
LA GIUSTA TRANSIZIONE VERDE NEI CONTESTI URBANI. 

EDILIZIA, MOBILITA’, ENERGIA

AUDITORIUM FILLA - Parco della Montagnola

Bologna - 26 GIUGNO 2025

Silvia Zamboni

«Il progetto BauNOW. Comunicare la transizione ecologica e la crisi climatica»



IL PROGETTO INTERREG Euro-Med BauNOW co-funded by the European Union

OBIETTIVI
BauNOW, ovvero New Business as Usual, punta a migliorare le capacità di pianificazione,

attuazione e finanziamento da parte del settore pubblico e privato di misure a sostegno

della Green and Just Transition (GJT), la transizione verde socialmente ed

economicamente giusta verso la resilienza climatica.

Due sono gli ambiti delle misure di contrasto al riscaldamento globale:

• mitigazione, ossia riduzione delle emissioni climalteranti (obiettivo da scenari globali)

• adattamento, ossia predisposizione di misure di difesa dagli effetti del cambiamento

climatico già in atto e che sono attesi nonostante le misure di mitigazione attuali e future

(obiettivo locale)

Con Business as Usual- BAU si intende il proseguimento delle pratiche e misure correnti: 
continuare a  fare come si è sempre fatto. Con linguaggio colloquiale potremmo tradurre 
BAU con «il solito andazzo». Nei grafici comparativi la traiettoria BAU indica la curva 
degli effetti prodotti dal proseguimento delle consuete pratiche a confronto con la traiettoria 
degli effetti prodotti da misure migliorative e/o con quella frutto del peggioramento delle 
pratiche BAU

BauNOW affronta la necessità di pianificare e finanziare la transizione verde in chiave di 
GREEN and JUST transition nelle aree urbane e urbano-rurali Mediterraneo europeo, 
sempre più colpita dal cambiamento climatico e caratterizzata da pratiche non sostenibili.

Sito ufficiale del progetto: https://baunow.interreg-euro-med.eu

https://baunow.interreg-euro-med.eu/


IL GREEN AND JUST TRANSITION (GJT) DASHBOARD

GUIDA ALLA TRANSIZIONE VERDE GIUSTA

La transizione verde SOCIALMENTE ed ECONOMICAMENTE GIUSTA si 

configura come un processo virtuoso frutto del cambiamento dei paradigmi 

abituali a favore di un’economia e di pratiche climatiche resilienti ed 

efficienti in termini di uso delle risorse.

I nuovi standard del nuovo Business as Usual (BaU) vanno a modificare lo 

status quo delle politiche e misure correnti non in grado di incidere nel 

contrasto all’emergenza climatica e al riscaldamento globale, e che lasciano 

inalterate le insostenibli pratiche di uso delle risorse non rinnovabili.

In questo cambiamento di paradigma, il NUOVO BAU indica le misure 

necessarie alla green and just transition promuovendole da prassi 

straordinarie a ordinarie prassi correnti. 

A questo fine BauNOW introduce uno strumento innovativo, il cosiddetto GJT 

Dashboard (cruscotto della transizione verde giusta) che si caratterizza come una 

guida – passo dopo passo – per l’implementazione delle misure a sostegno 

alla GJT. Questo strumento sarà testato in nove aree-pilota in sette paesi che 

partecipano al progetto, garantendo un’applicabilità diversificata nei diversi territori.



I DIECI PARTNER DI BAUNOW
Geodetic Institute of Slovenia (GIS), Slovenia

Iskriva, Institute for Development of Local Potentials, Slovenia

Regional Energy Agency North (REAN), Croazia

Municipality of Legrad, Croazia

Kyoto Club, Italia

Geres, Group for the Environment, Renewable Energy and Solidarity, Francia

Development Agency of Una – Sana Canton, Bosnia and Herzegovina

City of Cazin, Bosnia and Herzegovina

University of Donja Gorica, Montenegro

Agricultural University of Tirana Shqipëria, Albania.

LA RETE DI SOGGETTI COINVOLTI
Al fine di produrre un impatto duraturo sullo sviluppo sostenibile regionale e sulle pratiche 

di finanziamento e investimento, BauNOW coinvolge un’ampia rete di soggetti e 

stakeholder: autorità locali, agenzie regionali, ONG e associazioni, esperti, imprenditori 

e cittadini dei paesi dell’area del Mediterraneo europeo per farli dialogare tra loro mettendo 

a frutto le plurime competenze in funzione delle necessità dei contesti diversi.

