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Educare alla coscienza ambientale 
per lo sviluppo umano integrale
 
"I problemi ambientali individuano oggi un’area di aspettative pubbliche e un luogo di decisioni in cui è particolarmente intenso per i cittadini il bisogno di percepirsi stabilmente appartenenti a un corpo attivo e significativo. In questa nostra età, segnata dal politeismo dei valori, persino il valore dell’autentico bene riesce definitivamente a vincere solo se è in grado di avvincere"(1). Un nuovo incontro tra cultura e politica, economia e formazione deve volere e sapere produrre azioni e stili di comportamento vicendevolmente fecondi per l’ambiente e per le persone. 

La crisi ecologica, per altro, mostra l’urgenza di una solidarietà che si proietti nello spazio e nel tempo. Proprio per “le minacce originate dalla noncuranza – se non addirittura dall’abuso – nei confronti della terra e dei beni naturali è indispensabile che l’umanità rafforzi quell’alleanza tra essere umano e ambiente”(2)  per fornire di un senso (quindi, di un significato e di una direzione di futuro) le aspettative, i desideri e i bisogni di uno sviluppo umano integrale. 

1. La governance dello sviluppo umano, tra crisi economica e degrado ambientale

Nella civiltà globale a ciascuno è chiesto di orientarsi per comprendere ed attuare “buone azioni” per la salvaguardia e la custodia del creato. In questa prospettiva la pedagogia è chiamata in causa per offrire un contributo al dibattito scientifico sulla governance ambientale, con particolare riferimento alla rilevanza di un’educazione a ben deliberare nella molteplicità degli stili di vita e dei modelli politico-istituzionali, dell’acquisizione di competenze mediali nell’odierna società della conoscenza, dell’esercizio della responsabilità sociale nel mondo economico-finanziario e del marketing. Tra contrapposti interessi e contese laceranti, una crescita equilibrata e durevole riveste un ruolo emblematico per favorire processi partecipativi e contribuire alla realizzazione di policy ambientali per lo sviluppo di ogni uomo e di tutto l’uomo. Caritas in veritate. 
Gli scenari della crisi economica e del degrado ambientale sono strettamente interrelati: gli investimenti nella sostenibilità e nella sicurezza costituiscono un volano potenziale per la ripresa e la crescita. “Ma essi hanno connessioni ancor più profonde, in relazione alle loro richieste sui comportamenti umani, sui nostri stili di vita, sulle scelte politiche e sulle consuetudini commerciali. Il declino della qualità dell’ambiente incide sulle nostre vite. Lo fa in modo immediato, nel nostro quotidiano, ma anche riducendo le possibilità di crescita a lungo termine”(3). Nell’esercizio del diritto alla cittadinanza planetaria, ciascuno di noi  è chiamato ad apprendere a tutte le età, nell’intero corso dell’esistenza e a prestare attenzione alle effettive condizioni di vita delle persone prima che alle possibilità di consumo individuali. Le questioni oggi dibattute certo implicano la presunta insoddisfazione soggettiva a fronte delle svariate dinamiche di mercato (4) e tuttavia il problema centrale da affrontare riguarda la rimozione delle ingiustizie che possono essere identificate, gli strumenti per porvi rimedio (5). 

Contro pratiche speculative dissennate, governance globale e securitization devono fondarsi sul principio della legalità, sull’atteggiamento della fiducia, sul valore della cooperazione. Della multiforme ricchezza semantica evocata dal termine educazione, richiamo la controversa del concetto di “capitale umano”, per alcuni versi assunto  sia dalla pubblicistica economica sia da quella delle scienze della formazione. La nozione di capitale umano, intesa come espressione che sintetizza sapere e saper fare, rielaborare ed innovare, si riferisce a un aspetto sempre più importante del benessere individuale e collettivo della società contemporanea, in particolare nella sua accezione di società dell’informazione e della conoscenza. 

