COME COMUNICARE
E NARRARE

LA SOSTENIBILITA
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‘?lpz}lgramiespreoonel
mondlo e la differenza tra cio
che siamo e cio che potremmo
diventare

Ben Herbster




Il piu grande spreco per un'impresa
e la differenza tra ci0 che essa é e
cio che potrebbe diventare se
abbracciasse la sostenibilita come
modello di business

bna Castellani



L.e imprese che non scelgono la
sostenibilita, stanno sprecando
"opportunita di trasformarsi
e d1 evolversi.



(Qual ¢ il pensiero nuovo da allenare
per avvicinarci alla sostenibilita?

Concepire 'impresa come un

ECOSISTEMA




ECOSISTEMA

«Un complesso di elementt
interconnesst tra loro, organizzato

con coerenza al fine di perseguire

qualcosa»

(Donella H. Meadows, Pensare per sistemi)




(Qual é il pensiero nuovo da allenare per
avvicinarci alla narrazione/storytelling?

Concepire lo storytelling come una tecnica
di progettazione anziché una tecnica di

racconto




Le storie sono macchine che producono

liet1 fin1 *

CONFLITTO

(problema, assillo)

EROE

(cliente=

personaggio)

“  maties \
Una persona a cui mafica qualcosa puo
Y,
superando una serie di peripezie, trovare
quello che cerca e tornare/z( casa migli()\e

FUTURO
8 IMPEGNO TRASFORMAZIONE

(apprendimento)

FIDUCIA (lieto fine)

(*) Story design, Mafe de Baggis
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NARRAZIONE DI
MARCA:
COME FIDARSI?




Narrazione di marca. Cos’e?

Narrazione [QENIgoRtt

comunicativo naturale

dl marca di un brand e del suo

posizionamento




Narrazione di marca. Come fidarsi?

Per funzionare - avere
senso e creare fiducia e
coinvolgimento - la
narrazione deve
appoggiarsi ad una storia,

alla STORIA messa in

scena dal brand

Narrazione

di marca



Narrazione di marca. Come fidarsi?
1° casistica

(10 che crea fiducia e
coinvolgimento non e il
contenuto o lo slogan in
sé, bensi i1l contenuto
promosso da un brand con

1l suo posizionamento
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Narrazione di marca. Come fidarsi?

COMMON THREADS INITIATIVE

REDUCE
WE make useld Qoor that lasts a long tme
YOU o't buy whiat you don't need

REPAIR
WE help you repair your Patagonia goor
YOU pladige 10 fix what's broken
REUSE
WE hoip 1nd a home o Patagona g

YOu 1O onger noed
YOU seil or pass &t on®

Le STORIE sono congegni per ",‘*ﬁcm‘ chE”

immaginare e far succedere un that & wom out
YOU piocige 10 koD your shuf out of

futuro migliore 1he WNaN and nonerator
R 1

Re-immaginare un mondo in cui
prendiamo solo quello che la natura

puo sostituire




Narrazione di marca. Come fidarsi?

A Party to Celek
What You Already Own Lo slogan «/Non comprare

Black Friday 11/29/13 at 4pm questa giacca» funziona
perché é promosso da un
e brand che lavora sull’idea

¥ ¢
€ ! “ ¥y
“Seattle

T Al della riparazione e cura
Ha tutta lvaria dl una del prodotto e del

SF1IDA prolungamento del suo

Santa Monica
San Ak ace ciclo di vita
Santa Cruz / . .
Washingion DC (modello di business)
Austin ‘
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Buy Less,
Demand
More.

I| ! have the power to ct ;

way clothes are made. "

Explore



Siamo in business

per salvare il nostro pianeta.

Vogliamo utilizzare tutte le risorse in nostro possesso - la nostra voce, il

nostro business e la nostra comunita - per affrontare la crisi climatica.

Scendi in campo subito




Narrazione di marca. Come fidarsi?

Were in business to
save our home planet.

We aim to use the resources we have—our voice, our

business and our community—to do something ebout our

climate crisis.

Join Us

“Build the best product, cause no
unnecessary harm, use business to inspire
and implement solutions to the
environmental crisis.”

Questi slogan e queste
campagne funzionano
perché sono promossi
da un brand che lavora
sull’i1dea d1 «fare
business per salvare il
pianeta» (purpose)
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Uno slogan puo evocare
uno scopo d’impresa, il tuo

scopo d'impresa




Patagonia: lo scopo d’'impresa e le sue declinazioni

narrative Replicabilita
Frammenti

narrativi che Riconoscibilita

evocano lo scopo . .
d’impresa e Fiducia
soddisfano 1l
nostro piacere di
restare dentro

alla storia e Don t Buy less,
confermano b.uy this demand
Iuniverso jacket more

narrativo del
brand (Mafe de

Baggis) WE ARE IN BUSINESS TO SAVE OUR PLANET

(purpose)
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° L’imperatiVO e
curare la
riconoscibilita




Uno slogan slegato da uno scopo
d’impresa

suona urlato e
autoreferenziale, non viene

compreso, desta sospetti e

scetticismo
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Uno slogan slegato da uno scopo
d’impresa:

e svuotato di senso, rende
I'informazione poco fruibile

quindi incompresa ed

escludente



Uno slogan slegato da uno scopo
d’impresa:
¢ come una notizia senza

contesto/scenario

= giornalismo becero e acchiappa click

l

spamming
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PERCHE SERVE
UNA STORIA?

