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La comunicazione ambientale 
tra nodi irrisolti e opportunità da cogliere



La cornice in cui ci muoviamo
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Ma alla fine l’ambiente… 

 La crisi ambientale genera 
attenzione ma ci sono altre crisi 
che continuano a essere percepite 
come più “urgenti”
 stagnazione economica
 flussi migratori 
 terrorismo e scontro religioso
 …e persino il grande fratello 

vip (sic!)
 E la percentuale di spesa pubblica 

dedicata, a livello europeo, alla 
protezione ambientale, è intorno 
all’1,7%.



E infatti l’Osservatorio di Pavia 
ci dice che…



Perché?

Abbondanza di risorse e difficoltà a percepirne la 
loro progressiva limitatezza
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loro progressiva limitatezza

Per diverse criticità ambientali si sviluppa un 
senso di inutilità/frustrazione individuale 
nell’incidere nel breve termine
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contingenze, emozioni, fattori ansiogeni.
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Quale comunicazione?



Le 8 Voci della comunicazione ambientale

N. Categoria

1 Cittadini e gruppi organizzati

2 Comitati e associazioni 
ambientaliste

3 Scienziati e dibattito scientifico

4 Imprese e gruppi di pressione

5 Istituzioni pubbliche ed enti terzi

6 Giornalismo ambientale

7 Nuovi media

8 Scettici e antagonisti 
dell’ambientalismo



La comunicazione 
ambientale 
e la sindrome di “Rain 
Man”

 Autoreferenzialità e 
“distanza” dal vissuto 
quotidiano 

 Zeppa di sigle e 
acronimi 
incomprensibili

 Troppi inglesismi e 
tecnicismi
 Dal global warming 

all’e-procurement 
passando per il waste 
to energy, le smart 
grid e il 
decommissioning 



La comunicazione ambientale 
e la sindrome del “Ricordati che devi morire!”



Ambiente e conflittualità: 
questione di (s)fiducia

 “Si attaccano le 
Agenzie per 
l’ambiente quando 
smentiscono delle 
tesi preconcette e di 
parte, ma le si cita 
compiaciuti quando 
le confermano”

 Luca Marchesi, 
Presidente 
ASSOARPA

L’assenza di 
spazi di 
dibattito 
pubblico 
impedisce di 
alimentare 
il principio 
dei vasi 
comunicanti



E quindi?

Non c’è una 
ricetta univoca 
per comunicare 
l’ambiente. 

Iniziamo a ”unire i 
puntini” tra 
alcune diverse 
dimensioni.

Comportamenti 
individuali e 
collettivi

Comportamenti 
individuali e 
collettivi

Rischi e opportunitàRischi e opportunità

Imprese, scienze 
sociali e cognitive
Imprese, scienze 
sociali e cognitive



Tenere insieme comportamenti 
individuali 
e collettivi
 relazione tra il mio 

impegno e la cornice 
politica, economica e 
sociale in cui avviene

 Fornire sempre 
un’alternativa 
(credibile) accanto alla 
richiesta di un 
cambiamento 

 Non buttare alle ortiche 
le occasioni 
dimenticandosi gli 
effetti sulla iducia



Tenere insieme rischi e opportunità 
nel vissuto delle persone 

l’importanza di 
passare da una 
dimensione globale 
ad una locale

fornendo sempre 
una possibile 
strada per uscirne, 
possibilmente nel 
breve termine

 “capire che differenza passa tra un 
mondo da +1,5°C e uno da +2°C

 Niente orsi polari: qua si tratta di 
sapere se i vostri nipoti vedranno o 
meno Venezia, berranno il Brunello di 
Montalcino fatto in Norvegia e avranno 
ancora la casa comprata da nonno con 
tanta fatica o se quest'ultima sarà 
stata devastata da un’inondazione” 
(Emanuele Bompan, Linkiesta)

 http://www.derris.eu 



La necessità di cambiare punto di vista 
e allargare la prospettiva

 Costruire 
un’alleanza 
tra imprese 
(dimensione 
economica 
imprescindibil
e) reti sociali 
e esperienze 
cognitive

 “Il cambiamento 
climatico non è una 
questione 
scientifica ma 
radicalmente 
culturale. 
Coinvolge la 
produzione, il 
consumo, i 
desideri, le 
conflittualità 
dell’uomo”



Calamità ambientali: 
prevenire (e comunicare) è meglio che curare 



La gestione delle alluvioni come 
cartina di tornasole di ciò che non va
 “Nessuno si poteva aspettare una tale concentrazione di 

precipitazioni in così poche ore” 
 Ma le “bombe d’acqua” ci prendono ancora in contropiede? 