FINALITA’  dei TRE HACKATHON a Bologna (26 giugno, 2 ottobre, 4 dicembre): 

raccogliere raccomandazioni dal basso per la definizione del nuovo BAU, della 

GJT e del suo  finanziamento

a 



I MEDIA ITALIANI SU CLIMA E TRANSIZIONE VERDE

Il rapporto 2024 dell’Osservatorio di Pavia per Greenpeace

«L’INFORMAZIONE SULLA CRISI CLIMATICA E LA TRANSIZIONE 

ECOLOGICA IN ITALIA», aprile 2025.

Dall’introduzione del rapporto a cura di Valentina Barresi, Greenpeace Italia:

«Noi crediamo che, in questa sfida per il cambiamento, l’informazione possa 

ancora giocare un ruolo cruciale ed è per tale motivo che, dal 2022, continuiamo 

a monitorare il racconto che i media italiani fanno della crisi climatica e della 

transizione ecologica, e a denunciare le storture e i condizionamenti del sistema. 

Perché solo un’informazione realmente libera, plurale e approfondita – che non si 

limiti a generici proclami o fare da cassa di risonanza ai soggetti che hanno le 

maggiori responsabilità in questa crisi epocale – può rendere manifesta la 

necessità, ma anche la sussistenza di soluzioni alternative a quelle finora 

adottate, e contribuire a invertire la rotta per la salvaguardia del pianeta. 

https://www.greenpeace.org/static/planet4-italy-stateless/2025/04/142a3047-

report-media-e-clima_anno-2024.pdf



IL RAPPORTO 2024 dell’OSSERVATORIO DI PAVIA

Il rapporto 2023 aveva evidenziato lo scarso interesse dei media italiani per il clima e le 

argomentazioni di resistenza alla transizione ecologica ed energetica. 

Dal rapporto 2024 risulta che la crisi climatica DIMEZZA la presenza nelle notizie dedicate dei 

principali quotidiani ed edizioni dei TG, risultando bersaglio sul piano politico di critiche trasversali. 

L’analisi quali-quantitativa dell’Osservatorio di Pavia 2024 fa emergere un discorso pubblico più 

attento alle implicazioni economiche contingenti che alla necessità sistemica di contrastare il 

riscaldamento globale. 

Nell’anno delle elezioni europee e delle presidenziali USA le maggiori fonti dell’informazione sulla crisi 

climatica rimangono la politica (in massima il governo) e il mondo delle aziende. Le voci più qualificate 

– quelle della scienza su tutte – e le misure orientate a obiettivi di neutralità carbonica, come il Green 

deal, vengono marginalizzate o screditate come “follie” irrealizzabili ed “ecologismo estremista” dalla 

narrativa politica che più trova spazio nei media, specie nei TG, più pervasi da critiche alla transizione. 

Tende a scomparire dai media il nesso tra politiche di transizione e riconoscimento della crisi 

climatica in atto, con dichiarazioni in prevalenza più sugli ostacoli che sugli effetti concreti di una 

(mancata) azione per il clima, mentre l’informazione trascura i responsabili del cambiamento climatico, 

come le aziende inquinanti che, al contrario, vedono aumentare le inserzioni in chiave di greenwashing.

In questo scenario il rischio, secondo Greenpeace, è che le politiche green si trasformino in capro 

espiatorio su cui scaricare la colpevole mancanza di politiche in grado di porre un serio argine al 

riscaldamento globale e alle sue conseguenze sul piano ambientale, sociale ed economico, come è 

successo, ad esempio, con le «proteste dei trattori»



LA CRISI CLIMATICA SU QUOTIANI E TG NEL 2024. PRINCIPALI RISULTATI

Il campione analizzato sul 2024 ha compreso i 5 quotidiani a maggiore diffusione 

(Avvenire, Corriere della Sera, Il Sole 24 Ore, la Repubblica, La Stampa), e 7 TG 

nazionali trasmessi in fascia prime time dalla TV generalista: TG1 20.00, TG2 20.30, TG3 

19.00, TG4 ore 18:55, TG5 20.00, Studio Aperto 18:30, TG LA7 20.00.

Diminuzione quantitativa:

•i 5 quotidiani hanno pubblicato mediamente due articoli al giorno con qualche riferimento

alla crisi climatica, - 25% rispetto al 2023; i 7 TG nazionali meno di una notizia ogni tre 

giorni in calo del 28% su 2023.

•Nel 2024 diminuiscono significativamente le notizie focalizzate in maniera centrale sulla 

crisi climatica: -47% sui Quotidiani, -45% nei TG.

Saltato il nesso tra crisi climatica e cause:

•le emissioni di CO₂ o altri gas climalteranti come causa della crisi climatica più citata: 7% 

sui Quotidiani, 4% nei TG.

•combustibili fossili come causa del riscaldamento globale solo nel 3% degli articoli dei 

Quotidiani e nel 2% delle notizie dei TG.