* L.a base per
comprendere il
senso della

narrazione
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Perché serve una storia?

Per rendere facile alle persone
1l riconoscersi nella storia che
stal raccontando, per creare

connessionl, per creare senso



Perché serve una storia?

Per migliorare la tua riconoscibilita
e permettere alle persone di
sceglierti, di aderire al tuo modo di
fare impresa

!

senso di appartenenza



A

LA NARRAZIONEE ...

% Il veicolo migliore per dare forza e movimento

al tuo scopo d’impresa

% La prova che lo scopo d’impresa ¢ una

dimensione che viene vissuta in azienda

“* Uno strumento potente per gestire la complessita
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COMUNICAZIONE
DELLA
SOSTENIBILITA

(Una prima definizione)




l.a comunicazione della sostenibilita e

un piano per dimostrare la
coerenza tra il tuo scopo
d’impresa e il tuo operato
quotidiano

Operato quotidiano:

il palcoscenico dove metti in
scena il tuo scopo d’impresa




Qual e il risultato della coerenza
lra purpose
e operato quotidiano?

LA
CREDIBILITA
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PARTI DAL SENSO
DI FARE IMPRESA

e Altre casistiche




TU E ASDOMAR = a Q ()

PURPOSE ASDOMAR

«Crediamo che la sfida di maggior rilevanza
per le aziende produttrict di conserve ittiche
sta la capacita di fare business assicurando
| la continuita delle specie che
Siamo 1 - . . .
commercializzano e dell’habitat, rispettando

e preservando [’ecosistema marinoy

B Feedback

AR.

https://www.asdomar.it/




PURPOSE PEGASO

<Mettere le persone nelle condiziont
di fare scelte consapevoli e utili per
vivere bene e in armonia con la
natura e ritardare, cost, il ricorso al
farmaco.”

L15

Assistenza c

info e costi di spedizione




SHOP HABITS - LINEA CASA FILOTIMO CHI SIAMO JOURNAL CONTATT FILOTIM OJ Q & w0
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<Filotimo ha deciso di far parte del

cambiamento con un approccio

consapevole alla moda, proponendo
abiti in tessuto naturali pensati per
il benessere di tutti.”

https:/[www.filotimo.it/ 3



artr@‘gajaw PASQUA CHISIAMO PRODOTTI PRODUTTORI NEGOZI DIVENTA SOCIO CAFFEMANIFESTO OUTLET Q v Q 107

PURPOSE ALTROMERCATO

“Capovolgere il mercato riducendo %5 \ \ N
squilibri e ingiustizie. oy Do T R\R

Favorire un mercato equo per tutty in \Q\.

cut nessuno venga marginalizzato e -
sfruttato e in cui la terra é rispettata :

e protetta.”
\Coommmmnetrq )

https://[www.altromercato.it/



Cos’hanno in comune queste 5 imprese?

‘ Consapevolezza del problema/sfida
‘ Dichiarazione esplicita del problema/sfida

La decisione di

- . . prendersene
Volonta di governare il problema/sfida carico, fornisce
loro il senso di
fare impresa
‘ Narrazione dello scopo d’'impresa
Fanno una comunicazione di rete (e non di
massa)
37

hanno tutte
una
PURPOSE




(Queste imprese hanno compreso che:

“Un’azienda che funziona n una
() \ )
societa che non funzwna non serve
a niente’”’

Adriano Olivetti

38
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I’OBIETTIVO DELLA

NARRAZIONE DELLA
SOSTENIBILITA




I’ obiettivo non e spingere le persone ad
acquistare un prodotto 0 Un servizio ma:

* metterle nelle condizioni di fare scelte
consapevoli e virtuose

* agevolare una trasformazione (anche quella
dell’impresa)

* favorire un’adesione spontanea ad un modo
di fare impresa



1 MINI
VADEMECUM

* Per comunicare la
sostenibilita senza
nemmeno citarla
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MINI VADEMECUM

