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Gli essenziali

Contenuti e modalita per
comunicare la sostenibilita



Informare, non convincere



Informare, non convincere

Comunicazione ; Comunicazione
commerciale di sostenibilita




Informare, non convincere

Comunicazione ~ Comunicazione
commerciale di sostenibilita
convincere diffondere una nuova
per indurre cultura e nuovi modelli

all'acquisto di consumo



Informare, non convincere

interesse

. ] consapevolezza
Temi legati alla

Persona — e
sostenibilita

necessita
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Informare, non convincere

interesse
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» Persona « cercare di convincere,
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‘ e controproducente
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Informare, non convincere
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Attenzione

» Persona « cercare di convincere,
forzare, insegnare

spesso ¢ inefficace

‘ e controproducente
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Persona
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Informare, non convincere

Comunicare
efficacemente la
sostenibilita

significa

progettare le
informazioni in modo
che possano essere
recepite e valutate
dall'interlocutore

Persona

rendere visibili i problemi,

suggerire soluzioni, piu o
meno impegnative e
ambiziose, riconoscendo
i propri limiti
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Informare, non convincere

Liberta

Persona
di interpretare il messaggio
in modo personale

Fare propri

qguella mission e quei valori
e sentirsi coinvolti
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#1 Case study

Tera project
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“Avere sostanza”
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#H2

tourism

“Avere sostanza”
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#H2

tourism

“Avere sostanza”
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“Avere sostanza”

f

Dati

chiari, non interpretabili,
trasparenti
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o
#2 Case StUdy just;ood

o ° o tourism
Riva del Garda fiere e congressi S

«Ci impegniamo da sempre a declinare la Responsabilita
Sociale d'Impresa in diversi ambiti all'interno del nostro
Gruppo e nei confronti della societa: per noi, essere
responsabili, significa garantire il successo a lungo
termine del Gruppo, agendo sempre con attenzione e
considerazione dellimpatto ambientale, sociale ed
economico delle nostre azioni.»




Riva del Garda fiere e congressi 1




Riva del Garda fiere e congressi 2




Riva del Garda fiere e congressi 3




Riva del Garda fiere e congressi 4




“Avere sostanza”

Sostenibilita
ambientale

ridurre I'impatto e sensibilizzare

risparmio energetico
utilizzo di energie rinnovalbili
riduzione delle emissioni

filiera sostenibile rispetto della
biodiversita ambientale
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“Avere sostanza”

Sostenibilita
ambientale

ridurre I'impatto e sensibilizzare

risparmio energetico
utilizzo di energie rinnovalbili
riduzione delle emissioni

filiera sostenibile rispetto della
biodiversita ambientale

Sostenibilita
sociale

impatto sulla comunita

rispetto dei diritti umani
pratiche di lavoro sostenibili
sicurezza

benessere delle persone
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“Avere sostanza”

Sostenibilita
ambientale

ridurre I'impatto e sensibilizzare

risparmio energetico
utilizzo di energie rinnovalbili
riduzione delle emissioni

filiera sostenibile rispetto della
biodiversita ambientale

Sostenibilita
sociale

impatto sulla comunita

rispetto dei diritti umani
pratiche di lavoro sostenibili
sicurezza

benessere delle persone

Sostenibilita
economica

coinvolgimento della comunita inteso

come spinta economica

collaborazioni e partnership
supporto delle attivita locali
equita economica

trasparenza

28



Essere trasparenti
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Essere trasparenti

Ammettere
i propri limiti

conferisce maggiore
credibilita ai buoni risultati

e fa capire che c'é
consapevolezza
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Essere trasparenti

Impegno
sostenibile

Pianificazione

mettere sul piatto i propri
limiti e le proprie
contraddizioni fa capire
I'impegno del brand per
migliorarsi

31



Essere trasparenti

Una comunicazione Condivisione

diretta e
trasparente fa
sentire 'utente piu sforzo, difficolta,

vicino al brand impegno per raggiungere

un obiettivo complesso
e hecessario

Persona Brand

32
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HEALTH & SAFETY HUMAN RIGHTS PRODUCTS BIO-DIVERSITY PLASTIC & OCEANS

s “

CLIMATE CHEMICALS CIRCULARITY WATER AND AIR FAIR INCOME

.....

Increase our use of recycled polyester for
apparel and accessories to 75%

@ RECYCLED POLYESTER

SUSTAINABLY SOURCED
COTTON

In 2020, 100% of the cotton we used was
sustainably sourced

(hitting our target five years early).

75%
RECYCLED
POLYESTER

SUSTAINABLY SOURCED ’ 50%

90% of apparel and accessories to contain at least 50%
sustainably sourced materials SOURCED
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( OUR 2025 -
| TARGETS=

SUSTAINABLE COMPON-
ENTS

90% of our footwear to contain at least one
more sustainable component

SUSTAINABLY




Nike

&% MOVE TO ZERO

MOVE TO ZERO E IL PERCORSO DI NIKE VERSO
L'AZZERAMENTO DEGLI SPRECHI E DELLE EMISSIONI DI CO2
PER PROTEGGERE IL FUTURO DELLO SPORT. SEGUI OGNI FASE
DEL NOSTRO PERCORSO E SCOPRI NUOVI MODI PER
RAGGIUNGERE LO ZERO INSIEME.