“Secondo la teoria economica, il capitale umano è il prodotto di una decisione d’investimento, in base alla quale si rinuncia a qualcosa oggi per ottenere qualcos’altro, di maggior  valore, domani. Dalla valutazione di costi e benefici dipendono le decisioni”(6). E anche se i fattori che presiedono all’acquisizione di conoscenze, abilità e competenze sono molti e articolati, occorre pervenire ad una scelta ragionevole, ad una ponderata deliberazione. Tra i molteplici elementi che concorrono a formare oggi lo stock di risorse umane per costruire il futuro di un paese, rilevanti sono i saperi e le competenze “verdi”, connesse con la progettazione educativa  della sostenibilità. Favorire l’accumulazione e la valorizzazione delle risorse umane implica una svolta, quella “conversione” ecologica che è all’origine della capacità di imparare green jobs, di innovare processi  organizzativi, politiche istituzionali e culture amministrative. La decisione e gli investimenti che oggi sono realizzabili nella prospettiva della green economy rappresentano una potenziale fonte di valore. 
Nel considerare la sfida posta dalla crescita nel segno della sostenibilità dello sviluppo economico al mondo della scuola e della famiglia, delle realtà imprenditoriali e associative è in gioco una green education per imparare la cittadinanza planetaria e condividere le risorse della terra (7). 
La pedagogia, riflessione critica e azione progettuale, è chiamata a decifrare inediti bisogni socioeducativi, a elaborare teorie e protocolli operativi in forza della tradizione euristica che ne contraddistingue lo statuto epistemologico. Un’educazione a stili di vita che custodiscano il pianeta per salvaguardarne la biodiversità ha da essere centrata su un’idea di persona e di sviluppo pienamente umano. La politica  che ci aspetta nei prossimi anni, le scelte collettive che oggi si delineano chiedono che un consenso il più diffuso e convinto possibile venga cercato con idee efficaci e con strumenti adeguati sul piano  istituzionale e amministrativo,  imprenditoriale ed associativo, del sistema formativo e della comunicazione.
La centralità delle questioni antropologica in ordine alla domanda sulla verità dell’esistenza e dello sviluppo ha a che fare con la coscienza dei beni del creato e con la trascendenza della persona umana, con la speranza per le odierne società e per tutte le parti che le compongono. Chiama in causa la trama stessa della testimonianza cristiana, impegno e promessa nella dimensione futura del tempo, per dare forma ad un’ecologia dell’ambiente strettamente connessa con un’ecologia umana, di là e attraverso la contesa sulle risorse del pianeta e il sensazionalismo sui problemi dell’ambiente.  Al centro è lo sviluppo umano all’alba di un green new deal che non può esaurirsi soltanto nella scoperta di nuove classi di profitto come risultato di una reingegnerizzazione innovativa ed ecologica dei processi produttivi.  Lotta alla povertà e contrasto ai cambiamenti climatici, vigilanza sulla questione idrogeologica  e sul crescente fabbisogno di energia, per indicare alcuni dei temi su cui si dovrà misurare l’efficacia della governance globale (8), possono essere affrontati attraverso una via democratica, aperta ai valori della fraternità tra i popoli, della solidarietà intra e intergenerazionale, dell’educazione alla responsabilità per il bene umano, verso nuovi stili di vita (9). 

2. Green economy, green marketing. Per una progettazione educativa sostenibile
Negli ultimi anni, green economy e green marketing hanno attirato una crescente attenzione  nell’opinione pubblica. Una conversione nel preferire acquisti verdi da parte dei consumatori  contribuisce ad accrescere l’attenzione rivolta a prodotti e marche  sensibili  sul fronte della sostenibilità, della supply chain, dell’approvvigionamento. Per le imprese può divenire un importante vantaggio competitivo e tradursi in uno stimolo per tutto il comparto merceologico. L’introduzione di nuovi standard, percepiti e realmente utili ad accrescere la garanzia di qualità del prodotto, può aprire la strada ad un adeguamento generalizzato dei concorrenti sul mercato e condurre all’adozione di ulteriori misure, sempre più rigorose, per attuare la sostenibilità, in una spirale in progress di comportamenti proattivi. 

