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Abstract 
 

La questione ambientale è uno dei problemi più estesi, contingenti e stringenti per le società 

moderne di tutto il mondo. Le sempre più scarse risorse naturali e ambientali non possono 

continuare a soddisfare i bisogni del genere umano e la Terra, che già presenta sintomi di una grave 

malattia cronica, ha bisogno di cure e respiro. Il modello economico di crescita che ha finora 

regolato la fase capitalistica della nostra esistenza non è più sostenibile e deve dunque essere 

avvicendato da altri modelli di sviluppo. Si tratta di un cambiamento epocale, consistente e 

complicato dove a modificarsi, grazie all’apporto di idee e informazioni conformi all’obiettivo di 

salvaguardia del pianeta, deve essere l’intero paradigma ancorato al modello della crescita 

illimitata, cui sostituire quello dell’interdipendenza e complessità del mondo. La sfera economica è 

infatti strettamente interconnessa con le altre sfere, politica, naturale, sociale, che compongono il 

nostro modo di concepire e interpretare la vita; qualsiasi cambiamento, materiale o di concetto, in 

una di queste sfere porta a modifiche nelle altre. Come sottolineava già Gregory Bateson negli anni 

’70 “il mondo fisico, biologico, sociale ed economico consistono anche di pensiero, di 

comunicazione ed è per questo, tra l’altro, che possiamo riconoscerci in questi sistemi e sviluppare 

un atteggiamento di responsabilità etica nei loro confronti” (Bateson, 1976). 

Tuttavia, affinché un cambiamento tanto grande e tanto complicato possa avvenire occorre fare uno 

sforzo generalizzato, ovvero è necessario che anche i singoli individui prendano parte a questa 

rivoluzione, consapevoli del perché essa sia necessaria, di quali sacrifici saranno chiamati a 

compiere nel breve periodo per ottenere vantaggi nel lungo periodo. 

 

Generare consapevolezza e mantenerla nel tempo sino a farla trasformare in un nuovo stile 

di vita è però un compito tutt’altro che facile. La comunicazione ambientale, nelle sue varie 

sfaccettature, si propone proprio di affrontare questa dura missione, mettendo a disposizione di 

quanti si sentono all’altezza della sfida una buona varietà di mezzi di intervento. Dalle misure 

economiche e politiche messe in campo dai governi agli strumenti volontari che le Pubbliche 

Amministrazione e le imprese stanno sempre più spontaneamente adottando come, ad esempio, il 

Green Public Procurement. Dalla redazione di bilanci ambientali, sociali, di sostenibilità al rilascio 

di conferenze e comunicati stampa, dall’adozione di sistemi di gestione ambientale all’adesione a 

programmi per ottenere un marchio ecologico, dallo sfruttamento dei canali interni di 

comunicazione (Intranet) a quello di potenziamento della “vetrina” rappresentata dal sito internet 

aziendale, tutti questi strumenti sono stati negli ultimi anni rivisti e adattati per veicolare al meglio 

il messaggio sulla sostenibilità. Fino ad arrivare alle ultime invenzioni e innovazioni tecnologiche, 
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dalle app per smartphone e tablet ai social network, con le loro sconfinate potenzialità di uso 

creativo. 

Senza dimenticare che, prima di tutto, il modo della gente comune di vedere l’ambiente dipende 

anche dal framing che ne danno i media e, per questa ragione, i media hanno una grande 

responsabilità nei confronti della questione ambientale. 

