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Con l’inasprirsi della crisi economica scatenatasi nel settembre 2008, 
molte aziende hanno cercato di rilanciare la propria attività attraverso 
una rivisitazione «verde» del proprio marchio: una strategia che tenta 
di rispondere alle critiche rivolte al sistema capitalista che, di fronte ai 
danni generati dalla crisi, si sono fatte più insistenti e spesso hanno 
posto l’accento sulla necessità di uno stile di vita più «sostenibile» e 
«sobrio». In questo processo è stato ed è possibile osservare una 
grande varietà di atteggiamenti: mentre alcune aziende portano avanti 
proposte davvero innovative e amiche dell’ambiente, altre fanno una 
semplice operazione di greenwashing, pratica che l’Autorità Garante 
della Concorrenza e del Mercato definisce:  

 
idonea ad indurre in errore i consumatori ai quali è rivolta, o da essa 
raggiunti, ed in particolare quei soggetti sensibili ai temi della eco-
sostenibilità ambientale e del risparmio economico, e che, pertanto, a 
causa della sua ingannevolezza, pare suscettibile di pregiudicare il 
comportamento economico dei destinatari, inducendoli e/o condizio-
nandoli ad assumere una decisione di natura commerciale che non a-
vrebbero altrimenti preso. (AGCM 2013)  
 

L’AGCM sceglie proprio l’anglicismo greenwashing per indicare una 
pratica legata al mondo del marketing «verde» e non si tratta certo di 
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un caso isolato. Questa ricerca si propone, infatti, di approfondire dal 
punto di vista linguistico e discorsivo le modalità con cui i parlanti i-
taliani utilizzano anglicismi quando devono comunicare tematiche le-
gate a questioni ambientali e ecologiste. La presenza di anglicismi, nei 
testi con scopi di marketing in lingua italiana, è una pratica molto dif-
fusa. A livello generale, il motivo per cui normalmente si sceglie di 
usare una certa lingua estera per promuovere un prodotto o un servi-
zio in un paese diverso è quello di richiamare alcune caratteristiche 
(stereotipate) che i parlanti della lingua di arrivo associano alla lingua 
estera in questione e che risultano vantaggiose per ciò che si intende 
promuovere (Stubbs 2001, 176). Un semplice esempio di questo pro-
cesso è l’uso della lingua italiana in altri paesi per parlare di cibo e be-
vande di qualità. Stubbs (2001, 177) aggiunge però che i prestiti in-
glesi non attribuiscono necessariamente una connotazione britannica 
o statunitense, ma denotano piuttosto modernità e internazionalità.  

Appare pertanto lecito chiedersi quali siano le caratteristiche 
stereotipate o i valori che i parlanti italiani dovrebbero associare alla 
lingua inglese nel momento in cui si trovano di fronte a un testo che 
promuove, insieme a un prodotto o un servizio, i valori della sosteni-
bilità ambientale, poiché da un lato non appare evidente il collega-
mento tra i paesi di lingua inglese e l’ambientalismo (un’associazione 
molto più intuitiva potrebbe essere il tedesco o l’olandese). Dall’altro 
non appare evidente nemmeno l’associazione dell’inglese come lingua 
globale, infatti la globalizzazione e il capitalismo appaiono intuiti-
vamente in contrasto con la sostenibilità ambientale.  

Eppure, come vedremo, esistono anglicismi che si inseriscono in 
modo convincente in un discorso ambientalista mentre altri possono 
essere considerati un campanello d’allarme, segno di un discorso ap-
parentemente pro-ambiente ma in realtà parte di una strategia green-
washing. L’ipotesi di partenza postulava un utilizzo degli anglicismi 
strumentale e volto a sfruttare la confusione generata nell’utente fina-
le in conseguenza della scarsa familiarità con la lingua straniera. Tut-
tavia, come si vedrà, il quadro si è rivelato molto più complesso e la 
tassonomia delle pratiche comunicative che fanno uso di anglicismi 
mostra una varietà d’intenti variegata quanto i diversi gradi di serietà 
che si possono osservare analizzando l’impegno delle attività com-
merciali rispetto alla protezione ambientale.  

