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06.68136061 - fax 06.45439793

info.it@greenpeace.org

p.iva IT02154471003 - c.f. 97046630584

ATTESTAZIONE

lo sottoscritta, Marzia Ventimiglia, Direttrice Organizzazione e Sviluppo, dell’Associazione Greenpeace ONLUS, attesto che, negli anni dal
2017 al 2023 compreso, le spese sostenute dalla nostra organizzazione per la Campagna Clima sono le seguenti:

SPESE COMPLESSIVE del ORGANIZZAZIONE 8.844.835 9.350.783 10.361.278 10.708.107 11.077.333 11.065.344 11.120.000
PERCENTUALE PESO CAMPAGNA SULLE SPESE ANNUALI 2% 2% 3% 3% 3% 4% 4%
SPESE COMPLESSIVE CAMPAGNA CLIMA 191.558 206.800 313.527 340.947 350.075 398.373 405.050
VALORIZZAZIONE SPESE FUNDRAISING 79.358 87.837 133.798 142.925 144.299 142.647 143.407
VALORIZZAZIONE SPESE ORGANIZZAZIONE E SVILUPPO 70.476 75.322 111.292 124.797 128.069 159.215 162.202
VALORIZZAZIONE SPESE COMUNICAZIONE 12.816 15.489 21.886 29.605 27.523 38.223 42.363
VALORIZZAZIONE SPESE ATTIVISMO E VOLONTARIATO 10.695 9.085 17.526 14.784 15.278 16.972 17.120
TOTALE SPESE ANNUE CAMPAGNA CLIMA 364.902 394.533 598.028 653.058 665.244 755.430 770.141

Gli Importi sopra indicati sono stati calcolati secondo i seguenti criteri:
A. SPESE COMPLESSIVE CAMPAGNA CLIMA sono composte da:
1. 100% costi diretti Unita Clima comprensivi di stipendi
2. 25% costi Unita Investigazione e Ricerca
3. 100% costi diretti Progetto Climate for Peace
4. 20% Costi Direzione Campagne
Le spese di campagna cosi calcolate hanno determinato il peso percentuale rispetto alle spese complessive annuali dell'organizzazione.
La PERCENTUALE PESO CAMPAGNA ha determinato il calcolo e la valorizzazione delle spese da attribuire alla Campagna Clima, da
parte delle altre unita (Fundraising, Comunicazione, Organizzazione e Sviluppo, Attivismo e Volontariato) dell'organizzazione, impegnate al

supporto della campagna in ogni sua attivita.

Tutto cid premesso, si attesta che Il totale complessivo ad oggi speso dall’Associazione ammonta a € 4.201.337

Roma 17/01/2024
In\Fede

S

5 N
Marzia Ventimighia

(*) Si precisa che il bilancio 2023 ¢ in fase di chiusura dunque taluni valori potrebbero essere oggetto di variazioni e/o modifiche

www.greenpeace.it
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| ettera del Presidente

I 2017 € stato un anno cruciale per
I’Associazione, poiché ha segnato
un momento di svolta sia a livello
internazionale, con 'applicazione
del nuovo Long Term Global
Framework, sia per |'ufficio italiano,
che ha presentato il proprio piano di
sviluppo per il triennio 2017-2019 in
un quadro sfidante.

Sul versante del programma, infatti,
i progetti dovranno rispettare i principi stabiliti nel Framework, tra i
quali lo sviluppo di campagne che abbiano I'obiettivo di cambiare
modi di pensare e abitudini consolidate, e che prevedano il
coinvolgimento di nuovi stakeholder. Questa € proprio la direzione
che ha seguito Greenpeace ltalia nell’elaborazione del nuovo
Piano Triennale, un piano che, pur risentendo delle limitazioni
legate al budget, si & posto degli obiettivi ambiziosi in termini
di profilo dell’Associazione e di coinvolgimento del pubblico.
In quest’ottica, nel corso del 2017 sono state molte le novita
introdotte nel modo di lavorare dell’ ufficio italiano.

Nell’ambito della Campagna Clima Greenpeace ha lavorato

in occasione del G7 in ltalia con I'obiettivo di ottenere un forte
impegno della Presidenza italiana sul tema dei cambiamenti
climatici per isolare la posizione negazionista di Trump. La
pressione sul Governo ¢ stata posta sia al G7 Energia a Roma,
quando un rappresentante dell’ Associazione ha incontrato il
Ministro Calenda, sia al G7 a Taormina, preceduto da un incontro
con il Presidente del Consiglio Paolo Gentiloni. Di recente € stata
lanciata I'ultima sfida alle fonti fossili: una campagna “#nodiesel”
che chiede ai sindaci delle principali citta d’ltalia di bandire le auto
diesel e investire sulla mobilita sostenibile.

La Campagna Detox My Fashion ha continuato a registrare

I’adesione di altre aziende tessili italiane all'impegno Detox,

e ha chiuso I'anno con I'evento pubblico sul riuso, il riciclo e
I'autoproduzione “Make Something Week”, possibile grazie al
supporto dei nostri volontari.

La Campagna Inquinamento ha visto I’Associazione impegnata
contro gli sversamenti di sostanze tossiche (PFAS) da parte
delle industrie locali, che hanno inquinato le acque potabili in
ampie aree del Veneto, anche grazie alla collaborazione con

i comitati locali (le “mamme no PFAS”) che sono entrati in
azione insieme ai nostri volontari a Venezia, a inizio dicembre, di
fronte alla sede del Consiglio Regionale del Veneto. Su questa
campagna ha debuttato la nuova Unita investigativa che ha
prodotto un rapporto per ricostruire le vicende dell’azienda Miteni
responsabile dell’inquinamento da PFAS.

La Campagna Mare ha lanciato con successo il progetto
“NoPlastic”, nel corso di un tour nel Mediterraneo della Rainbow
Warrior che ha visto Greenpeace collaborare con il CNR,
I'Universita delle Marche e la Stazione Zoologica di Anton Dohrn,
nella raccolta di dati sulla presenza di microplastiche in mare e
negli organismi marini.

La Campagna Food for Life ha fatto pressione e ha ottenuto
pubblicamente, da parte del Ministro Lorenzin, il no ufficiale
dell’ltalia alla votazione in Commissione europea sulla proposta
per il rinnovo dell’autorizzazione all’utilizzo del glifosato.

La Campagna Foreste ha continuato a denunciare i danni che
i prodotti usa e getta, come i tessuti in carta, provocano alla
Grande Foresta nordeuropea.

Ringrazio per tutto questo il direttore Giuseppe Onufrio e il Senior
Management Team, lo staff, la nostra rete di oltre mille volontari e
attivisti e gli oltre 80 mila sostenitori € 700 mila cyberattivisti, che
non hanno smesso di sostenerci, dimostrandoci che la nostra
mission: denunciare i problemi ambientali e promuovere soluzioni
per un futuro verde e di pace, € piu viva e sentita che mai.

Il Presidente
Andrea Purgatori

Nt Yast '
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Impact report
a cura del
Vianagement

LA MISSIONE, LE CAMPAGNE, | SOSTENITORI DI
GREENPEACE

“l e nostre attivita sono sostenute e influenzate solo
da persone come i nostri sostenitori”.

Le campagne di Greenpeace non
nascono dal nulla e all’improwviso,
ma sono il frutto di un lento e
costante lavoro. E solo grazie

a un mix di indagini, di attivita

di pressione, ricerca di prove,
petizioni, azioni creative e pacifiche
per far sentire il messaggio e coinvolgere quante piu persone
possibile, che I'Organizzazione riesce a raggiungere i propri
obiettivi. E questo accade grazie ai suoi sostenitori, economici e
non, gli unici che possono pretendere di indirizzarne gli obiettivi.

Tutti i soldi che Greenpeace utilizza provengono dai sostenitori.
Per policy, infatti, I'Organizzazione non accetta fondi da governi,
aziende, istituzioni internazionali: solo cosi ha la possibilita

di essere indipendente e di rimanere concentrata sui propri
obiettivi senza influenze esterne. Greenpeace conosce il grande
valore dell’aiuto dei suoi sostenitori e sente la responsabilita di
spendere con molta attenzione e trasparenza i fondi raccolti.

Quello che segue € un breve resoconto della raccolta fondi e
delle spese per la missione di Greenpeace: cambiare opinioni
e comportamenti per proteggere I’'ambiente e per promuovere
la pace. Una missione che pud essere raggiunta solo con il
contributo delle tante persone coinvolte: semplici simpatizzanti,
sostenitori, donatori.

Il Direttore Esecutivo
Giuseppe Onufrio

Srisactpe s
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COME

RACCOGLIAMO

| FONDI Migliaia di euro

I Donazioni da sostenitori 7.342

I 5x1000 853

I Contributi da Greenpeace International 105
Lasciti 399
Merchandising 172

HE Eventi/Crowfunding 0
Donazioni da fondazioni 0
Altro (50k da rilascio fondo rischi) 59
TOTALE PROVENTI 8.930

COME

SPENDIAMO

| FONDI Migliaia di euro

I Attivita di missione* 4.480

I Raccolta fondi 2.873
Merchandising 135
Supporto e organizzazione 1.357
TOTALE 8.845

*La missione (vedi dettaglio nel grafico successivo) include campagne globali e
italiane, attivismo e volontariato, mobilitazione, comunicazione e sensibilizzazione.
Alcune di queste attivita di advocacy contengono ask di raccolta fondi, e sono
quindi rendicontate all’interno di questa voce.

COME

INVESTIAMO

NELLA MISSIONE Migliaia di euro

I Campagne globali 1.897

B Attivita di campagna in Italia 841

I Attivismo e volontariato 494
Mobilitazione digitale 294
Comunicazione campagne 298
Attivita di sensibilizzazione 656
TOTALE 4.480



AGIRE PER FARE LA DIFFERENZA

[ 2017 e stato un anno ricco di sfide ed e stato grande
I'impatto che, grazie ai propri sostenitori, Greenpeace ha avuto
nel mondo e in ltalia. Ecco in breve, le attivita piu rilevanti
realizzate in territorio italiano.

URE
e

©Lorenzo Moscia/Greenpeace
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TRASPORTI

Greenpeace lancia la campagna per il bando nelle citta dei mo-
tori diesel. Da ottobre pubblica i dati dell’elevato inquinamento
da biossido d’azoto (un gas con impatto sanitario accertato)
nei pressi di scuole a Roma, Milano, Torino e Palermo. Con le
quattro municipalita viene avviato un dialogo proficuo che mira
CLIMA a definire i termini del bando.

©Lorenzo Moscia/Greenpeace

Per la prima volta a un vertice del G7 il cambiamento climatico
si impone come tema di assoluto rilievo, questo grazie anche
alle azioni di Greenpeace. A novembre, I'ltalia formalizza lo stop
al carbone entro il 2025: degna conclusione di una lunga e
intensa campagna.

©Lorenzo Moscia/Greenpeace

MARE

Con lo slogan “Piu Mediterraneo, meno plastica” a luglio la nave
Rainbow Warrior ospita iniziative di informazione ed educazione
ambientale con a bordo un team di scienziati. Greenpeace lan-
cia una petizione per una posizione ambiziosa dell’ltalia in sede
INQUINAMENTO comunitaria e, a fine anno, la Commissione Europea approva
una interessante strategia contro I'inquinamento da plastica.

©Francesco Alesi/Greenpeace

Con azioni, denunce, investigazioni e un lavoro in coalizione
con comitati e associazioni locali, Greenpeace interviene sulla
questione dell’inquinamento da sostanze perfluoro-alchiliche
(PFAS) in Veneto. Ogdgi, il livello di PFAS nell’acqua potabile
delle aree maggiormente colpite € praticamente azzerato.

©Francesco Alesi/Greenpeace

FORESTE

Essity, proprietaria del marchio “Tempo”, utilizza legname che
deriva dalla distruzione delle ultime foreste vergini europee.
Anche in ltalia I'azienda € messa sotto pressione. A ottobre
AGRICOLTURA SOSTENIBILE avvia un dialogo con Greenpeace International per eliminare
Tra febbraio e giugno una coalizione di associazioni, tra cui dalla sua filiera questa vergognosa contaminazione.
Greenpeace, riesce a raccogliere 1 milione e 300 mila firme

di cittadini europei per fermare il rinnovo dell’autorizzazione al

glifosato. Il rinnovo alla fine & concesso per soli cinque anni e

alcuni Paesi, tra cui 'ltalia, annunciano di voler bandire questa

pericolosa sostanza.

©Francesco Alesi/Greenpeace
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Greenpeace e un’Associazione nonviolenta,

1 che utilizza azioni dirette per denunciare in ma-
) niera creativa i problemi ambientali e promuo-

vere soluzioni per un futuro verde e di pace.

|\/| | SS|ON E \/ALO Rl Greenpeace e indipendente e non accetta

fondi da enti pubblici, aziende o partiti politici.

Nascita di Greer\peace1 19 71 “
g :
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nel 1986 Sede legale Altra sede operativa
Roma, via della Cordonata 7 Milano, via G.B. Piranesi 10
o | 8.930.501
4 Dipendenti in organigramma 53

AR gy,
' .{. i@ﬁ\ \  Ativisti/volontar 1 _200 o s 'e Proye,,.
/P {ﬂ ‘ Attivisti online 797 448 10

(inclusi donatori con email)
() One /i

- 1‘ ’ Donatori in Italia 80 81 4

(attivi nel 2017)

8.844.835

' La denominazione statutaria di Greenpeace in ltalia & “Greenpeace ONLUS”. Nel Bilancio, per sintesi, si utilizzera

prevalentemente la denominazione “Greenpeace” o anche, quando opportuno, per evitare confusione con

Greenpeace International, “Greenpeace Italia”. H H . .
2 Sul sito di Greenpeace International, www.greenpeace.org, & disponibile la lista di tutti gli uffici operativi. Conflg urazione fiscale: ONLUS
H GREENPEACE ITALIA: e ¢ registrata presso la Camera di Commercio di Roma ed € un
Sl * haricevuto in licenza da Greenpeace International il diritto di usare soggetto giuridico dal 2000; R
8 il nome “Greenpeace”; e dal 1998 ha lo status di “organizzazione non lucrativa di utilita so-
N . 70N ha altre sezioni né articolazioni territoriali oltre alla sede legale Zlallle E(OtNlEUS) ed & iscritta all’Anagrafe delle ONLUS dell’Agenzia
o di Roma e quella operativa di Milano; el Emire; o
E e dal 1987 e riconosciuta dal Ministero dell’Ambiente in qualita di ¢ §peo|f|ca la Skl mksElone) © fornisce 'l_ quad"o de!lg gove’rlnance
< “organizzazione per la tutela dell'ambiente”; interna, cosi come del processo decisionale politico, all'interno
=N . si conforma al Decreto Legislativo 460/97; del proprio Statuto (che puo essere consultato al seguente link:
o www.greenpeace.org/italy/it/chisiamo/ufficio-italiano/Lo-statuto/).
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NASCITA ED EVOLUZIONE DELLE
CAMPAGNE DI GREENPEACE

Il 15 settembre 1971 un gruppo di attivisti salpa da Vancouver con
un vecchio peschereccio, il Phyllis Cormack, ed entra nella storia. Il loro
Scopo € protestare in modo non violento contro i test nucleari USA ad
Amchitka, in Alaska, una delle regioni piti sismiche al mondo e dimora

Nasce Greenpeace International.
Adozione della moratoria alla caccia alle balene.
Adozione della moratoria allo scarico di rifiuti radioattivi in mare.

Affondamento della Rainbow Warrior nel porto di Auckland e morte del
fotografo di bordo Fernando Pereira.

Viene acquistata la nuova Rainbow Warrior.

L'Antartide diventa Parco Mondiale: firma della moratoria di 50 anni ad
attivita di sfruttamento minerario e petrolifero.

La Conferenza delle Parti del Protocollo di Montreal raggiunge un
accordo per fermare la produzione dei clorofluorocarburi.

| govemni statunitense, britannico, russo e francese dichiarano una
moratoria ai test nucleari sotterranei.
LLe Nazioni Unite decidono una moratoria mondiale delle spadare.

La Convenzione di Basilea mette al bando I'esportazione di rifiuti
tossici dalle nazioni industrializzate verso quelle in via di sviluppo.

La Convenzione di Oslo a Parigi proibisce I'affondamento delle
piattaforme petrolifere nel Mare del Nord.

Greenpeace raccoglie oltre sei milioni di firme contro i test nucleari
francesi a Mururoa.

La Francia decide la fine dei test nucleari nell’Atollo di Mururoa.

Firmato il Protocollo di Kyoto che impegna i Paesi industrializzati a una
riduzione delle emissioni di gas a effetto serra entro il 2012.

La Convenzione OSPAR approva il bando dell’affondamento delle
piattaforme petrolifere nel Mare del Nord.

Entra in vigore la Convenzione di Stoccolma che invita all’eliminazione
di tutti i composti chimici inquinanti persistenti.

Campagna di Greenpeace “GreenMyApple”: I'azienda annuncia
I'eliminazione delle sostanze chimiche pil nocive dai propri prodotti.

L’Europa mette al bando il commercio di legname illegale.

Terremoto e tsunami in Giappone; danni alla centrale nucleare di
Fukushima.

Varo della nave Rainbow Warrior lll, improntata alla sostenibilita e
all’efficienza energetica.

Zara si unisce a Puma, Nike, Adidas, H&M, Benetton nell'impegno per
eliminare le sostanze chimiche pericolose dai propri prodotti.

Arresto degli Arctic30 da parte dei militari russi, detenzione in Russia e
liberazione alla vigilia di Capodanno.

La caccia scientifica alle balene, condotta dal Giappone, viene
dichiarata illegale dalla Corte Internazionale di Giustizia.

Shell abbandona le trivellazioni nell’Oceano Artico.
Conferenza sul clima di Parigi: siglato accordo con I'obiettivo di
mantenere I'aumento di temperatura inferiore ai 2 gradi.

La piu grande area marina protetta del mondo viene creata nel Mare di
Ross, al largo della costa dell’Antartide.

Gore Fabrics si impegna a eliminare i PFC pericolosi dalle proprie linee
di prodotti.

di specie in via d’estinzione. Questi attivisti sono stati i fondatori di
Greenpeace. In pochi anni, la difesa dell’ambiente e il pacifismo diven-
tano I'impegno di molti. Le immagini di donne e uomini che sfidano le
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Nasce a Roma Greenpeace ltalia. Prima azione contro il trasporto di
scorie nucleari della centrale di Latina a Sellafield.