Parti dal
senso di fare
impresa

Parla con una
voce sola

Trasforma i
tuoi pubblici in

comunita di

persone Racconta

cosa c’¢ dietro
il prodotto

RICONOSCIBILITA
- E CREDIBILITA

Prendi

posizione

Esercita il
coraggio della

corenza
Racconta gli

impatti e i

progressi

Fai meno
pubblicita e
piu PR

Di la verita

Certifica i
processi e la
qualita del
prodotto



MINI VADEMECUM

Pubblico

Community

Ascolto
sistemico

Progettazione

Denaro come
mezzo

ADOTTA IL
PENSIERO
SISTEMICO

Strategia

Collaborazione

Agente
economico di
cambiamento

Interdipendenza

Multidisciplinarieta

Processo interno di
«rendicontazione»

s
N



LE SFIDE (e i freni
inibitori) ALLA
NARRAZIONE DELLA
SOSTENIBILITA

Fonte:

* Questionario di Simona
Castellani

e Ricerca Astarea
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Difficolta nel
comunicare
questi temi in
modo
compressibile e
immediato (60%)

Debole interesse
da parte di tutti o
alcuni stakeholder

(50%)

Ho paura delle
critiche e delle
reazioni degli altri

Non so da dove
iniziare, e tutto
troppo complesso

Fonte:
ricerca di ASTAREA,

istituto di ricerche di

marketing

| progetti
aziendali di
sostenibilita sono
ancora poco
definiti (45%)

Riservatezza e
discrezione sono
piu forti della mia

voglia di far
sapere quanto
bene sto facendg
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SINTESI E
CONCLUSIONI




enare il pensiero

ecosistemico per
applicare la

Mettere in scena uno ECOSiStema sostenibilita in

scopo d’impresa

azienda

€

implica progettazione

® N

ilita

(story design)

Progettazi arrazione

(C’é narrazione se c’é

coinvolgimento e

movimento

Scopo

Serve allinearsi ad d’impresa

una nuova coscienza
di impresa

responsabile

47



Riepilogo delle cose importanti da fare

Allenare e applicare il pensiero sistemico, sempre

Comunicare il modo di fare impresa, anziché la
sostenibilita in sé

Costruire senso a suon di coerenza e di correlazioni
e quindi generare fiducia

Creare patti di relazione e di reciprocita con il
pubblico/communit

Curare la riconoscibilita affinché il brand possa
recgoere 1l racconto altrui

Accettare I'idea che tutto questo vada progettato

48



Ispiratori e bibliografia

Mafe de Baggis:
Il metodo Fabula e Story Design - https:// www.mafedebaggis.it/

Luca Rosati:

https://www.lucarosati.it/blog/ecosistemi-narrativi
https://www.lucarosati.it/blog/correlazione-come-senso
https://www.lucarosati.it/blog/mappa-racconto-architettura-informazione
https://www.lucarosati.it/blog/esperienza-definizioni

Mario Calderini
http://www.tiresia.polimi.it/uncategorized/la-sostenibilita-light-e-il-rischio-della-vittoria-di-pirro/

Guglielmo Pescatore
https://www.unibo.it/sitoweb/guglielmo.pescatore - concetto di Ecosistema Narrativo

Giulio Lughi:
https://www.giuliolughi.it/ - concetto di Abilitatore Narrativo

Simona Castellani
https://www.simonacastellani.it/comunicazione-della-sostenibilita-le-mosse-per-orientarsi-e-ri-cominciare/
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https://www.simonacastellani.it/comunicazione-della-sostenibilita-le-mosse-per-orientarsi-e-ri-cominciare/

Ispiratori e bibliografia

Economia del Bene Comune — EBC Tour (ciclo di webinar che fanno scuola):
https://www.economia-del-bene-comune.it/ebc-tour-2021/

Thomas Dyllick e Katrin Muff (Losanna Business School)
http://www.pmir.it/fileCaricati/1/Dvllick%20and %20Muff%20(2015).pdf

Donella H. Meadows:

Pensare per sistemi

Paolo Iabichino:
concetto di Patto di relazione

Astarea (Laura Cantoni):
http://www.astarea.it/website/societa mission.php

Federica Valentini:
https://indacoteam.it/ - Il concetto di purpose organizzativa

Fabio Viola:

L’arte del coinvolgimento. Emozioni e stimoli per cambiare il mondo, Hoepli



https://www.economia-del-bene-comune.it/ebc-tour-2021/
http://www.pmir.it/fileCaricati/1/Dyllick%20and%20Muff%20(2015).pdf
http://www.astarea.it/website/societa_mission.php
https://indacoteam.it/

GRAZIE E BUON
VIAGGIO

Vuoi fare il mio mini questionario sulla
comunicazione della sostenibilita?

https://www.simonacastellani.it/gooele-form/

www.simonacastellani.it
scrivi(@simonacastellani.it
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http://www.simonacastellani.it/
mailto:scrivi@simonacastellani.it
https://www.simonacastellani.it/google-form/