Il presente articolo si propone quindi di analizzare il ruolo degli 
anglicismi come strategia discorsiva in italiano nel marketing finaliz-
zato a creare un’immagine aziendale più amica dell’ambiente. Lo 
scopo è duplice: da un lato l’osservazione degli anglicismi può rive-
larsi uno strumento per valutare la trasparenza di un’azienda e dal-
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l’altro l’osservazione di casi diversi può servire a chi si occupa di co-
municazione per evitare effetti che potrebbero essere indesiderati.  

Riprendendo Gottlieb (in Furiassi et al. 2012, 5), intendiamo 
«anglicismo» nella sua definizione più ampia, ossia «qualsiasi caratte-
ristica linguistica individuale o sistemica adattata o adottata dal-
l’inglese, oppure ispirata o promossa da modelli inglesi, usata nella 
comunicazione intralinguistica in una lingua diversa dall’inglese» 
(traduzione mia). Si ritiene che gli anglicismi servano generalmente a 
convogliare connotazioni positive (Pinnavaia 2005). Parimenti, esi-
stono vari studi che dimostrano come i neologismi siano spesso usati 
come eufemismi (Chilton 1988, Fowler 1991, Fairclough 2006), ma la 
possibilità che gli anglicismi siano usati per offuscare la comunicazio-
ne non è ancora stata studiata a fondo.  

Poiché questa ricerca si concentra sul discorso della sostenibi-
lità, è interessante fare riferimento al lavoro di Dieter (2004) che par-
la di BSE (Bad Simple English) – l’inglese eccessivamente semplice e 
di cattivo livello usato dal marketing globale – e lo associa al neocapi-
talismo o «turbocapitalismo», sostenendo che, mentre il primo di-
strugge la cultura, il secondo distrugge l’ambiente. Insomma, Dieter 
postula un inglese svuotato del suo significato che, come un virus, 
contamina le lingue e le culture in cui entra, nello stesso modo in cui 
il «virus» del consumismo contamina le culture provocando i disastri 
ambientali. Di fronte a queste associazioni di idee, sembrano esserci 
buoni motivi per stupirsi se aziende italiane che vogliono effetti-
vamente promuovere un discorso sostenibile e ambientalista scelgono 
tra le loro varie strategie comunicative di usare anglicismi.  

È tuttavia evidente, come spiega Van Dijk (2006), che una sem-
plice analisi linguistica non è in grado di svelare le pratiche di green-
washing e che, al fine di raggiungere un giudizio definitivo, è necessa-
rio un approccio triangolato che prenda in considerazione anche 
l’aspetto cognitivo e quello sociale, analizzando quindi la realtà dei 
fatti sulla base di discipline diverse. Ciò che possiamo ottenere attra-
verso l’analisi linguistica, è una maggiore consapevolezza delle im-
plicazioni generate dalla presenza di anglicismi nel discorso ambien-
talista, sia perché può aggiungere uno strumento di analisi critica 
quando vogliamo valutare la credibilità «verde» di un’impresa, sia 
perché può aiutare chi intenda redigere testi che promuovono attività 
realmente amiche dell’ambiente.  
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1.  ECOLOGIA E CONSUMISMO 
 

Un primo aspetto da tenere presente è la contraddizione tra la neces-
sità di ridurre i consumi ai fini di uno stile di vita più sostenibile e la 
necessità di indurre i clienti a consumare di più, che è per definizione 
l’obiettivo di una strategia di marketing. Se partissimo dal presup-
posto che il consumo continuo, necessario per mantenere il sistema, 
va sempre rifiutato in un’ottica di sostenibilità, allora qualsiasi pub-
blicità che inciti a consumare sarebbe nemica dell’ambiente e qualsia-
si azienda andrebbe accusata di greenwashing. Questo approccio ov-
viamente non offrirebbe nessun risultato utile; ciò di cui abbiamo in-
vece bisogno è una visione non dicotomica ma più sfumata, dove ai 
due estremi troviamo il greenwashing illegittimo e il green marketing 
legittimo. Lungo quest’asse, possiamo posizionare le varie aziende in 
punti diversi, più o meno vicini a un atteggiamento che promuove i 
valori della decrescita e rifiuta le logiche troppo legate al libero mer-
cato (Alexander 2009, Grant 2007).  