Gli italiani votano Si al Referendum contro il nucleare.

Il Parlamento italiano vota la legge per la protezione della fascia
d’ozono.

Campagna contro i test nucleari francesi: Gianna Nannini scala il
balcone dell’Ambasciata di Francia a Roma. Greenpeace viene
ricevuta dal Presidente della Repubblica Oscar Luigi Scalfaro.

L’Unione Europea decide la progressiva eliminazione delle spadare
dal Mediterraneo.

Istituzione del Santuario per i cetacei nel Mar Ligure, proposto da
Greenpeace dal 1989.

Entra in vigore la normativa europea che prevede I'etichettatura dei
prodotti contenenti OGM.

L’UE adotta il regolamento REACH sulle sostanze chimiche.

Ferrero accetta di promuovere la moratoria sull’uso di olio di palma
proveniente dalla deforestazione dell’Indonesia.

Mondadori, Feltrinelli e altri editori decidono di stampare i propri libri
solo su carta “amica delle foreste”.

Gli italiani si esprimono nuovamente in un referendum sancendo
I’abbandono definitivo del nucleare.

Cancellazione del progetto di conversione a carbone della centrale
di Porto Tolle.

ENEL si impegna a essere carbon neutral entro il 2050.
17 nazioni europee e 4 regioni bandiscono le colture OGM dai
propri territori.

Venti aziende del distretto tessile di Prato annunciano il loro
impegno nei confronti di Detox.

IDENTITA, MISSION E VALORI

gigantesche navi baleniere o difendono con il proprio corpo i cuccioli
di foca stimolano la nascita di una coscienza ecologica mondiale. Cosi
I'attivismo prende forma fino a quando i distinti gruppi di Greenpeace
non confluiscono in un’unica organizzazione a livello mondiale.
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LA MISSION IN UN’OTTICA DI
NONVIOLENZA E DI INDIPENDENZA

La missione di Greenpeace, i suoi principi, le azioni e le ambi-
zioni sono stati oggetto, all’'inizio del nuovo secolo, di un pro-
cesso di revisione, che ha coinvolto I'ufficio internazionale e quelli
regionali e nazionali. Questo processo ¢ sfociato nella Guida al’iden-
tita di Greenpeace (http://www.greenpeace.org/italy/it/chisiamo/Mis-
sione/Guida-allidentita/)

Greenpeace é un’organizzazione globale indipendente
che sviluppa campagne e agisce per cambiare opinioni e
comportamenti, per proteggere e preservare ’lambiente e
per promuovere la pace.

In particolare Greenpeace si propone di:
favorire una rivoluzione energetica che aiuti ad affrontare
il principale pericolo per il nostro pianeta: i cambiamenti
climatici;
difendere i nostri oceani, sfidando la pesca eccessiva e
distruttiva e creando una rete globale di riserve marine;
proteggere le ultime foreste primarie del mondo e gli
animali, le piante, le popolazioni che da esse dipendono;
lavorare per il disarmo e la pace, affrontando le cause dei
conflitti e chiedendo I'eliminazione di tutte le armi nucleari;
creare un futuro libero da sostanze tossiche grazie ad
alternative piu sicure dei composti chimici oggi presenti nei
prodotti;
promuovere I'agricoltura sostenibile, rifiutando gli
organismi geneticamente modificati, proteggendo la
biodiversita, incoraggiando pratiche agricole responsabili.

Il perseguimento di tali finalita avviene:
investigando, denunciando e affrontando gli abusi
ambiental;
sfidando il potere politico ed economico di chi pud rendere
effettivo il cambiamento;
proponendo soluzioni economicamente sostenibili
socialmente giuste che offrano speranza a questa generazione
e a quelle future;
stimolando la gente ad assumersi la responsabilita del
Pianeta.

3Per maggiori dettagli sull’'oggetto sociale di Greenpeace Onlus si rinvia all'art. 3 dello
Statuto, scaricabile dal sito internet (vedi quadro legale).

8 IDENTITA, MISSION E VALORI

Attivisti in azione durante
il G7 Energia a Roma.
©Francesco Alesi/Greenpeace

| principi alla base dell’agire

L’identita non si esaurisce nell’enunciazione della missione e degli
strumenti adottati per perseguirla®. Greenpeace, infatti, fonda la sua
azione su semplici principi che la definiscono e ai quali cerca in ogni
momento di restare fedele. La chiave di volta, il concetto che tiene
tutto insieme é&: agire per ispirare gli altri.

NONVIOLENZA: da sempre, nel profondo delle nostre radici c’é il
principio dell’azione pacifica.

CONFRONTO: crediamo nel confronto creativo, e di poter mobili-
tare le persone attraverso idee stimolanti e modi di agire.
INDIPENDENZA: Greenpeace viene sostenuta esclusivamente da
singoli individui.

IL POTERE DI AGIRE INSIEME: crediamo nel potere di molti di
affrontare i problemi ambientali e promuovere soluzioni.

L’importanza di essere indipendenti

L’indipendenza politica ed economica & un pilastro della no-
stra Organizzazione e ci permette di esporci e confrontarci con
chi detiene il potere senza condizionamenti, in modo credibile e con
un profilo autorevole.

Greenpeace considera molto seriamente il dovere di essere traspa-
rente e responsabile. Un documento internazionale di policy guida
le attivita di raccolta fondi e tutti i finanziamenti piu consistenti
vengono sottoposti a controllo per verificarne la provenienza.
Stessi criteri guidano la scelta dei fornitori.

Le campagne: occhio sull’obiettivo

Lavorare per campagne e obiettivi specifici & I’approccio
che da sempre caratterizza Greenpeace, alla base della strut-
tura organizzativa sia degli uffici nazionali che di Greenpeace Inter-
national, che da una forte impronta a tutte le attivita e condiziona
i diversi aspetti della nostra missione. Indipendenza, nonviolenza,
confronto, mobilitazione delle persone sono i modi che Greenpeace
ha scelto per raggiungere i propri obiettivi. Lavorare per campagne,
inoltre, & la maniera migliore di concentrare le limitate risorse,
senza disperderle in troppe attivita contemporanee.



IL VALORE DI APPARTENERE A UNA RETE
INTERNAZIONALE

Il carattere globale dell’organizzazione

Negli anni Greenpeace € diventata un’organizzazione internazionale
presente in tutto il mondo, € il suo carattere globale emerge tanto
dalle sue campagne quanto dalle soluzioni proposte: entrambe
devono essere inserite nel contesto dello sviluppo e della pianifica-
zione comune delle campagne internazionali.

La recente necessita di riorganizzare le campagne per migliorare
I'impatto sulla societa globale ha portato, negli ultimi anni, alla
ideazione e sviluppo di un modello operativo di campagne “distri-
buite”, pilotate non dal centro ma da quelle realta nazionali e regionali
di maggiore rilievo sul tema specifico, attraverso la creazione di “centri
d’eccellenza” e lo spostamento di risorse verso i Paesi dove le emer-
genze sono prioritarie. Di tutto questo si parlera meglio nel capitolo 2.
Greenpeace International, la cui funzione di coordinamento fa
capo allo Stichting Greenpeace Council (insieme allo Stichting Ma-
rine Services), gestisce la flotta delle navi, finanzia gli uffici nazionali
ritenuti strategici fino alla loro autonomia finanziaria, concentra risorse
aggiuntive sulle priorita dell’Organizzazione, operando con uno staff
di coordinamento per le Campagne (Global Campaign Leaders), per
il Fundraising e per la gestione amministrativa delle diverse articola-
zioni nazionali. La relazione tra Greenpeace International con gli uffici
nazionali & curata da un loro rappresentante chiamato Trustee, che
partecipa all’ AGM (Assemblea Annuale). Gli uffici nazionali assumono
i propri impegni sui progetti globali e sugli obiettivi dipartimentali tra-
dizionali presentando ogni tre anni un Piano Triennale e ogni anno
I'Organisational Development Plan (ODP) che contiene le previsioni di
bilancio e le richieste di supporto operativo (e solo in casi eccezionali
finanziario) a GPI. Il processo di definizione delll ODP & sostenuto dal
controllo di gestione interno e coordinato a livello internazionale dalla
figura del Development Manager.

Il Framework Agreement, il ruolo del Development
Manager e ’attuazione delle policy internazionali
La relazione di Greenpeace ltalia con Greenpeace International (GPI)
e di natura sia programmatica che di sostegno economico, ed
e regolata con un FRAMEWORK AGREEMENT (accordo quadro),
che fissa a carico di Greenpeace ltalia una quota annuale di contri-
buzione calcolata in percentuale delle entrate, al netto delle spese di
raccolta fondi del secondo anno antecedente, secondo un modello
di contribuzione approvato a livello globale. Inoltre, Greenpeace ltalia
contribuisce al coordinamento europeo con uno specifico stanzia-
mento annualmente convenuto, autorizzato dal Consiglio Direttivo al
momento dell’approvazione del budget annuale.

Firmando il FRAMEWORK AGREEMENT, Greenpeace ltalia si € im-
pegnata a riportare periodicamente all’ufficio internazionale aggior-
namenti sulle attivita in corso e sugli obiettivi raggiunti. L’interfaccia
tra Greenpeace International e il Consiglio Direttivo di Greenpeace
ltalia & | DEVELOPMENT MANAGER (DEVO), che supervisiona le
attivita dell’ufficio nazionale e viene informato regolarmente circa I'o-
perato del Consiglio Direttivo, partecipa alle riunioni degli organi sta-
tutari (anche via conference call), e riceve per conoscenza le relazioni
periodiche delle attivita. In particolare, il Direttore Esecutivo insieme
con il SMT invia al Consiglio Direttivo e al DEVO i report trimestrali
dipartimentali, il piano di sviluppo annuale, e la revisione semestrale
degli obiettivi inseriti nel piano.

Annualmente il Consiglio Direttivo svolge un’autovalutazione del
proprio operato seguendo un iter specifico indicato da Greenpeace
International, e dunque coinvolgendo nel processo anche il DEVO. A
sua volta, e con le stesse modalita, il Consiglio Direttivo valuta annual-
mente il Direttore Esecutivo.

L’adesione alle policy internazionali &€ un altro principio cardine del Framework Agreement (vedi tabella).

POLICY INTERNAZIONALI ATTUATE DA GREENPEACE ITALIA

CORE ORGANISATIONAL POLICIES

RELATIONSHIP FR AND
THIRD PARTIES

ANTI-BRIBERY CORRUPTION POLICY

WHISTLEBLOWER POLICY

OPEN INFORMATION POLICY

ANTI-HARASSMENT POLICY Greenpeace.

GLOBAL TEXTILE POLICY

GREEN PROCUREMENT POLICY

RENEWABLE ELECTRICITY
PURCHASING POLICY

PERFORMANCE

ACCOUNTABILITY AND LEARNING nella valutazione dei progetti.

Adesione alla pace, alla nonviolenza, rifiuto del conflitto armato, rispetto delle po-
polazioni indigene, rispetto dei diritti umani basilari, della democrazia.

Principi guida etici per le campagne e le attivita di raccolta fondi, al fine di
salvaguardare I'indipendenza economica, etica e politica di Greenpeace.

Rifiuto di ogni atto di corruzione (pagamenti ai fini di ottenere agevolazioni, tentativi
di estorsione, accettazione di regali con I'aspettativa di una ricompensa).

Procedura per segnalare eventuali casi di molestie ai danni delle risorse di

Impegno a utilizzare, per gli scopi dell’ Associazione, solo cotone e prodotti che
abbiano il minimo impatto ambientale e in linea con i valori dell’Organizzazione.

Definisce I'impegno ad acquisti e commesse di spesa sostenibili.

Impegno all'innovazione, all'apprendimento e alla condivisione di best practices

Sociale, Mission,
Diritti Umani

Raccolta Fondi

Sociale

Tutela chi comunica gravi violazioni delle policy al Presidente del Consiglio Direttivo.  Sociale, Diritti Umani

Best practices nella gestione delle informazioni a tutela di sostenitori e risorse umane.  Sociale Comunicazione

Sociale, Diritti Umani

Mission

Economico, Mission

Regola I'utilizzo di energia rinnovabile per I'ufficio e per le attivita dell’ Associazione. ' Economico, Mission

Mission
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“Dalla sua nascita, Greenpeace deve essere
diventata I’'organizzazione che riceve la mag-
gior parte di disegni sulle balene realizzati dai
bambini delle scuole di tutto il mondo!”

(dal sito di Greenpeace International)

LA MAPPA DEGLI STAKEHOLDER E LE
ATTIVITA DI COINVOLGIMENTO

Con il termine stakeholder, spesso tradotto in italiano con “porta-
tori di interessi”, si intendono tutti i soggetti, individuali o collettivi (e
quindi singoli cittadini, gruppi informali e organizzazioni) che si pud
prevedere:

siano influenzati in modo significativo dalle attivita dell’organiz-

zazione;

possano influenzare la capacita dell’organizzazione di mettere

in atto strategie e conseguire i suoi obiettivi.
In Greenpeace I'attenzione e il dialogo con gli stakeholder & un’area
molto significativa, date anche le complesse relazioni e forme di
coinvolgimento che I’Associazione ha con interlocutori molto diversi
fra loro.
Di seguito identifichiamo le principali categorie di stakeholder di
Greenpeace. Tale identificazione, cosi come I'indicazione dei casi
specifici di interazione relativi al’anno oggetto di reportistica, & av-
venuta con un percorso partecipato, che ha coinvolto i principali
membri dello staff di Greenpeace: dai direttori ai manager di linea
fino ai responsabili di campagna e ad altri soggetti ancora. Dal 2014
& stato avviato il processo di Stakeholder Engagement, di cui
si parlera qui di seguito.

Stakeholder di missione: 'ambiente e le generazioni future. La
nostra missione € quella di proteggere e tutelare I'ambiente, gli ha-
bitat naturali e la biodiversita, denunciando e combattendo i crimini
che minacciano il Pianeta. In questo rientra anche la responsabilita
verso le generazioni future. Riteniamo che ciascuna generazione
riceva temporaneamente la Terra in eredita, e la sorte di chi verra
dopo di noi dipende dalle decisioni e dalle misure che adottiamo
oggi. Non a caso, uno tra i nostri slogan pit usati &: “Abbiamo eredi-
tato la Terra dai nostri antenati e la lasceremo alle generazioni future.
Greenpeace esiste perché questo fragile Pianeta merita una voce”.

Greenpeace International,
altri uffici nazionali e regionali,
altre organizzazioni alleate,
piattaforme di mobilitazione

Rete internazionale

Rete nazionale

Associazioni non profit
Comitati locali
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Stakeholder che rendono possibile I'operato dell’Associa-
zione: sono coloro i quali hanno un interesse legittimo rispetto alle
decisioni e alle politiche dell’Organizzazione e da cui dipende la so-
pravvivenza e la sostenibilita dell’ Organizzazione stessa. Sono i soci,
i dipendenti retribuiti, i volontari e gli attivisti, i donatori individuali.

Rete internazionale: Greenpeace International e tutti gli altri uffici
nazionali e regionali (NROs), ma anche le organizzazioni alleate, i
movimenti e le piattaforme di mobilitazione con le quali Greenpeace
coopera.

Rete nazionale: Ie altre associazioni non profit con cui Greenpeace
in ltalia si confronta e collabora sia per iniziative di campagne sia
creando gruppi di interesse nell’ambito della raccolta fondi; i co-
mitati locali che nascono attorno a temi e obiettivi concordi con le
campagne di Greenpeace.

Stakeholder che hanno una responsabilita cruciale nelle que-
stioni ambientali: sono quei soggetti politici ed economici che,
avendo un impatto molto forte sull’ambiente, hanno anche una
grande responsabilita nel determinare scelte, decisioni e orienta-
menti sulle questioni ambientali. Si tratta delle istituzioni, del governo
nel suo complesso, e piu in generale del mondo della politica e delle
imprese, in particolare quelle multinazionali. Il rapporto con que-
sti stakeholder & spesso complesso e ambivalente poiché a volte
si possono creare opportunita di confronto e collaborazione, altre
volte, se le posizioni sui temi ambientali sono diverse, di conflitto.

Media e i social network: coloro i quali ci aiutano a diffondere
e far conoscere le nostre attivita e iniziative presso I'opinione
pubblica. Greenpeace, da tempo, ha ampiamente incluso i nuovi
media in una strategia di comunicazione integrata, per sintoniz-
zarsi sempre di piu con i cambiamenti di linguaggio e di canali di
comunicazione.

Collettivita e Consumatori: attraverso la produzione di rap-
porti specifici, risultati di ricerche e denunce, Greenpeace cerca
di orientare le scelte dei consumatori e influenzare positivamente
I’opinione pubblica verso una maggiore responsabilita ambientale
e sociale.

Fornitori: Greenpeace attua precise politiche di trasparenza nei
processi di selezione e nei rapporti con i fornitori i quali devono
garantire comportamenti ecologicamente sostenibili nella produ-
zione. La sostenibilita € dunque alla base dell'impegno anche nel
rapporto con i fornitori.

Ambiente e
generazioni future

Stakeholder di missione

Stakeholder

che hanno una responsabilita cruciale
nelle questioni ambientali

Istituzioni, Governo,
Politica, Imprese

Media e social network

Collettivita e

A Chi diffonde e fa conoscere
consumatori

le nostre attivita

Coloro che scelgono di
acquistare consapevolmente



ANALISI DEGLI STAKEHOLDER

STAKEHOLDER

TUTTE LE CATEGORIE

Bilancio e sito internet

Informazioni trasparenti e complete sulle attivita.

STAKEHOLDER CHE RENDONO POSSIBILE L’OPERATO DELL’ASSOCIAZIONE

Partecipazione all’assemblea, mailing list, report e

soci documenti interni.
DIPENDENTI E Staff meeting; newsletter; aggiornamento professionale;
COLLABORATORI giornate dedicate al team building.

VOLONTARI E ATTIVISTI

DONATORI

Incontri periodici nazionali; formazione sulla non
violenza; formazione specifica su climbing e boat driving
per gli attivisti.

Riepilogo doni, direct mailing, 4 numeri/anno della
rivista, programmi dedicati; inviti a visitare la flotta di GP
quando si trova in porto.