Questo logo indica un piccolo passo avanti nel nostro percorso Move to Zero.

Unisciti a noi

OVE TO RECYCLE | MOVE TO REIM/

AOVE TO REIMAGINA

MOVE TO RE

XH§|‘.Q° EFOI’ S Xlo
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REIMAGINE MAIS
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Coinvolgere
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Coinvolgere

Persona

Audience

Capire e conoscere
la propria audience

é fondamentale per capire
come coinvolgerla

Non sei tu il tuo
target!
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Coinvolgere

Comunicazione

Audience

Progettare la propria
comunicazione in
funzione del target
permette di essere
piu efficaci e di
rafforzare la propria
identita
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justgood
tourism

Coinvolgere

Piu ampia € l'audience a
cui ci si rivolge maggiore &
la difficolta nel costruire

nel modo corretto la Audience

gerarchia di
informazioni

38



Coinvolgere

Concetti semplici

Piu ampia € l'audience a
cui ci si rivolge maggiore &
la difficolta nel costruire

nel modo corretto la Audience

gerarchia di
informazioni

ma non semplicistici per
I"audience piu generalista, che
arrivino in modo diretto

Approfondimenti

in un secondo livello di lettura,
per i target specialistici, che
dimostrino le affermazioni

39



justgood

tourism

Coinvolgere

Per coinvolgere é
necessario porsi
all’altezza
dell’interlocutore.

Impartire lezioni dall’alto
puo essere
controproducente e
inefficace.

$

Audience
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justgood

tourism

Coinvolgere

Per coinvolgere é
necessario porsi
all’altezza

dell'interlocutore. Brand Audience

Impartire lezioni dall’alto
puo essere
controproducente e
inefficace.

$

Audience
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Coinvolgere

Narrazione

Per costruire una narrazione
efficace bisogna essere
consapevoli di come

incanalare
I'attenzione

per mantenere vivo
I'interesse, costruendo nel
modo corretto i

livelli di lettura

di contenuti e immagini



Love it like a local




Sustainable tourism




Visit Portugal (Britain)




Trovare il giusto equilibrio
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Trovare il giusto equilibrio

Linguaggio Linguaggio
tecnico emozionale
raccontare una rendendola
verita fatta di > gradevole e
numeri e dati coinvolgente
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Trovare il giusto equilibrio

L'accuratezza e
I"approfondimento nel
raccontare le

azioni intraprese,
le motivazioni, i
dati e i risultati

mette al riparo da accuse
di poca trasparenza e
greenwashing

Linguaggio
techico

80%

Linguaggio
emozionale

48



Trovare il giusto equilibrio

Linguaggio
techico

Linguaggio
emozionale

80%

Trattare questi temi
in modo piu

leggero, ma
comunque
autentico

permette di
coinvolgere anche i
non addetti ai lavori

49



Trovare il giusto equilibrio

Target

4_‘_.
I

La scelta del lato da
cui far pendere la
bilancia dipende dal
target di riferimento

50



Patagonia
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Mantenere la continuita
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Mantenere la continuita

Azioni strategiche
obiettivo
sostenibilita
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Mantenere la continuita

Azioni strategiche
obiettivo . obiettivo
sostenibilita sostenibilita
O O “ “
O O O
O O
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Mantenere la continuita

Azioni strategiche
obiettivo . obiettivo
sostenibilita sostenibilita
O O “ “
O O O
O O

Non basta un’iniziativa

spot perché un brand

possa dirsi sostenibile,
serve una

pianificazione
ragionata
e integrata
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Mantenere la continuita

Anche la
obiettivo . .
sostenibilita comunicazione
. ' deve rispondere ad una
strategia organica, da
. ‘ ‘ portare avanti con
o P coerenza e
continuita

56



Mantenere la continuita

sostenibilita

obiettivo

Anche la

comunicazione

deve rispondere ad una
strategia organica, da
portare avanti con

coerenza e
continuita

Un messaggio
anche ben
costruito ma
senza seguito, non
vale lo sforzo

57



Mantenere la continuita

obiettivo
sostenibilita

®

Cio non significa che non ci
si possa lavorare sulla

comunicazione
puntuale di
specifiche azioni

che anzi sono preziose per
informare e coinvolgere
I"audience, perché chiare e
tangibili
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Mantenere la continuita

obiettivo
sostenibilita

®

Cio non significa che non ci
si possa lavorare sulla

comunicazione
puntuale di
specifiche azioni

che anzi sono preziose per
informare e coinvolgere
I"audience, perché chiare e
tangibili

L'importante &
comunicare con
continuita un
impegno il piu
possibile costante,
anche attraverso
piccole iniziative
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Mantenere la continuita

obiettivo
sostenibilita

®

Intraprendere campagne di
comunicazione e informare
anche sulle piccole azioni
specifiche &€ fondamentale per

raccontare il proprio
impegno
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Mantenere la continuita

obiettivo
sostenibilita

®

Intraprendere campagne di
comunicazione e informare
anche sulle piccole azioni
specifiche &€ fondamentale per

raccontare il proprio
impegno

educare I'audience

ad essere piu critica nei
confronti dei brand che non
prendono sul serio
I'argomento pur utilizzandolo
come strumento di marketing