Sono numerosi i movimenti ambientalisti che propongono un 
approccio di decrescita (Latouche 2007), mettendo in primo piano le 
tradizioni, la produzione locale e minori consumi: tutto questo ap-
pare in contraddizione con la modernità, la globalizzazione e il con-
sumismo, concetti che tendono ad essere associati agli Stati Uniti e di 
conseguenza alla lingua inglese. Pertanto è interessante capire come 
mai alcune aziende italiane cercano di attirare clienti interessati al-
l’ecologia usando parole che si potrebbero associare a livelli pericolo-
si di consumismo e inquinamento.  

La ricerca alla base di questo saggio si è sviluppata in più fasi e 
ha analizzato tipologie diverse di attività commerciali italiane che fan-
no della questione ecologica e ambientalista uno degli aspetti chiave 
della loro comunicazione aziendale. La prima azienda analizzata 
(Caimotto e Molino 2011) è stata la ERG, impresa italiana che si oc-
cupa di energia e in anni recenti ha allargato il suo campo d’azione 
dal petrolio ad altre fonti energetiche. Dal punto di vista dell’uso de-
gli anglicismi, si è rivelato particolarmente interessante il seguente 
passaggio:  

 
Gentile lettore,  
il Gruppo ERG ha avviato un percorso di dialogo e confronto con i 
propri portatori di interesse (stakeholder) che vede nel Rapporto di 
Sostenibilità uno degli strumenti di riferimento. (Erg.it, 2009)  
 

Si nota come una parola inglese è usata per spiegare un’espressione 
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italiana all’interno di un testo italiano: una scelta singolare che ci sug-
gerisce di cercare motivazioni diverse da quella di voler fornire chia-
rimenti al lettore. È lecito quindi ipotizzare una volontà di offuscare 
il messaggio: la parola «stakeholder» era già stata criticata da alcuni 
economisti (Mitchell, Agle e Wood 1997, 853-854) che ne avevano 
evidenziato la vaghezza inopportuna per un termine tecnico; inoltre, 
come spiega Fairclough (2000, 86), «stakeholder» era stata una delle 
parole chiave della campagna elettorale del primo governo Blair, poi 
accantonata proprio perché troppo vaga e quindi poco efficace. La 
vaghezza è evidente anche guardando la lista dei potenziali stakehol-
der presente sul sito ERG, dove tra le possibili «categorie di ap-
partenenza» in una lunga lista – che include ad esempio «Stato e isti-
tuzioni centrali», «Dipendenti», «Media» – troviamo anche «altro 
(specificare)». 

Al fine di approfondire la questione, la seconda fase della ri-
cerca ha riguardato altre sette attività commerciali italiane che in 
tempi recenti avevano fatto del tema della sostenibilità uno degli ar-
gomenti chiave della loro comunicazione aziendale. I casi analizzati 
erano Eataly, Ecobimbi, Ethic, Fiat, Lifegate, San Benedetto e Slow 
Food. Osservando i siti web di queste attività sono stati rilevati altri 
quattro casi di compresenza di inglese e italiano per ripetere lo stesso 
concetto all’interno di un testo in italiano. Se dal punto di vista quan-
titativo questi esempi possono apparire poco rilevanti – si tratta in 
fondo di un caso per attività – un’analisi qualitativa ha permesso di ri-
levare come, in tutti i casi osservati, la presenza simultanea di inglese 
e italiano si trova in punti del discorso in cui esiste un grado più alto 
di contraddizione tra l’attenzione all’ambiente e l’interesse econo-
mico.  

 
Alla luce del della [sic] recente delibera al CIPE torna d’attualità il 
possibile ricorso a strumenti di fiscalità (green taxes) al fine di preser-
vare e garantire l’equilibrio ambientale. (Lifegate, 2012)  
 

In questo caso la frase appare poco plausibile poiché un’azienda che 
ricorre a strumenti di fiscalità lo fa per pagare meno tasse, non per 
«preservare e garantire l’equilibrio ambientale». 

 
A differenza della maggior parte dei franchisors, 3NDLAB non richie-
de fee d’ingresso. L’approccio ai budget previsionali è sistematico e 
metodologico e si avvale di formule di marketing strategico e operati-
vo. La gestione del sell-in sell-out (entrata e uscita del prodotto) è af-
fidata all’azienda madre … (Ethic, 2014)  
 

Nel caso di Ethic, il fatto che l’azienda madre controlli i flussi di en-
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trata e uscita dei prodotti non è chiara in termini di gestione del pun-
to vendita e certamente discutibile dal punto di vista dei consumi so-
stenibili.  