(oltre 80 vittime in 10 anni)
 E poi…

 Quanti amministratori pubblici sono consapevoli della materia 
ambientale e delle sue dinamiche tecniche e comunicative?

 Quanti gestiscono le emergenze con apposite war room dove siede 
anche un comunicatore?

 Quanti utilizzano i social network per alimentare una comunicazione 
diretta e rendere il tema ambiente/sicurezza del territorio una priorità? 

 IL CASO DORIA A GENOVA 



Il paradosso intorno al populismo
 si guarda alla cassetta degli attrezzi della 

comunicazione diretta con sospetto

 si sceglie di affidarsi ancora ai più 
rassicuranti comunicati stampa e di lanciare 
messaggi dai convegni agli addetti ai lavori, 
anziché aprire quella cassetta e affrontarne 
rischi e opportunità.

 non si fa altro che aggravare il gap tra 
domanda e offerta di comunicazione: 

 i cittadini che quotidianamente utilizzano 
il web e i social network per orientare le 
proprie scelte d’acquisto di beni e servizi, 
a forza di trovare sbarrata la porta 
d’ingresso alle decisioni pubbliche, 
rischiano di abbandonare il terreno del 
confronto e del dibattito civico. 



I soggetti in campo. 
Molte buone pratiche ma…

 Pubblica Amministrazione
 ancora troppo legata alla 

“sindrome da convegno”

 Imprese
 ancora forte il richiamo 

rassicurante della “scorciatoia 
d’immagine” 

 Media
 dominano sensazionalismo ed 

emergenza 

 scarsa consapevolezza della 
materia



Tra i pro e contro,
nessuno si occupa dei neutri…

 un dibattito pubblico segnato da 
crescenti conflittualità e faziosità - 
che in rete trova il terreno ideale 
per elevarsi a puro “sfogatoio” - 
ostacola il confronto nel merito 
delle questioni

 rimane aperta la questione di chi e 
di come ci si occupa dei cittadini-
utenti “neutri”

 I (tanti) soggetti non 
pregiudizialmente schierati pro o 
contro una causa sono ugualmente 
desiderosi di trovare informazioni 
chiare e strumenti di interazione 
utili per formarsi un’opinione e 
decidere di conseguenza i propri 
comportamenti.

 Così si consolidano le situazioni 
bloccate dalla conflittualità tra 
posizioni opposte a scapito del 
cambiamento di orientamento 
(da una parte o dall’altra) che 
può diventare possibile soltanto 
con più comunicazione, 
confronto e interazione con 
chi non ha ancora acquisito gli 
elementi necessari per una 
valutazione di merito



Linee guida
 trasferire messaggi veri, 

comprensibili, esaustivi
 sfrondare il linguaggio da acronimi, 

tecnicismi e codici per addetti ai 
lavori

 valorizzare le buone pratiche e i 
benefici ambientali, senza 
esagerazioni o opacità, evitando 
ogni rischio di greenwashing o 
scorciatoie di pura immagine

 dimostrare la coerenza tra i 
messaggi di sensibilizzazione 
ambientale e i comportamenti 
assunti nella pratica quotidiana

indicazioni per una 
corretta 
comunicazione 
ambientale, 
indipendentemente 
dai soggetti 
emittenti 



Linee guida
 dialogare e interagire con i propri 

interlocutori in modo da capirli, 
soddisfarli e allo stesso tempo 
responsabilizzarli sugli impegni 
condivisi

 essere positivi e coinvolgenti, per 
sollecitare adesione e 
comportamenti virtuosi

 attribuire un peso specifico alla cura 
delle relazioni con le comunità 
locali

 cogliere le opportunità della 
comunicazione digitale e dei social 
media per accorciare le distanze e 
instaurare un canale di ascolto e 
dialogo sempre attivo e presidiato

indicazioni per una 
corretta 
comunicazione 
ambientale, 
indipendentemente 
dai soggetti 
emittenti 