61



Muse

- Fonti rinnovabili

- Sistemi ad alta efficienza

- llluminazione e ventilazione
naturale

- Materiali locali




Muse
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The Prado Museum

Intervento illuminazione
risparmio annuo 74%
dei consumi energetici




The Prado Museum




Shambala Festival

" TRAVEL PLAN ‘ ENERGY

INSPIRATIONAL TRADER AWARDS

We recognise cafes that achieve the highest standards with our annual ‘Inspirational Trader’

awards. See the 2019 winners here.

You won't find Coca Cola or any other mass-scale beverage on our site, and no single use
plastic packaging either.

We source alcoholic drinks as locally as possible, working with many local and small-scale

brewers and distillers. We provide organic options for our main lager and around 30 ales!

We work with companies that share our ethics, and our main volume lager comes from a

brewer that has won awards for being the most environmentally sustainable beer producer
in the UK.

WHERE IS YOUR BEER COMING FROM?

TRAVEL PLAN

91% of the beer you buy on site is sourced from within 70 miles of the festival (with 3%
being from within 15 miles!)

86% of the beer on site (and 89% of the wine) is vegan.

Delve into the nitty gritty of how we've been “Raising the Bar” here.

IN 2018 WE ACHIEVED A 10% REDUCGTION IN OUR OVERALL
CARBON FOOTPRINT - AS A RESULT OF NEARLY DOUBLING THE
NUMBERS OF COAGH TRAVELLERS!




Shambala Festival




Mantenere la coerenza
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Mantenere la coerenza

®
4

Sui temi che ruotano @ @
attorno alla sostenibilita ‘

I'attenzione e
sempre piu alta @ » Sostenibilita « @

p N
© T ©
©

occhi di tutti saranno
puntati su di noi e sui
nostri possibili errori

Attenzione ai
dettagli!

70



Mantenere la coerenza

Un brand sostenibile deve,
proporzionalmente alla sua
esposizione in questo
senso, fare attenzione
a non contraddirsi

Ia



Mantenere la coerenza

Un brand sostenibile deve,
proporzionalmente alla sua
esposizione in questo
senso, fare attenzione
a non contraddirsi

\

Se offriamo servizi sostenibili, Quando organizziamo degli
non pubblicizziamoli su eventi facciamo attenzione a
depliant in carta vergine evitare troppi sprechi di energia

E cerchiamo delle soluzioni ai
problemi causati dalla riunione
di molte persone in un luogo
(inquinamento, monouso...)

/2



Banff Lake and Louise
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GETTING HERE
Getting to Banff and Lake

READ MORE >

PARKING

When you drive into the park,

use these tools to plan your

TRANSIT & SHUTTLES

Explore Banff National
with Roam Trans

tour operators ti
year.

READ MORE >

[ Park
it, shuttles and
hroughout the

OTHER WAYS T0 GET AROUND
Discover a lternat ive ways to

explore Banff National
sightseeing tour.

bike, hike or a
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1 hotels

£ MISSION by SH ¥ English

HOTELS & HOMES ~ ABOUT US ~ GATHER ¥ HAPPENINGS MORE ¥ CHECK AVAILABILITY
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1 hotels

Our Highlights

LEED Certified Carbon Neutral CO2 Offsets

Supporting Causes That
100% of 1 Hotels are minimum Matter
LEED Certified.

All U.S. operating properties are
100% CERTIFIED CARBON
NEUTRAL since 2018.

To date we've offset 19,171
TONS of CO2.

We've donated MORE THAN HALF A

Our Pillars

Environment

People & Equity

Prosperity

Protecting Our 1 World Supporting Our People & Communities Growing Mindfully & Transparently

LEARN MORE LEARN MORE LEARN MORE

Sustainable Design

Water Responsibility

With locations that range from drought-prone to flood-risk, we
understand the vitality of water stewardship. We're committed
to using water responsibly and helping our communities
become more resilient to water resource oscillations through
initiatives such as:

e Efficient irrigation systems
e Indigenous landscaping
e Low-flow plumbing fixtures
e Cooling tower management standards

e On-site filtered water sources

Our Goals

Put It In Neutral

We're always exploring new opportunities to improve our energy
efficiency and draw down our carbon emissions. In line with our
devotion to work with the natural environment—instead of
around or against it—we use intelligent energy and emissions
tracking technologies at every SH Hotels & Resorts property. By
measuring our progress and considering local climates and
ecology, we're able to identify clear opportunities for
improvement and share our findings to generate a wave of

positive change in the industry.