RETE INTERNAZIONALE

GREENPEACE

INTERNATIONAL

E NROS

ASSOCIAZIONI NON

Incontri periodici, report condivisi,
workshop tematici, intranet, progetti internazionali.

RETE NAZIONALE

Riunioni e incontri, partecipazione a forum e a tavole

Partecipazione al governo dell’ Associazione, elezione
Board e organi di controllo, approvazione Bilancio.

Dialogo interno, strumenti di sviluppo professionale, e
per i dipendenti il sistema di Performance Review Talk
(PRT) che privilegia equita e merito.

Strumenti di formazione, coinvolgimento in attivita di
volontariato per promuovere con azioni dirette e non
violente le campagne.

Trasparenza nelle comunicazioni e nella gestione dei
fondi, partecipazione alle attivita dell’ Organizzazione,
aggiornamenti sulle attivita e sui risultati.

Scambio di “know-how” e buone pratiche, supporto
attraverso consulenze e finanziamenti mirati.

Collaborazioni per progetti trasversali, creazione di
buone pratiche in materia di trasparenza e regole,

PROFIT rotonde su temi specifici. ) ) . S
coinvolgimento in azioni di Campagna.
STAKEHOLDER CHE HANNO UNA RESPONSABILITA CRUCIALE NELLE QUESTIONI AMBIENTALI
ISTITUZIONI Comunicati stampa. raoporti e ricerche. azioni Indipendenza da partiti politici e interessi commerciali;
GOVERNO : . Ampa, rappor ’ . trasparenza nella provenienza delle donazioni; elevato
dimostrative dirette e non violente allo scopo di . !
POLITICA - i - . livello tecnico nelle proposte e nel confronto basato su
aumentare il livello e la qualita del dibattito pubblico, . o o . .
IMPRESE L ) informazioni corrette; stimolo ad attivare comportamenti
attivita di lobbying. . L
ecologicamente sostenibili.
MEDIA E SOCIAL NETWORK
. N . . _— Informazioni corrette, dettagliate, supportate da
Conferenze stampa; comunicati e brief per giornalisti; . S S
s . L . . riferimenti scientifici, sulle campagne e le iniziative
MEDIA servizi video e approfondimenti; interviste dei . .
; 8 . di Greenpeace per poter diffondere a loro volta una
Campaigner e del Direttore esecutivo. . ! . .
informazione corretta e circostanziata.
Costante comunicazione via mail e sui principali social Informazioni aggiornate e di rilievo per conoscere gli
SOCIAL NETWORK network, creazione di community di Greenpeace per far = obiettivi delle nostre campagne e potersi mobilitare
conoscere le campagne e far agire i privati cittadini in on line, partecipare attivamente alle iniziative e poter
rete. diventare sostenitori.
COLLETTIVITA E CONSUMATORI
COLLETTIVITA Comunicati stampa, diffusione di rapporti e ricerche ?gzgﬁrizéogér?sogre;t/%ﬁec ?rﬁ[]eer?ze;r:eealgéi\r/earsnceerittee .
E CONSUMATORI pa, PP : Jonsy o P
I’opinione pubblica.
FORNITORI
Acauisto di beni/servizi con procedura acquisti. richiesta Trasparenza nella scelta dei fornitori e promozione di cicli
FORNITORI q P quist,

di adozione di standard.

virtuosi e di comportamenti ecologicamente sostenibili
nella produzione.

ATTIVITA DI COINVOLGIMENTO DEGLI STAKEHOLDER - ANNI 2014-2015-2016

2014
2015

2016

Survey e interviste

Soci, staff, rete volontari, cyberattivisti

Interviste Associazioni
Report di incontri e interazioni Imprese e Istituzioni
Ricerca di mercato Collettivita

Consultazione interna per ridefinizione vision 2017-2026

Consultazione interna per piano triennale di sviluppo

Greenpeace International

Staff Greenpeace ltalia
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MEQ FIGL

Stakeholder engagement

Negli ultimi anni Greenpeace ha avviato il processo di Stakehol-
der Engagement al fine di verificare il grado di soddisfazione € le
aspettative dei principali portatori d’interesse rispetto all’attivita isti-
tuzionale dell’Associazione, aumentando cosi il livello di trasparenza
e di posizionamento relazionale nei loro confronti. Con il passaggio
allo standard di rendicontazione del GRI G4, lo Stakeholder En-
gagement € diventato funzionale anche all'individuazione dei temi
materiali per I Associazione, cioé quei temi economici e sociali che
sono percepiti prioritari dal management per la loro potenzialita di
generare impatti sulla mission, e al contempo rilevanti per gli sta-
keholder, in quanto potrebbero influenzare significativamente le loro
aspettative, decisioni e azioni.

Metodologia utilizzata: in prima istanza Greenpeace ha identificato
gli obiettivi di coinvolgimento degli stakeholder in modo coerente e
integrato con gli obiettivi strategici dell’ Organizzazione. Si & poi prov-
veduto ad analizzare la mappatura degli stakeholder da coinvolgere
e a definire gli strumenti di coinvolgimento e le tematiche da trattare,
sviluppando il piano d’intervento per un corretto ed efficace engage-
ment. Al termine dell'attivita sono stati analizzati i principali temi critici
emersi, e le possibili risposte da dare al portatore d’interessi.

In questa edizione del Bilancio, Greenpeace intende concludere il
ciclo dello Stakeholder Engagement rivolgendo la propria analisi verso
quei soggetti non ancora interpellati nei cicli precedenti, e analizzando
nuovamente le esigenze e opinioni di alcuni, ovwvero: DONATORI,

ANNI/MESI

Greenpeace in azione fuori al palazzo della Regione
Veneto insieme ai comitati locali e ai genitori

per protestare contro I'inquinamento da PFAS.
©Francesco Alesi/Greenpeace 1

GREENPEACE INTERNATIONAL, GOVERNO E POLITICA,
MEDIA E SOCIAL NETWORK, COLLETTIVITA. Per le attivita di
coinvolgimento degli stakeholder nel’ambito delle singole campagne,
si rimanda al capitolo 2. Per i risultati relativi alle attivita di mobilita-
zione e sui social network, si veda il capitolo 3.

Nel corso del 2017 I'Unita Retention ha effettuato un’analisi del
database dei sostenitori periodici al fine di verificare il loro tasso di
fidelizzazione, suddividendoli per anni di donazione ricorrente e con-
tinuativa, rispetto ai donatori che decidono di revocare (vedi tabella).

| dati evidenziano una propensione alla fedelta e ad un minor tasso
di abbandono al’laumentare degli anni di donazione continuativa.
Possiamo quindi dedurre che I'abbandono & inversamente propor-
zionale agli anni di donazione. | donatori piu recenti, ovvero nel primo
anno di donazione, sono i donatori con percentuali di abbandono piu
elevate, che superano il 22 per cento.

Risulta chiaro come il percorso di cura e coltivazione della re-
lazione con i donatori debba focalizzarsi e migliorare la sua
efficacia nel primo anno (12 mesi) affinché i tassi di abbandono
possano diminuire; questo significa riuscire a modellare e costruire
un insieme di comunicazioni rilevanti e consistenti che permettano
ai donatori piul recenti di scegliere consapevolmente di rinnovare la
loro donazione.

A questo proposito, a partire dal 2017, nel corso delle comunica-
zioni di benvenuto dei nuovi donatori viene inviato un breve que-

0-12 mesi 13.653 3.079 77,4% 14.599 3.426 76,5%
13-24 mesi 11.087 1.822 83,8% 12.287 2.140 82,6%
3-5 anni 20.296 2.626 87,1% 19.662 2.398 87,8%
6-10 anni 13.023 1.097 91,6% 10.178 900 91,2%
>10 anni 9.215 561 93,9% 8.836 501 94,3%
TOTALE 67.274 9.185 86,3% 65.562 9.365 85,7%
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stionario conoscitivo, con I'obiettivo di capire le motivazioni iniziali
della decisione di sostenere Greenpeace e la conoscenza che hanno
dell’Associazione. Il questionario € stato inviato a 10.685 sostenitori
e sono state raccolte 1.472 risposte. | risultati evidenziano dei dati
interessanti, a partire dalla prima domanda: “Perché hai deciso di
sostenere Greenpeace?”.

La maggior parte degli intervistati ha deciso di sostenere I'’Asso-
ciazione perché ne apprezza I'approccio al confronto nonviolento,
I'impegno a contrastare i poteri forti, € la mission orientata alla pro-
tezione dell’ambiente, ma solo una piccola parte (9,6 per cento)
conosce uno dei principi fondamentali alla base della sua identita,
cioé l'indipendenza finanziaria e politica.

In termini di aspettative che si hanno nei confronti dell’operato
dell’Associazione, la maggioranza degli intervistati (37,8 per cento)
€ soddisfatta di come agisce e ha risposto che Greenpeace non
deve cambiare, ma il 25,7 per cento vorrebbe che collaborasse di
piu con altre associazioni e comitati di cittadini, e il 22,1 per cento
che trattasse anche le conseguenze che i problemi ambientali hanno
sulla societa.

Alla domanda “Nelle mani di chi &, secondo te, il futuro del Pia-
neta?”, il 67,1 per cento ha risposto “nelle mani delle persone
(cittadini e consumatori)”: solo il 16,5 per cento ha risposto “nelle
mani dei governi”, il 9,9 per cento “nelle mani delle industrie”, e il
6,4 per cento “nelle mani delle associazioni che si occupano di am-
biente”. Dunque le persone che scelgono di sostenere Greenpeace
credono nel People Power, cioé nel potere di agire insieme, che &
esattamente I'approccio verso il quale si sta dirigendo I'’Associazione
attraverso le sue strategie globali di engagement, come vedremo me-
glio nel capitolo 3.

Come raccontato nell’edizione precedente del Bilancio Sociale, nel
2015 Greenpeace International ha avviato un processo di consul-
tazione interna a livello globale, al fine di individuare, ascoltando le
idee e le aspettative dei principali stakeholder interni (staff, volontari,
cyberattivisti e donatori di tutti gli uffici nazionali e regionali) quali
sarebbero state la dimensione, il profilo e gli strumenti cardine della
Greenpeace del prossimo futuro.

| risultati e gli input emersi da questo processo partecipato hanno
dato vita al nuovo Long Term Global Framework, documento
che definisce le linee strategiche e la vision dell’Organizzazione per
il decennio 2016-2027, e a tutti gli uffici nazionali e regionali & stato
chiesto di elaborare i propri piani di sviluppo triennali nell’ottica del
nuovo “quadro” globale.

Questo ha dato il via a un processo molto articolato e strutturato
al’interno dell’ufficio italiano, durato poco meno di un anno (tra il
2016 el 2017) e che ha coinvolto anche lo staff il quale, nella figura
dei manager di linea, ha partecipato all’elaborazione delle priorita

Ho deciso di sostenere Greenpeace perché
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Ho capito che & Interviene a livello
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Greenpeace si
occupasse un po’ di pit
di questioni locali

Greenpeace si
occupasse di piti degli
cosi come ha fatto e sta collaborazione con altre aspetti sociali connessi
facendo da anni, senza associazioni, comitati e alle problematiche
cambiare movimenti cittadini ambientali

ad agire esattamente promuovesse di pill la

strategiche del piano. In questa occasione ¢ stata sperimentata per
la prima volta la modalita di consultazione del management allargata
allo staff, il cosiddetto SMT esteso, divenuta poi una prassi nel corso
del 2017, per discussioni, aggiornamenti e decisioni operative rela-
tive a progetti di Campagna.

Inoltre, per favorire uno scambio produttivo di idee ed expertise tra
gli uffici nell’elaborazione dei rispettivi piani, I'ufficio italiano ha ospi-
tato per due settimane i direttori della raccolta fondi dell’ ufficio belga
e di quello messicano, per un progetto di peer exchange.

Dopo linvio del piano a Greenpeace International, il processo di
approvazione si & formalmente concluso attraverso una conference
call con il Global Leadership Team, gruppo di direttori nominati tra
i vari uffici nazionali e regionali che fornisce una guida strategica
a livello globale e che riporta al Direttore esecutivo internazionale:
nel corso della riunione il GLT ha riportato al management dell’ uffi-
cio italiano cid che aveva evidenziato in termini di punti di forza del
piano (I’ottimo lavoro preparatorio e la presenza di solide analisi a
supporto del piano) e di possibili criticita da monitorare, mettendo in
luce alcuni aspetti da declinare in modo piu dettagliato, e chiedendo
un piano di raccolta fondi aggiornato entro i primi mesi del 2018.
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L’APERITIVO AL GLIFOSATO
= OFFERTO AL MINISTRO LORENZIN

Nel mese di ottobre, un gruppo di attivisti di Greenpeace & entrato in azione davanti alla sede
del Ministero della Salute, a Roma, per chiedere un’ufficializzazione della posizione dell’ltalia
nella votazione per il rinnovo dell’autorizzazione per I'utilizzo dell’erbicida glifosato nel’UE: lo ha
fatto allestendo un banchetto con un aperitivo per il Ministro Beatrice Lorenzin, con contorno
di striscione con la scritta “La salute non € in vendita, Stop glifosato”, nel piazzale antistante il
Ministero. Il Ministro della Salute ha raggiunto a piedi gli attivisti, e dopo un breve colloquio con
loro ha ufficialmente dichiarato che I'ltalia si sarebbe opposta al rinnovo dell’autorizzazione,
votando espressamente “No”.

©Lorenzo Moscia/Greenpeace

LE LETTERE Al SINDACI DI ROMA, MILANO, TORINO
E PALERMO PER LA CAMPAGNA #STOPDIESEL

Con la pubblicazione del rapporto “Ogni respiro & un rischio” sugli effetti dell’esposizione al
biossido di azoto nel corpo umano, Greenpeace ha awviato una campagna per chiedere ai
sindaci delle citta italiane piu colpite da questo agente inquinante (Roma, Milano, Torino e Pa-
lermo), di prendere presto provvedimenti radicali per abbatterne i livelli nell’aria. Oltre al lancio

§ SCLEANAIRNSW GREERTSACE della petizione pubblica rivolta ai sindaci, la Direzione ha inviato loro delle richieste di incontro
g B = = | T per affrontare il tema dell’inquinamento dei veicoli diesel e della mobilita sostenibile. Tutti hanno
g dato un riscontro a Greenpeace: alla fine dell’anno sono stati incontrati di persona I’ Assessore
§ i Mobilita e Ambiente del Comune di Milano Marco Granelli, I’ Assessore ai Trasporti Maria Lapie-
g . 7 tra e I'Assessore Ambiente Alberto Unia del Comune di Torino, il Sindaco di Palermo Leoluca
R T R | | | || Orlando, el'Assessore all’Ambiente del Comune di Roma Pinuccia Montanari.

IL G7 E L’APPELLO
AL PRESIDENTE GENTILONI

A pochi giorni dal vertice dei Capi di Stato del G7 tenutosi a Taormina il 26 € 27 maggio, la
Direttrice Esecutiva di Greenpeace International Jennifer Morgan, il Direttore Esecutivo e il
Direttore delle campagne dell’ufficio italiano hanno incontrato I'ambasciatore Raffaele Trom-
betta, responsabile del processo preparatorio e della negoziazione tra i Capi di Stato del G7,
e hanno potuto consegnare un appello al Presidente Gentiloni. Considerata la decisione del
Governo statunitense di uscire dall’ Accordo di Parigi sul clima, I'appello chiedeva al Presidente
del Consiglio di farsi garante dello spirito di cooperazione tra i Paesi del G7 al fine di mantenere
alta I'ambizione per una rapida ed efficace applicazione dell’accordo stesso. Alla vigilia del G7
si & poi avuto un incontro tra una delegazione di associazioni ambientaliste e il Presidente del
Consiglio, cui ha partecipato anche il Direttore Esecutivo dell’ Associazione. Le conclusioni del
G7 hanno segnato I'isolamento della posizione negazionista sui cambiamenti climatici del’am-
ministrazione statunitense, risultando dunque una conferma degli Accordi di Parigi.

co Alesi/Greenpeace

©Fr:

L’INTERLOCUZIONE CON LA REGIONE VENETO
PER LA CAMPAGNA CONTRO | PFAS

Nel 2017 Greenpeace ha avviato una campagna rivolta alla Regione Veneto per fermare la
contaminazione dell’acqua potabile data da sostanze chimiche pericolose come i PFAS (com-
posti perfluoroalchilici) nelle province di Vicenza, Verona e Padova, e tutelare salute e ambiente.
La prima petizione alla Regione Veneto ¢ stata lanciata nel mese di aprile. Da quel momento,
molteplici sono state le attivita svolte. Purtroppo, non € ancora arrivata una risposta completa
ed esaustiva alla prima richiesta di accesso agli atti inviata nel 2016 alla Regione Veneto, per
ottenere i risultati delle analisi chimiche relative alla presenza di PFAS in acque potabili destinate
al consumo umano nella regione dal 2013 al presente; il confronto & stato frammentario, € le
richieste dell’Associazione sono state spesso scaricate su altri uffici o Direzioni. Pur con molte
difficolta, con i vertici del’Agenzia Regionale per la Prevenzione e Protezione ambientale del
Veneto (ARPAV) ¢ stato possibile stabilire un dialogo. In totale sono oltre 20 le PEC inviate nel
2017 dalla Direzione di Greenpeace con richieste di chiarimenti ufficiali sul tema PFAS tra Re-
gione Veneto, Ministero del’Ambiente, AULSS, e altrettante le risposte ricevute, seppure mai
del tutto esaustive. In data 14 giugno 2017, Greenpeace ha appreso dal Corriere di Verona di
essere stata querelata dal Consiglio Regionale del Veneto per diffamazione. La relativa delibera
prevedeva tra I'altro la non pubblicizzazione del testo della querela. Greenpeace ha tuttavia
ottenuto il testo, e ha a sua volta querelato il Consiglio Regionale.

©Francesco Alesi/Greenpeace
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Greenpeace ha commissionato un approfondimento specifico
sull’Associazione dell'indagine “ltaliani Solidali” a Doxa, istituto
specializzato in sondaggi d’opinione, che studia il comportamento
di donazione della popolazione italiana e la sua opinione del mondo
non profit. L'indagine del 2017 ha assunto una rilevanza particolare
alla luce della violenta campagna mediatica condotta ai danni delle
ONG, e del conseguente calo di fiducia nei loro confronti da parte
degli italiani (pari al 13% rispetto all’anno precedente, come riporta
I’Edelman Trust Barometer del 2018).

