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Abstract

This plan has been written as a useful tool for the partners of the LIFE GRACE project
in the various stages of information and engagement of farmers, operators of markets
and food distribution points, consumers and public bodies.

The plan includes all the potential opportunities for meetings, in person and online,
with the individuals and associations of the stakeholders mentioned in the previous
paragraph and includes all the indicators for a meticulous monitoring of the success of
the various communication initiatives.

Paper versions of the communication actions will be provided to individuals or
associations who do not have or do not use digital means of communication.

The plan could be revised following the experiences acquired in its activation and on
the basis of the reactions and suggestions coming from the interested parties.
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Un patrimonio da salvare

L'agricoltura rappresenta un contributo fondamentale alla biodiversita, grazie a secoli
di lavoro della terra che hanno portato allo sviluppo di un intricato mosaico di habitat
semi-naturali da cui dipendono numerose specie. Eppure, negli ultimi 50 anni, a causa
degli effetti combinati dell'intensificazione e dell'abbandono, la biodiversita dei terreni
agricoli ha subito un drastico declino (Van Swaay et al 2010).

La regione Lazio presenta una condizione peculiare relativa al rapporto tra le aree
agricole ad Alto Valore Naturale (HNV) e Natura 2000: oltre i 2/3 della superficie
totale della Rete Natura 2000 ricade su aree di uso civico (proprieta collettiva civica),
di cui il 25% sono pascoli. L'unico utilizzo ipotizzabile per questi terreni, caratterizzati
da un suolo sottile con substrati di roccia spesso affiorante, € con pascoli di tipo
estensivo che consentono di allevare ben 27 razze autoctone di interesse agrario (5
equine, 4 asinine, 5 ovine e caprine, 3 suine, ecc.).

Tuttavia, queste razze sono minacciate dall'erosione genetica a causa della
progressiva rarefazione del pascolo, diminuito del 50% negli ultimi 25 anni. Cio ha a
sua volta implicazioni significative per la perdita di habitat di interesse comunitario,
come le praterie prioritarie Festuco-Brometalia, Thero-Brachypodietea o a Nardo, a
causa della banalizzazione della vegetazione e dell'invasione di arbusti.

La permanenza di un modello di gestione basato sul pascolo estensivo nelle aree ad
Alto Valore Naturale comprese in Natura 2000 € principalmente condizionata da:

% Il progressivo spostamento del consumo di carne verso razze associate ad
allevamenti intensivi: non solo il consumo di carne pro capite in Italia € passato in
un decennio da circa 90 kg a 79 kg/anno, ma la quota del consumo di carne suina
e di pollame proveniente da allevamenti intensivi € aumentataenormemente,
mentre il consumo di carne equina, ovina e caprina € solo di circa 1 kg pro
capite/anno. Da qui la necessita di rafforzare il ruolo del consumatore che, seppure
indirettamente, incide in modo significativo sulla conservazione dei pascoli.E
necessario quindi sensibilizzare le popolazioni urbane sull'importanza di rilanciare il
destino delle filiere produttive dei territori piu fragili, per le quali oggi le quotazioni
dei prodotti a base di carne sono cosi esigue da non essere in grado di supportare
I'agricoltura estensiva, provocando impatti significativi sulla conservazione di alcuni
habitat di interesse comunitario. Basterebbe scegliere di consumare carne di
queste zone o addirittura sostituire solo 1 kg di consumo annuo di carne di pollo e
/ o di maiale, con un consumo equivalente di carne di cavallo e / o di pecora e
capra per dare un grande contributo.

% La mancanza di finanziamenti per la manutenzione e ripristino di pascoli di
interesse comunitario all'interno del Programma di Sviluppo Rurale (PSR) regionale
2014-2020. Tali interventi possono essere finanziati indirettamente dalla misura
10.1.9 “Conservazione in azienda, in situ o ex situ, della biodiversita agraria
animale”, ma € ammissibile solo per gli allevatori inseriti nel registro regionale
della “Rete di Conservazione e Sicurezza”.

% Anche se le misure di conservazione delle praterie prevedono il ripristino e
conservazione del pascolo estensivo, non esiste una cartografia che mostri la
sovrapposizione tra le aree dove le misure dovrebbero essere attuate e le aree
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dove e gia presente il pascolo estensivo. Cio limita fortemente la possibilita di
strategie di intervento.

Inoltre, la possibilita di coinvolgere gli agricoltori nel monitoraggio degli habitat e delle
specie di interesse comunitario non €& mai stata esplorata, rendendo difficile
monitorare adeguatamente il loro stato di conservazione come conseguenza
dell'attivita di pascolo.