1 hotels
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INTRODUCING Y\\;:‘\«I'NTRODU_;ING ANN&CING OUR GROWING SUSTAINABLY
MISSION BY SH ' MISSION BY SH ) CARBON NEUTRALITY & INCLUSIVEELY

Earth Day Haitang Bay Sprouting ... West Holly... South Bea... Central Park

You'll also enjoy exclusive SH Hotels.& Resorts is now We can't wait to bring 1 Hotels to
benefits during each stay: certified carbon neutral across moregtemNonal destindtions
. all of our'operating US properties, i . T

L HOTELS:

andempower our loyglfguests. B and we're pursuing global ~
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Informare, non
convincere

Progettare le
informazioni e lasciare
all’audience la liberta di
fare propria una mission

Trovare il giusto
equilibrio

Dosare i linguaggi tecnici

ed emozionali per
comunicare
correttamente al target
di riferimento

“Avere sostanza”

Essere onesti e
dimostrarlo con dati
chiari e trasparenti

Mantenere
la continuita

Comunicare con continuita,
ponendo l'accento su ogni
passo avanti per mostrare
I'impegno ed educare
I"audience

S

J
justgood
tourism

Essere Coinvolgere
trasparenti
Pianificare il proprio Individuare il target,
impegno, ammettere i costruire una corretta
propri limiti per far gerarchia di informazioni
sentire I'audience piu e un narrazione efficace
vicina al brand per incanalare |'attenzione
Mantenere

la coerenza

Fare attenzione ai dettagli
per non contraddirsi. Gli
errori costano.
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Informare, non
convincere

Trovare il giusto
equilibrio

£ g | /| TOXICOYES [
v 72 CORR.
s b HARMFUL'

EFFLUENT

. PRODUCES

“Avere sostanza’

<

Mantenere
la continuita

Un piano
per la
sostenibilita

[ 4

S

J
justgood
tourism

Essere Coinvolgere
trasparenti

BETTER TARGETS

We've identified 10 key areas where we know we can do better. And we|
ourselves ambitious targets to improve across these areas by 2025.

Mantenere
la coerenza
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| tone of voice

Possibilita e personalita nel modo
di comunicare



Premessa

Cos’é il tone of voice?

Letteralmente, é il “tono di voce” che si
vuole dare alla comunicazione; definisce
il carattere e la personalita con cui un
brand parla alla propria audience.
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Plastic pollution




Plastic pollution
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Premesse

o

J

justgood
tourism

Il tone of voice della sostenibilita

Sostenibilita

Sostenibilita

Sostenibilita

Non esiste un unico tone of
voice per parlare di sostenibilita.

Per definire il proprio tono di
voce nella comunicazione di
sostenibilita bisogna partire

dalla voce e
dall’'identita del brand

e capire qual & il modo migliore e
piu coerente per raccontare le
informazioni

34



Tipi di tone of voice



Tipi di tone of voice

Impegnato

Serio, preciso,
trasparente (dati
espliciti e ben esposti)



Tipi di tone of voice

Impegnato Emozionale
Serio, preciso, Coinvolgente, che
trasparente (dati parla

espliciti e ben esposti) “alla pancia”



Tipi di tone of voice

Impegnato Emozionale Unconventional
Serio, preciso, Coinvolgente, che Originale, diverso
trasparente (dati parla dagli altri, talvolta

espliciti e ben esposti) “alla pancia” provocatorio
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Serio, preciso, Coinvolgente, che Originale, diverso
trasparente (dati parla dagli altri, talvolta
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Leggero

Ottimista, ironico,
sdrammatizza il
tema
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Tipi di tone of voice

Impegnato Emozionale Unconventional
Serio, preciso, Coinvolgente, che Originale, diverso
trasparente (dati parla dagli altri, talvolta
espliciti e ben esposti) “alla pancia” provocatorio
Leggero Scioccante
Ottimista, ironico, Pessimista,
sdrammatizza il utilizza immagini e

tema contenuti forti



Impegnato Together we can Riconoscibile (shop nello shop)
Spiegazione chiara

Community (coinvolgimento)

H&M conscious close the loop

‘ ® @
3 REUSE
REWEAR \ TEXTILES THAT ARE NO LONGER SUITABLE
W E C ﬁ CLOTHING THAT CAN BE WORN _ TO WEAR ARE CONVERTED INTO OTHER
REWEAR Sl G o
RECYCLE S ! R
. ENERGY TEXTILES THAT CAN'T BE REUSED GET A ; ' s : :
WHEN REWEAR, REUSE AND RECYCLE ARE NEW CHANCE AS TEXTILE FIBRES, OR ARE [ F S
NOT OPTIONS, TEXTILES ARE USED TO USED TO MANUFACTURE PRODUCTS SUCH e ‘ g ;

. ERODUCE ENERCY. AS DAMPING AND INSULATING MATERIALS  [Seaa e o = W Fuursion v ot

: FOR THE AUTO INDUSTRY. ' o e

HM.COM/! CONSCIOUS

HELL
?00% ORGANIC COTTON

AGAIN IS MARKETED WORLDWIDE =28 PRODUCTS, SUCH AS CLEANING CLOTHS.
Gruca <asexcres. 0

AS SECOND-HAND GOODS - 3 s H#M CONSC\OUS
60:452(0

READ MORE ON

ENERGY RECYCLE

L
RECYCLE

your unwanted clothes

& textiles at H&M and get # MCONSC'OUS
150/0 OFF For a more sustainable fashion

your purchase

N #M CONSCIOUS

For a more sustainable fashion future

For every pound collected, we'll make a donation to
Keep America Beautiful, a nonprofit organization focused
on the environment and community improvement.