La responsabilità socio-ambientale può divenire in modo sempre più esteso un principio d’azione nelle scelte economiche, connotare stabilmente la catena del valore aziendale e costituire un fattore fondamentale di competitività. In questa luce, la cura per le relazioni umane, la tutela del paesaggio e la valorizzazione delle risorse culturali  assumono una rilevanza per il futuro dell’umanità che va ben oltre il mero il dato contabile, per acquisire il ruolo di asset strategici per lo sviluppo. 

Investire nelle persone e nell’ambiente, secondo un’economia del bene (
0), è alla base della progettazione educativa sostenibile e della ricerca di condizioni durevoli di benessere. 

Questione imprescindibile risulta la reale consistenza della green economy, “un’idea in cerca di realizzazione”, come sostiene R. Zoboli ovvero l’effettiva rilevanza che assume su scala globale/locale. Occorre considerare, al riguardo, che “se la green economy non si preoccupasse dei suoi effetti internazionali, se fosse solo una chiave di dominanza tecnologica internazionale dei paesi avanzati, e se fosse una base per politiche protezionistiche, mancherebbe per essa un mutuo interesse di Paesi avanzati e in via di sviluppo” (11). 

La complessa fenomenologia del green marketing può essere accostata attraverso gli stili di vita emergenti, considerabili sia dal punto di vista del cittadino consumatore sia da quello della realtà imprenditoriale. Per il primo aspetto della questione è emblematico un  riferimento al quadro nazionale, e poiché gli italiani non sono reputati tra i più eco-friendly, è interessante rilevare che comunque oltre il 50% si dichiara sensibile ai temi legati alla sostenibilità (1
), declinata su diversi piani e aspetti, polarizzati intorno al rispetto dell’ambiente e alla tutela delle condizioni dei lavoratori. 

Un rapporto realizzato da GPF nel 2011 su un campione rappresentativo della popolazione del nostro paese, di età compresa tra i 15 e i 74 anni, identifica quattro tipologie di individui tra coloro (il 50,9%) che esprimono interesse verso atteggiamenti di tutela dell’ambiente: i promotori dell’impegno condiviso (10,9%) i quali praticano una sorta di ambientalismo militante, ritenendo la sostenibilità un valore implicante la necessità di un impegno capillare e condiviso; l’avanguardia dei consumatori sostenibili (14,8%), disposta a pagare un prezzo più alto per l’acquisto di beni e servizi virtuosi; gli eco-nostalgici (14,8%) che anelano a un ritorno al passato, reputando il risparmio e la riduzione dei consumi gli obiettivi essenziali da raggiungere; le voci giudicanti (10,4%) ovvero coloro che avvertono pressoché in modo esclusivo, nell’ampia rassegna di eco-scelte, l’esigenza di vedere sanzionati i comportamenti di chi inquina e produce rifiuti violando le regole della raccolta differenziata. 

Sulla base di  percentuali così elevate verso atteggiamenti eco-friendly, la questione  green marketing  or  green washing? è per molti aspetti assai attuale per accostare il tema educazione e consumi nella prospettiva di formare la sensibilità dell’opinione pubblica riguardo a connotazioni sostenibili di prodotti e servizi. A tal riguardo, l’indagine condotta da GPF pubblicata nel maggio 2011 sul mensile Sette green del Corriere della Sera permette di considerare l’effettiva incidenza su scala nazionale dell’informazione riguardante la raccolta differenziata, che rappresenta una dimensione per così dire complementare rispetto all’esperienza dell’acquisto e della vendita. 

Il 74,8% del campione intervistato si considera  informato (abbastanza il 63,1%; molto l’11,7%) in relazione alla raccolta differenziata anche se la ricerca non approfondisce il tema dell’effettiva adesione ai comportamenti promossi né tanto meno indaga sul consenso o sull’impopolarità di modalità, criteri e dispositivi dell’azione di raccolta. Gli aspetti motivazionali sono invece al centro di molte analisi di marketing, per orientare ideazione, produzione e vendita dei prodotti. 