Il progetto GRACE

L'obiettivo principale del progetto LIFE GRACE & promuovere la conservazione degli
habitat seminaturali *6210 - Festuco-Brometalia, *6210 - Thero-Brachypodietea e
*6230 - Praterie a nardo supportando il loro utilizzo prioritariamente con razze
autoctone di vacche maremmane, cavallo TPR, Tolfetano, Maremmano, pony di
Esperia, capre Grigie e Monticellane, minacciate dall'erosione genetica e, piu in
generale, con razze idonee al grass-fed.

Il progetto intende costruire una forte partnership tra agricoltori, espertidi biodiversita
e consumatori per raggiungere l|'obiettivo in modo economicamente sostenibile, a
beneficio sia degli agricoltori che della conservazione della natura. Nella Regione,
infatti, la conservazione di questi habitat di interesse comunitario & strettamente
collegata alla conservazione delle razze autoctone. Un possibile meccanismo € quello
di garantire agli allevatori un mercato per la vendita della propria carne in modo che
possa proseguire il pascolo estensivo impedendo la banalizzazione della vegetazione e
I'invasione degli arbusti.

Il progetto sara realizzato in tre territori Monti della Tolfa (67.573 ha), Reatino
(23.485 ha) e Monti Ausoni (62.351 ha), comprendenti 70.000 ha di aree ad Alto
Valore Naturale e 20 siti Natura 2000,che ospitano circa 900 allevamenti di piccola
dimensione.

Gli obiettivi specifici sono:

% Sensibilizzare I'opinione pubblica sul ruolo dell'agricoltura come motore di sviluppo
sostenibile e conservazione della biodiversita e migliorare le opportunita di mercato
per i prodotti. Il progetto intende coinvolgere almeno una filiera alimentare per
promuovere l'acquisto di carne proveniente da Natura 2000 e promuovere la
vendita della carne ad almeno 70 fra ristoranti e agriturismi.

% Sensibilizzare gli agricoltori sulle migliori pratiche da mettere in atto nelle aree
Natura 2000 per migliorare lo stato di conservazione degli agroecosistemi
attraverso I'utilizzo di fondi PSR e trovare una soluzione per finanziare misure di
conservazione per le praterie di interesse comunitario. Verra effettuato uno
specifico lobbying alla Regione Lazio chiedendo di inserire la possibilita di finanziare
misure di conservazione per praterie di interesse comunitario anche senza
collegamento alle razze autoctone.

% Coinvolgere gli agricoltori nelle azioni di citizen science, raccogliendo informazioni
per il monitoraggio sulla biodiversita dei terreni agricoli.

< Diffondere le lezioni apprese ad altre realta dentro e fuori la Regione Lazio.

Il Piano di Comunicazione vuole essere uno strumento utile per stabilire linee guida
comuni a tutti i partner. Il presente documento terra in considerazione eventuali
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variazioni in corso d'opera: si tratta dunque di un prodotto modificabile e aggiornabile
in base alle necessita. In particolare, I'analisi preliminare socioeconomica e di mercato
consentira di personalizzare al meglio le attivita di comunicazione per ciascun pubblico
chiave, al fine di comunicare in modo efficace e orientato i risultati.
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Obiettivi del Piano di comunicazione

In un progetto di governance and information, quale € LIFEGrace, la strategia di
comunicazione riveste un’importanza strategica fondamentale. Non si tratta
semplicemente di far crescere una consapevolezza, ma di mettere in moto meccanismi
di persuasione e orientamento atti ad una riorganizzazione di una filiera produttiva, di
far compiere delle scelte d’acquisto alla cittadinanza e promuovere il principio di
sostenibilita come motore in un ambito dove per tradizione prevalgono altri valori
(tradizione, gusto, sicurezza).

Gli obietti di questo piano di comunicazione sono, percido, declinati secondo scopi
funzionali a tali finalita:

% Aumentare la consapevolezza degli stakeholder sulle strategie di gestione e
sviluppo promosse attraverso il progetto GRACE

% Trasferire le corrette informazioni ed efficaci messaggi alle parti coinvolte
incoraggiandoli a produrre feedback

% Attirare il maggior numero possibile di persone e organismi interessati e
coinvolgerli nella realizzazione del progetto GRACE

% Coordinare il partenariato nell'adottare una strategia di comunicazione comune ed
attuare il piano in modo convincente e continuo

% Contribuire al cambiamento dei comportamenti e delle situazioni coinvolgendo gli
agricoltori, i consumatori e gli stakeholder intermedi
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I target del progetto GRACE sono i gruppi identificati come quelli direttamente
rilevanti per raggiungere gli obiettivi di comunicazione del progetto: i target chiave
che si ritiene abbiano il potenziale di fornire la massima risonanza possibile ai risultati
del progetto e di ampliare il piu possibile il numero di stakeholder coinvolti nella
realizzazione del progetto GRACE.

I soggetti verso i quali sara indirizzata la comunicazione sono distinguibili in due
gruppi o, per meglio dire, in due ambiti specifici.