From threat Storytelling potente

Adidas x Parley into thread E.sc!usivité.c.lel prodotto
Limited edition




Cosmetici freschi  Trasparente

Lush e fatti a mano Provocatorio
Ironico
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Like over
100 of our
products




Leggero Shoes and clothing,
Allbirds sustainably made

Mother Nature is our muse. Building on
her handiwork, we’re finding new uses
for materials that exist right in front of
us. Like Trino® and TrinoXO™, nature’s

super-yarns.

When we couldn’t find yarns that met our standards of ultimate comfort and
sustainability, we invented our own. First, we combined the incredible properties
of our renewable materials Tree + Merino (Trino®, get it?) for a soft, breathable
fiber. And then we evolved it to create TrinoXO™ (like an exoskeleton - we're on
a roll, right?), equipped with natural odor-reducing properties. Smells like a win-
win.

Shop Trino®

Ironico, divertente
Dinamico, non banale
Focus materiali
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Coraggio

Sea Shepherd Chiamata all’azione
Immagini forti
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Impegnato Emozionale Unconventional

2. HOW IT WORKS:

REWEAR TEXTILES THAT ARE NO LONGER SUITABLE
CLOTHING THAT CAN BE WORN { TO WEAR ARE CONVERTED INTO OTHER
AGAIN IS MARKETED WORLDWIDE % PRODUCTS, SUCH AS CLEANING CLOTHS.
AS SECOND-HAND GOODS.

REWEAR
RECYCLE
TEXTILES THAT CAN'T BE REUSED GET A
NEW CHANCE AS TEXTILE FIBRES, OR ARE
USED TO MANUFACTURE PRODUCTS SUCH
AS DAMPING AND INSULATING MATERIALS
FOR THE AUTO INDUSTRY.

ENERGY
WHEN REWEAR, REUSE AND RECYCLE ARE
NOT OPTIONS, TEXTILES ARE USED TO
PRODUCE ENERGY.

ENERGY RECYCLE

il a0

HOW FAR
CAN WE
TAKE IT?
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Gli stili grafici

Possibilita nella
traduzione visuale



Premessa

L 'utilita dell’ estetica nella sostenibilita

Per parlare di sostenibilita serve la
sostanza, che é la cosa piu importante.
Ma l'estetica puo giocare un ruolo
fondamentale nel comunicare e
convincere |'audience.
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Gli stereotipi

L'immagine

The

della sostenibilita .Deﬂg“
and Print

Production

Per molti brand, per molto Ha nd bOOk
tempo, la sostenibilita &

stata

la parola di colore

verde da inserire L A
nei cataloghi & Meredith Walsh




Gli stereotipi

L'immagine
della sostenibilita

Per molti brand, per molto
tempo, la sostenibilita &
stata

la parola di colore
verde da inserire
nei cataloghi

RECYCLE



Gli stereotipi

L'immagine
della sostenibilit

ma

Per molti brand, per molto
tempo, la sostenibilita &
stata

la parola di colore
verde da inserire
nei cataloghi




Gli stereotipi

L'immagine TH ‘ S

della sostenibilita
15

A

Molto spesso i protagonisti
delle campagne sono i
bambini, come simbolo del

GREEN
MESSAGE.

infantile e molto
utilizzato
DI EAGE RESPaND.

¥ T4g PLANET NEEDS Yoo
104



% THINK & SHOP

Gli stereotipi

L'immagine
della sostenibilita

Molto spesso i protagonisti
delle campagne sono i
bambini, come simbolo del
futuro

il inguaggio grafico
infantile € molto
utilizzato

LUXEMBOURE CITY



Gli stereotipi

L'immagine
della sostenibilita

Ancora oggi le prime foto
che compaiono quando
cerchiamo la parola
sostenibilita riguardano

foglie, terra
e mani
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Ancora oggi le prime foto
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e mani




Gli stereotipi

L'immagine
della sostenibilita

Ancora oggi le prime foto
che compaiono quando
cerchiamo la parola
sostenibilita riguardano

foglie, terra
e mani




Gli stereotipi

L'immagine
della sostenibilita

Yis 1aquanaq

ALIN08 WALLILSSS 12000 Dur L1ranson

Ancora oggi le prime foto
che compaiono quando
cerchiamo la parola
sostenibilita riguardano

foglie, terra
e mani

WORLD
SOIL DAY




Gli stereotipi
- \! o A

L'immagine
della sostenibilita . NGRA,NED.‘:”

Le foglie sono I'elemento
figurativo piu inflazionato
gquando si parla di
linguaggi grafici legati
alla sostenibilita