Fonti delle informazioni:

•fonti e newsmaker dell’informazione italiana sulla crisi climatica e la transizione ecologica 

sono prevalentemente aziende e rappresentanti del mondo economico sui quotidiani 

(40%), prevalentemente politic e rappresentanti delle istituzioni nei TG (43%).

•Scienziate e scienziati sono la seconda fonte di informazione per i TG, con una 

percentuale del 14%, superiore a quella dei Quotidiani, ferma al 6%.



LA CRISI CLIMATICA SU QUOTIANI E TG NEL 2024. PRINCIPALI RISULTATI

• I soggetti dell’informazione di cui viene riportata, direttamente o indirettamente, 

una posizione nei confronti della transizione ecologica, sono nel 77% dei casi 

favorevoli.

• I quotidiani danno spazio prevalentemente a soggetti favorevoli ad azioni e 

strategie di mitigazione del riscaldamento globale: 79% vs. il 64% dei TG. 

• I TG, in proporzione, danno più spazio a soggetti che esprimono posizioni critiche: 

36% vs. il 21% dei quotidiani. 

• Queste differenze fra quotidiani e TG sono in minima parte riconducibili alle 

diverse fonti di informazione riportate o intervistate dai due diversi mezzi di 

informazione e in buona parte riconducibili a una maggiore apertura dei quotidiani 

a voci favorevoli, o impegnate nella transizione e una maggiore apertura dei TG 

alle voci critiche, o disimpegnate.

• La responsabilità della crisi climatica è generalmente trascurata dall’informazione 

italiana: solo l’1% dei 3.007 soggetti rilevati nelle 2.314 notizie pertinenti la crisi 

climatica è stato indicato come responsabile.



IL  NEGAZIONISMO CLIMATICO SUI MEDIA  

E NELLA COMUNICAZIONE POLITICA

I fenomeni meteo estremi sempre più frequenti, e le ripercussioni catastrofiche che 

hanno sui territori (vedi le alluvioni in Emilia-Romagna) rendono sempre più 

obsoleto il «negazionismo classico», ossia quello che dagli anni ‘70, trainato 

dalle compagnie oil&gas, nega che il cambiamento climatico dovuto all’effetto 

serra e ai gas climalteranti da fonti fossili. Il «nuovo negazionismo» non nega il 

cambiamento climatico in atto, bensì oscura i collegamenti alle vere cause su cui 

invece occorrerebbe agire con urgenza, respinge l’evidenza degli studi validati 

dalla comunità scientifica mondiale su cause ed effetti, propone soluzioni che non 

incidono sulle vere cause dei fenomeni, ma al massimo, e malamente, sugli effetti.

In sintesi

• nasconde le cause vere dei fenomeni meteo estremi, ovvero il 

riscaldamento globale di origine antropica;

• tace sui veri responsabili da cui si originano le emissioni climalteranti;

• tace sulle soluzioni già disponibili o nega la loro efficacia.

Per una informazione ambientale deontologicamente corretta occorre quindi 

rivolgersi a scienziati e ricercatori e verificare sulla base di dati/documenti 

approvati dalla comunità scientifica la fondatezza di quanto si comunica.



IL NEGAZIONISMO CLIMATICO DI MEDIA E COMUNICAZIONE POLITICA 

SU CAUSE  DELLA CRISI CLIMATICA ED ECOLOGICA E SOLUZIONI

Dal rapporto 2024 dell’Osservatorio di Pavia:

• il 64% delle dichiarazioni dei leader politici sulla transizione ecologica non ha 

mai citato direttamente la crisi climatica

• È aumentato lo spazio dato a voci contrarie alla transizione ecologica: l 17% 

degli articoli dei quotidiani e il 19% delle notizie dei TG parlava di resistenza 

alla transizione ecologica ed energetica e/o a specifiche azioni per il clima.

• Motivazioni più ricorrenti riportate dai media contro la transizione verde: 

a. costo economico eccessivo

b. tempi del nuovo Green Deal europeo da rivedere

c. promozione del nucleare “pulito e sicuro” 

d. contrasto alla direttiva Case Green



LA CRISI CLIMATICA NELLA COMUNICAZIONE SUI MEDIA DEI LEADER 

POLITICI

• I dati sul numero di dichiarazioni pertinenti sui quotidiani e nei TG mostrano come 

siano soprattutto i membri dell’esecutivo a guidare il dibattito pubblico sui media.

• L’altro elemento interessante emerso (vedi slide precedente) è la tendenza diffusa 

a parlare di politiche di transizione senza mai nominare direttamente la crisi 

climatica: 64% delle dichiarazioni. Questo scollamento tra le politiche e la loro 

ragione d’essere rischia di oscurare il nesso fondamentale tra la transizione 

energetica e la lotta alla crisi climatica. 