Le tematiche generali trattate sono state:
Profilo dei donatori e dei non-donatori e modalita, importo, cause
della donazione;
Fonti di informazione sulle iniziative di solidarieta;
RID, lasciti, prodotti solidali e crowdfunding;
Notorieta delle principali ONP.

L’approfondimento su Greenpeace riguardava il posizionamento e
la notorieta dell’ Associazione all'interno della collettivita. La stessa
indagine era gia stata condotta nel 2015.

Nel periodo compreso tra il 18 ottobre e il 1 novembre 2017,
sono state condotte 1.051 interviste personali presso il domici-
lio dei rispondenti mediante il sistema C.A.P.l. (Computer Assisted
Personal Interviewing) ad un campione nazionale rappresentativo
della popolazione italiana adulta maggiore di 15 anni (52,4 milioni)
selezionato casualmente.

Il primo dato che emerge & che nel corso dell’ultimo anno, il 29 per
cento dei partecipanti all’indagine ha effettuato una dona-

TREND DI NOTORIETA DI GREENPEACE
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zione ad associazioni (nel 2015 era il 26 per cento, ma nel 2016
era il 32 per cento).

Per quanto riguarda la destinazione delle donazioni, le cause le-
gate a “ambiente/animali”, cioe la mission di Greenpeace, si
trovano solo al decimo posto nella classifica delle preferenze (nel
2015 era il sesto). | donatori continuano a prediligere cause legate a
ricerca medica, aiuti umanitari in casi d’emergenza, poverta in ltalia,
progetti della Chiesa e assistenza a malati e disabili. Va detto che al
secondo posto delle destinazioni di donazioni da parte degli italiani
nel 2017 c’¢ il sostegno alle popolazioni colpite dal terremoto nel
centro ltalia, un evento che ha sicuramente colpito da vicino molti
italiani e ha fortemente indirizzato le donazioni. L’indagine conferma
quanto era gia emerso nel 2015 in merito alle principali fonti di in-
formazione e conoscenza delle iniziative di solidarieta: sono
ancora i canali tradizionali come la televisione, la conoscenza per-
sonale, gli eventi di piazza, la stampa e i dialogatori, a discapito di
mezzi pil innovativi come il Web e i Social Network (solo al decimo
posto della classifica). La donazione in contanti continua a essere
lo strumento piu utilizzato per iniziative di solidarieta, al primo posto
della classifica.

Spostando il focus su Greenpeace, la ricerca mostra, attraverso un
grafico, la notorieta spontanea dell’Organizzazione, ossia il rico-
noscimento esterno, senza il supporto di aiuti o stimoli. Greenpeace
e al sedicesimo posto della classifica con un tasso dell’1,8 per cento
di risposte (nel 2015 era il quindicesimo). Se invece passiamo alla
notorieta complessiva (per notorieta complessiva si intende la no-
torieta spontanea e la notorieta aiutata), la posizione di Greenpeace
sale al decimo posto, lo stesso del 2015.

—@— totale
42,1
38,9 donatori
354 g 35,2 :
non donatori
B 15 B3 Tl 17 B 1T Bl 1.8 «— notorieta spontanea
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LA GOVERNANCE

L’Assemblea dei Soci nel 2017 € composta da 3 associati fondatori
41 associati ordinari, cui competono i medesimi diritti e doveri verso
I’Associazione. Il documento che regola il funzionamento degli organi
di governo e contiene i principi alla base dell’agire di Greenpeace
¢ lo Statuto (http://www.greenpeace.org/italy/it/chisiamo/ufficio-ita-
liano/Lo-statuto/). L’Assemblea ha redatto inoltre un regolamento
interno per esplicitare alcune prassi ormai consolidate relative all'in-
terpretazione dello Statuto e all’Organizzazione delle riunioni degli
organi di governo.

L’Assemblea & PPorgano statuario deliberante e sovrano

GLI ALTRI ORGANI STATUTARI

IL CONSIGLIO DIRETTIVO. E I'organo di amministrazione
delle attivita dell’ Associazione, & composto da 5 membri eletti
dal’Assemblea e scelti tra gli associati, ed elegge tra i suoi
componenti il Presidente ¢ il Vice-Presidente. |l Presidente
rappresenta legalmente I’Associazione di fronte a terzi e non
ha un ruolo esecutivo. | consiglieri rimangono in carica per tre
esercizi e sono rieleggibili consecutivamente per una sola volta,
e scadono dunque con I'approvazione del bilancio dell’ultimo
esercizio di competenza del loro mandato. | componenti del
Consiglio non hanno diritto ad alcun compenso, ma solo a
un rimborso spese dei viaggi effettuati per partecipare alle riu-
nioni. Esistono delle buone prassi incoraggiate da Greenpeace
International nella definizione dei profili all’interno del Consiglio
Direttivo, per favorire una diversita di competenze all’interno
dell’organo (tematiche di campagna, di raccolta fondi, di co-
municazione, e un membro con profilo internazionale). A partire
dal 2009 nel Consiglio Direttivo viene mantenuto I'equilibrio di
genere: la proporzione € 60 per cento uomini e 40 per cento
donne. | consiglieri non possono ricoprire cariche istitu-
zionali in enti governativi o partiti politici.

Per aumentare il livello di accountability, nel 2016 i consiglieri

dell’Associazione: indica i criteri di gestione, approva i bilanci
consuntivi annuali, nomina gli altri organi di controllo; si riunisce soli-
tamente una volta I'anno, nel mese di aprile.

Tra le norme statutarie fondamentali vi & il divieto, per gli associati, di
fornire prestazioni professionali remunerate per I’Associazione (ogni
tipo di collaborazione o consulenza ¢ accettata solo se effettuata gra-
tuitamente). Gli associati versano annualmente una quota di 120 euro,
che permette di partecipare alle assemblee con diritto di voto.

La distribuzione dei generi all'interno del’Assemblea nel 2017 & la
seguente: 62 per cento uomini e 38 per cento donne. Nell’ottica di
favorire un riequilibrio tra i due generi, nel 2017 PAssemblea ha
esplicitamente manifestato la volonta di favorire P’ingresso di
nuove candidate donne all’interno dell’Organo.

hanno approvato una procedura annuale per la comunicazione
di eventuali conflitti di interesse nell’espletamento della loro
carica.

Le riunioni del Consiglio Direttivo seguono le esigenze operative
dell’ufficio, dunque i principali temi trattati nell’arco dell’anno
sono: I'approvazione della proposta di bilancio consuntivo e
la preparazione dell’assemblea dei soci (marzo), I'inserimento
di eventuali nuovi consiglieri nel Consiglio Direttivo e gli ag-
giornamenti sul’andamento del bilancio (aprile), la revisione
semestrale del bilancio e I'autovalutazione del Consiglio Diret-
tivo (luglio), I'approvazione del piano di sviluppo annuale e la
valutazione del Direttore Esecutivo (ottobre-novembre).

IL COLLEGIO DEI REVISORI. Provvede alla vigilanza con-
tabile e amministrativa sulla gestione dell’Associazione, ed &
composto da tre professionisti esterni nominati dall’Assemblea,
di cui almeno uno iscritto ad albi professionali o al Registro dei
revisori contabili. Per il loro operato & previsto un compenso di
circa 7 mila euro annui piu la cassa di previdenza e I'IVA per
I'intero Collegio. Il Collegio effettua delle visite periodiche in
ufficio, durante le quali si riunisce anche con il Direttore esecu-
tivo e Finanziario, e consulta i libri sociali e la documentazione
amministrativo-finanziaria.

COMPOSIZIONE DEL CONSIGLIO DIRETTIVO AL 31.12.2017

ANDREA PURGATORI
(Pres.)

LEONARDO TUNESI (V.P.)

ENRICO ERBA (Consigliere)

LAURA MAYWALD Fino all’approvazione dell’esercizio 2017
(Trustee)

PATRIZIA CUONZO Fino all’approvazione dell’esercizio 2018
(Consigliere)
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Fino all’approvazione dell’esercizio 2019

Fino all’approvazione dell’esercizio 2017

Fino all’approvazione dell’esercizio 2019

Giornalista d’inchiesta, autore televisivo e cinematografico
Capo del Dipartimento di ricerca “Habitat Marini e Protezione
della biodiversita” al’ISPRA

Direttore del Consorzio Citta dell’Altra Economia

Direttrice dello Studio di Consulenza di Fundraising Maywald
Consulting

Esperta in comunicazione e imprenditrice nel settore
dell’alimentazione



"o ea dei Soci di Greenpeace ltalia.
elani/Greenpeace

COMPOSIZIONE PER ETA E GENERE DEL CONSIGLIO DIRETTIVO NEL TRIENNIO 2015-2017

N. DONNE

N. UOMINI

DA 41 A 50 ANNI
OLTRE 50 ANNI

NN W w N

2 2
3 3
1 1
4 4

COMPOSIZIONE DEL COLLEGIO DEI REVISORI AL 31.12.2017

STEFANO LIZZANI
(Pres.)

FRANCESCO ROTONDO (Rev.)

CLAUDIO CASERTA (Rev.)

La delega ai poteri al Direttore Esecutivo

Il Direttore Esecutivo riceve la delega dei poteri del Consiglio
Direttivo, ed esegue, insieme con il Senior Management Team
(SMT), costituito dal direttore delle Campagne, dal direttore della
Comunicazione e della Raccolta Fondi e dal CFO (Chief Finance
Officer), le strategie delineate dal Consiglio Direttivo, alla luce delle
linee guida tracciate da Greenpeace International. Il processo auto-

Fino all’approvazione dell’esercizio 2019

Fino all’approvazione dell’esercizio 2019

Fino all’approvazione dell’esercizio 2019

Laurea in Economia e Commercio. Iscritto all’albo dei dottori
commercialisti e al registro dei revisori contabili.

Laurea in Economia e Commercio. Iscritto all’albo dei dottori
commercialisti e al registro dei revisori contabili.

Laurea in Economia delle Istituzioni e dei mercati finanziari.
Iscritto all’albo dei dottori commercialisti e al registro dei
revisori contabili.

rizzativo inerente gli acquisti di beni e servizi € riservato al Direttore
Esecutivo e al Direttore Finanziario, che con delega limitata eser-
citano i poteri di firma nel perimetro di tali limiti. In un’ottica di
trasparenza ed efficienza, Greenpeace soddisfa il principio “best
value for money” attraverso la richiesta plurima di offerte econo-
miche, raccordandosi ai principi generali previsti dalla normativa
applicata dai contratti pubblici.
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1.6. LE RISORSE ALL'INTERNO DELL’ORGANIZZAZIONE

LO STAFF

EXECUTIVE
DIRECTOR

HR MANAGER

HR OFFICER

CAMPAIGN COMMS & FR
DIRECTOR DIRECTOR

HEAD OF HEAD OF CLIMATE HEAD OF CLIMATE HEAD OF HEAD OF HEAD OF RETENTION

HEAD OF FOOD HEAD OF OCEAN HEAD OF HEAD OF HEAD OF ADM. & BUDGET
INVESTIGATION AND ENERGY CMP ENERGY CMP ACTION & LOCAL COMMUNICATION AND DONORS
RESEARCH (DIRTY ENERGIES) (RENEWABLES) FOR LIFE CMP CMP GROUPS TOXIC CMP UNIT DIGITAL UNIT AQUISITION UNIT DEVELOPMENT UNIT MANAGEMENT

SENIOR CORPORATE
SPECIALIST

CONTENT & SOCIAL ACQUISITION DONOR JOURNEY ADM. &
OCEAN CMP CNAV ASSISTANT VIDEO & PHOTO MEDIA MANAGER OFFICER DD MANAGER SPECIALIST ACCOUNTING

MASSIVE
DATA FLOW
MANAGER

ACTION
COORDINATOR

QUALITY &
INNOVATION DD

SENIOR

PRESS OFFICER (2) WEBMASTER ACCOUNTING

OFFLINE VOLS DIGITAL FR SUPPORTER SERVICE
MOB. SPECIALIST MANABER DD REFERENT (2) (2 +1 MATERNITY OFFICE MANAGER

LEAVE)
WAREHOUSE ONLINE
MANAGER MOBILISATION DD ASSISTANT (2)
SPECIALIST

FR DATA ANALYST

TRAVEL TEAM & ol
OUTREACH DD SSis TN
RISORSE Il dipartimento ‘Campagne’, che per sua
UMANE 2017 natura sviluppa le attivita di missione TELEFUNDRAISING
STAFF dell’Organizzazione, assorbe il maggior MANAGER
numero di risorse al suo interno. Rispetto
BN CAMPAGNE al 2016, il suo peso & aumentato dal 26 al
BN ACQUISITION 28 per cento. A parte un ribilanciamento
BN RETENTION & DEVELOPMENT delle due unita del Fundraising (Acquisition e
COMUNICAZIONE ) i~
B DIGITAL Retention & Development), c’e da segnalare
AMMINISTRAZIONE & FINANCE una sostanziale stabilita nella distribuzione delle
I DIREZIONE risorse nei vari dipartimenti.
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Il personale dipendente

A dicembre 2017 Greenpeace conta un organico di 53 dipen-
denti (numero invariato rispetto all’anno precedente) di cui 50 a
tempo indeterminato e 3 a tempo determinato (tra cui una sosti-
tuzione maternita). | contratti a tempo determinato sono 4 in meno
rispetto all’anno precedente. Dei contratti a tempo indeterminato, 4
in piu rispetto allo scorso anno, 7 sono a tempo parziale, 6 dei quali
su richiesta post-maternita delle dipendenti stesse. Delle 53 risorse,
49 lavorano nella sede di Roma, 1 nella Warehouse di Passo Corese
(RI), 3 nella sede operativa di Milano.

Le assunzioni nel 2017 sono state cinque (nove in meno rispetto al
2016), mentre ci sono stati cinque contratti a tempo determinato
non rinnovati (tre in meno rispetto al 2016). Non ci sono state dimis-
sioni nel 2017 (rispetto alle 5 del 2016).

Per quanto concerne la composizione dello staff, vi € una leggera
prevalenza di uomini, che rappresentano il 53 per cento (dato in
controtendenza rispetto agli anni precedenti: nel 2016 vi era una
leggera prevalenza di donne, 51 per cento, mentre nel 2015 lo staff
era perfettamente bilanciato).

L’anzianita lavorativa media € di poco piu di 6 anni. Nel 2017 le
giornate di malattia hanno rappresentato I’1,57 per cento (nel 2016
il dato era pari al 2,63 per cento) delle giornate di lavoro totale. Nel
triennio 2015-2017, tutti i contratti applicati per i dipendenti
fanno riferimento al CCNL del Terziario, rispettandone tutte
le caratteristiche. Nel triennio 2015-2017, tutti i contratti di lavoro
applicati a dipendenti, collaboratori e tirocinanti sono conformi alla
legislazione italiana e della Regione Lazio. Nel triennio 2015-2017,
tutti dipendenti (sia part-time che full-time) hanno potuto godere dei
seguenti benefit e condizioni di miglior favore: buoni pasto, telefono
cellulare aziendale, permessi retribuiti per corsi pre-parto e visite
mediche in gravidanza, assicurazione sanitaria integrativa e, come
condizione di miglior favore rispetto a quanto previsto dal CCNL, un
giomno retribuito in caso di lutto di una persona ritenuta cara (al di
la del legame familiare esistente) e un giorno in piu di congedo per
i neo papa rispetto a quanto stabilito dal CCNL, senza limiti tem-
porali per usufruirne. Dal 2017, il periodo di congedo retribuito per i
neo papa é stato esteso a dieci giorni e per i primi tre mesi di con-
gedo parentale, Greenpeace ltalia integrera I'indennita corrisposta
dall’INPS fino a coprire il 50 per cento della retribuzione.

Nel triennio 2015-2017, i dipendenti di Greenpeace ltalia hanno
potuto esprimere suggerimenti lavorativi € problematiche personali
circa I'ambiente di lavoro, all'interno del modulo di revisione delle
performance che si utilizza per la valutazione annuale dello
staff (Personal Review Talk- PRT).

Personal Review Talk

Il PRT (Personal Review Talk) ¢ il sistema di analisi delle performance
del personale, adottato da Greenpeace ltalia dal 2008; si svolge al-
meno una volta I'anno per il personale in essere da piu di un anno e
garantisce un approccio coerente nella valutazione di tutti i membri
del personale. E lo strumento che esamina obiettivi e prestazioni la-
vorative e registra elementi significativi emersi nel periodo precedente.
Una parte del PRT ¢ dedicata all’autovalutazione del personale va-
lutato, un’altra, invece, alla valutazione del rendimento del personale
da parte del Line Manager. Vi & poi un confronto tra le due parti sulla
condivisione dei punti d’azione ed obiettivi da per I’'anno successivo.
E responsabilita del Line Manager valutare e prestare attenzione sia
alle performance sopra lo standard sia a quelle carenti, per le quali
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e previsto un piano di miglioramento delle criticita. Questo & anche
lo strumento ove valutato e valutatore condividono obiettivi formativi
per la crescita del proprio ruolo. Il personale valutato puo, inoltre,
esprimere commenti e/o suggerimenti in relazione al proprio lavoro,
alla relazione con il Line Manager, al funzionamento dell’ ufficio in ge-
nerale; compito del Line Manager & di tener conto di questi commenti
e fornire risposta adeguata, ove necessario.

Il PRT & collegato alla griglia salariale di Greenpeace ltalia, costru-
ita sul sistema di grading di HAY Group. Ogni PRT, termina, infatti,
con una valutazione sotto forma di scala likert: ‘1’ per una perfor-
mance insufficiente, ‘2’ per una performance buona, 3 per una per-
formance eccellente. Una valutazione buona o eccellente determina
un aumento salariale (e/0 il riconoscimento di un bonus una tantum)
in base a un sistema razionale e meritocratico (merit matrix) che tiene
conto del posizionamento della persona nella griglia salariale e della
valutazione della sua prestazione.

I PRT deve essere, infine, firmato da valutatore e valutato. Quest’ul-
timo ha facolta di firmare ‘per accettazione’ laddove concorda con
la valutazione ed il punto di vista del proprio Line Manager, o ‘per
presa visione’ laddove vi ¢ tra le due parti una divergenza di opinioni
0 prospettive. Una volta che tutti i dipartimenti hanno completato il
processo di valutazione delle performance, il Dipartimento Risorse
Umane svolge un’attivita trasversale di analisi dei PRT, incrociando
dati qualitativi e quantitativi con I'obiettivo anche di individuare trend
comuni all'interno dell’ ufficio.