 

È da queste premesse che questo elaborato prende le mosse. Si vuole infatti esplorare la 

relazione tra sviluppo sostenibile e comunicazione dello stesso, mettendo in luce come le due 

discipline si alimentino l'un l'altra e contribuiscano alla rispettiva crescita. Infatti, nel momento 

stesso in cui si passa da un piano teorico di discussione a un piano pratico di sperimentazione, ci si 

rende conto di come non sia possibile affrontare i problemi ambientali senza una efficace 

comunicazione sull’ambiente. Dunque, chiunque si offra di agire sulle dinamiche dell’educazione, 

dell’apprendimento, del modo di pensare e degli atteggiamenti riguardanti l’ambiente, deve 

necessariamente “preoccuparsi di come i problemi ambientali vengono percepiti, di quali 

motivazioni spingono i comportamenti individuali e collettivi, di quali conflitti si generano” 

(Tamburini, 1998) e deve farlo al fine di tarare meglio i messaggi di cui si fa emittente e, in 

definitiva, al fine di trovare soluzioni possibili e applicabili ai problemi ambientali. 

Poiché la materia è estremamente ampia, prima di procedere allo svelamento dei rapporti tra 

ambiente e comunicazione, si è dovuto procedere ad una operazione di restringimento e definizione 

del corpus di analisi. Si è quindi scelto, principalmente per una questione di rilevanza geografica, di 

analizzare il panorama italiano, non senza tenere in considerazione il più ampio quadro europeo, 

della comunicazione ambientale operata dalle Pubbliche Amministrazioni. In questo campo, dopo 

brevi indagini, la Regione Emilia-Romagna è risultata di gran lunga la più attiva, la più coraggiosa 

nella sperimentazione di nuove forme di marketing sociale e la più longeva nel suo occuparsi della 

questione ambientale. Per tutte queste e altre ragioni, le attività della Regione Emilia-Romagna 

sono risultate un ottimo caso di studio da cui partire per sviluppare un più ampio ragionamento sul 

rapporto tra ambiente e comunicazione. 

 

 L’attenta analisi del caso di studio ha messo in luce ancor di più la complessità della materia 

che si fonda sulla necessità di cambiare la cultura a cui facciamo riferimento, celebrando il 

passaggio da un modello legato al consumismo a un modello legato alla sostenibilità nella sua 

essenza più profonda.  

Il cambiamento culturale è tuttavia un processo lento, non esente da resistenze, forme di 

competizione e ostacoli da superare. Per questo, lavorare strenuamente per il cambiamento culturale 
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è importantissimo, ma è altrettanto importante accostare ad esso una serie di punti di appoggio per 

far sì che le persone possano essere introdotte alla trasformazione poco per volta. D’altra parte si sa 

che la prospettiva di cambiamenti repentini, irreversibili e consistenti spaventa i più, che potrebbero 

quindi costituirsi come ulteriore ostacolo al cambiamento. 

 

 Nel caso specifico della Regione Emilia-Romagna, il lavoro per la costituzione di una 

cultura della sostenibilità è costante sin dagli anni ’90 con un progressivo ampliamento di 

trattamento per quanto riguarda il numero di tematiche, la frequenza di riproposizione delle stesse ai 

cittadini e il numero di possibili diverse soluzioni proposte. Soluzioni concrete, poco dispendiose e 

facili da introdurre nel proprio stile di vita. Dunque, la Regione Emilia-Romagna ha sempre operato 

su due livelli: 

 

1. il livello semantico, lessicale e discorsivo, perché è solo attraverso la costante ripetizione di 

un’idea, declinata in vari modi, che si può raggiungere l’obiettivo di raggiungere le orecchie 

di tutti i singoli individui; 

2. il livello operativo, livello in cui si progettano e realizzano azioni concrete a vari livelli che 

non servano il solo scopo di predicare ai già convertiti, ma soprattutto avvicinino quanti 

prima erano insensibili alle questioni di cui si ragiona. 