L’affermarsi di pratiche connesse con il green marketing è attestato anche dal punto di vista delle campagne di comunicazione di svariate realtà imprenditoriali. L’attenzione  dedicata a stili di vita rispettosi dell’ambiente induce molti grandi marchi a intraprendere e soprattutto a comunicare in modo enfatico programmi di sostenibilità. I progetti realizzati in ambito industriale variano dalla ricerca di imballaggi sempre più facilmente smaltibili e riciclabili alla riduzione di consumi idrici, dall’installazione di impianti fotovoltaici per integrare il fabbisogno energetico aziendale al ricorso a nuove tecnologie produttive per diminuire l’impiego di materie prime e contribuire alla salvaguardia della biodiversità. Si tratta di un articolato complesso di strategie aziendali che, di là da finalità non di rado eminentemente propagandistiche, esprime in modo eloquente  l’intenzione di ridurre l’impatto ambientale verificando in modo puntuale i processi lungo tutta la filiera lato sensu produttiva, dalla concezione alla commercializzazione, marcando il coinvolgimento degli stakeholder nell’adesione a modi sostenibili di fare impresa.

Su scala globale, un crescente numero di realtà industriali sta comprendendo l’importanza di implementare strategie di sostenibilità legate allo sviluppo tecnologico e all’innovazione. E’ ipotizzabile che uno degli indicatori di performance della gestione aziendale che si affermeranno stabilmente per coniugare l’attenzione al posizionamento sul mercato, la fidelizzazione dei clienti e la soddisfazione dei dipendenti stia nell’efficacia delle pratiche di green marketing. Molti manager avvertono che la sostenibilità può rivestire il significato di un’opportunità per la crescita del brand a breve e a lungo termine. Nel contesto dell’attuale congiuntura economico-finanziaria, un numero crescente di imprese considera l’opportunità di investire risorse per incorporare la sostenibilità nel vivo delle strategie aziendali. Tra le direzioni di sviluppo del rapporto competitività/sostenibilità, autorevoli studiosi annettono al marketing il ruolo di presidiare in modo integrato la relazione con le diverse componenti del mercato.

Proprio “in qualità di educatore alla sostenibilità (1
), il marketing può perseguire l’armonizzazione tra le peculiarità del prodotto/servizio improntate al rispetto dell’ambiente, la coerente trasparenza nella determinazione e comunicazione del prezzo, la presa di coscienza da parte di tutti gli attori dell’importanza del contributo di ciascuno affinché la sostenibilità rappresenti un risultato concreto, uno stile di vita.

In particolare, per quanto riguarda la sostenibilità come impegno comune delle aziende è indispensabile che queste sperimentino autonomamente e in rete nuove modalità di operare che siano realmente innovative, soprattutto in termini di emissioni e consumi, pena la sopravvivenza del loro stesso business. Muoversi nella direzione del green marketing premia, non solo in termini di reputazione ma anche di vantaggio competitivo sul mercato. “Un atteggiamento proattivo” è essenziale anche se l’obiettivo tendenziale dell’impatto zero è oggettivamente arduo da raggiungere da parte di molte realtà imprenditoriali, a causa della natura stessa del settore in cui operano. Educare alla coscienza ambientale implica un convinto rapporto con molteplici stakeholder e la persuasione che la sostenibilità dello sviluppo ha un carattere processuale e regolativa sempre da raggiungere e mai del tutto conseguita.

3. Educare alla vita buona, tra consumo responsabile e fund raising
Nell’attuale fase storica, pur tra considerevoli ambiguità, si sta delineando la condizione di una possibile sovranità del consumatore, di un rovesciamento nel rapporto di dipendenza tra produzione e fruizione di beni e servizi. Il cittadino educato, nella società della conoscenza e del disincanto, ha la capacità di inviare messaggi perché il mercato tenga conto delle sue preferenze. Spendendo il suo denaro in un bene anziché in un altro, il consumatore influisce sull’intera filiera di prodotto e sulle scelte imprenditoriali. Tant’è vero che se il consumatore sa che le scarpe da tennis o il latte in polvere  sono prodotti in un modo che egli giudica contrario alla sua visione del mondo è in grado  sanzionare il produttore, ad esempio attraverso la forma del boicottaggio.