Per la posizione di Direttore Esecutivo € previsto un sistema di valu-
tazione specifico, codificato da GPI che, al fine di garantire il principio
di indipendenza nell'assegnazione, coinvolge il Consiglio Direttivo, e
che non ¢ legato al raggiungimento di obiettivi istituzionali bensi alla
valutazione della sua performance individuale.

A partire dal 2016 ¢ stato istituito un nuovo canale che permette di
esprimere opinioni € commenti su cid che va 0 non va in relazione
all'ufficio: tale strumento € l'intervista d’uscita, che si effettua in
condivisione tra personale uscente e Risorse Umane, e in visione al
Direttore Esecutivo e al Line Manager.

In relazione alla Legge 68/99 (“Norme per il diritto al lavoro dei disa-
bili") a dicembre 2017, risultano 2 dipendenti appartenenti alle cate-
gorie protette. Nel 2017 continua ad esserci una Rappresentanza
Sindacale Aziendale. Nel triennio non ci sono stati accordi con i sin-
dacati per la copertura assicurativa dei dipendenti.

Il reclutamento e la selezione

Per il reclutamento di nuovo personale Greenpeace ltalia ha una
policy ben definita che garantisce trasparenza: quando I'As-
sociazione cerca nuovo personale viene aperta sul sito www.gre-
enpeace.it (alla pagina Lavora con Noi) una vacancy dove sono
specificati i criteri di reclutamento. Inoltre quelli che vengono con-
siderati ‘candidati interni’ (volontari, dipendenti, stagisti, dialogatori,
etc.) accedono direttamente al primo step di selezione, superando
la fase di screening delle candidature. In ogni caso, I’Associazione
puo anche scegliere, per determinati benefici, di riferirsi al mercato
interno e dedicare la maggiore attenzione all’individuazione delle po-
tenzialita delle risorse e delle loro performance.

Infine, riguardo alle ‘candidature spontanee’, I'’Associazione mira
sempre a fornire una risposta al candidato ma per la ‘policy sulla
trasparenza’, questi vengono richiamati solo se la selezione verso il
mercato esterno non dovesse essere andata a buon fine.
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La formazione

La formazione professionale riveste una notevole importanza per
Greenpeace. A tal fine nel 2017 sono stati spesi 10.008 euro. Nel
2017, il 94 per cento dello staff italiano ha partecipato ad almeno
una sessione formativa. Di questi, il 74 per cento ha partecipato
anche a incontri internazionali per la condivisione di esperienze e
competenze con persone che ricoprono ruoli analoghi in differenti
Paesi 0 ha preso parte a progetti di formazione organizzati dalla co-
munita globale di Greenpeace. Nel 2017 ciascun membro dello staff
di Greenpeace ha partecipato a una media di 51 ore di formazione.
E la definizione del fabbisogno formativo, che ogni Line Manager
condivide con il personale in sede di valutazione delle performance
(PRT), che determina la scelta del percorso di formazione mirato a
sviluppare le competenze necessarie per I'evoluzione del ruolo. Tra
le formazioni a cui lo staff ha partecipato, i programmi organizzati
dalla comunita globale di Greenpeace hanno acquisito un’im-
portanza sempre maggiore. Tra questi, I'FLP (Future Leaders Pro-
gramme) che mira a sviluppare e potenziare le doti di leadership tra
lo staff di Greenpeace ed €& strutturato in due percorsi di formazione
(uno, il Foundation, per lo staff con poca esperienza di leadership,
il secondo, il Deep Dive, per chi ha maggiore esperienza); I'EULL
(European Union Learning Lab), vero e proprio ‘laboratorio di forma-
zione’ il cui scopo principale e di costruire e solidificare le basi di una
collaborazione tra uffici europei; il Campaign Training (strutturato in
un corso basic ed uno advanced) il cui focus principale & quello di
formare lo staff sul campaigning in Greenpeace.

Il rispetto dei diritti umani

Dal 2016 ¢ in vigore una policy anti molestie e anti molestie sessuali,
applicata al momento solo agli stakeholder interni e che dovra es-
sere estesa anche a consulenti e fornitori. Nel corso del 2017, i con-
siglieri di fiducia non hanno ricevuto segnalazioni da parte dello staff.
Ad ogni modo, prosegue I'attivita di formazione sulla policy rivolta
ai nuovi arrivati (sia tirocinanti che nuovi membri dello staff), attra-
verso I'organizzazione di riunioni di induction periodiche nel corso
dell’anno.

Diversity & Inclusion

Negli ultimi anni e attivo un team globale di Greenpeace il cui
obiettivo & quello di sviluppare all’interno dell’Organizzazione una
cultura aperta e inclusiva delle diversita. Gli output princi-
pali del team sono stati I’'elaborazione di principi fondamentali (7
Diversity&lInclusion principles) e di linee guida che costituiscono i
pilastri di Greenpeace su questo tema. Da un lato ¢’e una forte
motivazione etica, dall’altro anche una ragione piu strategica: un’or-
ganizzazione piu inclusiva e capace di accogliere la diversita, & piu
pronta a estendere la propria platea di interlocutori e stakeholder.
A livello nazionale, I'intento di Greenpeace Italia € quello di creare un
focus group — composto da membri volontari dello staff e mediato
da Risorse Umane — il cui obiettivo € quello di elaborare un piano di
azione dell’ ufficio italiano sul tema della diversita e dell’inclusione.

Rispetto delle policy

Per i casi in cui un dipendente desideri sollevare preoccupazioni circa
un comportamento gravemente lesivo dei valori di Greenpeace, nel
2013 ¢ stato deciso di attivare una linea diretta di comunicazione tra
un potenziale informatore e il Presidente del Consiglio Direttivo, con
I'apertura di un indirizzo di posta elettronica dedicato, al quale pos-
sono scrivere anche dialogatori e volontari. Nel triennio 2015-2017
non ci sono state segnalazioni.

La sicurezza sul lavoro

Greenpeace nel 2017 non ha avuto sanzioni /0 contenziosi in tema
di sicurezza. Nel triennio 2015-2017 non si sono verificati infortuni
0 malattie professionali. Il tasso medio di assenteismo nel 2017 &
stato pari all’1,8 per cento (in calo rispetto al 2016 che fu del 2,66
per cento e al 2015, che fu pari al 2,09 per cento).

Lavoro agile

A partire da novembre 2017, Greenpeace Italia ha lanciato una fase
di test di ‘lavoro agile’, in linea con gli artt. 18 e ss. della legge
n.81/2017. L’obiettivo &€ di sperimentare, fino a giugno 2018, una
diversa modalita di svolgimento della prestazione lavorativa (attra-
verso la possibilita di lavorare da remoto una volta a settimana),
per favorire ’equilibrio tra vita privata e attivita lavorativa,
riducendo i tempi dedicati ai trasferimenti casa-lavoro ed i
relativi costi energetici e aziendali. La fase di sperimentazione
stata aperta a tutti i membri dello staff (nessuna limitazione di ruolo)
— eccetto i nuovi arrivati — che volessero aderire al test. Sara compito
dell’'Unita Risorse Umane raccogliere, entro giugno 2018, feedback
da parte dei dipendenti (attraverso un survey anonimo di soddisfa-
zione) e di Manager di linea (attraverso interviste semi strutturate),
per proporre eventualmente un nuovo e definitivo progetto di Lavoro
Agile al termine della fase di sperimentazione.

Il personale parasubordinato e collaborazioni
occasionali

A dicembre 2017 Greenpeace non conta al proprio attivo alcun
collaboratore a progetto (come nel triennio precedente), ma
conta una collaborazione coordinata e continuativa. Nell’anno 2017
Greenpeace ha certificato 25 collaborazioni occasionali.

CONSISTENZA E COMPOSIZIONE COLLABORAZIONI
OCCASIONALI

N. DONNE 6 4 16
N. UOMINI 8 19 9
FINO A 30 ANNI 5 4 6
DA 31 A 40 ANNI 4 14 8
DA 41 A 50 ANNI 3 3 7
OLTRE 50 ANNI 2 2 4
ETA MEDIA 35 35 40
N. TOTALE 14 23 25

| tirocini presso la sede

Nel 2017 sono stati attivati undici tirocini (tre in piu rispetto al 2016),
ripartiti nei dipartimenti Campagne, Comunicazione, Raccolta Fondi
e nell’Unita Risorse Umane. In tutti i casi si € trattato di tirocini remu-
nerati ai sensi della normativa vigente nella Regione Lazio (D.G.R.
199/2013 sostituita dalla D.G.R. 533/2017 ad ottobre 2017).

Dal 2015 & prevista per tutti i tirocini — sia per quelli extra curricu-
lari remunerati, sia per quelli curriculari non remunerati — anche la
corresponsione di buoni pasto. Va precisato che effettuare un tiro-
cinio presso Greenpeace non & un percorso privilegiato per entrare
nell’organico dell’Associazione: per il reclutamento del perso-
nale é in vigore la policy di selezione su citata.
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| volontari di Greenpeace che risultano inseriti nelle liste te-
lematiche a fine 2017 sono 1.200 (60 per cento uomini, 40 per
cento donne?), di cui circa 500 organizzati in una rete di 25 Gruppi
Locali (GL) presenti in tutte le Regioni a eccezione di Val d’Aosta,
Trentino Alto Adige, Molise, Basilicata e Sardegna. Dei volontari attivi
nei GL, 190 sono anche attivisti. | volontari che non fanno parte dei
GL sono attivi come Contatti Locali (CL). La distribuzione per eta
dei volontari che fanno riferimento ai Gruppi Locali & la seguente:

VOLONTARI - DISTRIBUZIONE PER ETA

UNDER 18 1%
TRAI18EI24 33%
TRAI25E134 38%
TRAI35EI144 9%
TRAI145E154 4%
TRAI55E165 1%
OVER 65 0%

| volontari partecipano alle iniziative delle Campagne e pro-
muovono i valori fondanti dell’Associazione sia allestendo
stand in strada che con altre iniziative di aggregazione, sensibiliz-
zazione e coinvolgimento del pubblico, in conformita con le linee
guida concordate a livello nazionale e secondo la consolidata pro-
cedura finanziaria che regola i rapporti con Greenpeace. Le spese
che i Gruppi Locali (GL) di volontari sostengono, su autorizzazione
e per conto di Greenpeace, vengono incluse nel bilancio dell’ Asso-
ciazione.

Nel corso del 2017 sono stati organizzati i seguenti incontri tra vo-
lontariato e membri dello staff:
1 incontro nazionale, finalizzato alla condivisione di informazioni
strategiche legate all’Organizzazione sia a livello nazionale che
internazionale a cui hanno partecipato coordinatori € co-coordi-
natori dei GL;
1 incontro nazionale di approfondimento sulle campagne tenutosi
in concomitanza della marcia in occasione dell’ Anniversario della
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firma dei Trattati dell’Unione Euro-
pea (marzo) a cui hanno partecipato
volontari e coordinatori dei Gruppi
Locali;

1 incontro nazionale di 3 giorni de-
dicato a Coordinatori e Volontari,
in cui sono stati organizzati incontri
con lo staff dell’ufficio (direttori, re-
sponsabili di campagna, membri dei
dipartimenti digital e fundraising);

12 conference call per approfondi-
menti di campagna;

3 momenti di incontro informale tra
staff e volontari durante la realizza-
zione dei 3 Open Boat durante il tour
della nave Rainbow Warrior in Italia;
11 incontri face to face tra membri dello staff e GL;

18 momenti di specifico supporto a distanza per risolvere criticita
in alcuni GL;

Nel 2017 i volontari sono stati coinvolti nella marcia organizzata a
Roma in occasione dell’Anniversario della firma dei Trattati UE.
Hanno partecipato a questo evento circa cento volontari provenienti
da tutta Italia. In questa occasione ¢ stato organizzato un meeting
a cui hanno partecipato 120 tra volontari e coordinatori, con la pre-
senza di volontari di uffici europei e di membri della EU Unit di Gre-
enpeace International. Durante I'anno i volontari sono stati coinvolti
in otto mobilitazioni nazionali dei GL con una partecipazione media
di venti GL per mobilitazione. | GL sono stati, inoltre, coinvolti nel
supporto logistico all’organizzazione di tre Open Boat a Genova,
Napoli e Ancona, durante il tour della nave Rainbow Warrior a
sostegno della campagna sulla plastica in mare. In due occasioni
sono stati forniti ai gruppi kit di mobilitazione finalizzati ad accre-
scere la loro capacita di proseguire la campagna a livello territoriale.
Per ulteriori dettagli delle attivita di mobilitazione si rimanda ai relativi
paragrafi del capitolo 2.

Nel 2017 é stato consolidato il lavoro di formazione e pre-
parazione per gli attivisti: climbers, (esperti in attivita su corda),
guidatori di gommoni (“boat driver”) e formatori NVDA (Non Violent
Direct Action).
Gli attivisti hanno partecipato a sessioni tematiche per incrementare
le proprie capacita, I'affiatamento e la sicurezza, esercitandosi e
scambiandosi esperienze su vari temi:
2 sessioni di formazione sulla nonviolenza, con la partecipazione
di 40 volontari;
2 sessioni specialistiche per boat-driver e 4 sessioni specialistiche
per climbers.
Le sessioni per I'attivismo si svolgono solitamente nei weekend,
nell’arco di due/quattro giorni: in questo modo si aumentano le
possibilita di partecipazione dei volontari. Per facilitare la parteci-
pazione a queste sessioni, gli attivisti hanno ottenuto un rimborso
delle spese sostenute per il viaggio. Nessun altro rimborso spese
viene riconosciuto.

“La stima & desunta dai confronti frequenti con il network dei volontari, sia diretto che
mediato da parte dei coordinatori.
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Greenpeace intende raggiungere gli obiettivi della sua mission in
modo sempre piu integrato, radicale e innovativo nel contesto di un
mondo in continuo cambiamento. Il fine e sempre quello di proteg-
gere I'ambiente, inteso non solo come natura ma come un sistema
che e tutt’'uno con I'essere umano, € la pace, intesa non solo come
assenza di conflitto armato ma anche come condizione di sicurezza
€ benessere per 'uomo.

La direzione intrapresa dall’Organizzazione segue tre concetti fon-
damentali: dal punto di vista ambientale sposa il concetto di “Envi-
ronmental Boundaries”, cioé quei limiti da non oltrepassare per
mantenere il Pianeta un luogo vivibile, con gli obiettivi prioritari della
lotta ai cambiamenti climatici per mantenere I'aumento della tem-
peratura globale al di sotto di un grado e mezzo e la tutela della
biodiversita in tutte le sue forme.

Ma in un mondo sempre piu interconnesso non e possibile raggiun-
gere questi obiettivi senza agire ad altri due livelli. Riteniamo neces-
sario intervenire sui “global mindset”, cioé quei modelli di condotta
e di pensiero radicati nella societa e attraverso i quali organizziamo
i nostri valori e i nostri comportamenti. Alcuni di essi devono cam-
biare radicalmente se vogliamo incoraggiare le persone, le aziende
€ i governi a intraprendere comportamenti virtuosi e piu sostenibili.
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Il terzo vertice della visione strategica insiste sul cambiare le dinami-
che di potere a favore dei diritti dei cittadini contro I’'accentramento
di potere economico e finanziario delle grandi multinazionali.

. ENVIRONMENTAL
BOUNDARIES

PROJECTS AND CAMPAIGNS
AT KEY CONVERGENCES
BETWEEN THE POINTS
OF THE TRIANGLE

CHANGING CHANGING
MINDSETS POWER DYNAMICS




La definizione dei progetti e delle campagne di Greenpe-
ace segue un percorso di approvazione chiamato “Pitching
process”: un ufficio (0 un gruppo di uffici) che ha sviluppato un
progetto che desidera qualificare come campagna su-cui lavorare
a livello globale, pud avanzare una proposta inclusiva di obiettivi,
tempi e risorse umane e finanziarie necessari al Global Campaign
Leader della Campagna tematica globale di riferimento, inserendolo
in un “basket” (ovvero in una delle aree tematiche su cui Green-
peace opera). Una volta approvata, la proposta viene formalizzata
attraverso un “Campaign Agreement”, e condivisa con gli altri uffici
che, se lo ritengono opportuno, possono sottoscrivere a loro volta
I’Agreement entrando a far parte del “cluster” che partecipera al
progetto. Questo processo prevede quindi I'assegnazione di ruoli di
coordinamento internazionale su specifici progetti a uffici nazionali e
regionali e non piu a Greenpeace International.

L’Organizzazione ha avviato una rielaborazione degli obiettivi, ma
in questa fase di transizione le attivita sono ancora classificate nelle
cinque aree di campagna globali, qui di seguito descritte.

In azione con la Rainbow Warrior
al largo di Camogli, nelle Cinque Terre,

contro I'inquinamento da plastica in mare.
©Lorenzo Moscia/Greenpeace

1. La priorita principale & quella della salvaguardia del clima
globale, con focus specifici nel settore energetico e dei trasporti.
Altro tema prioritario € quello della protezione dell’Artico.

2. Strettamente legata alla questione climatica e quella della prote-
zione delle foreste: la campagna denuncia produzioni partico-
larmente pericolose come quelle di olio di palma e di prodotti di
carta usa e getta.

3. La terza priorita € la protezione del mare e degli oceani,
con focus sulla promozione delle riserve marine, il contrasto alla
pesca pirata e distruttiva e la difesa delle attivita di pesca sosteni-
bili. La campagna si batte inoltre per I'eliminazione della plastica
usa e getta.

4. Un’altra priorita € quella dell’agricoltura sostenibile che — a
partire dalla campagna contro gli OGM impiegati in agricoltura —
affronta gli impatti delle produzioni agricole e zootecniche, e quelli
della produzione intensiva € consumo eccessivo di carne e latte.

5. Lacampagna Inquinamento, a partire dalla questione dell’inqui-
namento dell’acqua, porta all’attenzione del pubblico mondiale
le problematiche connesse all’'uso e alla persistenza di sostanze
tossiche nelle filiere globali, e le conseguenze dei consumi ecces-
sivi sull’ambiente.
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ENERGIA E CLIMA

Ottenere una Strategia Energetica Nazionale (SEN) che sancisca
I’abbandono del carbone, I'incremento di obiettivi sulla produzione
da rinnovabili, e limiti i nuovi investimenti in infrastrutture per il gas.
Generare un forte impegno della Presidenza italiana al G7 sul
tema dei cambiamenti climatici per isolare la posizione negazionista
di Trump.