 

L’Ente Regione ha supportato il cambiamento culturale circa la percezione dell’ambiente sul 

territorio mostrandosi attivo in “prima persona” e organizzando campagne di marketing sociale. In 

queste, le attività di primo approfondimento sulla tematica della qualità dell’aria, piuttosto che della 

raccolta differenziata o del risparmio idrico, sono state affiancate da piccole azioni, come la 

distribuzione di riduttori di flusso da installare in casa, che hanno ben predisposto i cittadini ad 

attuare le prime forme di trasformazione nei loro stili di vita quotidiani. Grazie ad un modo 

informativo, ma sempre leggero, di trasmettere messaggi a favore della salvaguardia dell’ambiente i 

benefici percepiti dai cittadini emiliano-romagnoli sono risultati  superiori rispetto alle barriere 

percepite innescando un circolo virtuoso che ha portato ad un miglioramento della salute 

dell’ambiente in regione, anche se non in tutte le aree1. 

 

 Lo stesso modo di comunicare e agire può funzionare, con i debiti adeguamenti, anche nel 

momento in cui la Pubblica Amministrazione diventa essa stessa protagonista del cambiamento, 

                                                 
1 L’inquinamento è la presenza di polveri sottili nell’aria è ancora oggi una delle problematiche principali in regione 
nonostante la costante allerta di Pubbliche Amministrazioni e associazioni. La persistenza del problema potrebbe essere 
imputata a una reale mancanza di alternative valide al trasporto in auto per la maggior parte dei cittadini. 
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non agendo solo da emittente del messaggio, ma essendone al contempo destinataria. È per questo 

che la campagna ConsumAbile 2013 affianca a uno strumento come il “Vademecum per la 

Sostenibilità”, prettamente informativo con i suoi consigli per un comportamento corretto sul posto 

di lavoro, uno strumento operativo come il “Waste Buster”, mettendo a disposizione un team di 

tecnici per un totale di dieci audit, finanziati interamente dalla Regione, in luoghi particolarmente 

bisognosi di ammodernamento. 

Tuttavia, essendo il numero di audit limitato, è necessario prevedere ulteriori piccole azioni per far 

sì che il cambiamento all’interno della Pubblica Amministrazione possa avvenire procedendo in 

modo uniforme, costante, persistente. Dunque, all’interno degli uffici amministrativi potrebbero 

essere adottati piccoli accorgimenti “tecnici” che non richiedono particolari investimenti o risorse 

come, ad esempio, regolare le impostazioni delle stampanti in modo che esse stampino 

automaticamente in fronte-retro. Oppure, togliere i cestini presenti negli uffici per incoraggiare le 

persone a fare la raccolta differenziata nei contenitori preposti al piano. O, ancora, si sostituissero 

tutte le luci al neon con luci a basso consumo, man mano che le prime si esauriscono. Le soluzioni 

sono molteplici e tutti vi possono contribuire. 

  

Nonostante i buoni risultati conseguiti, la Regione Emilia-Romagna potrebbe ancora 

migliorarsi, migliorare il coordinamento dei diversi organi che la compongono e migliorare le 

proprie relazioni con le altre Regioni e gli altri Enti locali del territorio. È sufficiente un esame poco 

approfondito per scoprire che la Regione non opera come un organismo i cui meccanismi sono 

perfettamente oliati e lavorano in sinergia. Al contrario, la Regione è un Ente troppo diviso al suo 

interno, nel quale i diversi Servizi e le diverse Direzioni lavorano in maniera poco armoniosa anche 

quando hanno uno stesso obiettivo. Queste divisioni si tramutano frequentemente in contraddizioni, 

moltiplicazioni di iniziative che finiscono per essere confuse e poco incisive e problemi che non si 

sarebbero generati se ci fosse stata un’occasione di sereno confronto a monte. La situazione diventa 

di particolare interesse quando ci si confronta con le tematiche ambientali. Molte di esse, infatti, 

possono essere prese in considerazione da più punti di vista e una maggior collaborazione fra 

Servizi, Direzioni e Agenzie potrebbe dare luogo a un’incisività e una completezza delle azioni 

intraprese di gran lunga superiore a quella ottenuta fino ad oggi.  