"»‘/ LUES
"' ‘?, gx

57
7
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Gli stereotipi

L'immagine
della sostenibilita

Ma la sostenibilita € molto
piu complessa e Q
la comunicazione e i
linguaggi graf|?| si Dy . 0o
sonho evoluti

in modo direttamente
proporzionale alla crescente
attenzione per il tema

111



Reinterpretare
la sostenibilita

Partendo dagli stereotipi,
i linguaggi grafici si sono
gradualmente

allontanati dai
cliché per emergere
dalla massa

Mantenendo pero dei

legami con 'immagine
piu diffusa, per
comunicare in modo
immediato



L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare
la sostenibilita

Gli elementi figurativi

lasciano spazio a ESTD f\g* 2020

- ~

o 7 W\
forme organiche G

astratte

che richiamano il
mondo vegetale
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Case StUdy u‘:ét%?%d
Refurb threads

refu rb SHOP ABOUT US SUSTAINABILITY BLOG Q
threads o

HAND-STITCHED
UPCYCLED APPAREL
Fp Defifrf Tons

SHOP THE GOODS

NEW EMBROIDERY COLLECTION

HumanKind Tee | $42 Daisy Sweater | $60 Express Yourself Jacket | $85

SHOP COLLECTION

ONE-OF-A-KIND PIECES

11 altering, r dying,
reen printing i n-house

REFURB THREADS GIVES

the prof fr




L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare
la sostenibilita

Pur non utilizzando
immagini o illustrazioni

le palette dai
colori tenui e
naturali

sono un riferimento
chiaro e immediato




L'evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare
la sostenibilita

Pur non utilizzando
immagini o illustrazioni

le palette dai
colori tenui e
naturali

sono un riferimento
chiaro e immediato




L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare
la sostenibilita

o

play it green!

spesso il colore
principale

respectful & sustainable
design for kids

ma puo essere abbinato
ad elementi grafici e piu
geometrici, pattern,
composizioni rigorose

exhibition
Design Post Cologne

20-21 Sept. 2018

Thursday 2pm-8pm
Friday 10am-8pm

*only 3 minutes walk from
Koelnmesse - Entrance East

ahl



L’evoluzione dei linguaggi grafici Use your lungs and mucles. Choose
U S E bike rides to work over cars. Less

R ei N t er p r et are ollutioh and fit body guarantead|
|]a sostenibilita BIKE
TOGETTO

Il verde rimane
spesso il colore
principale

ma puo essere abbinato
ad elementi grafici e piu
geometrici, pattern,
composizioni rigorose




Zero muda

Qur Socilal Mission

& PN

Offer a sustainable Use local and Channel profits into local
way to shop. circular suppliers. community projects.

zeromuda_leeds BEZEE B -

50 posts 2,000 followers 122 following

Zero Muda Zero Mudais a refill store in Horsforth, Leeds. 85 New Road Side, LS18 4QD

www.zeromuda.co.uk

Help build a more
sustainable community.

Leave a lighter footprint
on the earth.

29

How it works First Look

Golden Hour Co.

Hand poured soy wax candles made in
Loods by indopedent maker Christian

All Golden Hour Co. candles are made with
wiror friendly soy wax and the jars

ablo and recyclable. Once.
h your candle you can
Whole Foods, Liquids, refilled or as discount

Beauty & Household

return
off your next purchase.

Local Suppliar
- store now

©

Weigh and label your

empty container

===

Fill your containers.

Re weigh your filled containers.

Stick the price label
to your container

Pay for your items
at the till.

f o 0



L’evoluzione dei linguaggi grafici

Reinterpretare ip8
la sostenibilita

Alle illustrazioni naturali in
largamente utilizzate si g
possono abbinare

palette colore
accese, inusuali

che si distinguono
nell'uniformita
cromatica

lightlng

CLENT HILLS




Conta il contenuto

La sostenibilita € sempre di
piu un tema complesso e
sfaccettato, riconosciuto da
molti come tale.

L'importanza di
occuparsene é
centrale, oggi piu
che mai.

In molti contesti, non € piu
fondamentale parlarne tramite
immagini didascaliche.

Il fatto che I'argomento sia
mainstream permette di
trattarlo allontanandosi

totalmente dagli
stereotipi.



Uscire dai canoni

Conta il contenuto

Colori accesi,
forme
geometriche,
linguaggi
distanti dai
cliché della
sostenibilita

@

It meets present food needs without
compromising future generations. It
advocates the principles of agriculture that
come close to an ideal of environmental,
social and economic sustainability. Although protein
it is almost impossible to qualify a product
as ideal, a food that meets even one criterio
is already a better option!

The good news is that many of these
recommendations are consistent with those
in the new Canada Food Guide released in
early 2019, which recognizes that food
choices can have an impact on the
environment.



Uscire dai canoni

Conta il contenuto

B RECYCLE ME
e R o | a :.:“ij 7 U NS ___ “ L _;
1—« b '~—-- ‘_ | ..- =t .. ’ bt

Colori accesi,

forme

geometriche, COMPOST ME LIKE

linguaggi ONE OF YOUR

distanti dai BANANA PEELS.

cliché della There’s no
sostenibilita ‘ | Planet B.

Recycle me!

