
Gruppo  Italcer:  ok  UE  per
l’impianto  brevettato  che
elimina la C02 

Italcer, società benefit hub del design nella ceramica Made in
Italy guidata dal CEO Graziano Verdi e partecipata dai fondi
Mindful Capital Partners, Miura Partners e Capital Dynamics,
ha ottenuto l’ok dagli esperti esaminatori del programma LIFE
Subprogramme  Climate  Action  della  Commissione  Europea  [1],
strumento finanziatore di progetti ambientali e di azione per
il clima, per l’impianto brevettato che eliminerà la CO2 dal
processo produttivo della ceramica. Per la prima volta, non
solo un impianto industriale elimina le emissioni di CO2 che si
creano nella produzione, ma trasforma gli agenti inquinanti di
scarto  in  materie  prime  per  altri  usi  in  vari  settori
industriali: dalla farmaceutica, alla cosmetica, contribuendo
a  ridurre  l’impatto  ambientale.  Grazie  all’innovazione
introdotta da Italcer, questo processo diventa complementare
alla produzione ceramica.

Si stima che il primo impianto pilota che Italcer realizzerà a
Sassuolo (Modena) una volta deliberato il finanziamento da
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circa 6 milioni di euro, non solo azzererà tutte le emissioni
prodotte ad oggi, pari a circa 5.500 tonnellate di CO2 all’anno
in aggiunta ad altri fumi e gas, ma consentirà un ulteriore
risparmio  per  l’ambiente  di  3.700  tonnellate  di  CO2  per
anno. Un risultato straordinario per Italcer e in generale per
l’ambiente, in quanto il particolare design del sistema ne
consente l’applicazione in molte industrie che oggi utilizzano
combustibili  fossili,  da  quella  alimentare  all’automotive,
rendendo  la  tecnologia  brevettata  scalabile  e  di  grande
impatto.

L’impianto che ha superato favorevolmente il giudizio della
Commissione Europea è infatti in grado di eliminare la CO2 e
gli  altri  inquinanti  atmosferici  dai  processi  produttivi,
convertendoli in prodotti a valore aggiunto utilizzabili come
materie prime seconde purissime per altri usi (come carbonato
di calcio precipitato, nitrato di calcio e solfato e solfito
di calcio). Il calcolo considera l’intero ciclo produttivo,
includendo le emissioni associate alla sola fabbricazione dei
prodotti nobili, rispetto ai metodi tradizionali per produrli.

Questo innovativo processo, che ha già ottenuto il brevetto
per l’invenzione industriale ed è frutto di investimenti in
ricerca e sviluppo realizzati dall’azienda pari a circa 2
milioni di euro negli ultimi anni, adotta infatti soluzioni di
“Industria  4.0”  che  consentono  un  controllo  costante  ed
automatizzato  della  produzione,  con  un  impatto  ambientale
positivo.

Graziano  Verdi,  Amministratore  Delegato  di  Italcer  Group
spiega: “Siamo entusiasti di annunciare che il nostro Gruppo
ha  ricevuto  il  plauso  dalla  Comunità  Europea  per  questa
importante  innovazione.  Questo  riconoscimento  sottolinea  il
nostro impegno per la sostenibilità. La policy ambientale del
Gruppo Italcer si fonda su una strategia che punta ad una
decarbonizzazione realistica dei processi produttivi. Siamo da
tempo impegnati anche nel promuovere lo sviluppo dell’economia



circolare, cercando di riutilizzare le materie di scarto dei
processi  trasformandole  in  materie  prime  per  altri  usi
industriali. Contiamo di investire altri 50 milioni di euro in
cinque anni per creare un impianto su scala industriale che
stimiamo genererà 80 milioni di ricavi aggiuntivi nei prossimi
sette anni grazie proprio dall’applicazione di questo brevetto
considerando  sia  la  vendita  di  materie  prime  seconde  che
risparmi di tasse sulla CO2”.

Tale innovazione ha ottenuto l’ok degli esperti esaminatori
del  programma  LIFE  Subprogramme  Climate  Action  che  hanno
attribuito al progetto 69 punti, ben al di sopra della soglia
di 55 punti richiesta. L’impianto, inoltre, si distingue per
un  bassissimo  impatto  energetico  perché  sfrutta  reazioni
esotermiche  che  avvengono  in  modo  spontaneo,  riducendo  il
fabbisogno e migliorando l’efficienza complessiva.