 

 Un’ulteriore area in cui la Regione ha ancora ampi spazi di manovra è l’integrazione con il 

mondo dell’Università. L’Emilia-Romagna conta quattro Università pubbliche, divise in diversi poli 

sparsi su tutto il territorio, con studenti provenienti da tutta Italia. Programmare delle azioni di 
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comunicazione ed educazione alla sostenibilità a livello universitario si rivelerebbe quasi 

certamente un’ottima strategia di diffusione del messaggio di sostenibilità per due motivi: 

 

1. contribuirebbe a coinvolgere anche quanti non siano residenti, ma vivano una parte 

consistente della loro vita sul territorio, con notevoli vantaggi per l’ambiente del territorio 

stesso; 

2. contribuirebbe alla propagazione del messaggio in altre zone d’Italia. Gli studenti 

potrebbero infatti assumere il ruolo di “trasmettitori” del messaggio una volta tornati a casa 

o dovunque essi trovino lavoro una volta conseguita la laurea. 

 

Per questo, una stretta collaborazione fra Regione e mondo dell’Università è non solo auspicabile, 

ma anche necessaria. 

 

 Naturalmente i soli sforzi di una Regione non sono sufficienti. I dati raccolti a livello 

nazionale ed europeo dimostrano infatti che c’è ancora molto lavoro da fare per sensibilizzare tutti i 

cittadini italiani sulle tematiche della preservazione dell’ambiente e, forse, le Regioni più attente a 

questi aspetti potrebbero adoperarsi per aiutare le Regioni che finora non hanno ancora raggiunto gli 

obiettivi. 

 

 Dal confronto con l’Europa emerge però anche un altro dato, riguardante un’altra tematica 

estremamente importante per lo sviluppo sostenibile: l’Italia è in media con gli altri Paesi europei 

per quanto riguarda l’adozione delle cosiddette forniture verdi. Sfortunatamente, in questo caso, 

essere in media non è necessariamente un buon dato. Infatti, tutte le Pubbliche Amministrazioni 

europee sono ancora indietro sulla tabella di marcia che porta a una completa implementazione e 

integrazione delle politiche di Green Public Procurement nel loro vissuto quotidiano. 

Secondo le definizioni più accreditate, accrescere la consapevolezza delle comunità e rilanciare 

l’attenzione su particolari argomenti sono due delle sfere di azione principali di una corretta 

comunicazione pubblica, sociale e istituzionale. Dunque, una maggiore comunicazione delle 

caratteristiche e dei vantaggi degli acquisti verdi sembra essere in questo caso necessaria per ridare 

attualità al tema del GPP, che negli ultimi anni ha sofferto a causa di una concomitanza di fattori, 

tra cui la crisi economica mondiale. 

 

Il Green Public Procurement gioca infatti un ruolo chiave nella strategia ambientale 

europea. “Il potenziale beneficio ambientale che potrebbe essere ottenuto se i requisiti ambientali 
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fossero sistematicamente inclusi nelle gare pubbliche per gli acquisti è evidente” (Parikka-Alhola, 

2008). Ad esempio, secondo diverse stime, orientare la domanda pubblica verso un 

approvvigionamento energetico più verde porterebbe un risparmio pari a circa 60 milioni di 

tonnellate di gas serra, a sua volta pari al 18% delle quote attribuite all'Unione europea dal 

protocollo di Kyoto. O, ancora, se tutte le istituzioni pubbliche dell'Unione europea richiedessero e 

installassero computer ad alta efficienza energetica, il rilascio di CO2 nell’atmosfera europea 

diminuirebbe di quasi 830 mila tonnellate. Inoltre, è stato dimostrato come la diffusione del GPP 

abbia delle ricadute sostanziose anche sul sistema economico. Infatti, la domanda pubblica, quando 

indirizzata verso soluzioni e prodotti innovativi, ha il potenziale non solo di migliorare l'erogazione 

delle politiche e dei servizi pubblici, ma anche di generare dinamiche vantaggiose e originali circa 

la creazione o l’ampliamento dei mercati di prodotti e servizi rispettosi dell'ambiente. 