Linee guida

 tenere insieme comportamenti individuali 
e collettivi, facendo in modo che 
l’attivazione di buone pratiche ambientali 
individuali possa essere favorita da 
un’adeguata cornice politica e sociale in 
cui collocarsi

 tenere insieme rischi e opportunità nel 
vissuto delle persone, attribuendo maggior 
peso e valore alla dimensione locale che 
può favorire la consapevolezza circa le 
sfide ambientali e i comportamenti 
virtuosi

 costruire, infine, un’alleanza tra imprese 
(dimensione economica resta 
imprescindibile), reti sociali e esperienze 
cognitive, allargando il campo delle 
competenze utili a rendere più efficaci le 
leve della comunicazione ambientale

indicazioni per una 
corretta 
comunicazione 
ambientale, 
indipendentemente 
dai soggetti 
emittenti 



“per chi vuole attraversare una
porta stretta è necessario non dimenticare che 
gli stipiti sono duri”

Robert Musil



Le emergenze ambientali 
e la comunicazione di crisi



Vivere 
nella “società del rischio”,
il ruolo della comunicazione

 L’accesso alle informazioni è 
considerato un diritto di 
cittadinanza

 Dalla capacità di affrontare le 
minacce a cui siamo esposti può 
dipendere la vita di molte persone

 La comunicazione del rischio ha il 
compito di agevolare la 
condivisione delle informazioni 
necessarie per compiere scelte 
consapevoli – individuali e collettive 
– a tutela della nostra sicurezza, 
della salute pubblica e 
dell’ambiente in cui viviamo



La comunicazione del 
rischio oggi,
uno scenario complesso e 
mutante

 Il modello undirezionale dagli 
esperti al pubblico passivo ha 
lasciato il posto a un sistema di 
comunicazione del rischio che 
assume la forma di una 
complessa rete di canali di 
comunicazione bidirezionale 
tra le diverse categorie di 
pubblico che producono e 
diffondono informazioni sul 
rischio



La gestione della crisi e la 
comunicazione di crisi

Crisis ManagementCrisis Management
Crisis 

communication
Crisis 

communication



Le 3 R del crisis management

Research
(pre-crisi)

Research
(pre-crisi)

Response
(inter-crisi)

Response
(inter-crisi)

Recovery
(post-crisi)

Recovery
(post-crisi)



Come ci si prepara ad una crisi?

FASE DESCRIZIONE

Programmazione Individuare le possibili aree di crisi e un’ipotesi di 
procedura per risolverle 

Esecuzione Applicazione della procedura con simulazioni di scenari di 
crisi 

Test e Verifica Raccolta dei risultati e dei feedback ottenuti 

Azione Implementazione definitiva in base al feedback ottenuto 



L’unità di crisi (team)

 Perché?
 Creare un gruppo di persone 

immediatamente pronto in caso di crisi
 Risparmio di tempo nel momento in 

cui il tempo diventa risorsa critica
 Divisione dei ruoli già stabilita a 

priori, a partire dall’individuazione di 
un portavoce unico

 Attenzione: non solo competenze 
tecniche ma anche competenze 
relazionali/gestione delle emozioni



Le funzioni del team nelle tre fasi

FASE FUNZIONI

Pre-Crisi • Analisi aree vulnerabili
• Monitoraggio segnali deboli
• Stesura del Piano di Crisi

Inter-Crisi Gestione e comunicazione dell’evento
• Analisi variabili
• Precisazione dei rischi, dei costi, degli obiettivi e 

dei valori in gioco

Post- Crisi • Azioni di recupero e di rilancio
• Aggiornamento del Piano di Crisi in base alle 

esperienze della gestione





Analisi aree 
vulnerabili
 È la base del Piano di 

Crisi
 Individua i possibili anelli 

deboli e le risorse che – 
se danneggiate – 
potrebbero creare gravi 
ripercussioni 
sull’organizzazione

 Definisce le priorità di 
intervento

Luigi Norsa, Crisis Managemtent, Ed. Simone, 2002



Il Piano di Crisi
 Serve a guidare l’organizzazione “durante la 

tempesta” dando ai membri dell’Unità di Crisi una 
sicurezza operativa utile, soprattutto in una 
situazione di forte pressione e possibile 
destabilizzazione

 Le voci principali:
 Valori identitari – Ogni azione di contrato alla crisi 

dovrà cercare di essere rispettosa di tali valori

 Unità di crisi, poteri e responsabilità

 Scenari di crisi e modalità di gestione/risposta

 Logistica > Crisis Room e codici digitali di accesso

 Procedure di prima attivazione con suddivisione dei 
ruoli

 Materiale informativo e policy web/social

Fondamentale 
accedere al piano su 
spazi cloud per 
garantirne l’utilizzo 
indipendentemente 
da dove ci si trova