 
Dopo lo sviluppo negli anni ’70 dell’innovazione di processo basata sul 
one way packaging (vuoto a perdere) in vetro, il Gruppo veneto nel-
l’80 lancia, prima azienda italiana nel settore, i contenitori in PET da 
1,5L, cui seguiranno i formati da mezzo litro, da 1L e da 2L. (San Be-
nedetto, 2011, corsivo e grassetto originale)  
 

L’esempio di San Benedetto è ancora più controverso, perché la sin-
tassi della frase porta il lettore a pensare che le bottiglie di plastica, a 
differenza di quelle di vetro, non siano vuoto a perdere, il che ov-
viamente è falso.  

 
L’abbinamento di un turbocompressore a una significativa riduzione 
della cilindrata del motore (downsizing) permette una diminuzione 
delle emissioni di CO2 e dei consumi, mantenendo invariata la potenza 
e migliorando il divertimento. (Fiat, 2014)  
 

In quest’ultimo esempio, Fiat associa la guida ai concetti di potenza e 
divertimento: l’uso dell’anglicismo serve a offuscare che la cilindrata 
è ridotta, rassicurando così il lettore più interessato alla potenza che 
all’ambiente e comunicando che non deve temere per il suo diverti-
mento. L’ipotesi iniziale, che postulava un uso degli anglicismi in ita-
liano volto principalmente a offuscare la comunicazione, potrebbe 
apparire valida se ci limitassimo a prendere in considerazione casi 
come quelli esposti finora. La realtà si rivela però diversa, poiché so-
no numerose le attività con atteggiamenti davvero ambientalisti che 
tuttavia usano anglicismi all’interno della loro comunicazione. Lo 
stesso studio ha inoltre dimostrato come i pochi anglicismi presenti 
nei siti web delle altre tre attività commerciali prese in esame Eco-
bimbi, Eataly e Slow Food, rimandavano più alla modernità e all’in-
ternazionalità ed è impossibile sostenere l’ipotesi di un uso mistifica-
tore dell’inglese.  
 
 
 
2. ANGLICISMI E AMBIENTALISMO 

 
La fase successiva del lavoro si è posta pertanto l’obiettivo di analiz-
zare l’uso degli anglicismi nella comunicazione di attività commerciali 
riconosciute pubblicamente per il loro impegno ambientalista. Al fine 
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di garantire una corretta selezione, sono state prese in esame attività 
coinvolte nell’edizione 2013 di Fa’ la cosa giusta!, la fiera annuale de-
gli stili di vita ecosostenibili organizzata a Milano nel mese di marzo. 
L’analisi qualitativa, svoltasi tramite osservazione sul campo il giorno 
17 marzo 2013 e in seguito attraverso l’analisi dei siti web aziendali, 
ha permesso di osservare la differenza rispetto al tipo di comunicazio-
ne riscontrato nei casi precedentemente analizzati: infatti non sono 
stati rilevati anglicismi opachi che si potessero considerare tentativi di 
offuscamento.  

Al fine di identificare il ruolo svolto da questo tipo di anglicismi 
è stato quindi utile stabilire una tassonomia di quattro pratiche, eti-
chettate come «Internazionale», «Creativa», «Oppositiva», e «Profes-
sionale», prendendo spunto dai lavori di Kuppens (2009), Kelly-
Holmes (2000) e Piller (2001). Con «Internazionale» facciamo riferi-
mento alle aziende che inseriscono anglicismi nella loro comunicazio-
ne al fine di ridurre i costi per la promozione internazionale della loro 
attività e allo stesso tempo attribuirsi un’identità cosmopolita: il caso 
selezionato alla fiera è quello di Flexa, società danese che produce 
mobili per bambini modificabili in base alla crescita: il marchio evoca 
la parola inglese «flexibility» ma risulta trasparente in molte altre lin-
gue e, anche in caso di mancata comprensione del riferimento, non 
compromette la trasparenza della comunicazione nel suo insieme.  