Tuttavia, nonostante gli evidenti benefici che la diffusione del Green Public Procurement può 

apportare sia al sistema economico che a quello ambientale, sono stati molti e di diversa entità gli 

inconvenienti e gli incontrati dalle autorità locali nella sua applicazione. Secondo un approfondito 

sondaggio della Commissione Europea, tre sono i maggiori ostacoli incontrati dalle Pubbliche 

Amministrazioni nell’implementazione di politiche per gli acquisti verdi: 

 

1. ostacoli economici, indicati dal 44% delle PA intervistate come gli ostacoli principali. In 

particolare, risulta difficile da superare la netta percezione, che il più delle volte è la realtà, 

di aumento dei costi quando si comprano prodotti verdi rispetto a quelli non ecologici; 

2. ostacoli politici, segnalati dal 35% degli intervistati. Questa fetta di PA rientrate nel 

sondaggio lamentano una mancanza di risorse organizzative (tra cui, tempo e denaro) e di 

politiche di promozione per il GPP; 

3. ostacoli cognitivi, di diverso tipo. Un 25% denuncia la mancanza di strumenti operativi e/o 

di informazioni e di formazione, mentre un 35% indica come grosso ostacolo la mancanza di 

competenza in materia ambientale e nella capacità di stabilire i giusti criteri ambientali 

secondo cui muoversi. 

 

L’ultima tipologia di ostacolo è attualmente in crescita; la vera carenza di corsi e laboratori 

di formazione degli addetti agli appalti pubblici, la mancanza di informazioni sugli aspetti finanziari 

degli acquisti verdi e la pressoché assenza di informazioni sui vantaggi ambientali che il Green 

Public Procurement porta con sé, tutto ciò si candida a diventare l’ostacolo preponderante per 

quanto riguarda l’applicazione di politiche di GPP.  

Se ci si concentra su questo dato, non si può che arrivare a una conclusione; ci si trova infatti 
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davanti alla conferma, supportata da diversi studi e sondaggi e quindi da “prove”, che dimostra che 

le campagne di informazione, comunicazione e sensibilizzazione sulle opportunità del Green Public 

Procurement e i corsi di formazione per i responsabili degli acquisti possono effettivamente 

accrescere la capacità degli Enti Pubblici di adottare e impiegare in modo efficace i criteri 

ambientali nelle loro decisioni e strategie di acquisto. 

 

Indubbiamente, è questo il proposito di ConsumAbile 2013. Attraverso la comunicazione, 

aumentare la conoscenza delle Pubbliche Amministrazioni sul GPP per fare in modo che esso venga 

sempre più adottato in un’ottica di vero risparmio sul lungo periodo, con notevoli benefici per la 

salute dell’ambiente in regione. Di particolare interesse, la decisione di sperimentare nuovi 

strumenti per la diffusione di informazioni come, ad esempio, la app per smartphone e tablet; 

interessante, non tanto perché novità in sé stessa, quanto per il fatto di essere un deciso passo avanti 

nella routine delle Pubbliche Amministrazioni che, nonostante la più volte vantata digitalizzazione, 

sono ancora spesso ancorate ai vecchi modi di procedere. Inoltre, grazie alla progettazione di un 

articolato sistema di monitoraggio e verifica dei risultati sarà possibile, in caso di rilevata efficacia 

della campagna, individuare gli elementi di successo e i punti di ancoraggio per rendere possibile la 

replicabilità del progetto altrove. In caso di insuccesso, sarà allo stesso modo possibile individuare 

cosa non abbia funzionato, sia per apportare modifiche in corso d’opera, sia per ripartire da un 

punto fermo per correggere il tiro a posteriori. In ogni caso, questa campagna di comunicazione 

interna a una Pubblica Amministrazione, finora unica nel suo genere e per questo molto 

sperimentale e sicuramente non esente da errori, rappresenta una dichiarazione forte e precisa: le 