Il  Gruppo  Italcer,  che  stima  di  chiudere  il  2025  con  un
fatturato di circa 380 milioni di euro, è da sempre impegnato
nella sfida della decarbonizzazione del processo produttivo.
Ha  investito  nello  sviluppo  di  questa  rivoluzionaria
tecnologia per il trattamento delle emissioni, perseguendo gli
ambiziosi obiettivi di sostenibilità grazie al supporto del
Prof. Isidoro Giorgio Lesci. Nel 2024 il Gruppo Italcer ha
inoltre lanciato in Spagna il primo forno 100% elettrico, che
consente  di  risparmiare  1.500  tonnellate  di  C02  all’anno.
Sempre  nel  2024,  Italcer  è  stata  inoltre  premiata  al
Sustainability Award, classificandosi al primo posto tra le
aziende italiane per il suo impegno ambientale.

(Rubiera (Re), 28 febbraio 2025)

[1]  Il  programma  LIFE  è  uno  strumento  di  finanziamento
dell’Unione Europea dedicato a progetti ambientali e di azione
per  il  clima.  Il  suo  obiettivo  è  contribuire
all’implementazione  e  allo  sviluppo  della  politica  e



legislazione ambientale dell’UE, cofinanziando progetti con un
significativo valore aggiunto europeo.

Crash  Reputation:  difendere
la  reputazione  nella
dimensione dell’infosfera
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Il titolo – CRASH REPUTATION – edizioni Engage – da subito
l’idea del tema affrontato e comunica proprio la sensazione
fisica degli effetti di una crisi reputazionale che, come una
valanga, può piombare addosso ad una persona, ad una impresa
ma anche su una comunità o ente locale.

Il  libro  affronta  l’ipotesi  del  cosiddetto  “danno
reputazionale” cioè quello che si viene a subire quando la
nostra immagine sociale improvvisamente e massivamente viene
messa in discussione, aggredita con una comunicazione digitale
moltiplicata dalle piattaforme social che ne vada ad appannare
la percezione da parte della comunità e dei soggetti con cui
si è in relazione. L’immagine sociale è la caratteristica
saliente  di  un  soggetto,  nel  senso  che  in  ogni  epoca  la
reputazione della persona è stata posta in relazione alla sua
capacità  di  avere  autorevolezza  e  dare  fiducia  nelle  sue
relazioni. Nel mio intervento – riallacciandomi alla bella
introduzione al libro del prof. Alberto Pirni della Scuola
Superiore Sant’Anna di Pisa – ho voluto mettere in evidenza
l’aspetto su cui si basa il concetto di buona reputazione: il
tratto che la persona esprime con le “virtù umane”, cioè le
caratteristiche  comportamentali  che  esprime,  che  vive
abitualmente  e  che  come  tali  sono  percepite  dall’ambiente
sociale in cui ci si muove ed in cui sviluppa i suoi rapporti.
Nella storia e anche nella letteratura viene spesso messo in
evidenza come la buona reputazione diventi un elemento di



valorizzazione di una persona o di una realtà sociale: già
nella Bibbia si racconta di come il suocero Ietro consiglia a
Mosè  di  ridurre  il  suo  impegno  individuando  un  gruppo  di
“uomini integri che temono Dio e che odiano la venalità” – due
caratteristiche  apprezzate  nel  contesto  sociale  –  che
potessero aiutarlo nella gestione nelle tante questioni che
Israele doveva affrontare nel suo percorso verso la “terra
promessa”.

La buona reputazione è quindi da sempre un valore positivo
riconosciuto  e  ricercato,  da  tutelare  come  nel  caso  di
un brand che viene percepito come ICONA di una qualità: Dior o
Hermès sono icone del lusso, Ferrari è icona di potenza e
velocità,  Bosch  è  icona  di  affidabilità  ed  efficienza
tecnologica…. Gli esempi potrebbero essere tanti ma importante
è  mettere  a  fuoco  questa  idea:  un  brand,  un  marchio  può
diventare icona di una qualità (bontà, eleganza, modernità,
qualità, ecc.), valore che  può essere messo in discussione
improvvisamente: una influencer diffonde una falsa campagna di
beneficenza per promuovere un prodotto; una casa dolciaria usa
un ingrediente nocivo (o ritenuto tale); una società lancia
una  campagna  pubblicitaria  che  offende  una  categoria  di  
persone o un intero Paese; una industria produce auto falsando
i  dati  sull’impatto  ambientale;  un’altra  mantiene  linee
produttive rischiose e provoca una disastro con vittime.

La  caratteristica  principale  del  “danno  reputazionale”  è
quella  di  andare  ad  incidere  in  tempi  rapidissimi  e  con
effetti devastanti su una qualità costruita in anni di serio
lavoro e costante attenzione, con un effetto negativo dilatato
dalla pervasività della infosfera che caratterizza la nostra
epoca, in cui ciò che è riportato su un giornale locale può
essere ripreso dal New York Times e da milioni di blog.

Nella  nostra  esperienza  di  giuristi  siamo  abituati  a
confrontarci con i casi di diffamazione a mezzo stampa, ma è
chiara  la  diversità  rispetto  all’ipotesi  del  “danno
reputazionale”  anche  se  l’esperienza  e  la  giurisprudenza



sviluppatasi intorno ai casi di diffamazione possono essere
molto  utili,  in  base  al  principio  dell’analogia  per  la
soluzione di casi di “danno reputazionale”. Sappiamo che il
danno  da  diffamazione  ai  fini  del  risarcimento  non  può
considerarsi in re ipsa ma deve essere provato e documentato
nel corso dell’eventuale causa, ma se pensiamo che il danno
non patrimoniale da diffamazione è stato inserito solo da
qualche  anno  nelle  previsione  delle  Tabelle  milanesi  (che
fissano  i  criteri  consolidati  di  risarcimento),  però  con
quantificazioni  talmente  riduttive  da  risultare  del  tutto
inadeguate  quando  il  danno  può  arrivare  a  provocare  il
tracollo di un titolo in borsa.  Il valore dell’immagine di un
brand  in  alcuni  casi  è  infatti  un  asset  molto  più
significativo  di  tutti  i  beni  materiali  valorizzati  nel
bilancio di un’azienda; quindi, l’avvocato investito di un
caso di “danno reputazionale” per ottenere un’adeguata tutela
del proprio cliente che subisce una aggressione mediatica,
dovrà attrezzarsi per andare a definire/quantificare la voce
di danno in modo percepibile dal magistrato.

Il libro del Prof. Poma disamina una serie di casi che hanno
coinvolto importanti brands e vicende rimanendo nella memoria
collettiva:  Costa  Concordia,  Dolce  &  Gabbana,  Dieselgate,
Ponte  Morandi,  Nike,  Armani  e  Dior,  Seymandi-Segre,  il
“pandoro-gate” di Ferragni e tanti altri.

La lettura è piacevole, mettendo in evidenza aspetti a volte
trascurati  dai  media,  soprattutto  dando
pratiche istruzioni per avere l’approccio corretto con cui
affrontare e gestire un caso di “danno reputazionale”: la
regola aurea è pensare che una situazione di simile emergenza
può  capitare  ad  ogni  realtà,  soprattutto  se  ha  grandi
interazioni con il mondo dei consumatori, quindi va previsto
ed organizzato un team di specialisti che alla bisogna ed in
tempi ristretti possa intervenire a tutela dell’immagine della
società,  in  particolare  organizzando  un  unico  centro  di
comunicazione  verso  i  media  e  tutti  gli  stakeholders



coinvolti.  Sarà  fondamentale  affidarsi  a  professionisti
esperti di casi simile ed in grado di agire velocemente ed
efficacemente, in una cornice di verità e trasparenza poiché è
fondamentale  far  percepire  l’autenticità  di  quanto  si  sta
facendo.

Il web e il mondo dei social sembrano infatti non aver la
capacità  di  distinguere  una  condotta  dolosa  da  un  mero
incidente che può capitare in qualsiasi contesto, con i leoni
da tastiera sempre pronti a mettere la vittima di turno sulla
graticola  digitale:  in  situazioni  simili  l’obiettivo  deve
essere recuperare la fiducia e limitare – se non evitare –
danni  all’immagine,  scegliendo  l’approccio,  i  toni  e  gli
argomenti.

In  definitiva  il  libro  del  prof.  Poma  è  davvero  da
consigliare, perché dà gli strumenti per muoverci in maniera
più consapevole – anche come professionisti – nella dimensione
della infosfera, cioè la globalità del mondo dell’informazione
in  cui  siamo  immersi  e  che  dobbiamo  evitare  di  subire
passivamente.

Blake Lively si affida a un-
ex membro della CIA per la
gestione della crisi
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La  disputa  legale  tra  Blake  Lively  e  Justin  Baldoni  sta
assumendo dimensioni sempre più rilevanti, trasformandosi in
una battaglia senza esclusione di colpi. Gli ultimi sviluppi
della  battaglia  legale  tra  Baldoni  e  Lively  rivelano  che
l’attrice  ha  deciso  di  rafforzare  il  suo  team  legale  con
l’ingresso  di  un  ex  membro  della  CIA,  per  gestire  una
situazione  che  si  complica  giorno  dopo  giorno.

Nel suo gruppo di esperti, Lively ha infatti arruolato Nick
Shapiro,  specialista  in  comunicazione  di  crisi,  per
affrontare lo scontro legale in corso contro il suo ex collega
di It Ends With Us e regista Justin Baldoni.

Shapiro vanta un passato di alto profilo: oltre a essere stato
vice capo dello staff della CIA, ha ricoperto il ruolo di
assistente senior per l’antiterrorismo e la sicurezza interna
sotto l’amministrazione di Barack Obama. Ora si occuperà di
definire la strategia di comunicazione legale per l’attrice.
Con  oltre  15  anni  di  esperienza  nella  gestione  di  crisi,
Shapiro ha avuto un ruolo chiave nella risposta del governo
americano a eventi drammatici come la sparatoria alla scuola
elementare  di  Sandy  Hook  e  l’attentato  alla  maratona  di
Boston.

https://cinema.everyeye.it/notizie/blake-lively-indignata-cover-sessista-lei-justin-baldoni-vergognatevi-781079.html
https://cinema.everyeye.it/notizie/blake-lively-indignata-cover-sessista-lei-justin-baldoni-vergognatevi-781079.html


In una dichiarazione ufficiale, il team legale di Lively ha
precisato: “Il signor Shapiro è stato incaricato di occuparsi
della  strategia  di  comunicazione  legale  in  relazione  alla
causa per molestie sessuali e ritorsioni attualmente in corso
presso il Tribunale del Distretto Meridionale di New York.”

La  vicenda  continua  a  suscitare  clamore,  con  accuse  e
dichiarazioni  che  si  susseguono  da  entrambe  le  parti.
Intanto,  Blake  Lively  ha  recentemente  denunciato  di  aver
ricevuto numerosi messaggi di odio e minacce, al punto da
richiedere  misure  di  protezione  per  garantire  la  propria
sicurezza.

La  nuova  partita  delle
recensioni  tra  chatbot  e
commenti falsi

Le applicazioni di intelligenza artificiale e la diffusione
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del deep fake aumentano l’esposizione a rischi reputazionali,
dai grandi brand alle piccole realtà legate alla ristorazione
e alla ricettività turistica

Presentazione  del  nuovo
volume “Crash reputation”. 50
(+1)  storie  di  crisi
aziendali  analizzate  da
alcuni tra i più apprezzati
esperti italiani di gestione
della reputazione

Il  volume  raccoglie  case-history  di  crisi  reputazionali
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realmente accadute, che coinvolgono grandi brand e personaggi
pubblici: da Ferragni a Seymandi, da Armani a Nike, da Ryanair
a ENI, da Dior a Barilla, da Balenciaga al Gen. Vannacci, e
molti altri. Nomi, cognomi, dettagli e dietro le quinte su
eventi che hanno messo in discussione l’immagine pubblica, con
analisi su quello è accaduto, cosa è stato gestito bene, e
quali azioni si sono rivelate efficaci, ma anche ciò che si
sarebbe potuto fare meglio.

La reputazione è senza dubbio il principale asset intangibile
per qualsiasi organizzazione – che si tratti di un’azienda,
un’ONG o un’istituzione pubblica – così come per qualsiasi
individuo, sia esso un politico, un artista, uno sportivo o un
influencer. Questo dato di fatto è supportato da una solida
letteratura scientifica e da migliaia di case study concreti.
Non si tratta semplicemente di immagine, un concetto spesso
effimero legato alla pubblicità e al marketing, ma di una
reputazione  autentica,  costruita  nel  tempo,  fondata
sull’identità  e  sulle  azioni  reali,  piuttosto  che  sulla
narrazione, spesso agiografica, di sé stessi.

Le crisi reputazionali sono sempre più frequenti e possono
colpire chiunque: aziende, professionisti, personaggi pubblici
o politici, indipendentemente dalla dimensione del business e
dalla sua “esposizione” sui mass-media. Anzi, paradossalmente,
realtà  pressoché  sconosciute  al  grande  pubblico  finiscono
spesso  sotto  i  riflettori  proprio  a  causa  di  una  crisi
reputazionale scatenata da fattori interni o esterni alla loro
attività principale,

Questo  è  il  contenuto  dell’ultimo  lavoro  di  Luca
Poma, Professore di scienze della comunicazione e reputation
management all’Università LUMSA di Roma e all’Università della
Repubblica di San Marino, nonché tra i più apprezzati esperti
in gestione della reputazione nel nostro Paese, che viene
presentato  in  tutta  Italia  con  un  ciclo  di  incontri,  i
prossimi in programma a Roma (4 marzo) e Milano (6 marzo).



Nel corso degli anni Poma è stato coinvolto da istituzioni
pubbliche, banche e team di avvocati di primo piano, in alcune
tra le più note gestioni di crisi reputazionali, nel nostro
Paese  e  non  solo:  il  libro,  scritto  in  collaborazione
con Giorgia Grandoni e Alessio Garzina, illustra 50 storie di
crisi  reputazionali  realmente  accadute  –  più  una,  scritta
dall’AI, a lettore scoprire quale – che variano dal pubblico
al  privato,  dalla  moda  al  mondo  informatico,  dall’azienda
meccanica  agli  influencer  digitali,  dal  professionista  al
politico,  e  riporta  in  modo  circostanziato  nomi,  brand  e
retroscena.

“La verità è che quando si parla di reputazione poche cose
affascinano  il  pubblico  come  tutto  ciò  che  riguarda  gli
aspetti meno raccontati della gestione delle crisi: scandali,
incidenti,  emergenze,  competizioni  sleali  tra  concorrenti,
tutti ingredienti irresistibili per il pubblico. D’altra parte
sono gli stessi argomenti che fanno vendere i giornali, anche
grazie  alla  naturale  curiosità  che  suscitano  nell’essere
umano: in poche parole, noi tutti vogliamo sapere cosa succede
dietro le quinte quando le cose si mettono male, e questo –
precisa Poma – è esattamente ciò di cui si parla nel libro,
con un’analisi dettagliata, tecnica ma comprensibile anche a
non addetti ai lavori, di molti casi saliti all’onore delle
cronache, nazionali e non solo”.

“Lo  scopo  di  questo  volume  –  ha  dichiarato  la  co-autrice
dottoressa  Giorgia  Grandoni,  ricercatrice  presso  il  centro
studi  della  start-up  innovativa  Reputation  Management,
specializzata in servizi ad

alto  valore  aggiunto  nel  settore  della  costruzione  della
reputazione e della gestione delle crisi reputazionali – è
quello di illustrare i casi in modo trasparente, citando nomi,
cognomi e brand, sia riguardo le crisi ben gestite che quelle
mal gestite, perché siamo convinti che genuinità autenticità
siano valori fondamentali nel processo di costruzione della
reputazione, anche se purtroppo questi due principi vengono



troppo spesso solo ‘recitati a memoria’ dalle aziende, le
quali  invece  purtroppo,  in  caso  di  problemi  –  aggiunge
Grandoni – preferiscono silenziare il rumore di fondo invece
che risolvere i problemi nel merito”.

Poma  aggiunge:  “Con  l’avvento  delle  tecnologie  2.0  e
l’affermarsi dell’impatto globale di Internet vale una regola:
il  solvente  universale  di  una  crisi  reputazionale  è
innanzitutto la capacità di saper chiedere scusa, un’azione
catartica  e  un  gesto  straordinario.  L’essere  umano  come
l’organizzazione che sanno farlo hanno ‘la schiena dritta’,
sono in grado di guardare l’interlocutore e la audience negli
occhi,  capire  il  perché  dei  propri  errori  e  impegnarsi  a
cambiare, affinché quanto è successo non accada mai più”.

Il volume vanta una prefazione di Nicola Menardo, avvocato
penalista  dello  Studio  Grande  Stevens,  specializzato  in
diffamazioni aziendali, e un contributo sulla storia della
reputazione di Alberto Pirni, professore di Filosofia morale
alla Scuola Superiore Sant’Anna di Pisa.