La categoria «Creativa» si riferisce agli anglicismi usati per le 
maggiori possibilità in termini di giochi di parole e rime. Un esempio 
è il negozio «SAVE, Scarpe&AccessoriVEg» che vende scarpe e ac-
cessori in materiali simili alla pelle ma creati senza uccidere animali. 
Notiamo un misto di strategie nell’ordine delle parole: Scarpe&Ac-
cessoriVEg usa il simbolo «&» e l’abbreviazione «veg» che richiama-
no l’inglese ma l’ordine delle parole è italiano ed è quest’ordine a 
consentire il gioco di parole dell’acronimo («to save» significa «salva-
re»). Al contrario, l’indirizzo del sito www.saveshop.it è in inglese e 
segue l’ordine inglese. «Shop» però non è l’unica parola usata per ri-
ferirsi al negozio: il sito gioca anche con l’italiano e sulla pagina Fa-
cebook fa riferimento al «neg-ozio».  

L’uso «Oppositivo» più interessante proviene dall’agenzia di co-
municazione Smarketing: una strategia evidente a partire dal nome 
dell’attività grazie all’affisso privativo «s-». Fin dalla home page no-
tiamo esempi di uso Oppositivo:  

 
Un processo di liberazione: dall’immaginario dell’advertising, dal con-
sumismo coatto, verso la felicità della decrescita, per la comunicazione 
come bene comune. (Smarketing.it, 2014)  
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In questo caso la parola «advertising» ha una chiara accezione negati-
va e serve a evocare un mondo in cui le agenzie pubblicitarie fanno 
un uso eccessivo dell’inglese. Un altro esempio presente sul sito è  

 
Se usi la parola target, non c’è verso, cominci a ragionare come un cec-
chino. (Smarketing.it, corsivo originale)  
 

L’esempio successivo sembra però mettere in discussione quanto so-
stenuto finora e può apparire sorprendente scoprire che l’agenzia 
Smarketing usa la parola «stakeholder» che abbiamo precedentemen-
te criticato per la sua intrinseca vaghezza:  

 
Invece di lavorare per il cliente, preferiamo lavorare con lui [sic], per i 
suoi clienti e i suoi stakeholder. (Smarketing.it, corsivo originale)  
 

In realtà questo esempio dimostra proprio ciò che questa ricerca vuo-
le sostenere: l’uso degli anglicismi nella comunicazione «verde» è una 
questione complessa con molte sfaccettature e non è certo possibile 
identificare specifici anglicismi, come per esempio «stakeholder», e 
stabilire che la loro semplice presenza è segno di un caso di greenwa-
shing. Ciò che invece si può ed è utile fare è identificare le strategie 
discorsive impiegate: in questo caso la sintassi del messaggio non 
sfrutta l’opacità del termine «stakeholder» poiché in questo caso non 
è necessario capire chi sono effettivamente gli stakeholder: anche il 
cliente a cui ci si riferisce, infatti, è soltanto potenziale e ipotetico. 
L’anglicismo sembra essere inserito per fare appello all’identità a-
ziendalista del cliente che potrà riconoscere il termine come tipico 
delle proprie strategie di comunicazione.  

Secondo la tassonomia illustrata sopra, quest’ultimo esempio 
può essere etichettato come «Professionale», cioè denotante l’inseri-
mento di un anglicismo quale strategia di formazione dell’identità 
(Piller 2001, 180). Dal punto di vista delle credenziali, l’uso di angli-
cismi «Professionali» è il più controverso dei quattro perché nel-
l’usarli le aziende mirano a crearsi un’immagine orientata al business 
che, come spiegato, è in conflitto con il concetto di decrescita. Al fine 
di illustrare i rischi, analizziamo un’altra delle attività commerciali 
presenti alla fiera.  

Il caso è quello de «L’Ecolaio» una catena franchising di articoli 
da regalo e cancelleria creati con materiali riciclati. Il sito promuove i 
prodotti, i punti vendita e pubblicizza la possibilità di affiliarsi come 
partner. Nella parte del sito dedicata a quest’ultima opzione troviamo 
numerosi anglicismi probabilmente attribuibili al tentativo di pre-
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sentarsi come partner aziendale affidabile. Nella sezione «apri il tuo 
store» (485 parole in totale) troviamo i seguenti anglicismi: «format» 
(3), «Concept store» (2), «green», «start-up» (2), «online», «net-
work», «business» (4), «partner» (2) «web», «software», «store» (2).  

Dal punto di vista della strategia comunicativa la parola 
«format» è quella che merita maggiore attenzione, nella sezione dedi-
cata ai partner potenziali troviamo:  

 
Non vi proponiamo un format, ma soluzioni flessibili.  
 