Pubbliche Amministrazioni ci sono e vogliono cambiare e cambiarsi. Il particolare riguardo a quello 

che è l’elemento chiave della strategia ambientale europea, nonché uno degli obiettivi principali di 

“Europa 2020”, ossia il Green Public Procurement, rafforza questa idea e sottolinea come gli Enti 

locali vogliano prendersi cura dei loro utenti/cittadini per metterli nelle condizioni di vivere in un 

mondo più sostenibile. 

 

In conclusione, rimane un ultimo argomento da sottolineare. Per quanto si parli di diverse 

forme di comunicazione e della loro relazione con l’ambiente e lo sviluppo sostenibile, occorre 

tenere bene a mente che ciò che fa la differenza è la proposta di soluzioni concrete. Grandi e piccole 

idee vanno sì comunicate, ma vanno anche rese applicabili nel modo più concreto e facile possibile 

affinché i destinatari di comunicazioni, messaggi, opinioni e sistemi valoriali possano 

immediatamente comprenderle, individuarne i vantaggi e farle loro, farle diventare parte della 

propria quotidianità e, a loro volta, suggerirle a quanti non ne abbiano mai sentito parlare prima o si 
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dimostrino ancora scettici. Concretezza e applicabilità sono due caratteristiche fondamentali della 

comunicazione e del marketing sociale per il cambiamento degli stili di vita. Dei buoni 

comunicatori non dovrebbero scordarselo mai. 

 

Infine, anche tempismo e “tempestività” sono due variabili da non sottovalutare. Per quanto 

riguarda la situazione ambientale e la ricerca di nuovi modelli di sviluppo, si sente spesso parlare di 

sostenibilità al futuro: la perseguiremo, la raggiungeremo, ne vivremo. Ma il nostro modo di parlare 

riflette il nostro modo di pensare e così esprimendola noi releghiamo la sostenibilità al futuro, un 

futuro che non si sa mai bene quando comincia. La sostenibilità è invece un tempo presente, 

continuo e su cui lavorare. La sostenibilità è nel presente, è il nostro presente. Potrà sembrare un po’ 

retorica, ma questa frase non è mai stata tanto vera come quando la si riferisce allo sviluppo 

sostenibile: il futuro comincia ora. 
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http://ambiente.regione.emilia-romagna.it/ 
 

18-09-2013 

http://ec.europa.eu/environment/gpp 
 

17-09-2013 

http://www.arpab.it/comunicazione/comunicazione/materiali/02-
BECCASTRINI/1%20BECCASTRINI%20PDF.pdf 
 

06-06-2013 

http://www.decrescita.it/old/stampa.php?ID=25 
 

20-05-2013 

http://en.wikipedia.org/wiki/Greenwashing 
 

03-05-2013 

http://en.wikipedia.org/wiki/Sustainable_development 
 

19-08-2013 

http://en.wikipedia.org/wiki/Sustainable_procurement 
 

17-09-2013 

http://eur-lex.europa.eu/JOIndex.do?ihmlang=it 
 

27-05-2013 

http://europa.eu/legislation_summaries/environment/general_provis
ions/l28056_it.htm 
 

30-04-2013 

http://it.wikipedia.org/wiki/Rapporto_Brundtland 
 

30-04-2013 

http://it.wikipedia.org/wiki/Sviluppo_sostenibile 
 

12-06-2013 

http://ricerca.repubblica.it/repubblica/archivio/repubblica/2013/05/0
5/societing-ecco-lultima-metamorfosi-del-mercato-
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12-05-2013 

http://sinsofgreenwashing.org/ 
 

04-05-2013 
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http://www.educazionesostenibile.it/portale/leducazione-
sostenibile.html 
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