Fare pressione su Governo ed Europarlamentari italiani sul
“Pacchetto energia” dell’Unione Europea. In ltalia, realizzare
una campagna informativa sugli energy citizens, cittadini in grado
di prodursi autonomamente parte dell’energia che consumano.

Per il G7 sono state svolte attivita di lobbying ed azioni di protesta
durante il summit di Taormina, il G7 Energia di Roma e il G7 Am-
biente di Bologna, oltre alla proiezione dello slogan “Planet Earth
First” sulla cupola della basilica di San Pietro. Sui negoziati europei
Greenpeace ha svolto attivita di lobbying sul governo nazionale e
organizzato incontri tra europarlamentari italiani di tutti gli schiera-
menti e operatori delle rinnovabili. Greenpeace ha partecipato alla
consultazione pubblica sulla SEN organizzata dal Ministero per lo
Sviluppo Economico (MISE) e preso parte ad incontri tra il governo
e varie associazioni e forze politiche. Per la campagna informativa
sul tema degli energy citizens, é stata prodotta in collaborazione
con I’Associazione “ltalia Solare” una “Guida per diventare energy
citizens” che ¢ stata distribuita on line ed usata dai volontari di Gre-
enpeace in tutta ltalia.

Greenpeace ha collaborato con la Coalizione Clima — un raggrup-
pamento di numerose associazioni — con crescenti disagi dovuti
al suo posizionamento non sempre sufficientemente chiaro. | nostri
nuovi stakeholder, come “énostra” (la prima cooperativa di con-
sumo italiana di energie rinnovabil)) ed “Italia Solare” (una Associa-
zione di produttori fotovoltaici), sono entusiasti delle attivita svolte
e aperti a nuove sfide da condurre insieme. La collaborazione con
soggetti istituzionali € stata positiva per la Presidenza G7 e gli Eu-
roparlamentari, molto meno per le interazioni con il MISE su SEN e
Pacchetto Energia a Bruxelles.
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| volontari hanno molto apprezzato la tematica degli energy citi-
zens ed espresso tutta la loro creativita nelle diverse attivita che
sono state organizzate, come ad esempio il “solar quiz”. In occa-
sione del G7 ambiente di Bologna i volontari hanno partecipato a
una manifestazione organizzata nella citta ospitante.

Ottenere obiettivi ambiziosi per il Pacchetto Energia UE che
promuova rinnovabili ed energy citizens.

Conferma e implementazione degli Accordi di Parigi alla CoP24
sul clima che si terra in Polonia.

Proseguire con la campagna informativa sugli energy citizens,
esplorando nuovi canali informativi € spesso in collaborazione con
nuove realta.

La SEN include spunti positivi come ’abbandono del carbone
entro il 2025.

Il G7 di Taormina si € concluso con una dichiarazione che ha
isolato le posizioni negazioniste del presidente USA Donald
Trump.

Buoni risultati del lavoro di lobby al Parlamento Europeo sul
ruolo degli energy citizens.

Generale successo della campagna sugli energy citizens e
ottima cooperazione con soggetti del settore.

La SEN pone eccessiva enfasi sul ruolo del gas e poca
concretezza sulle rinnovabili.

Difficolta nel rendere accessibili temi molto tecnici come
quello della SEN o del winter package.

Scarsi contatti con il governo: I’ltalia € uno tra i Paesi con le
posizioni meno ambiziose in Europa sul tema clima.

Scarso dialogo con il Ministero per lo Sviluppo Economico.
Deterioramento delle relazioni tra i gruppi che compongono la
Coalizione Clima.



Affrontare la sfida dei consumi energetici nel settore dei
trasporti, sfidando le amministrazioni di alcune grandi citta ita-
liane, con livelli di inquinamento atmosferico elevato, a eliminare
progressivamente dalle loro strade i veicoli con motore diesel.

Greenpeace ha effettuato campagne di monitoraggio dell’inqui-
namento atmosferico da biossido di azoto (NO2), un gas i cui
rischi sanitari sono ormai accertati e che proviene in gran parte dalle
emissioni dei motori diesel, in quattro citta: Roma, Torino, Milano,
Palermo. La richiesta dell’ Associazione ai Sindaci di queste citta, che
sono responsabili della tutela della salute dei loro concittadini, € stata
di fermare la circolazione dei diesel entro il 2021. A supporto
di questa richiesta, che ovwviamente riguarda gran parte delle nostre
citta, sono state realizzate mobilitazioni dei nostri volontari in 25 citta.
A Roma e Milano si & lavorato con i movimenti locali per realizzare
monitoraggi diffusi e partecipati dei livelli di inquinamento. Con uno
street artist di fama internazionale € stata progettata e realizzata
un’operazione di guerrilla marketing per denunciare il tema dell'inqui-
namento atmosferico urbano. E stato predisposto kit di mobilitazione
online, insieme a una pagina di petizione indirizzata agli amministratori
locali delle quattro citta di cui sopra con i quali ci siamo confrontati, in
alcuni casi in maniera proficua (Milano) in altri assai pitl interlocutoria.

Oltre che con le amministrazioni direttamente coinvolte dalla nostra
campagna, abbiamo interloquito con comitati e movimenti locali por-
tatori delle nostre stesse domande (“Cittadini per I'aria” a Milano, e
“Salvaiciclisti” a Roma). Inoltre, abbiamo awviato una collaborazione
con ClientEarth e awviato contatti con Transport & Environment.
Molto proficua la collaborazione con lo street artist TVBoy.

I volontari hanno realizzato una giornata di mobilitazione nazionale,
alla quale hanno partecipato gruppi da 25 citta. | gruppi di Roma e
Milano hanno awvviato collaborazioni stabili con movimenti e comitati
locali. Gli attivisti sono stati impegnati in una azione di protesta a
Roma per denunciare I'inquinamento dell’aria.

%, “.alcune opere per le strade di Roma per.denunciare -
- I'inguinamento dell’aria dovutesal‘traffico delle auto.
- ©Lorenzo Moscia/Greenpeace

Consolidare il confronto con le amministrazioni locali gia sollecitate
nel 2017 per ottenere i primi, tangibili, risultati.

Rafforzare I'interazione con gli altri uffici che partecipano a questa
campagna, per mostrare un movimento “europeo” promosso da
Greenpeace in favore della mobilita sostenibile.

Valorizzare e rendere piu strategico il nostro impegno a sostegno
di altri movimenti locali, anche aumentando le capacita di
intervento dei nostri volontari.

Greenpeace é riconosciuta tra i principali stakeholder in materia
di mobilita in Italia.

L’Associazione ha avviato un confronto con le amministrazioni
locali oggetto della nostra campagna.

Collaborazione con altre associazioni e movimenti locali, attivi
in materia di mobilita.

La campagna risulta poco coinvolgente sui Social Media,
quindi questo strumento si é rivelato poco efficace per fare
pressione sulle amministrazioni locali.

Molte autorita locali non hanno risposto in modo esplicito alle
richieste della campagna.

Difficolta a seguire con efficacia diversi fronti di campagna in
ambito locale.
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Lottare contro la pesca eccessiva, sostenendo la piccola pesca ar-
tigianale e il consumo consapevole e responsabile dei prodotti ittici.
Fare pressione sulle aziende che commercializzano tonno in
scatola, per ottenere sostenibilita ambientale e rispetto dei diritti
umani. Allo stesso modo, promuovere la pesca artigianale e
sostenibile di tonno.

Lanciare la Campagna europea contro inquinamento marino
dalla plastica chiedendo la graduale eliminazione della plastica
usa e getta.

A seguito del lancio della Campagna “No Plastic” nel Mediterraneo,
in estate & partito il tour della Rainbow Warrior “Meno plastica,
piu Mediterraneo”. Gli uffici coinvolti hanno organizzato diverse
attivita di sensibilizzazione, pressione politica e approfondimento
sull’inquinamento marino derivante dalla plastica. In ltalia, in collabo-
razione con tre importanti Istituti di ricerca italiani, sono stati effettuati
diversi campionamenti in acqua e sugli organismi marini per verificare
la presenza di plastica e microplastiche nei nostri mari.

Greenpeace ha interagito con MareBlu e Bolton (marchio RioMare)
per le questioni relative al tonno in scatola, e registra preoccupanti
rallentamenti nella collaborazione con quest’ultima. Per la pesca so-
stenibile & stata coinvolta COOP rispetto a un problema di “certifi-
cazione ambientale” di vongole provenienti dalla Turchia, purtroppo
senza alcun risultato apprezzabile. Sono state concordate comuni-
cazioni congiunte sul tema “plastica” con movimenti internazionali
come “Break Free from Plastic” e “Zero Waste” e per il tour della
Rainbow Warrior € stata avviata una collaborazione con scienziati
del CNR e delle Universita delle Marche e di Napoli.

Durante il tour della Rainbow Warrior, nei porti di Genova, Pozzuoli e
Ancona dove era presente la nave e in altre localita italiane, i volontari
hanno organizzato attivita di pulizia delle spiagge, banchetti e inizia-
tive per promuovere il riciclo e il riutilizzo della plastica e iniziative di
sensibilizzazione rivolte all’opinione pubblica.
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Greenpeace continuera a fare pressione sulle principali aziende
nazionali che producono tonno in scatola.

Proseguire la ricerca di pescatori artigianali a sostegno delle
iniziative sulla pesca sostenibile.

Pubblicare i dati raccolti durante i campionamenti del tour 2017
della Rainbow Warrior, nel’ambito del nostro impegno per
I’eliminazione dei prodotti monouso di plastica.

Siglato I'accordo con Thai Union per garantire maggiore
sostenibilita ambientale e sociale nelle produzioni di tonno in
scatola.

Pubblicata la Strategia UE sulla plastica che include alcuni
importanti obiettivi di sostenibilita.

Si é rallentato il dialogo con Bolton, principale attore nazionale
del settore.

Pochi pescatori aderiscono alle iniziative sulla pesca
artigianale.

Dialogo insufficiente con il Ministero del’Ambiente.

La “questione plastica” si orienta piu verso il riciclo e la
gestione dei rifiuti che sulla loro riduzione.

©Lorenzo Moscia/Greenpeace
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FORESTE

Lavorare al fianco delle Popolazioni Indigene dell’ Amazzonia per
il riconoscimento dei loro diritti.

Denunciare i legami fra le banche internazionali e quelle multina-
zionali che producono olio di palma a discapito delle foreste in
Indonesia.

Proteggere la Grande Foresta del Nord, 'ecosistema forestale
boreale che si estende dall’Alaska alla Russia, passando per il
Canada e la Scandinavia, contribuendo alla pressione interna-
zionale su una delle aziende principalmente responsabili della
deforestazione di questo ecosistema.

Greenpeace ha denunciato I'aumento di omicidi di matrice
ambientale e I'arrivo in ltalia di legname di provenienza illegale e ha
lottato contro lo sfruttamento minerario in Amazzonia. In Indonesia
I'Organizzazione ha denunciato le relazioni fra la banca HSBC e
quelle multinazionali che producono olio di palma a discapito delle
foreste. Similmente, & stata portata avanti una denuncia contro
Essity (marchio “Tempo”) a difesa della Grande Foresta del Nord
e di una delle ultime foreste vergini d’Europa, la Foresta Dvinsky
(Russia), minacciate dalla vendita di prodotti usa e getta. Greenpeace
ha inoltre sostenuto le iniziative contro il ricorso di Resolute Forest
Products che ha citato I’Organizzazione internazionale in un
tribunale USA chiedendo un risarcimento di 200 milioni di euro.

L’Associazione ha avuto contatti con il Ministero delle Politiche Agri-
cole, Alimentari e Forestali e con i Carabinieri Forestali per il con-
trasto allimportazione di legname illegale. Greenpeace ¢ entrata a
far parte della rete di ONG italiane “In Difesa Di...” che si occupa
dei Difensori dei Diritti Umani. Con I’azienda italiana che acquistava
legname proveniente dalla Foresta del Dvinsky e con la sede ita-
liana di Essity € stato instaurato un dialogo positivo a supporto di
politiche ambiziose di gestione forestale. Per promuovere la difesa
delle Foreste e della liberta d’espressione sono stati coinvolti scrittori
italiani di fama nazionale e internazionale.

| volontari si sono mobilitati per la difesa della Grande Foresta del
Nord presso gli “alberi monumentali”, al Salone Internazionale del
Libro di Torino e in vari supermercati. Nelle scuole elementari hanno
spiegato I'importanza dell’ecosistema forestale boreale. E stata
svolta una azione di denuncia presso i siti di Essity [talia.

Continuare a lavorare per la difesa dei diritti dei Popoli Indigeni
del’Amazzonia e della Grande Foresta del Nord e a monitorare
I'arrivo di legname illegale in Italia.

Proseguire il lavoro per proteggere la Grande Foresta del Nord e
promuovere la diminuzione del consumo di prodotti usa e getta
in carta.

In Amazzonia non si & riaperta P’attivita mineraria e la banca
HSBC ha pubblicato una nuova policy di protezione delle foreste.
Essity Italia ha collaborato con Greenpeace nel fare pressione
sulla sede centrale per 'adozione di una policy di gestione
forestale piu ambiziosa.

La Corte statunitense del Distretto Nord della California ha
respinto le accuse di Resolute Forest Product nei confronti di
Greenpeace.

L’instabilita istituzionale in Brasile ha causato ritardi sulle
attivita in Amazzonia.

La cessazione del Corpo Forestale dello Stato ha ridotto
I'efficacia del contrasto alle importazioni di legno illegale.
Resolute ha cercato di intimidire Greenpeace con cause legali
milionarie, minacciando la liberta d’espressione.
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INQUINAMENTO DA PFAS IN VENETO

Sviluppare una campagna nazionale, basata sul coinvolgimento
delle comunita locali, per fermare la contaminazione da PFAS in
Veneto e tutelare salute e ambiente.

Nota dal 2013, la contaminazione da PFAS (sostanze perfluoro-
alchiliche) che interessa un’ampia area delle province di Vicenza,
Verona e Padova non era mai stata affrontata in modo adeguato.
Per decenni, circa 350 mila abitanti hanno bevuto acqua potabile
inquinata da PFAS con un accumulo di queste sostanze nel san-
gue. Greenpeace ha awviato una campagna rivolta principalmente
alle istituzioni regionali richiamandole al loro dovere di tutelare effi-
cacemente I'ambiente e la salute dei cittadini. La campagna, oltre
a produrre dati scientifici indipendenti come report sulla presenza di
PFAS in scarichi industriali e nell’acqua potabile erogata nelle scuole,
si € basata sulle richieste di trasparenza, diritto di informazione
e coinvolgimento attivo dei cittadini. Greenpeace & riuscita a di-
ventare un importante punto di riferimento per la popolazione e sono
state organizzate numerose attivita congiunte (incontri informativi, as-
semblee pubbliche, mobilitazioni, manifestazioni e sit-in di protesta).
La pubblicazione di un report investigativo sulla situazione finanziaria
dell’azienda Miteni, considerata la principale fonte inquinante, ha
avuto un ruolo fondamentale per dare al caso risalto sulla stampa
nazionale, conquistando le prime pagine di importanti quotidiani.

Per la prima volta nella storia di Greenpeace lItalia & stato coinvolto
un gruppo di cittadini in un’azione di protesta nonviolenta. Diversi
poi gli stakeholder istituzionali con cui si sono svolti incontri e con-
fronti: tra questi, rappresentanti delle autorita locali (sindaci e con-
siglieri regionali), Direzione Generale ARPA Veneto, Commissione
parlamentare d’inchiesta sui rifiuti, e rappresentanti del Ministero
della Salute e dell’Istituto Superiore di Sanita con cui € stato avviato
un dialogo, ma con scarsi risultati.

| volontari dei Gruppi locali del Veneto hanno avuto modo di parte-
cipare a numerose attivita svolte insieme ai comitati locali (assem-
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Greenpeace in-azioné-al palazzo
della Regione Veneto per-protestare
contro l’inquinémento da PFAS.
©Francesco Alesi/Greenpeace

blee pubbliche, marce e mobilitazioni). Gli attivisti hanno partecipato
anche a due azioni di protesta, ad una delle quali hanno partecipato
anche esponenti dei comitati locali.

Continuare collaborazione e sostegno ai comitati locali in Veneto.
Ottenere la bonifica di Miteni e realizzare un piano di riconversione
industriale delle attivita produttive che ancora utilizzano questi
composti nei processi produttivi.

Esercitare pressione sul Governo e UE per una direttiva che porti
alla regolamentazione dei PFAS oltre all'individuazione di restrittivi
limiti nazionali per la presenza di queste sostanze nell’acqua
potabile.

Abbassamento limiti di PFAS nell’acqua potabile da parte della
Regione Veneto.

Via al programma sperimentale per raggiungere livelli prossimi
allo zero nell’acqua potabile della zona del Veneto piu inquinata.
Attivo coinvolgimento di comitati e movimenti locali ma anche
di popolazione non residente.

Elevato livello di mobilitazione online (tweet bombing, firme
della petizione).

Mancanza di un dialogo diretto e costruttivo con i vertici della
Regione Veneto, con reciproche denunce in Procura.
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b i
Greenpeace coinvolge’le persone durante la
Make Something Week, una settimana in cui
si & cercato di riscoprire la nostra manualita
per sostituire I'attuale modello di consumo.
©Alessandro Vona/Greenpeace

DA DETOX ALLA SOSTENIBILITA
DEI CONSUMI

Passare dall’eliminazione delle sostanze chimiche pericolose
del modello Detox ad un nuovo modello di consumo per la
sostenibilita a partire dal settore del tessile e dell’abbigliamento.

