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nominato Direttore Generale

di Comieco, il Consorzio nazionale
per il recupero e il riciclo degli
imballaggi a base cellulosica

Un progetto di responsabilita sociale promuove I'inserimento lavorativo delle persone svantaggiate

| prodotti realizzati dalla Bubo Social Farm di Nocera Umbra vengono distribuiti col brand dell’azienda

di Andrea Ropa

C’E UN MODO di fare responsabilita sociale che
si limita a rispettare la norma. E poi ¢’€ un modo
che prova a riscriverla, andando oltre gli obblighi
dilegge. ECA ltalia sceglie la seconda strada, tra-
sformando l'inclusione da adempimento formale
a leva organizzativa e reputazionale. Il progetto
sviluppato con Bubo Social Farm, realta con sede
a Nocera Umbra (Perugia), nasce infatti come ini-
ziativa volontaria, indipendente dagli obblighi pre-
visti dalla Legge 68/1999 sul diritto al lavoro delle
persone con disabilita. Non una quota da coprire,
ma un percorso costruito su misura. Protagonista
dell’iniziativa & Filippo Tacchi, entrato in ECA lta-
lia con un ruolo definito: ECA Brand Ambassador
presso la fattoria sociale. Un incarico concreto, ca-
librato sulle sue capacita e sui suoi tempi, che lo
vede impegnato nelle attivita agricole dedicate al-
la preparazione di tisane e infusi.

Il progetto non resta confinato in una dimensione
simbolica. | prodotti realizzati alla Bubo Social
Farm vengono distribuiti con il brand ECA ltalia,
diventando parte integrante delle attivita di mar-
keting e comunicazione dell’azienda. Le tisane e
gliinfusi, donati a clienti, partner e stakeholder, si
trasformano in un touchpoint identitario che uni-
sce sostenibilita ambientale e responsabilita so-
ciale. ll ruolo di Filippo si integra cosi nei meccani-
smi operativi dell'impresa. E Brand Ambassador
non solo per testimonianza, ma perché partecipa
attivamente a una produzione che incide sulla
brand identity e sulle strategie relazionali di ECA.
«Abbiamo scelto di investire in questo progetto
non per adempiere a un obbligo, ma perché cre-
diamo che I'impresa abbia una responsabilita cul-
turale prima ancora che normativa - spiega An-
drea Benigni (nella foto), amministratore delega-
to di ECA ltalia - L’inclusione non puo essere una

-CA Italia punta sul
- va oltre gli obblighi dilegge

inclusione

quota da coprire: € un percorso che richiede visio-
ne, continuita e coinvolgimento reale delle perso-
ne». Il coinvolgimento é trasversale: colleghi, re-
sponsabili e partner esterni partecipano a un siste-
ma di accompagnamento che rende l'inclusione
una responsabilitd condivisa. Un impegno che
parte dai vertici e attraversa l'intera struttura orga-
nizzativa.

Il contesto italiano rende il progetto ancora piu
significativo. Secondo i dati Istat, il tasso di occu-
pazione delle persone con disabilita in eta lavorati-
va si attesta intorno al 32%, a fronte di una media
superiore al 60% per la popolazione complessiva.
Il divario supera i 25 punti percentuali. Le differen-
ze territoriali restano marcate, con il Mezzogiorno
penalizzato rispetto al Nord. A questo si aggiunge
un gap di genere: le donne con disabilita presenta-
no tassi di occupazione inferiori di oltre 10 punti
rispetto agli uomini nella stessa condizione. | rap-
porti del ministero del Lavoro evidenziano inoltre
come molti avviamenti avvengano attraverso stru-
menti incentivanti o convenzioni, mentre restano
limitati i percorsi personalizzati e di lungo perio-
do. Le posizioni attivate si concentrano spesso in
profili a bassa qualificazione, con ridotte opportu-
nita di crescita.

E in questo scenario che la collaborazione tra
ECA ltalia e Bubo Social Farm assume un significa-
to che va oltre il singolo inserimento. L'attivita
agricola diventa spazio di apprendimento, autono-
mia e riconoscimento, integrata in un ecosistema
coerente che lega impresa e territorio. Per ECA lta-
lia, infatti, la sostenibilita sociale non & un capito-
lo accessorio, ma una scelta strategica che intrec-
cia competitivita, cultura aziendale e responsabili-
ta verso la comunita.
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‘ NUOVE PROFESSIONI ‘

Troppi video
generati dall'lA
Nasce la figura
dello Snapper

NEL MERCATO dei contenuti digitali, I'eccesso
di produzione inizia a pesare quanto la scarsita.
La diffusione massiccia di video generati dall’intel-
ligenza artificiale sta modificando gli equilibri tra
quantita, attenzione e credibilita. E in questo con-
testo che prende forma una nuova figura profes-
sionale: lo Snapper. Secondo il report “The Al Ad
Gap Widens” di IAB, oltre I'80% delle aziende uti-
lizza strumenti di |A per advertising e contenuti di-
gitali, con una concentrazione crescente sui for-
mati video. Template e automazioni consentono
oggi di produrre contenuti in pochi minuti e adat-
tarli a piu piattaforme. L’accelerazione porta pero
un effetto collaterale evidente: |'appiattimento
dei linguaggi. | video si assomigliano, replicano
format ricorrenti, adottano schemi standardizza-
ti. Una parte crescente dei consumatori, soprat-
tutto tra Gen Z e Millennial, dichiara di riconosce-
re i contenuti artificiali e di percepirli come meno
credibili. In un flusso continuo di immagini co-
struite, acquistano valore i contenuti che restitui-
scono contesto e realta. La questione riguarda di-
rettamente le strategie di comunicazione azienda-
le: se I'lA moltiplica la produzione, I'attenzione si
concentra su cid che appare autentico.
In questo scenario si inserisce Snap Marketing,
agenzia specializzata in short video e parte dal
2026 del gruppo CreationDose. Attraverso i Boot-
camp, nel 2025 oltre 100 giovani hanno acquisito
competenze operative nella produzione di video
brevi. Da questi percorsi prende forma lo Snap-
per: creator formato per realizzare contenuti nati-
vi per i social, lavorando prevalentemente dietro
la camera e utilizzando strumenti semplici come
lo smartphone. «ll formato short & ormai centrale
nelle strategie delle imprese - osserva Alessio Ci-
nao (nella foto in basso), founder di Snap Marke-
ting & Partner di CreationDose Group - Secondo
HubSpot, i contenuti brevi vengono condivisi ol-
tre il 120% in piu rispetto alle immagini statiche. Il
ruolo dello Snapper nasce proprio all'interno di
questa evoluzione».

Giada Sancini
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