Fondamentale 
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spazi cloud per 
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da dove ci si trova



La preparazione: tirando le somme…

 Pianificazione e coinvolgimento: diventa essenziale trasmettere le 
motivazioni che animano questa attività per non alimentare timori 
infondati e per consolidare un clima trasversale di 
responsabilizzazione

 Rispetto della complessità: le scelte vanno ponderate e metabolizzate

 Corretta assegnazione delle mansioni: non solo competenze ma anche 
esperienza e personalità. Fondamentale la costante alimentazione 
con training

 Tutto quanto viene raccolto ed elaborato in questa fase, a partire dal 
Piano di Crisi, deve rimanere “aperto” e flessibile, in modo da 
facilitarne l’aggiornamento con le novità di contesto e di merito che 
possono arricchirlo

 Non dimenticarsi di lavorare ogni giorno alla relazione di fiducia 
interna ed esterna > può fare la differenza nel mezzo della tempesta!



In mezzo alla tempesta

 Non esistono regole certe da applicare > uniche informazioni precise contenute 
nel Piano di Crisi

 Gli esperti “isolano” alcuni principi che possono aiutare (ma non risolvere):

 Centralizzare il flusso di informazioni, mettere ordine alle tante voci in entrata e in 
uscita

 Separare la gestione di crisi dal resto, per garantire la continuità organizzativa

 Mettere l’interesse pubblico al primo posto (persone in pericolo), soltanto dopo ci si 
potrà dedicare alle dinamiche interne

 Definire il problema reale, capendo in fretta le cause che l’hanno provocato e 
stimandone l’entità > solo così si evitano distorsioni pericolose

 Frenare la discesa prima di tentare la risalita 

 Effettuare una “triage” delle paure (che possono essere diverse a seconda degli 
interlocutori) > è fondamentale decidere con cinismo pratico a quali timori rispondere 
e dove sia più conveniente concentrare la riposta



La comunicazione di crisi



Tempestività e trasparenza
(accettare di agire nell’incertezza)

 Un primo, diffuso e grave errore: ritardare la comunicazione in attesa di un 
quadro completo della situazione

 In situazioni di emergenza potrebbe diventare troppo tardi

 Chiarire quanto si conosce e quanto ancora non si conosce

 Assicurare che ogni informazione verrà condivisa in modo da ridurre 
l’incertezza 

 Rispondere ai bisogni informativi essenziali:

1. Cosa è successo?

2. Perché è successo?

3. Cosa temete che possa accadere?

4. Cosa stanno facendo le istituzioni?

5. Cosa possono fare le persone?

È vietato:
• il “no comment” > perdita 

credibilità, creazione allarmismo
• Sminuire il rischio > alimenta il 

sospetto o impedisce le misure di 
autoprotezione, fa perdere in 
maniera irrecuperabile credibilità

È vietato:
• il “no comment” > perdita 

credibilità, creazione allarmismo
• Sminuire il rischio > alimenta il 

sospetto o impedisce le misure di 
autoprotezione, fa perdere in 
maniera irrecuperabile credibilità



Empatia e 
Responsabilità

 Fin dalle prime comunicazioni, è 
cruciale dimostrare empatia 
(sincera) verso le sofferenze e le 
legittime preoccupazioni delle 
persone coinvolte nell’emergenza

 Nel caso di responsabilità o 
sottovalutazioni nell’accaduto, 
l’organizzazione deve assumerle e 
scusarsi, comunicando quanto 
intende fare per rimediare 

 Mostrarsi indifferenti o sminuire I 
fatti e le proprie responsabilità 
impedisce di stabilire una relazione 
di fiducia, con conseguenze 
negative



Attenzione al “come” 
comunicare
 I messaggi devono essere trasferiti nel 

linguaggio comune, evitando di ricorrere ad 
acronimi e tecnicismi incomprensibili

 Spiegare, chiarire e ancora rispiegare in base 
ai diversi pubblici a cui ci rivolgiamo 
(ripetere fa bene!) 