L’emergenza di una figura, quella del consumatore socialmente responsabile, nella costruzione delle relazioni di cittadinanza, assume un valore crescente. Ciò ha da essere riconosciuto sia nell’ambito delle politiche di marketing sia in quello delle policies della formazione, che si aprono oggi alla complessa fenomenologia del fund raising. 

Sulla scia degli studi  che hanno considerato in modo emblematico il rapporto tra Corporate Social Responsibility e pedagogia (1
), è utile che si ampli e approfondisca la ricognizione sul tema del consumo critico, con particolare riferimento alla progettazione educativa sostenibile. 

Orientare in modo equo e solidale il potere d’acquisto, esercitare in  forme virtuose il consumo rappresentano linee di ricerca multidisciplinari: raggiungere fini eticamente rilevanti oggi passa attraverso la costruzione di una democrazia economica, di una partecipazione consapevole a costruire la casa comune. In questa prospettiva, tanto l’educazione della persona alla “vita buona” quanto la formazione di culture d’impresa responsabili sollecitano ad operare per il perseguimento di una crescita  globale equa e solidale. 

Di là dall’interesse suscitato dalle teorie della decrescita e dell’abbondanza frugale o dalle forme che dovrebbe assumere il consumo perfetto, si tratta di considerare in modo attento l’esteso individualismo che contrassegna diversi comportamenti e molte persuasioni pubbliche. Le decisioni e gli investimenti che sono attuabili per creare green jobs nel quadro di una economia verde costituiscono una potenziale fonte di valore e rappresentano  per taluni aspetti una sensibilità etico-morale.

La sfida educativa, questione che attraversa la convivenza attuale, designa le ambiguità di una concezione di sviluppo avida e rapace, senza rispetto per le risorse umane e naturali. Tra rilevanti differenze semantiche, i termini emergenza, sfida, esigenza alludono all’importanza cruciale di quel bene collettivo che è l’educazione. Nozioni multiformi e controversie sulla nozione di educabilità non devono fuorviare, riguardo ai problemi connessi con la qualità e la reale incisività delle politiche formative. E’ in discussione la stessa possibilità di sopravvivenza delle società qualora venga meno la trasmissione di conoscenze sensate e non si concretizzi l’elaborazione di competenze lato sensu culturali per affrontare i problemi connessi con la sostenibilità  della crescita.
Nel tempo della “grande contrazione” che produce una generale ridefinizione dello scenario economico a sostegno dell’istruzione, realizzare processi formativi significa aprirsi alla “sfida del fund raising: la partecipazione sistematica dei diversi attori della società al perseguimento di un obiettivo comune, con la consapevolezza che da questo impegno possano derivare benefici diretti e ricadute positive per la società nel suo complesso” (1
). Al di là delle peculiari concezioni e pratiche di fund raising è essenziale porre in evidenza un elemento che può essere considerato il denominatore  comune delle diverse interpretazioni. Dalla progettazione alle strategie, dalle tecniche alla costruzione di legami duraturi tra chi dona e chi riceve, tutto conduce all’importanza assegnata alla dimensione relazionale. 

Nelle diverse fasi del processo, viene sollecitata l’attenzione e la partecipazione del donatore nei confronti di una causa socialmente meritoria. Contribuire significa non semplicemente conferire risorse, ma soprattutto lasciarsi coinvolgere: e quindi non è solo dare, ma anche, e soprattutto ricevere.. In tale quadro, nota F. Bolsieri, la ricerca e la prassi si deve configurare secondo un approccio multidisciplinare, perché “il fund raising concerne tutti gli ambiti della vita (…) quindi non solo le scienze economiche o finanziarie, ma anche quelle socio-politiche e pedagogiche poiché una pluralità di discipline può contribuire ad offrire una prospettiva più completa” (1
). In tal modo il fund raising, oltre a designare un’opportunità di crescita e arricchimento personale, può rappresentare un possibile ed eventuale paradigma di mutamento sociale. 

