mengoni, ambasciatore per ilnostro
Paese di “Planet or Plastic”, campa-
gnadi sensibilizzazione multipiatta-
forma e internazionale lanciata da
National Geographic. Sul banco degli
imputati le plastiche monouso dai
numeriimpressionanti: smilamiliar-
di sono i pezzi che galleggiano negli
mari del mondo. E una bottiglia di
plastica puo restare intatta per quat-
trocento anni. Dal 2015 sono stati pro-
dottioltre 6,9 miliardidi tonnellate di
rifiuti di plastica. «Le aziende oggisi
trovano adover prendere posizioni su
molti temi e quello ambientale e di-
ventato fondamentale, insieme all’in-

. e1s1sed
clucione e allagpnstenihilita. Leoroa-
clusione e alia sostenipiiita, Leorga

nizzazionidevono progettare, defini-
re e diffondere contenuti di cura ed
esplorazione verso 'ambiente e le
nuove frontiere di gestione del cam-
biamento climatico. Arrivando a porsi
come portatori di soluzioni e mo-
strando anche azioni concrete e coe-
renti, veicolate con le narrazioni», af-
ferma AndreaFontana, uno dei mas-
simi esperti italiani di storytelling e
autore di “Storie che incantano - Il 1a-
to narrativo deibrand”, Roi Edizioni.
Lo storytellingambientale evolve con
la consapevolezza. E il percorso ne-

cessita di autenticita. «Stiamo assi-
stendo ad unasvolta. Ipubblici — ov-
vero clienti, stakeholder, cittadini -
nonvogliono pili sentire parlare solo
di performance eleadership di mer-
cato. Iniziano cosi a pretendere un
corporate activism», precisa Fontana.

L'impronta che fala differenza
Coerenza di messaggio. Perchéle pa-
role postate non bastano pitl. «L’ele-
mento rilevante ¢ dato da azionie cer-
tificazioni misurabili. Le aziende si
impegnano su queste attivita perin-
tegrarele proprie politiche aziendali
eper posizionarsi suitemidirilevan-
zasociale. Anche perchéinItalianon
ci sonoancora particolari vantaggi fi-
scali, mentre in America il quadro e
fortemente incentivante. Ma un ele-
mento essenziale e dettato dalla ne-
cessita di coinvolgere tutti gli
stakeholder dellafiliera», afferma Pa-
olo Vigano, fondatore di Rete Clima,
ente non profit nato nel 2011 in Uni-
versita Bicocca, impegnato ad accom-
pagnare decine di aziende nel percor-
so di decarbonizzazione.

Tra le realtd impegnate ci sono
DHL o Epson. L’obiettivo € misurare
I'impronta di carbonio negli uffici o
nelle piattaforme digitali. «Addirittu-
racon Epson abbiamo calcolato'im-
patto del carboon footprint nellarea-
lizzazione delloro calendario annua-
le. Ecco,'improntalasciauna traccia:
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misurarla e gestirla e essenziale»,
precisa Vigano. E intanto Lidl ridurra
del20%’'uso diplastica entro il 2025.
Lostesso faralkea. E Starbucks aboli-
rale cannucce di plastica, sostituen-
dole conbeccucci compostabili. Azio-
ni e non piu solo narrazioni.
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Camblamo musica, «Facciamo la scelta giusta, scegliamo il pianetas: & questo il messaggio con cul il noto ¢ Marco
passo rispetto al passato: oggi || 73% dei rifiuti sulle spiagge di tutto il mondo & costituito da plastica. La campagna é p

race do, in Tv e sui social, il suo impegno per 'ambiente. Un cambio di
hic. Tutte le informazioni sono di ibili su pl lastic.it

3 DATA STAMPA

MONITORAGGIO MEDIA, ANALISI E REPUTAZIONE