• Nel complesso, il racconto mediatico e politico restituisce un quadro in cui le 

preoccupazioni per l’impatto economico e industriale delle politiche climatiche 

prevalgono sulla narrazione delle conseguenze ambientali del riscaldamento 

globale. Il risultato è un discorso pubblico polarizzato, dove il pragmatismo 

richiesto da molti rischia di tramutarsi in resistenza sistematica all’azione climatica. 



LA PUBBLICITA’ DELLE AZIENDE INQUINANTI SUI QUOTIDIANI

• Sui 5 quotidiani analizzati rilevati 1.284 spazi pubblicitari riconducibili ad aziende 

considerate inquinanti (erano 1229 nel 2023). Si tratta di inserzioni provenienti 

soprattutto dal settore oil & gas, che con 654 annunci mantiene il primato, 

seguito dal comparto automotive con 593 pubblicità. Più contenuta, ma 

significativa, la visibilità delle compagnie crocieristiche e delle compagnie aeree.

• Tra i giornali è la Repubblica a presentare il maggior numero di spazi 

pubblicitari ospitati, con 388 inserzioni, prevalentemente del settore automotive. 

Seguono Il Sole 24 Ore con 315 pubblicità, Corriere della Sera con 269, e La 

Stampa con 264. Avvenire con appena 48 inserzioni in calo sul 2023.

• Molte delle aziende con un impatto ambientale significativo costruiscono le 

campagne pubblicitarie attorno a messaggi tipici di greenwashing. È il caso, ad 

esempio, di Eni, che con i marchi Plenitude ed Enilive comunica un impegno per 

le rinnovabili, pur mantenendo il core business nei combustibili fossili.

• Se e quanto il ruolo economico della pubblicità nei budget dei media può 

incidere nel depotenziare un’informazione corretta su cause della crisi 

climatica e soluzioni offerte dalla transizione verde giusta?



SOSTENIBILITA’ E COMUNICAZIONE AZIENDALE

FACT CHECKING CONTRO L’INSIDIA DEL GREENWASHING 

Consumatori, investitori e organizzazioni sono sempre più orientati ad acquistare  
prodotti  green ed a investire in aziende che adottano buone pratiche di sostenibilità. 
Accanto ad imprese davvero impegnate nella transizione verde, ce ne sono altre che 
nella comunicazione e nel marketing vendono le proprie attività come “green” 
anche se green non sono attraverso consolidate strategie di comunicazione note 
come greenwashing. 

Per una informazione deontologicamente corretta occorre quindi da parte del 
giornalista un puntuale fact checking che metta a confronto le dichiarazioni 
aziendali con l’impatto documentato delle proprie attività e i risultati ottenuti in 
termini, ad esempio, di riduzione delle emissioni climalteranti se  parliamo di 
transizione energetica edi green transition. 

Ci sono varie tipologie di greenwashing in uso:

Greencrowding, Greenlighting , Greenshifting, Greenlabelling, Greenrinsing, 
Greenhushing



LE TIPOLOGIE DI GREENWASHING

• Greencrowding: si parla di greencrowding quando un’azienda aderisce a / sponsorizza un 
gruppo o a un’associazione per beneficiare, a livello di immagine, dei risultati del gruppo o 
dell’associazione. Una azienda con performance mediocri o nulle di riciclo di plastica, si 
associa ad un’organizzazione con perfomance più rilevanti traendone vantaggio dal punto 
di vista comunicativo, a fronte di un proprio impegno reale ridotto  o in esistente. 

• Greenlighting: lo abbiamo quando la comunicazione aziendale evidenzia una caratteristica 
particolarmente ecologica per distogliere l’attenzione dalle altre attività dannose per 
l’ambiente condotte altrove. E’ il caso di Chevron.

• Greenshifting: quando l’impresa scarica sui consumatori la responsabilità delle pratiche 
dannose per l’ambiente. E’ il caso di Shell  che nel 2020 ha lanciato una campagna 
chiedendo ai consumatori “cosa fossero disposti a fare per aiutare a ridurre le emissioni 
mondiali di carbonio” invece di ridurre le sue emissioni climalteranti.

• Greenlabelling: è la pratica del marketing, una sorta di greenwashing linguistico, che 
etichetta e descrive un prodotto o un servizio con termini che evocano una natura “green” 
che però non corrisponde alla vera identità del prodotto o del servizio.

• Greenrinsing: da rinse, risciacquare, è una tecnica sofisticata di marketing  in continua 
evoluzione che in corso d’opera modifica – annacqua - gli obiettivi ESG 

Fonte



Grazie per la vostra attenzione !

silvia.zamboni.bo@gmail.com

https://www.silviazamboni.it

mailto:silvia.zamboni.bo@gmail.com
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