Ad un’analisi storica, il complesso delle attività di soggetti collettivi dirette a reperire le risorse necessarie a perseguire lo scopo della salvaguardia dell’ambiente è stato generato nella seconda metà del secolo scorso dalla coscienza dell’emergenza ecologica. In Italia, sono divenute assai popolari le campagne di mobilitazione e raccolta fondi promosse da associazioni come Legambiente o WWF. Il fund raising per l’ambiente richiede un corpus di tecniche, conoscenze specialistiche, esperienza professionale; indica la rilevanza di un valore di legame che va aggiunto alle due categorie che da sempre la scienza economica ha privilegiato, il valore d’uso e quello di scambio. In questa prospettiva, la riflessione pedagogica condotta assume iuxta propria principia una particolare cultura del fund raising diretta alla custodia del creato, nel segno dell’educazione al valore delle relazioni umane e della cura  intergenerazionale. 

Processo di management edificato su passione, competenze e reputazione delle persone  che lo promuovono, il fund raising comunica la mission e referenzia l’organizzazione come un sistema aperto. La sua efficacia richiede una conoscenza approfondita dei costituenti dell’ente che svolge l’azione di fund raising. L’individuazione di soggetti fondatori, volontari, donatori e beneficiari deve condurre allo sviluppo di connessioni, al potenziamento delle relazioni di scambio e  all’identificazione di valori condivisi.

Costruire rapporti di reciprocità  fra chi chiede risorse  materiali e umane e chi è potenzialmente disponibile a donarle non rappresenta uno scambio ispirato a uno dei due modelli classici in campo economico, lo scambio dei beni equivalenti, tipico delle imprese profit, o lo scambio redistributivo, tipico degli enti pubblici. Nella prima tipologia, a un bene o a un servizio specifico prodotto da un’azienda corrisponde un valore monetario che configura lo scambio come trasferimento di beni privati a titolo oneroso da cui si originano i rapporti di credito, prestito e assicurazione. Nello scambio di beni equivalenti, è il mercato che regola il prezzo tra domanda e offerta.

Nel secondo modello, l’ente pubblico riceve attraverso una certa politica  fiscale da ciascun cittadino un contributo economico in tasse proporzionato al reddito imponibile, che ridistribuisce ai cittadini non in eguale misura o in funzione del valore versato, ma secondo le necessità individuate. La pubblica amministrazione delinea il quadro complessivo della fornitura di prestazioni sociali, di previdenza, sanitarie, scolastiche e dirige la sua azione  in modo da ripartire servizi e risorse seguendo gli orientamenti elettorali più influenti.

La terza tipologia di scambio, entro cui iscrivere il fund raising, riflette l’importanza della società civile, in generale, e della relazione fra persone, in particolare. Essa si costituisce  sul principio di reciprocità; in questione è il riferimento “a una relazione, una transazione o a una interazione” che implica trasferimenti bilaterali, indipendenti, liberi fra loro e in qualche modo interconnessi. “Le relazioni rappresentano uno degli aspetti più importanti dell’economia. Esse diventano un bene, prodotto e consumato secondo finalità civili” (1
). La caratteristica di indipendenza, per cui ogni trasferimento è volontario, attraversa i beni relazionali, i quali  sono in grado di produrre quel qualcosa che rende più umano e originario lo scambio tra chi è utente e chi invece, ad esempio, è operatore di un servizio.  Proprio in quanto generata dal rapporto tra agenti che condividono risorse, l’attività di fund raising si configura come qualcosa di diverso dalla richiesta per ottenere fondi e dall’eventuale risposta di erogazione. Riveste primariamente un significato partecipativo e sancisce l’affermazione della responsabilità nel sostegno alla persona e nella salvaguardia del territorio. 