123



Case study
FAI per il clima

VISITE GUIDATE
SPECIALI

S\l

Gli incendi
boschivi

}“g :‘ ’ / 3 PARCO VILLA GREGORIANA

TIVOLI, ROMA

e
Ll

INCONTRI'E INCONTRI E VISITE GUIDATE VISITE GUIDATE

CONVEGNI CONVEGNI SPECIALI SPECIALI
Il'giardino L’invasione delle La conservazione Le zone umide
storico: specie aliene nei dell'agro-
manutenzione e nostri campi biodiversita
conservazione
VILLA DEI'VESCOVI CASTELLO DI AVIO ORTO SUL COLLE DELL'INFINITO SALINE CONTI VECCHI
LUVIGLIANO DI TORREGLIA, SABBIONARA D'AVIO, TRENTO RECANATI, MACERATA ASSEMINI, CAGLIARI
PADOVA

Novembre

VZ

Dicembre

14 | 14 | 14

Novembre Novembre Novembre




Seven clean seas

A

Innovation

How it works?

Motivation

?;’ g \d COMING _
ANOTHER  [YVEyvTreN £
WAY & TO ARSSION "

,;MCLEAN g TOCLEANY
| " OUR SEAS

We've pulled 344,798kgs of plastic pollution out of the ocean =:

Seven Clean Seas

Donation

Turning the tide on
Ocean Plastic

Our goal is to recover over 10,000,000 KGs of plastic
pollution by 2025 from the top seven worst plastic
polluted countries in the world.

Shop our products > | | Partner with us >

4

1000Kg

01 Business Buys a Plastic Credit (1,000kg)
from Seven Clean Seas

02 Seven Clean Seas' Cleanup Crew
recovers / intercepts plastic from a
Marine Protected Area.

03 Recovered Ocean Plastic is sent for 04 Seven Clean Seas issues a Plastic
sorting, separating and classification in Credit Certificate to the client.
our Materials Sorting Facility.




Gli stereotipi

NATURAL

L'immagine piu inflazionata
della sostenibilita

SEiIONE RIEPILOGATIVA

L'evoluzione

B . . i ‘T . .
|JM "

e play it green!

5] respectful & sustainable
| ¥ design for kids

lightuigg

uuuuuu J exhibition
Design Post Cologne®

20-21 Sept. 2018
Thursday 2pm-8pm

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

BRUNEI NO°N¢ VEGETABLES CHIPS

NETWT
50 G

SPINACH,

Rinnovare I'immagine mantenendo
un collegamento immediato

S

J
justgood
tourism

Uscire dai canoni

' What is a
WASTE AUDIT?

Swipe to find out —>

~—
-—— _—
S — —
il —

'---—_
-_--

—""/
-
e ’I//

” S
LA vae;fu[ovy,
DIORIGINE . ~ 7/
ANTROPICA . 7711/,
Gl £

/,/

Distinguersi uscendo dai canoni,
cio che conta ¢ il contenuto
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Come comunicare
la propria sostenibilita

Esplorare le possibilita e scegliere
la propria direzione

127



Cosa sono gli archetipi?

Gli archetipi junghiani,
sono le

12 forme primarie
delle esperienze
vissute dall'umanita,

presenti nell'inconscio
collettivo e che si
manifestano come simboli

128



Cosa sono gli archetipi?

Gli archetipi junghiani, Possono essere utilizzati
sono le nella comunicazione per
semplificare la

12 forme primarie

delle esperienze ; costruzione
vissute dall’'umanita dell'identita di un
brand ed entrare in
presenti nell'inconscio contatto con le

collettivo e che si

manifestano come simboli emozioni del pubblico

129



Cosa sono gli archetipi?

STABILITA

Gli archetipi attivano
emozioni collegate alle
quattro fondamentali

N
motivazioni dell’agire umano: =

z
stabilita, e
[ ] [ ] 4
indipendenza, o
cambiamento e “
appartenenza

OLngpyyr1any?

130



Cosa sono gli archetipi?

Gli archetipi nella comunicazione
di sostenibilita aiutano a

creare storie e
raccontare la propria
mission, connettendosi
con |'audience ad un
livello emozionale
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Cosa sono gli archetipi?

Per scegliere il proprio
archetipo di riferimento &
importante

individuare
e conhoscere il
proprio target

132



Cosa sono gli archetipi?

Un brand con un’identita forte
e distintiva € immediatamente
collegabile ad un archetipo e
puo utilizzare facilmente il
linguaggio corretto in ogni
campagna di comunicazione,
risultando

riconoscibile,
autorevole e unico

133



Cosa sono gli archetipi?

L"archetipo € un modo per
creare una

narrazione
riconoscibile e che
mantenga la
coerenza nel tempo,

La storia costruita attraverso
un archetipo pu0 poi utilizzare
tone of voice e stili grafici
diversil
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L"angelo custode

Fa della cura delle persone e
del mondo la sua mission.
Sono brand su cui puoi
contare, ti ascoltano, ti
capiscono, ti conoscono,
sono vicini alle persone e ai
bisogni in modo empatico.

Desiderio: prendersi cura S e N W WO w— — Yo Fami?i?ﬁ&?’f;ﬁ%ﬁ'ﬂﬁn' .
degli altri e ; , g
Risorse: premura, empatia,

affidabilita
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Apple
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L'uomo comune

Sono brand concreti, che
desiderano semplicemente
essere in contatto con gli
altri e far parte di un
gruppo. Sono amichevoli

e possono esserti utili.