 Usare tutti i diversi canali a disposizione in 
modo da raggiungere tutti i pubblici 

 Ad esempio la radio per le informazioni 
in tempo reale è preziosa per chi ancora 
non utilizza web e social

 Nei messaggi sui comportamenti da adottare 
sono state suggerite azioni di chiara utilità, 
semplici da mettere pratica ed espresse in 
termini positivi

 Meglio “cosa fare” del “cosa non fare”

 Evitare frasi generiche quali “non 
perdete la calma” > del tutto inutili



Cosa funziona e cosa non funziona?Cosa funziona e cosa non funziona?





Una cassetta degli attrezzi



Il pubblico interno
 Nessun messaggio verso 

l’esterno può essere efficace 
se non si è proceduto in via 
preventiva ad una 
comunicazione interna 
puntuale, chiara ed esaustiva

 Tutto deve essere coordinato 
dall’Unità di Crisi

 I dipendenti non sono più solo 
forza-lavoro ma attori 
fondamentali del successo o 
meno dell’organizzazione
 Nel recuperare la continuità 

organizzativa al più presto

 Nel recuperare la fiducia 
degli altri interlocutori (che 
stanno affrontando la crisi)

Gli strumenti fondamentali

 Position paper 
 set di messaggi chiave ordinati in maniera logica e sequenziale 

+ una serie di Domande e Risposte da aggiornare man mano che 
la situazione evolve)

 SMS/WhatsApp 
 È il mezzo più efficace e tempestivo 

 Necessita un DB aggiornato e completo di autorizzazioni 

 Poster
 Può essere la prima comunicazione per chi raggiunge la sede 

 Solo nei luoghi di maggior passaggio

 Incontri e assemblee
 Non pensare che la straordinarietà dell’evento trovi forza nello 

spontaneismo e non in una ben pianificata organizzazione

 Social Media
 Canale esterno ma si presta anche a raggiungere i propri 

dipendenti 



Comunicazione interna e ”rete” locale:
il caso del terremoto in Emilia del 2012

 AIMAG SpA (multiutility)

 Dal telefono e sportello nelle tende il 
giorno dopo il sisma, all’Oscar di Bilancio e 
all’aumento dei dividendi per gli azionisti

 Dimostrazione di resilienza che si è 
trasferita agli utenti e al territorio

 In mezzo: inaugurazione sede restaurata 
per i soli dipendenti e le loro famiglie con 
focus sulla sicurezza 

 GAMBRO SpA (biomedicale)

 Utilizzo massiccio twitter per 
informare anche i propri dipendenti

 Riunioni, assemblee e messa in 
pratica del Piano di Crisi

 Immediata attivazione per recuperare 
operatività essenziale (per garantire 
forniture sostanze salva-vita per 
dialisi)

 “Rete” tra poli produttivi, categorie 
economiche, istituzioni, cittadini (il 
contrario della gestione tutta politica 
del terremoto a L’Aquila)Se la comunicazione interna e di ”rete” funziona bene nella crisi, 

il racconto che si svilupperà della crisi stessa nel periodo di 
ricostruzione consentirà di rafforzare relazioni, senso della comunità e 
fiducia



Più 
comunicazione 
è più comunità

 “la resilienza delle 
comunità ferite va aiutata 
con la condivisione e la 
comunicazione. Anche un 
giornalino fatto dai ragazzi 
della zona colpita può 
aiutare!”

 FABIO SBATTELLA 
responsabile unità in 
psicologia della emergenza 
e dell'intervento umanitario 
alla Università Cattolica di 
Milano. 



Le istituzioni e la fiducia

 Il fattore fiducia per le istituzioni 
impegnate nella gestione di crisi è il 
principale spartiacque 

 Se l’hai persa prima, difficilmente i 
cittadini riusciranno a vederti come 
”guida” durante la crisi

 Comunque sia, durante la crisi, occorre 
rafforzare la fiducia con:
 Comunicazione tempestiva e trasparente

 Empatia e debita considerazione delle 
esigenze del pubblico

 Dialogo con gli altri soggetti coinvolti nella 
gestione

 Competenza, impegno e dedizione

 Ammissione incertezze esistenti

 Motivare le proprie scelte e azioni

 Quando possibile favorire la 
partecipazione ai processi decisionali

 Ammettere subito le proprie (eventuali) 
responsabilità



Le istituzioni e i social
 I canali social sono imprescindibili 

 Possono diventare l’unica alternativa (in caso 
di linee telefoniche out) per sapere cosa sta 
succedendo, cosa fare e avere notizie dei 
propri cari > Giappone 2011