L’'impegno di Greenpeace ltalia, nei due progetti internazionali della
Campagna Inquinamento (Detox My Fashion e Detox Outdoor)
€ proseguito anche nel 2017. Parallelamente alle attivita sull’elimi-

nazione delle sostanze chimiche pericolose dalle filiere produttive Il coinvolgimento e ruolo attivo del volontariato € stato di primaria
tessili e dell’abbigliamento & stato sviluppato il lavoro sui consumi: importanza, sia nell’organizzazione dei due eventi principali della
le attivita si sono concentrate quindi sulle abitudini di acquisto degli “Make Something Week” (Milano e Roma), che nell’organizzazione
italiani, su modelli di business alternativi rispetto a quelli che incenti- di altri eventi che si sono svolti in alcune citta italiane (ad esempio
vano un consumo eccessivo e sulle alternative al consumismo. Que- Verona, Napoli, Pescara e Torino).

sta tematica & stata al centro della “Make Something Week”, una
settimana di eventi globali che si € svolta a dicembre: partendo dalla

manualita, si & voluto fornire un’alternativa al modello di consumo Applicazione dello standard Detox nel distretto tessile di Como (il
tradizionale, promuovendo il recupero e il riciclo creativo. Greenpe- secondo in Italia) per rafforzare il processo di trasformazione nel
ace ltalia ha organizzato due eventi principali a Roma e Milano che settore tessile/moda innescato dalla campagna Detox.

hanno visto la partecipazione di circa 400 persone. L'ufficio italiano Allargare (con cornici narrativi coerenti) le attivita sulla riduzione
ha avuto anche la leadership del progetto a livello internazionale. dei consumi ad altre tematiche di cui I'Organizzazione gia si
Riguardo alle attivita sui consumi, oltre alla pubblicazione di un son- occupa (ad esempio plastica, carta).

daggio sulle abitudini di acquisto da parte degli italiani di capi di
abbigliamento e accessori, € stato pubblicato il report internazionale
“Fashion at the Crossroads” volto ad individuare modelli di busi-

ness alternativi rispetto a quelli tradizionali, tipici del fast fashion, che Un seminario organizzato dal’ECHA ha sancito il successo
incentivano un consumo eccessivo. internazionale dell’impegno DETOX del Distretto tessile di
Prato.

Impegno di Gore-Fabrics all’eliminazione dei PFC pericolosi dai
propri processi produttivi e dai prodotti.

Ruolo di leadership dell’ufficio italiano nell’organizzazione delle
attivita internazionali “Make Something Week”.

E proseguito il dialogo con i rappresentanti di Confindustria di due
L’impegno Detox coinvolge 86 marchi, di cui 59 sono italiani.

dei principali distretti tessili italiani (Prato e Como). Un centinaio
di rappresentanti dell’industria tessile e della moda (nazionali e
internazionali) hanno partecipato alla presentazione del report
“Fashion at the Crossroads”. Nel corso della “Make Something
Week” sono stati coinvolti numerosi stakeholder tra cui Fashion
Revolution, partner organizzativo dell’evento di Milano, e numerosi
makers con cui € stata sviluppata una proficua collaborazione.

Scarso dialogo con le istituzioni per includere lo standard
Detox nella normativa vigente.

Per intervenire in modo significativo sui temi dei consumi
e degli orientamenti dei consumatori, Greenpeace deve
acquisire maggiori capacita.
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Le api di Greenpeace

in sciopero fuori dal

Ministero dell’Agricoltura

per chiedere lo stop

nell’utilizzo dei pesticidi.

©Frangesco Alesi/
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AGRICOLTURA SOSTENIBILE

Proseguire la campagna per la salvaguardia di api e impollinatori
naturali.

Denunciare gli impatti dell’erbicida glifosato, con focus al
raggiungimento del quorum dell’Iniziativa dei Cittadini Europei
(ICE) e voto contrario dell’ltalia al rinnovo.

Con il rapporto “Rischi ambientali degli insetticidi neonicotinoidi” —
una rassegna approfondita di tutti gli studi scientifici pubblicati dal
2013 in poi sugli effetti degli insetticidi neonicotinoidi su impol-
linatori e sull’ambiente in generale — abbiamo sostenuto le attivita
per un bando definitivo di queste pericolose sostanze. Tra esse,
una petizione a tutela delle api, diretta al Ministro dell’Agricoltura e
alla Commissione europea. Sul fronte glifosato & stata lanciata la
raccolta di firme per una Legge di Iniziativa popolare Europea
(ICE) lavorando per raggiungere il quorum italiano ed europeo. In
particolare, Greenpeace ha denunciato conflitti di interessi del panel
dell’Agenzia europea per le sostanze chimiche (ECHA), e gli scan-
dali legati ai cosiddetti “Monsanto papers”.

Nell’ambito del lavoro sull’lCE glifosato sono state molteplici le at-
tivita di lobby e sensibilizzazione effettuate in collaborazione con la
coalizione italiana #StopGlifosato ¢ la rispettiva coalizione, a carat-
tere europeo, #StopGlyphosate.
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Una mobilitazione nazionale a tema “api” ha tradotto a livello territo-
riale le problematiche legate al declino degli impollinatori e la neces-
sita di confermare il bando dei neonicotinoidi. Gli attivisti sono stati
impegnati sia in uno “sciopero delle api” davanti al Ministero delle
politiche Agricole che in una manifestazione effettuata presso il Mini-
stero della Salute che ¢ stata utile a far dichiarare pubblicamente al
Ministro Lorenzin la sua posizione contraria al rinnovo dell’erbicida,
in vista del voto europeo.

Proseguira il lavoro di denuncia contro I'uso di pesticidi in
agricoltura e a favore di pratiche agricole sostenibili, con focus
sulla tutela degli insetti impollinatori per rendere permanente ed
allargare gli scopi del bando europeo degli insetticidi neonicotinoidi
particolarmente dannosi per le api.

Proseguira anche il lavoro per far rientrare le cosiddette New
Breeding Techniques (NBTs) all’interno della normativa UE sugili
OGM, per una corretta valutazione dei potenziali effetti sulla
sicurezza di alimenti, mangimi e ambiente.

Verranno denunciate le problematiche per ambiente e salute
causate dagli allevamenti intensivi e la necessita di ridurre il
consumo di carne e latticini.

Sensibilizzazione di nuovi stakeholder in vista della discussione
del bando tramite la petizione sulle api.

L’ICE glifosato in meno di cinque mesi ha superato il milione di
firme a livello europeo, e il quorum italiano con 73.294 firme (di
cui quasi 30 mila raccolte da Greenpeace Italia)

Il Governo ha ufficializzato il voto negativo dell’ltalia al rinnovo
dell’autorizzazione del glifosato.

Nessuna coltivazione di OGM sul territorio italiano.

Ennesimo slittamento del voto sul bando dei neonicotinoidi, che
ha reso piu complicato esercitare la dovuta attenzione e pres-
sione sul tema.

Difficolta ad interloquire con il governo italiano sulla destina-
zione di fondi di ricerca ai cosiddetti “nuovi OGM”.
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ACCORDI COMMERCIALI
INTERNAZIONALI (TTIP/CETA)

Opposizione al negoziato sul TTIP (Transatlantic Trade and
Investment Partnership) e alla ratifica del CETA (Comprehensive
Economic and Trade Agreement) da parte del Parlamento ita-
liano, evidenziando il rischio che incombe su gran parte delle
produzioni agricole nazionali e sugli standard di protezione per
persone, diritti e ambiente.

Bloccare il processo di ratifica nazionale del CETA.

Greenpeace ¢ stata protagonista in una coalizione trasversale che
comprende rappresentanti di consumatori, ambientalisti, agricoltori,
sindacati e che & riuscita a non far votare in aula il provvedimento di
ratifica del CETA. Una costante attivita di lobby mirata nei confronti
di parlamentari e senatori ha tenuto alta I'attenzione al problema so-
stenuta tra I'altro da una manifestazione di fronte a Montecitorio (in-
sieme a una coalizione trasversale), a Twitter e mail storm, fino alla
pubblicazione del briefing “CETA: standard europei di sicurezza
sotto attacco” che sottolinea in particolare i pericoli dell’accordo
per gli standard agro-alimentari. La credibilita di questi trattati com-
merciali & stata inoltre messa in discussione da Greenpeace che ha
pubblicato nuovi documenti riservati sul trattato commerciale
fra Giappone ed Unione europea (JEFTA), e il documento sui
“10 principi di Greenpeace per gli accordi sul commercio”.
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Greenpeace scende in piazza contro gli accordi
di libero commercio come il CETA e il TTIP.

Greenpeace ¢ stato un attore importante di una coalizione trasver-
sale che comprende rappresentanti di consumatori, ambientalisti,
agricoltori, sindacati e societa civile.

| volontari hanno partecipato a numerose attivita di supporto ai co-
mitati stop-TTIP disseminati sul territorio nazionale in attivita contro
la ratifica del CETA.

Sollecitare i candidati alle elezioni a prendere una chiara posizione
contro la ratifica del CETA.
Contrastare la ratifica del CETA nella prossima legislatura.

Bloccata la ratifica del CETA fino alla fine della legislatura.
Creazione di un inter gruppo “Stop-CETA” che raccoglie
parlamentari e senatori delle diverse forze politiche.

Difficolta a trovare spazi sui media tradizionali per denunciare
i rischi legati al CETA e simili trattati sul commercio.

LE PRIORITA STRATEGICHE: LE CAMPAGNE E IL LORO IMPATTO 35



T

ALTRE ATTIVITA

Tra le molte iniziative di Greenpeace ltalia, che vanno dal varo di una
norma per le Rinnovabili nelle Piccole Isole alla denuncia delle eti-
chettature “verdi” in prodotti ittici pescati con sistemi distruttivi come le
draghe idrauliche o turbosoffianti, ne segnaliamo due che possono
gettare le basi per future attivita su temi che fino ad ora I'’Associazione
ha affrontato solo episodicamente.

I 25 marzo 2017 si & celebrato il 60esimo anniversario della firma
dei Trattati di Roma, due tra i documenti piu importanti della storia
dell-Unione Europea, firmati il 25 marzo del 1957 nel Palazzo dei
Conservatori. Due giorni prima attivisti di Greenpeace sono entrati in
azione aprendo uno striscione di 100 metri quadri dalla terrazza del
Pincio, con il messaggio “After 60 years: a better Europe to save the
climate” rivolto ai leader europei, che nei giorni successivi si sarebbero
riuniti nella Capitale.

Greenpeace ha voluto aderire ai tre giorni di incontri organizzati in tutta
la citta, e alla grande marcia di sabato 25 marzo, convocata da cittadini
provenienti da tutta Europa e decine di associazioni riunite nella coa-
lizione “La nostra Europa” per un’Europa unita, democratica e soli-
dale. Su questi temi, Greenpeace ltalia, con altri uffici di Greenpeace in
Europa, ha promosso la prima riunione di una rete di volontari euro-
pei di Greenpeace. Questa rete si & riunita nuovamente ad Amburgo
in occasione del G20 e i volontari hanno elaborato un “Manifesto”
che e oggetto di riflessione e spunto per ulteriori attivita (in Europa ma
non solo) sui temi del’ambiente ma anche della difesa degli spazi di
democrazia, liberta e sulla giustizia sociale.

L’omicidio dell’attivista ambientale Berta Caceres ha avviato dentro
Greenpeace, e non solo in Italia, una riflessione per un nostro maggiore
impegno sui temi della terribile repressione, che non di rado arriva all’o-
micidio, che devono affrontare in troppi Paesi coloro che protestano
rivendicando, dignita, giustizia, pace. Greenpeace ha deciso di aderire
sin dal suo esordio alla coalizione “In Difesa Di - per i diritti umani e
chi li difende”( http://www.indifesadi.org), una rete di oltre 30 organiz-
zazioni e associazioni italiane attive su tematiche differenti (diritti umani,
ambiente, solidarieta internazionale, pace e disarmo, diritti dei lavora-
tori, la liberta di stampa e lo stato di diritto) che hanno unito le forze per
aprire in ltalia uno spazio di riflessione e di azione sulla questione dei
difensori/e dei diritti umani, e chiedere al Governo, al Parlamento
e agli enti locali di impegnarsi per la loro tutela e protezione. La rete
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organizza incontri e produce documenti, all’attenzione del Governo e
del Parlamento, sollecitando il nostro Paese (che tra I'altro nel 2018
ha la Presidenza dell OCSE) a una maggiore attenzione a questi temi.

IL SISTEMA DI VALUTAZIONE DEI
PROGETTI: PERFORMANCE, ACCOUNTABILITY
AND LEARNING

Nel rispetto delle aspettative e della fiducia dei suoi stakeholder piu
importanti, i sostenitori, la comunita globale di Greenpeace ha deciso
recentemente di intraprendere un percorso per aumentare il livello di
responsabilita e trasparenza (sia interna che esterna) con cui I'Or-
ganizzazione porta avanti la propria mission, e diventare cosi sempre
piu rapida ed efficace nella pianificazione e attuazione dei progetti,
proteggendo i propri valori € la propria reputazione.

Per questo motivo & stato avviato un sistema condiviso di valutazione
dei progetti: PAL (Performance, Accountability and Learning),
con la creazione di una Unita dedicata presso Greenpeace Internatio-
nal, che supporta e connette la comunita di Greenpeace nell’intento
di massimizzare l'innovazione, I'apprendimento e la condivisione di
best practices non solo nelle attivita di campagna ma anche in progetti
pionieri trasversali afferenti ad altre aree dell’ Associazione (Risorse
Umane, Raccolta Fondi etc.).

L’Unita PAL coadiuva gli uffici nel prezioso processo di apprendimento
nelle seguenti attivita chiave: Strategia, Pianificazione, Monitoraggio,
Valutazione e Reportistica, coordinando processi, creando template
e strumenti di valutazione, organizzando webinar globali per la con-
divisione di debriefing di progetti, e fornendo supporto tecnico at-
traverso tre PAL Manager, che assistono costantemente gli uffici a
loro assegnati dialogando con i rispettivi focal point, ruolo solitamente
ricoperto da un membro del Senior Management Team.

Il Consiglio Direttivo di Greenpeace ltalia ha recepito la policy PAL
nel 2015: & ormai una buona prassi consolidata quella di analizzare
i risultati e 'efficacia dei principali progetti di Campagna attraverso
dei debriefing strutturati, discussi sia a livello di “core team” che ha
svolto il progetto, sia con il Senior Management Team attraverso riu-
nioni estese allo staff coinvolto: all’interno di questi debriefing vengono
messi in luce obiettivi e risultati raggiunti, ma anche criticita incontrate
e insegnamenti (le cosiddette key lessons learned) da mettere in
pratica per attivita future.
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Ci sono pochi dubbi sul fatto che, nel Ventunesimo secolo,
i movimenti e le reti saranno fattori determinanti per il de-
stino del Pianeta, arrivando al “cuore” del potere dei governi e
delle multinazionali grazie alla mobilitazione di milioni di persone.
Questo riconoscimento & al centro del “Long Term Global Fra-
mework?”, il documento strategico approvato nel 2016: i nuovi
canali e le tecnologie di comunicazione offrono un gran poten-
ziale a organizzazioni come Greenpeace per crescere ed effettuare
cambiamenti.

Tutto cid comporta un fondamentale cambiamento nel modo in cui
Greenpeace entra in rapporto con le persone. L’Organizzazione &
cresciuta negli anni sviluppando relazioni diverse e complesse con
volontari, attivisti, donatori, sostenitori, alleati, simpatizzanti in ge-
nere. A ogni figura un tipo di comunicazione, quasi fossero divise
in silos. Ma ora che le nuove piattaforme permettono di tracciare
queste relazioni, di mapparle e approfondirle, coinvolgere le per-

Engagement Pyramid

Actions

sone come se avessero una sola dimensione non & piu possibile.
Greenpeace ha scelto di sviluppare un approccio integrato, che
tenga conto dei modi diversi e multipli con i quali le persone en-
trano in contatto con le sue attivita. Questo approccio & alla base
della “Strategia globale di Engagement”, adottata nel 2017, che
rappresenta I'insieme delle modalita con le quali I’'Organizzazione
intende perseguire gli obiettivi indicati dal “Framework”.

L’Engagement pud essere definito come I'insieme delle occasioni di
contatto e coinvolgimento (ai vari livell) che Greenpeace ¢ in grado
di offrire ai suoi sostenitori finanziari e non finanziari, allo scopo di
raggiungere piu persone, motivarle a fare piu azioni, e azioni diverse,
per un pill lungo periodo di tempo. E il modo in cui Greenpeace
cerca di sviluppare il concetto di “People Power”. La sua rappresen-
tazione grafica & nella cosiddetta “Piramide del’Engagement”, e
associa le varie funzioni di comunicazione, mobilitazione, raccolta
fondi in un percorso integrato e dinamico.

Sample Metrics

The contributions of leaders

can not be measured by metrics alone,

but you may have qual and quant benchmarks such as:

6) Leads Others: Engaged becomes the engager;
Focuses on training others; easily confused with staff

Organising others, recruiting donors, serving on board

5) Ongoing, Collaborative Actions: Major investments of time,
money and social capital often blur; GP= source of passion

Publishing about GP campaigns, public speaking, deep
volunteer involvement

4) Multi-Step Assignments / Actions representing
significant contribution of time, money, or social capital

Joins group, attends event, makes large donation

3) Single step or streightforward actions with
low risk / investment

Signs petition, makes one-time small donation,
shares content

2) Agrees to receive info;
Provides contact info or subscribes

Reading and watching direct GP
communications

1) Interested in cause; Aware of Greenpeace:
Learning more via friend, DD, media, social media

Visits website / soc media; attends an event

contributing
endorsing
following

observing

¢ # Group/community leaders
¢ # Recruited by leaders

¢ # Fundraising leaders
e # Lead volunteers
¢ # NVDA action-takers

¢ # Regular donors
* # Regular vols/activists
¢ # Content creators

e # One time donors
o # Petition signers
¢ # People sharing
¢ # Partecipating in
volunteer welcome program

¢ # Email subscribers
(active within last year)

o # FB/Twitter followers

¢ # People indicating they want
to volunteer W/ GP

¢ Website traffic

¢ Social mentions

¢ Media impressions
¢ Polling (awareness)
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VERSO UNA COMUNICAZIONE INNOVATIVA

Il Framework e la Global Engagement Strategy stanno modificando
in profondita non solo il modo di fare campagna, ma anche quello
di comunicare di Greenpeace, che ha deciso di superare la di-
stinzione tra declinazione digitale e non digitale dei contenuti
di comunicazione, al fine di lavorare in modo piu integrato e
completamente editoriale.

Il team editoriale, un nuovo gruppo all'interno dello staff che si
dedica a contenuti “cross-channel”, si riunisce quotidianamente per
definire il palinsesto, monitorare i risultati degli output di comunica-
zione sui vari canali e identificare opportunita ulteriori prendendo
spunto dalla rassegna stampa. Questo approccio permette non
solo di sviluppare prodotti editoriali sfruttando le campagne globali
di Greenpeace, anche quelle non attivamente promosse dall’ufficio
italiano, ma aiuta a indentificare le migliori opportunita — cosi come
le modalita e i tempi — per introdurre nel flusso di comunicazione
generale gli argomenti di Greenpeace.