“Nobile arte di insegnare la gioia di donare”, il fund raising affonda le sue radici nella formulazione teorica del De Officiis di Cicerone e può essere riconosciuto nei valori del Rinascimento e del Mecenatismo. In contesti storici assai diversi, s’impone l’esigenza e l’opportunità di affidare ai soggetti della società civile compiti volti al miglioramento delle condizioni di vita delle popolazioni. A questo riguardo, in Italia tra XI e XVI secolo si sviluppa quella civiltà cittadina nella quale lo scambio sociale alimentato da chi chiede risorse economiche, materiali e umane e chi è potenzialmente disponibile a donarle produce una straordinaria fioritura nell’arte, nelle scoperte scientifiche e nella invenzione di forme innovative di assistenza. Sulla scia delle tesi di S. Zamagni e L. Bruni, si può osservare che il fund raising in Italia è tutt’altro che un fenomeno  recente, magari ripreso dal contesto anglosassone. Esso dispone di una tradizione plurisecolare, rinvenibile nelle grandi istituzioni caritative sorte già in epoca medievale, le cui attività di assistenza e beneficenza, sanità e istruzione hanno costituito le principali linee di intervento, sostenute da donazioni e costituenti un capitale umano ed economico dal valore pubblico riconosciuto.
La riflessione su una cultura del fund raising nella prospettiva  dell’educazione al valore della persona e della sussidiarietà attribuisce una rilevanza emblematica alla nascita e al diffondersi di  opere e istituzioni  destinate all’accoglienza  dei pellegrini, alla cura degli infermi, all’assistenza dei carcerati, degli orfani e delle vedove. Nei secoli che ancora certa storiografia definisce di oscurantismo culturale sorgono gli ospedali e si strutturano forme efficaci di sostegno economico-finanziario, come il credito agevolato e i Monti di Pietà. Si tratta di realtà che catalizzano elargizioni e lasciti testamentari, rendendo tangibile una tensione educativa orientata al miglioramento della qualità della vita e della gestione delle risorse che rappresenta un patrimonio sociale oggi misconosciuto, dimenticato nelle pieghe della storia, anche perché in Italia, purtroppo, secondo un’interpretazione distorta, il pubblico è stato riduttivamente identificato con quanto è emanazione dello Stato.

Progettare l’educazione per lo sviluppo sostenibile, la sua effettiva riuscita nella complessità dei processi socioeconomici, implica la definizione di un chiaro quadro istituzionale e di un’efficiente cultura manageriale, chiama in causa la logica del dono - oggi come in passato - per generare e sostenere, tra libertà e giustizia, persone e programmi di integrazione, scambio e cooperazione (18). Educare alla coscienza ambientale per lo sviluppo sostenibile implica un’equa aspirazione alla prosperità, “uno sviluppo orientato alla promozione di ogni uomo e di tutto l’uomo”(19), senza separare l’educazione dalla governance di processi dai quali dipende la salvaguardia del pianeta. Formare all’amore per il creato, apertura alla vita, “slancio verso l’altro e verso l’alto che spetta a ciascuna generazione coltivare per realizzare la città fertile” (20).
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Nel saggio, il tripode concettuale crescita, lavoro, formazione  è interpretato nella prospettiva della sostenibilità come bene comune, che chiama in causa le nozioni di mercato e stili di vita. Green economy e green marketing  possono rappresentare una sensibilità caratteristica per incorporare i diritti a beneficiare dei frutti delle Terra da parte generazioni future nel cuore degli scambi commerciali e delle culture d’impresa. Formulerò anche alcune considerazioni sul fund raising per l’educazione al valore della persona e dell’ambiente, nella consapevolezza che la logica del dono e la reciprocità sono e saranno sempre  importanti per generare e sostenere, tra libertà e giustizia, la progettazione educativa e i programmi di cooperazione e sviluppo su scala globale.
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