 Utenti non solo fruitori ma sempre più 
produttori di notizie (vere, verosimili, 
palesemente false)

 Le istituzioni devono offrirsi come fonte 
privilegiata d’informazione ma al contempo 
interagire con i contributi spontanei degli 
utenti e momenti

 Fondamentale adeguarsi al codice 
comunicativo dei social e dei suoi fruitori 

 Immagini

 Infografiche (utili a semplificare 
informazioni complesse) 

 Ascolto, dialogo e Interazione 

 Utilizzo delle parole chiave (#hashtag) 
sia per cercare/trovare che per 
raccogliere 



L’esigenza di una 
vera e propria 
grammatica per gli 
#hashtag

 Semplici

 Comuni/condivisi

 Riconoscibili

 Composti in 
abbinata (generico + 
specifico)

Talvolta è necessario utilizzare due o più hashtag, 
come ad esempio quando si vogliono indicare 
allerte meteoclimatiche, come nel caso di 
#allertameteoPIE #neve per indicare un’allerta 
meteorologica per nevicate consistenti sul 
Piemonte. Risulta opportuno indicare anche una 
località
o un’area specifica, aggiungendo un’ulteriore 
specificazione, come #Alessandria, #Casalese 
oppure #valCurone.
(Documento ufficiale della Provincia di AL)



Ricordiamoci sempre di “chiudere” 
un’emergenza (al di là della sua gravità)

Dopo 21 ore nessuna notizia



I media

 Il criterio della notiziabilità non 
corrisponde alla valutazione tecnica 
dell’emergenza

 L’arena mediatica si è progressivamente 
allargata e la funzione informativa di 
esperti e istituzioni si è ridotta

 Nella comunicazione di crisi occorre trovare 
un compromesso tra rigore e 
comprensibilità, tra completezza e brevità

 La disponibilità a fare interviste aiuta 
l’alleanza con i media e per avere “voce”

 Ricordiamoci che per stabilire e mantenere 
una relazione proficua, occorre rispettare i 
ruoli e competenze reciproche > gli esperti 
conoscono meglio la materia ma i 
giornalisti sanno come renderla 
interessante e comprensibile per il pubblico

Il Centres for Disease Control and 
Prevention di Atlanta fissa i seguenti 
passi nelle prime ore dell’emergenza:

 Diminuisce la verifica delle 
informazioni

 I giornalisti nazionali pretendono di 
dominare la scena

 L’empatia verso gli uffici stampa 
colpiti dall’evento aumenta (ma 
svanisce in fretta…)

 I media raccolgono e diffondono 
anche pareri scientifici inadeguati

 Se l’informazione ufficiale latita:

 I media usano anche interviste e 
immagini realizzati dall’uomo della 
strada con telefonini e videocamere

 I giornalisti intervistano “colleghi” di 
altre testate per notizie di prima 
mano



L’ufficio stampa 
in emergenza 

 Fabio Montella, capo ufficio 
stampa Comune di Mirandola 
(terremoto 2012):

 “Nonostante le difficoltà spesso 
create dai giornalisti stessi, è 
importante che l’addetto stampa 
si dimostri capace di aiutare i 
giornalisti, soprattutto quelli 
locali (che come lui si trovano 
all’improvviso a trattare temi 
inediti e inconsueti). Il buon 
Ufficio Stampa sarà quello che 
saprà farsi ascoltare anche nei 
momenti più difficili, con una 
voce autorevole, originale e 
fidata”



Breve bibliografia

 ”Disastri naturali: una comunicazione responsabile?” – A cura di S. 
Martello e B. Oppi – Bononia University Press

 “La comunicazione del rischio” – di Giancarlo Sturloni – Mondadori Università

 “La gestione della crisi negli enti del terzo settore” - di S. Martello – 
Quaderni CESVOT – Comunicare il volontariato





sergio.vazzoler@amapola.it - www.amapola.it

“L’inferno dei viventi è quello che abitiamo tutti i giorni, 
che formiamo stando insieme. 
Due modi ci sono per non soffrire. 
Il primo riesce facile a molti: accettare l’inferno e 
diventarne parte fino al punto di non vederlo più.
Il secondo è rischioso ed esige attenzione e apprendimento 
continui: cercare e saper riconoscere chi e cosa, in mezzo 
all’inferno, non è inferno, e farlo durare, e dargli spazio”

(Italo Calvino, Le città invisibili)
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