Nel corso del 2017 Greenpeace ltalia ha cercato di innovare la
progettazione delle principali campagne integrate attraverso
I'ascolto sistematico delle audience e il test di differenti nar-
rative. Sfruttando in questo modo i vantaggi della comunicazione
circolare per adeguare la propria comunicazione — il tanto evocato
“storytelling” — alle aspettative di attivisti, volontari e semplici cittadini
interessati alle sue campagne. Un approccio testato per la campa-
gna “Clean Air Now”, contro I'inquinamento urbano da veicoli,
diesel in particolare. Sempre la campagna per I'aria pulita & stata
I'occasione per introdurre altri elementi di coinvolgimento di attivisti
e cittadini (in qualche modo gia sperimentati in passato) come |l
“kit di mobilitazione”, ovvero un insieme di strumenti per favorire
I’estensione della mobilitazione a citta diverse da quelle che vedono
Greenpeace impegnata in prima fila.

Si é inoltre cercato di superare le apparenti divisioni tra le
campagne, e il modo in cui queste vengono comunicate. L’0-
biettivo & quello di trovare elementi di raccordo tra i tanti progetti,

MEDIA
NUMERO DI USCITE

evidenziando gli obiettivi comuni in termini di sostenibilita ambien-
tale, e il legame con la missione dell’Organizzazione.

Tra le attivita di comunicazione piu rilevanti del 2017, che seguono
il calendario concordato insieme alle Campagne e all’Unita di Mobi-
litazione Digitale, si segnalano:

pubblicazione di un importante rapporto nel’ambito della cam-
pagna “No PFAS”;

conferenza stampa di apertura dello ship tour “Meno plastica,
piu Mediterraneo” a Genova;

evento di divulgazione scientifica organizzato ad Ancona sempre
nell’ambito del tour, con presenza a bordo di “TG3”, “La Stampa”,
“Radio Capital”, “GR RadioRai” e “Il Venerdi di Repubblica”;
eventi organizzati nel corso del “Make Something Week”.

Accanto all’'uso di strumenti piu innovativi, restano le tradizionali
interazioni con i media. Che a volte si concretizzano in veri e pro-
pri contributi giornalistici (blog realizzati per “Il Fatto Quotidiano”,
“LaStampa.it” e “Huffington Post”). Importante anche la relazione
con Geo, storica trasmissione sull’ambiente di RaiTre, nella quale
Greenpeace € spesso presente con spazi per approfondimenti di
qualita su tematiche legate alle campagne. Nel 2017, I'Unita Co-
municazione ha raggiunto un accordo con “Focus”, per la parteci-
pazione al tour della rivista in dodici citta italiane, dedicato a clima,
energia e ambiente. Ad aprile, Greenpeace & tornata a organizzare
un evento al Festival del Giornalismo di Perugia dedicato a
“Storytelling e disastri ambientali”.

Come si evince dall'istogramma sul numero delle uscite media, in
calo nel 2017 rispetto agli anni precedenti, ci sono difficolta a
imporsi nel’agenda mediatica italiana, che ha altre temati-
che al centro del proprio interesse. Ma appare legata anche
alla contrazione degli spazi sui media, dalla riduzione delle pagine
alla chiusura di rubriche specializzate. E risente, probabilmente, del
minor numero di comunicati stampa inviati nel 2017.

MEDIA
COMPOSIZIONE USCITE 2017
periodici  radio 12.000
% d 10.000
web
quotidiani 76%
\16%— 8.000
isi 6.000
televisione
L?’%/> -
2.000
0
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STAMPA-WEB

TREND CONTATTI RAGGIUNTI

memm Stampa s WED

80.000.000
70.000.000
60.000.000
50.000.000
40.000.000
30.000.000
20.000.000
10.000.000

64
36.667.248 30.247.372
21 25,965,236
7.535.684 4. 8.078.719 5405353 12

- 39 07 -
2 2 -
1 1
=
9. 7. 6 3. 2 7. 7. 6 1 7 6. 4

Totale Contatti raggiunti:
Stampa: 90.120.648
Web: 359.213.544

Contatti medi mensili:
Stampa: 7.510.054
Web: 29.934.462

Contatti medi giornalieri:
Stampa: 246.906
Web: 984.147

Gen| Feb Mar| Apr Mag| Giu | Lug Ago| Set | Ott |Nov| Dic

Sivedano le due classifiche separate per uscite stampa e Web - relative a:

Grazie a nuovi strumenti di analisi, & possibile calcolare il numero
di contatti raggiunti nel 2017 tramite le uscite stampa (90 milioni)
e sul Web (359 milioni). Il record a maggio, con 64 milioni di con-
tatti Web e quasi 13 milioni di contatti stampa, in corrispondenza
delle attivita legate al G7 di Taormina e della campagna Stop
PFAS in Veneto.

1. le prime 15 testate del 2017 per numero di articoli pubblicati nei
quali Greenpeace & menzionata;

2. le prime 15 testate per numero complessivo di contatti raggiunti.

dalle quali si evince che il numero di articoli pubblicati non & di per sé

garanzia di un numero superiore di persone contattate.

STAMPA-WEB TOP 15 TESTATE (PER N. ARTICOLI)

memm Stampa s WED

I Manifesto
La Repubblica
Il Giornale di Vicenza
La Stampa
LArena di Verona
QN - Il Resto del Carlino
Il Mattino di Padova
Il Tirreno
La Tribuna di Treviso
Corriere della Sera
Il Gazzettino
QN - La Nazione
La Sicilia
Avvenire

La Nuova Venezia

STAMPA-WEB TOP 15 TESTATE (PER N. CONTATTI)

70
53
48 | ——
42 (——
40 | E———

37 |

36 | ——

35 I——
34—
34—
34—
33—

33 ——
33—

31

meteoweb.eu 169 FEEEEEEEE——

repubblica.it 167 I

easynewsweb.com 157 FE—“1

greenreport.it 100

greenstyle.it 100 m———

helpconsumatori.it
iIfattoquotidiano.it

ansa.it

greenme.it

Ansa.it - Ambiente & Energia
Il Manifesto

Mainfatti.it

corriere.it

notizie.tiscali.it

94 |
91 | ——
81 —
81 ——
77 ——
71—
69—
65—
64—

lifegate.it 59 —

Periodo: 2017

mem Stampa — WED

La Repubblica11.104.910

Corriere della Sera
Metro

La Stampa

QN - Il Resto del Carlino
Avvenire

QN - La Nazione
Panorama

La Repubblica - Affari...
I Sole 24 Ore

Focus

Il Gazzettino

Sorrisi e Canzoni

il Giornale di Vicenza

Il Tirreno

8.138.060

7.200.000 | ——

6.167.754 | E————
3.749.765 [
3.418.368 |nm—
2.460.168 |
2.437.844 =
2.400.000
2.269.380 mmmmm
2.049.458 mummm
1.797.249 mumm
1.596.286 mmm
1.456.227 mmm
1.402.082

corriere.it
ifattoquotidiano.it

ansa

Ansa.it Ambiente & Energia
lastampa.it
ilsole24ore.com
diariodelweb.it
liberoquotidiano.it
huffingtonpost.it
meteoweb.eu
greenme. it
finanza.tgcom24...
notizie.tiscali.it
L’Huffington Post - Blog

repubblica.it 143.967.956 | —

67.021.601 |
36.300.207 |
22.791.726 |
21.793.838 (——
12.711.960 |
7.053.890 |———
5.859.385 m——
5.114.382 m——
4.697.471 m———
4.198.539 m——
4.033.169 m—
3.904.875 m——
3.787.874 m——

2.480.306 —— Periodo: 2017

Nota: i contatti stampa fanno riferimento al dato di diffusione fornito da “Dati e Tariffe”, per il web i contatti fanno riferimento ai visitatori giornalieri medi

forniti da ComScore.
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LA MOBILITAZIONE ATTRAVERSO | CANALI
DIGITALI

Greenpeace crede nel “potere di agire insieme”, o approccio
basato sul People Power, perché “il futuro dell’ambiente & nelle mani
di milioni di persone nel mondo che condividono le nostre aspira-
zioni”. Web, New Media e Social Media non sono solo i principali
canali di mobilitazione, ma giocano un ruolo centrale nelle strategie
di Greenpeace, in particolare nella Global Engagement Strategy: la
direzione comune & quella di aumentare il livello di engagement, o
di impegno/mobilitazione delle persone che entrano in contatto con
Greenpeace. Tutte queste esperienze hanno ispirato la nascita di
una nuova struttura, il Digital Mobilization Laboratory (Mob Lab),
negli Stati Uniti, e la creazione di un dipartimento Engagement a
Greenpeace International, avvenuta nel 2015 con la fusione delle
funzioni di comunicazione, mobilitazione e raccolta fondi. A sua
volta, Greenpeace ltalia ha creato nel 2013, all'interno del Diparti-
mento Comunicazione e Raccolta Fondi, una unita digitale, che nel
2017 é stata rinominata Unita di Mobilitazione digitale.

CONTATTI ONLINE - STATISTICHE

2015 537.829
2016 626.608
2017 797.448

MOBILITAZIONE - KPI PETIZIONI

Al centro del Web sono i cyberattivisti, ovvero coloro che
accettano di impegnarsi in azioni online, petizioni, diffusione
di messaggi virali, aiutando Greenpeace a svolgere le proprie
campagne; vengono considerati in fase di programmazione,
aggiornati di continuo, monitorati con costanza, osservati in qualita
di termometro delle reazioni rispetto alle attivita dell’Organizzazione.
E investigati anche per il loro potenziale di raccolta fondi. In totale, i
contatti digitali e social hanno superato i due milioni.

Nel 2017 sono 295.591 i cyberattivisti che hanno firmato almeno
una petizione, 719.850 le firme raccolte (il 39 per cento in piu ri-
spetto al 2016), undici le campagne di mobilitazione promosse.
Nella tabella sulla mobilitazione tramite petizioni, si evidenziano in
rosso le petizioni piu efficaci in termini di firme totali raccolte e di
generazione organica di nuovi contatti (cioe non tramite campagne
di digital advertisement).

SALVIAMO LE API 137.085
ECI GLIFOSATO 79.317
ENERGY CITIZENS 3.790
DAKOTA PIPELINE 45.586
STOP PFAS 74.894
FORESTE DEL NORD 53.944
NO PLASTICA 136.479
TRUMP CLIMA 20.357
ARTICO - TRUMP 18.168
GUIDA PROSUMER 4.154

30.179

TRASPORTI

- 553.830 418.683
- 657.157 469.852
722.969 694.794 527.067
31.748 23,2%

11.797 14,9%

148 3,9%

4.052 8,9%

19.827 26,5%

8.203 15,2%

43.645 31,9%

4.367 14,9%

10.134 55,8%

610 14,7%

3.082 10,2%
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5Dal 2017 I'Unita digitale distingue i cyberattivisti veri e propri dal totale degli indirizzi email in
database, nel quale sono inclusi anche i donatori.



FACEBOOK MESE PER MESE®

Video oranghi deforestazione Indonesia olio di palma:

!:r ] Greenpeace Italia ol Mi piace

]

Gli oranghi hanno bisogno della tua voce per salvarsi: GUARDA cosa sta
succedendo in Indonesia e DIFFONDI il video! —+ http://bit.ly/2iwNk5X
HSBC, la banca pil grande d'Europa, fa prestiti milionari a societa
indonesiane che stanno distruggendo la casa degli oranghi - la foresta
del Borneo - per produrre olic di palma. Questi primati sono ormai
sull'orio dell'estinzione. Tutto questo DEVE finire: fermiamo la distruzione
delle foreste indonesiane prima che per gli oranghi sia troppo tardi! -
http://bit.ly/2iwNk5X

Gli oranghi sono sulliorlo
5 oAl o] . i
dell’ estinzione
&

Video sul cibo convenzionale e biologico
(impatto pesticidi sulla famiglia giapponese):

F ‘3\ Greenpeace Italia vl Mipiace
-t R arlotta v aNNUCC 8

C

GUARDA QUESTO VIDEO: abbiamo dei risultati che potrebbero scioccarti
@ http://bit.ly/2IPIFO3

Questa famiglia giapponese si & sottoposta ad un esperimento: 10 giorni
di dieta con alimenti convenzionali, seguiti da 10 giorni con alimenti
esclusivamente biologici. | livelli di pesticidi nel corpo dopo pochi giorni si
sono sensibilmente ridotti.

Un‘alimentazione basata su prodotti locali, di stagione, senza pesticidi, &
un bene per la tua salute e per quella del Pianeta! CONDIVIDI il video e
unisciti a nof per eliminare i pesticidi dal nostro cibo e dal nostro
ambiente: FIRMA ora @ http://bit.ly/2IPIFO3

CIBO } CIBO
CONVENZIONALE BIOLOGICO

Video dell’azione alla Regione Veneto (Stop PFAS):

Greenpeace Halia ol Mipiace
Pubblicato da V. G s
€

L'acqua potabile di molti Comuni veneti & inquinata da PFAS, sostanze
chimiche pericolose presenti negli scarichi industriali. =
http://bit.ly/2n40LvS

Qui i livelli di PFAS consentiti nelle acque potabili sono stati innalzati pit
volte, tanto da essere tra i pill alti al mondo. Tutto questo deve finire ORA:
oggi siamo andati a dirlo alla Regione Veneto, GUARDA IL VIDEQ e FIRMA!
= http://bit.ly/2n40LvS

Video credits: GIALLOMARE FILM

Video sul finning:

Greenpeace Italia Wl Mipiace

€

Un peschereccio italiano coinvolto nella mattanza degli squali in Africa:
GUARDA IL VIDEQ

Il finning & una pratica crudele e inaccettabile: la pesca illegale va fermata
subito! B3 http://bit.lyf2qinkKK

Sciopero delle api:

V- a Greenpeace Italia nto 4 nuove foto e Mi piace
b Pubblicato da Miche! 1 Jio - €

IN AZIONE - SCIOPERO DELLE API OPERAIE!

"SENZA API, NON C'E' FUTURO! STOP ALL'USO DEI PESTICIDI
NEONICOTINOIDI* http://bit.ly/2rdlihD

Questa mattina i nostri attivisti, travestiti da api operaie, hanno inscenato
uno sciopero di fronte al Ministero delle politiche agricole per chiedere il
bando totale dei pesticidi dannosi per le api.... Altro...

Video di ringraziamento a Maro
per P’agricoltura biologica senza pesticidi:

[;] Greenpeace Italia e Mi piace
Pubblicato da Carlotta V. Giovannucc 2

Per 37 anni, Maro ha coltivato in modo biclogico, rispettando la natura e
rifiutando di avvelenare il terreno con i pesticidi. Abbiamo pensato di
ringraziarla: il nostro Pianeta ha bisogno di pil agricoltori come Maro e
meno Monsanto =+ http://bit.ly/2rGK5te

Maro cred

siamo qui
solo per un'intervista

6Nel corso dell’anno,
I"algoritmo di
Facebook & cambiato,
privilegiando le
interazioni a pagamento
rispetto a quelle
organiche. Il confronto
tra i post dei primi mesi
e quelli della seconda
parte dell’anno, di
conseguenza, &
favorevole ai primi.
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Video dell’acustico degli Almamegretta
durante lo shiptour plastica:

}Gmennpacgllallae s Mipiace

LIVE ACUSTICO degli Almamegretta a bordo della Rainbow Warrior | GUARDA IL VIDEQ e condividilo!
Gli Almamegretta sono venuti a trovarci sulla nostra Guerriera delfArcobaleno nel porto di Pozzuoli &
questo & quelle che successo. Abblame bisogne anche della tua voce per lasciarc] l'era della plastica
alle spalle ¢ difendere il mare e | suoi abitanti dalla nostra mentalith "usa e getta™ GUARDA IL VIDEO
DEL LIVE ACUSTICO e CONDIVIDILO! No Plastic! g, = http:/fbit ly/2tFVRIX

Post sui cambiamenti climatici:

Video (globale) che spiega la distruzione della GFN
per la produzione di fazzoletti:

SAPEVATETCHE

&E

{ )!’ Greenpeace Italia & v Mipiace
AP Fuobscats da carton > e
Non sprecare Tempo! La Granda Foresta del Nord vale piis di un fazzoletto: firma per difenderla =5
hitps:/jgoo.gifSH3vy

ity & la compagnia proprietaria di Tempe: per produrre fazzolett] che durano pochi secand, spazza
ia alberi che impsegana secoll per crescers.
Queliz che fai con fazzoletti o tovaglioli & affar tuo, ma quelle che Essity fa alla Foresta & un problema
di tuttl. FIRMA Ia patizione @ CONDIVIDI il video! = hitns:/faoo.al/5i3vY
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Aperitivo al glifosato offerto al ministro Lorenzin:

,"'1% Greenpeace Italia e Mipiace
Pul cato da Massim Suldi 1 ttok m C

GLIFOSATO: L'ITALIA VOTERA' NO!

Questa mattina i nostri attivisti hanno offerto un simbolico "aperitivo al
glifosato” al ministro Beatrice Lorenzin, aprendo uno striscione con la
scritta “La salute non & in vendita, Stop glifosato”, di fronte al Ministero
della Salute. Il ministro ci ha confermato ufficialmente che I'ltalia si
opporra al rinnovo dell'autorizzazione del glifosato il prossimo 25
ottobre, quando i Paesi Ue saranno chiamati a votare.

Lo chiedono 1,3 milioni di c... Altro...

Greenpeace
o 0

Black Friday:

% Greenpeace Italia ol Mi piace
L a S

#BlackFriday NON E' UN BUON AFFARE SE COMPRI QUALCOSA CHE
NON Tl SERVE!

Nel periodo dello shopping sfrenato di Natale, riscopri la bellezza di
fare, riparare e creare: il consumo eccessivo soffoca il Pianeta!
#BuyNothingDay #MakeSMTHNG

E3https:/jwww.makesmthng.orgyit/

La lista del Non-Shopping
per il #Blackfriday

e Riutilizzare
e Condividere
e Prestare

| ® Coltivare

® Riparare

e Riciclare

e Creare

Video ringraziamento glifosato:



