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"NEW DEAL. \
TRA CIRCULAR ECONOMY E RESPONSABILITA’
SOCIALE’
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L'obiettivo & quello di considerare una prospettiva, quella della Circular Economy, che pud riguardare qualsiasi Ré ’:I)r(():r%]S% /flita%c‘-‘fb
tipologia di azienda (privata e pubblica) motivata ad apportare al processo produttivo un cambiamento a livello . (ol LBneSostentiita
economico e, insieme, a livello sociale ed ambientale. In sintesi, si tratta di agire applicando i principi della & | E
Circular Economy, i valori della responsabilita sociale d'impresa ed un processo di sensibilizzazione riguardo gww‘eFOv%!?]1;3210['1(:‘:@'

alle tematiche ambientali della produzione.

PR

La possibilita di una "nuova alba”, grazie al passaggio da un’economia tradizionale di tipo & b DD

lineare a un‘economia basata sull'idea del riutilizzo e del riciclo del prodotto "dalla culla alla
culla”, secondo la logica della Circular Economy. L'assunzione dei valori della Responsabilita
sociale d'impresa, inoltre, pud favorire nel tempo una progressiva e costante riduzione dei
rifiuti e delle emissioni tossiche, con evidenti ripercussioni positive sull’ambiente.
Contestualmente, il ri-orientamento consapevole dei bisogni e dei consumi incoraggia una
trasformazione di carattere culturale e sociale al fine di ridurre lo sperpero di risorse primarie
sempre pil scarse. inoltre la tematica del Green Marketing e della Green Communication, i
nuovi standard di comunicazione che promettono di aiutare le aziende ad uscire dalla crisi
attuale, utilizzando le leve del marketing.
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L'azienda Coldiretti (Confederazione Nazionale coltivatori diretti), é la maggiore associazione che opera nel settore agricolo-
’“ A alimentare. Essa & motivata al cambiamento degli stili di vita collettivi nel senso della sostenibilita; per questo indirizza i suoi

u«\i produttori e distributori ad un impegno responsabile grazie all'adozione di nuove modalita operative, come il progetto Campagna
Amica, la cui filosofia considera che sia I'vomo, in primis, a dover acquisire consapevolezza del proprio ruolo e della possibilita

COLDIRETTI
di promuovere, grazie a comportamenti coerenti, miglioramenti di tipo ambientale e sociale.

"TUTTO CI0 CHE SIAMO E IL RISULTATO DI CI0 CHE ABBIAMO PENSATO. MA NON SOLO, ANCHE CI0 CHE
"CONTINUIAMO" A PENSARE CONTRIBUISCE A CI0 CHE SIAMO.
SPESSO QUESTO E SOTTOVALUTATO, MA CI0 CHE PENSIAMO ORA, IN QUESTO MOMENTO, POSSIAMO CAMBIARLO,
E SE LO CAMBIAMO, CAMBIAMO LA NOSTRA VITA.”
CIT. SERGIO DAVANZO

Dott.ssa Martina Romano
romano.martina.r@gmail.com

O

UNIVERSITA
CATTOLICA

del Sacro Cuore



BIOECONOMIA
OSPETTIVE DEL,
i CO2-ECONOMY
FRIULI VENEZ1A cru,,
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FORMAZIONE, GREEN 108S, CIRCULAR ECONOMY

2 LA NAZIONALE SULLA 7
La bioeconomia pud essere considerata uno strumento “Interconnettere in modo pit od i i BIT i
chiave per realizzare una reale crescita oty i oco Pl Tckr o sk o La bioeconomia initalia

sostenibile, in-
tegrando i i primari, l'ing li-
mentare, lmm%,u:mg +*Creare “valore dalla biodiversita locale e dalla circolarita”
un approccio da un forte o rinnovabill
potenziale innovativo, coerente con gli Oblettivi per lo il o 1 servizl ooaF
Sviluppo Sostenibile dell'Agenda 2030 e finalizzato a stemici;
superare grandi e gravi problematiche ambientali, eco-
nomiche e sociali quali: la sicurezza alimentare, la ge- +~*Passare dal pensiero all'azione" attraverso un coordinamento
stione delle risorse naturall, la mitigazione e il conteni- Mﬂhpolﬁdlloﬂlnmsmmm
mento del cambiamento climatico, Finnovazione per la importanti R&S e in modelli di
Mwmbewhmmdwem sciplinare e di apprendimento informale .
tose opportunita occupazionali.

3. LO SVILUPPO DELLA BIOECONOMIA IN FRIULI /A SUSTAINABLE AND CIRCULAR BIOECONOMY FOR EUROPE
1i ruolo delle Regioni & uno dei fattori chiave su cui

Mluwoh«nnsu .h-ua-uurequla sociale; oggi 'uomo possiede sia
per salvare sé stesso in
mmmmo D._hanﬂ'ﬂlwmllwdﬁcw.
un mondo in cui sia possibile vivere con dignitd, speranza e benessere” .
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La sfida:

Integrare la sostenibilita nel
core business delle utilities

Ottenere valore condiviso & un percorso articolato per chi e alla guida dell'azienda: deve essere in
grado di trovare I'equilibrio fra le aspettative di redditivita economica, I'a competitivo e la tutela
dell’'ambiente naturale ed umano in cui opera. Il cambiamento, graduale ma costante, prevede delle tappe

che sono obiettivo e bussola allo s

0 tempo.

risposta al mondo in evoluzione

nuovi modelli d'impatto sociale

Il valore e al centro dell'impresa:
business e societa unite per coniugare benessere
sociale e sviluppo economico

LO STUDIO IN PILLOLE

Da CSR a CSV: unire business e
societa ottenendo un vantaggio
competitivo

Sostenibilita 3.0: prospettiva
organizzativa outside-in
Economia del Bene Comune:
un nuovo sistema a partire dai
valori

LI APPLICAZIONE

Parola chiave: cambiamento.
Tutto di un’azienda deve, passo
dopo passo, essere orientato al
valore condiviso: vision, strate-
gia, governance, risorse materia-
li ed immateriali, performance,
cultura d’azienda, immagine,
educazione e comunicazione.

IL PROGETTO

Garda Uno, utility gardesana,
rappresenta un terreno fertile
per l'inizio di un percorso orien-
tato al “bene comune”.

Si delinea un piano strategico
pluriennale di ¢oinvolgimento,
qualita, trasparenza comunicati-
va e partecipazione degli sta-
keholder aziendali orientato alle
generazioni future.
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PROGETTO: © ,
AVVIO Dl UNA STRATEGIA PPy

Ut i stakehokder, sceroscendo la compatitivi o

©

AZIENDALE SOSTENIBILE
N UN' [NDUSTRIA BIOTECH

Vi UTRACEUTICA
E FARMACEUTICA
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Comunicare la mobilita sostenibile.
Ipotesi di un piano di comunicazione per 'Agenzia Tpl di Brescia

ELISA SANNA elisa.sanna1987 @gmail.com
Master in Gestione e Comunicazione della sostenibilita

Analizzare lo scenario
('} L'AGENZIA DEL TPL DI BRESCIA

©

L» Chi &: Un ente pubblico non economico, dotato di personalita giuridica
e di autonomia organizzativa e contabile.

Funzioni: programmare, organizzare, monitorare, controllare e
promuovere il servizio di trasporto pubblico nella Provincia di Brescia.

Scopo: Migliorare la qualita dei servizi, rendere accessibile a tutti il
sistema, valorizzare il trasporto pubblico locale come valida alternativa
all'auto privata.

9 UNA MOBILITA INNOVATIVA

Da a L'auto privata € ancora oggi il mezzo pil usato, poiché le persone
hanno la percezione che sia piti comoda e sicura, permetta pit
liberta di spostamento e riduca il tempo di percorrenza.

A Sistema integrato che permette di scegliere il mezzo di trasporto
da usare, riducendo gli impatti ambientali, sociali ed economici
provocati dai veicoli privati (traffico, inquinamento, sicurezza, ecc.)

LA QUALITA DEI SERVIZI

Nell'ambito del trasporto pubblico locale, qualita significa: accessibilita
dei servizi da parte di tutti gli utenti; comfort, affidabilita e semplicita di
utilizzo; sicurezza sui mezzi e alle fermate; miglioramento
dellinformazione e attenzione allimmagine; uso di veicoli a basse

. emissioni. Tutto cio e teso a raggiungere il benessere sia di chi

Creareun dialogo usufruisce del servizio, sia di chi vive la citta.
) PARTECIPAZIONE © repuTAZIONE
Con la Conferenza locale del trasporto pubblico e tramite le Rappresenta la valutazione generale che le persone hanno dell'ente.
segnalazioni dei cittadini, 'Agenzia coinvolge i rappresentanti Coloro che si sono impegnati ad aumentare la qualita dei servizi, a
della societa per ascoltare le diverse esigenze di chi usa e rispettare le persone e I'ambiente e a creare valore economico,
gestisce il trasporto collettivo, e pianificare il servizio in modo acquistano credibilita e creano legami di fiducia con i propri pubblici di
da assicurare la massima condivisione possibile delle scelte. riferimento.

VALORI e NARRAZIONE
Trasparenza, eticita, professionalita, puntualita, Per creare una relazione duratura con il proprio target, I'ente pud
miglioramento continuo, responsabilita, attaccamento al scegliere di raccontare la storia, l'identita, gli obiettivi e le azioni che la
territorio. rendono unica. Con la narrazione, la realta acquista senso e valore

aggiunto, diventando pil credibile. Lo scopo & quello di spingere le
persone a cambiare opinioni e atteggiamenti.

@ Piano di comunicazione l M
@ OBIETTIVI d) VALUTAZIONE
« Far capire il ruolo dell'Agenzia e il suo impegno nel raggiungere l'obiettivo strategico. « Dati provenienti dalle attivita
« Rendere fruibili ed interessanti gli aspetti economici legati alla gestione del servizio. di comunicazione online e
« Avviare un dialogo continuo con gli utenti. offline
« Valorizzare il servizio di trasporto pubblico locale e il lavoro delle persone che lo gestiscono. « Sondaggi online
* Monitoraggio dei messaggi N
) TARGET © LINGUAGGIO . STRUMENTI prodotti dai pubblici (articoli, UNIVERSITA
segnalazioni, ecc.) CAT TO |_| CA
« Cittadini Deve adeguarsi al pubblico di « Sito Internet  » Documentazione « Monitoraggio di variabili del Sacro Cuore
« Associazioni no profit riferimento, cercando il giusto equilibrio | « Social network « Ufficio stampa specifiche (es. aumento
« Giornalisti locali tra creativita e razionalita, tecnicismo ed| « Eventi « Contatti tradizionali utenti del servizio di tpl)
emozione, formalita ed informalita. « Convegni « Bilanci, Codice etico
5 )




IIMXAZIONE (

SOSTENIBILA

SOSTENERE L' EDUcAleNE PER EDUCARE ALLA
. sosf IBILITA
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ECONOMY,

SALVIAMO LA TERRA UNIVERSITA
DAL LATO OSCURO CATTOLICA
DELLA TORZA