Scarica il documento completo del Format con tutti gli elementi di ar-
redo. (Lecolaio.it, 2013)  
 

Notiamo come nel primo caso la connotazione è negativa, mentre nel 
secondo l’anglicismo è usato per indicare il progetto offerto. Il nome 
del file da scaricare è «Format» e riporta uno slogan che ripropone 
un uso Oppositivo: «qualche cosa in più di un semplice format». In-
fine, il titolo della brochure italiana è «Format stores 2012», dove 
troviamo nuovamente l’uso di parole inglesi ordinate secondo regole 
italiane. Il caso de «L’Ecolaio» è da considerarsi un esempio di catti-
vo framing (Lakoff 2010): strategie comunicative diverse legate al-
l’uso di anglicismi sono state usate all’interno dello stesso documento 
e per la medesima parola, generando confusione nel pubblico rice-
vente.  
 
 
 
3.  CONCLUSIONI 
 
L’analisi delle strategie comunicative di attività commerciali sosteni-
bili rivela la tendenza a usare anglicismi più trasparenti rispetto al-
l’uso fatto da aziende più orientate a un approccio capitalistico. È 
bene tenere presente che il pubblico tipico a cui si rivolgono le atti-
vità sostenibili è un pubblico di consumatori critici, persone con un 
grado di consapevolezza superiore alla media rispetto alle conseguen-
ze delle loro scelte di acquisto. Spesso si tratta di individui caratteriz-
zati da capacità d’acquisto e livello culturale superiori alla media e di 
conseguenza anche la loro conoscenza dell’inglese tende ad essere 
migliore. Le attività che ricorrono alle strategie Oppositive corrono 
quindi il rischio di non raggiungere la fetta di clienti potenziali fuori 
dall’élite in grado di cogliere l’ironia insita in quel tipo di comunica-
zione. La strategia più rischiosa è quella Professionale: l’attività tenta 
di darsi un’immagine aziendalista, ma così facendo rischia di indebo-
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lire la credibilità delle sue credenziali «verdi» proprio perché dà un 
immagine troppo vicina alle logiche di consumo.  

In conclusione è quindi possibile identificare due tendenze ri-
spetto all’uso degli anglicismi nella comunicazione promozionale di 
attività che si propongono come sostenibili. La prima è orientata ai 
consumatori poco consapevoli e sfrutta il valore simbolico dell’in-
glese: gli anglicismi sono svuotati del loro significato e risultano opa-
chi. Sono infatti significativi i casi di abbinamento dell’anglicismo al 
traducente italiano all’interno di un testo italiano, poiché esem-
plificano in modo evidente che il valore comunicativo dell’anglicismo 
è del tutto superfluo. Questo tipo di approccio è riscontrabile soprat-
tutto nella comunicazione marketing di attività orientate più positi-
vamente alle logiche di mercato.  

La tendenza opposta invece è di rivolgersi a cittadini consapevo-
li delle conseguenze delle loro scelte in tema di consumo: in questo 
tipo di comunicazione gli anglicismi hanno comunque un valore sim-
bolico ma conservano anche il loro potenziale comunicativo ed è ef-
fettivamente necessario che il ricevente italiano comprenda il signifi-
cato della parola inglese oltre a coglierne il valore simbolico. È quindi 
chiaro che la prima tendenza può rivolgersi a tutto il pubblico italia-
no mentre la seconda richiede un grado di comprensione più elevato 
e presenta quindi il rischio di escludere una parte del suo pubblico 
potenziale. Non è certo lo scopo di questo articolo promuovere una 
maggiore o una minore frequenza nell’uso degli anglicismi, d’al-
tronde i lettori attenti avranno notato che anche noi abbiamo dovuto 
ricorrere a qualche anglicismo quando usarne uno consapevolmente 
sembrava rendere il concetto nel migliore dei modi.  

A livello generale è invece auspicabile una maggiore consapevo-
lezza delle implicazioni dell’uso di anglicismi da parte delle aziende al 
fine di poter comunicare al meglio la propria posizione rispetto alle 
questioni ambientali e consumistiche. Attraverso questo tipo di co-
municazione non si costruisce solo l’immagine dell’azienda in-
teressata, ma tutto il discorso intorno ai concetti di equilibrio e soste-
nibilità. La consapevolezza assume quindi un’importanza partico-
larmente grande, poiché è dal raggiungimento di un corretto equili-
brio che dipende la futura esistenza dell’umanità.  
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