Desiderio: essere in
connessione con gli altri
Risorse: realismo, empatia,
solidita

137



lkea
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Il burlone

Esprime energia e
divertimento. | brand burloni
comunicano con irriverenza
e spontaneita, sanno andare
oltre il modo consueto di
fare le cose. Il loro obiettivo
principale é divertirsi.

Desiderio: vivere I'attimo con
leggerezza
Risorse: giocoso, scherzoso,
divertente
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The Jackal

140



Il creatore

Costruisce nuove cose.

| brand creatori sono
anticonformisti. Cio che i
motiva non é rientrare in
uno standard, ma il poter
esprimere se stessi.

Desiderio: creare qualcosa
che duri nel tempo
Risorse: creativita,
immaginazione

Lol b

WL TR WA MY e
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Nissan LEAF
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L'eroe

Agisce con coraggio

| brand eroici trasudano forza
e potenza, creano innovazione
e hanno un forte impatto sul
mondo.

Desiderio: dimostrare il proprio
valore con azioni difficili e
coraggiose

Risorse: coraggio, forza,
capacita, competitivita

YOUMLL NOTCE. wOU WAL SORE AN
BECALEE YOU MANY I 10 mAPYEN

B
A ‘\\r’\

-~

ALY

WILL TO WIN. &

143



Van Moof

144



Rainforest alliance
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Il saggio

Capisce il tuo mondo e ti fa
da guida. | brand saggi sono
riflessivi e hanno un
atteggiamento indipendente.

Desiderio: ricercare la verita
Risorse: intelligenza,
saggezza, conoscenza
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Visit Scotland
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Il sovrano

Esercita il controllo.

| brand sovrani sono dei leader,
dettano le regole che poi gli
altri seguono. Fanno da guida e
incanalano |I'attenzione con
responsabilita e autorevolezza.

Desiderio: esercitare il controllo
e dare ordine e armonia
Risorse: responsabilita,
leadership, autorevolezza

The Power of Precision

With a triplock winding crown and a unidirectional rotatabke bezel,

the Rolex Submarniner is 2 timeless timepicce 1,000 feet above or bdow sea lev

ROLEX

Dive into more timeless !nnc;\:cu:s at Rolex.com

Mercedes-Benz-

The best or nothing.
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WWF
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L'innocente

Conserva e rinnova la fede o
I'ottimismo. Vede il bene in
tutto cio che lo circonda e
cerca, al tempo stesso, di
trasmetterlo all’esterno. Sono
quei brand che cercano di far
sentire i propri consumatori
salvi e belli se scelgono il loro
prodotto o servizio.

Desiderio: raggiungere il
paradiso

Risorse: purezza di cuore,
bonta, ottimismo, integrita

Dove
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Coop
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Il ribelle

Infrangono le regole. | brand
ribelli amano essere temuti
ed ammirati allo stesso
tempo. Si rivolgono ad un
pubblico outsider e
anticonformista a cui non
piace stare alle regole. Usano
una comunicazione molto
forte, a tratti aggressiva.

Desiderio: rivoluzione
Risorse: anticonformismo,
spirito libero

/4

World tattoo rankings: 1. Mom 2. ~_ U1y 171048
LEY-DAVIDSON

:

/
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Extinction rebellion

YET ANOTHER

</




Extinction rebellion




L'esploratore

Ricerca I'autenticita.
Promette nuove esperienze
e sfida persone a provarle.

E provandole il consumatore
impara di piu su se stesso.

Desiderio: trovare se stesso
attraverso |'esplorazione del
mondo

Risorse: autonomia,
ambizione, capacita di seguire
I'istinto

- 4 ‘1\}“"" \\l,
F 17's SucH ARSHATL wortpgow
0 WE KEEP FNDING THINGSYOUVE
NEVER SEEN BEFORE?
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COVERING BRAND NEW
SSUES IN EVERY KSSUE

NATIONAL
GEOGRAPHIC

Your world in 0 snop
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Adidas x Parley
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Connessione con gli altri
Empatia
Realismo

Anticonformista
Immaginazione
Innovazione

Ottimismo
Fede nel prossimo
Bonta

Lussuoso
Romantico
Esperienza unica

Premuroso

Cura
Affidabilita

Coraggioso
Forza
Competitivita

Spirito libero
Vendetta
Provocazione

Immaginazione
Genialita
Sogno in realita

Divertente
Spontaneo
Irriverente

Ricerca la verita
Guida
Conoscenza

Nuove esperienze
Pioniere
Autonomia

Esercita il controllo
Autorevole
Leadership

S

J
justgood
tourism
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S

J
justgood
tourism

Aiutano a creare Aiutano a costruire Aiutano a connettersi
un’identita forte storie coinvolgenti con il proprio target
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PERCORSO FORMATIVO SULLO SVILUPPO TURISTICO SOSTENIBILE

a cura della Direzione Turismo:
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European Regional Development Fund