Un primo ambito, per cosi dire, € quello “interno”, I’habitat nel quale agiscono e si
relazionano i membri del partenariato del Progetto, i cui modelli organizzativi
necessitano di una struttura di comunicazione tanto efficace quanto efficiente.

Il secondo, per cosi dire “esterno”, rappresenta |'ecosistema dei target veri e propri ai
quali il progetto Grace deve comunicare e verso i quali il progetto stesso e finalizzato.

L’habitat della comunicazione “interna”

Il flusso di comunicazione interno al partenariato deve essere finalizzato a mantenere
costante lo scambio di informazioni fra partner, per garantire la gestione del progetto
e per raggiungere gli obiettivi strategici di conservazione e di comunicazione e
disseminazione dei risultati.

Il Gruppo di comunicazione, ossia il gruppo di lavoro composto dal Responsabile della
comunicazione e dai referenti individuati da ciascun partner, svolgera un ruolo
determinante per assicurare una continua comunicazione interna.

Le relazioni tra i partner si manterranno attraverso seminari, dibattiti e brainstorming
ma anche attraverso forme di comunicazione formale e informale nonché in forme
individuali e non necessariamente di gruppo, valorizzando professionalita e attitudini
del personale coinvolto.

La comunicazione interna del partenariato significhera lavorare e discutere insieme e
mantenere un costante aggiornamento sul progresso del progetto, e potra essere
implementata soprattutto mediante le tecnologie di comunicazione disponibili (email,
messaggistica, videoconferenze, ecc).

L’ecosistema della comunicazione “esterna”

Quali gruppo sociali possiamo identificare come target di riferimento della
comunicazione di Grace?

Senz’altro tutti gli operatori di filiera, intesi come stakeholder ed esperti di settore
inclusi enti di ricerca e universita, le Pubbliche amministrazioni, la rete di
distribuzione e vendita (distributori, Horeca e dettaglianti), la cittadinanza(ovvero
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le comunita locali e i consumatori)e, infine, il sistema dei media rappresentato da
giornalisti, opinion maker, influencer, ecc.

Il principale target diriferimento € quello degli operatori della filiera agricola nel
suo complesso. All'interno di questo macrocosmo, sono quegli operatori che agiscono
nelle aree Natura 2000 dei tre territori interessati dal progetto LIFE GRACEa
rappresentare il segmento piu importante dell'azione di comunicazione, assieme agli
abitanti delle aree Natura 2000 e alle associazioni di categoria.

Nello specifico:

. Le aziende che operano in siti Natura 2000 con presenza di habitat di interesse
comunitario il cui mantenimento & legato all’allevamento (formazioni erbose secche
seminaturali e facies coperte da cespugli su substrato calcareo, ecc.).

. Le aziende che operano in aree classificate come aree agricole ad alto valore
naturale.
. Le aziende che allevano le specie di interesse agrario (vacche maremmane,

TPR, cavallini della Tolfa, capre Monticellane, ecc.), membri della Rete Nazionale
Allevatori di Razze Autoctone.

. Le principali associazioni degli allevatori specializzate nella salvaguardia delle
razze autoctone (ANABIC per la Maremmana, ANACAITPR per il cavallo TPR, ANAM per
il cavallo maremmano, AIA per il cavallo Tolfetano, ASSONAPA per le capre).

. Le principali organizzazioni professionali (CIA, Coldiretti, Confagricoltura,
Copagri). A questo segmento e affidato un ruolo di advocacy: si tratta di stakeholder
che potranno allo stesso essere pilu informati e maggiormente motivati nella diffusione
dei messaggi individuati.

. I soggetti gestori dei demani collettivi. Nelle tre aree Natura 2000 interessate
dal progetto sono presenti circa 10 Universita Agrarie o ASBUC (Monti della Tolfa,
Monti Reatini) e una ventina di Comuni quali enti esponenziali dei diritti delle
Comunita (Monti Reatini, Ausoni-Aurunci). Saranno coinvolti nelle strategie del
progetto GRACE al fine di introdurre nei loro regolamenti di gestione del territorio
concessioni e permessi volti ad attivare gli accordi locali e ad aderire a reti di imprese
e modelli di cooperazione per migliorare la produzione di prodotti zootecniciin filiere
dedicate. Saranno coinvolti in iniziative promozionali che stimolano adesioni piu
ampie.

Lo scopo dell'azione di comunicazione rivolta a questo target sara quello di
responsabilizzare gli allevatori, individualmente e collettivamente, verso |'adozione di
modelli di conservazione e monitoraggio per la gestione dei pascoli.

La Pubblica amministrazione, individuata qui come target a sé stante, € in effetti
parte attiva della filiera. A monte perché ne definisce le regole e i confini; a valle
perché altre strutture della PA, attraverso per esempio il sistema della ristorazione
collettiva, sono tali e quali agli operatori privati del settore Horeca. Cid non di meno in
guesto ambito ci riferiamo all’Autorita di gestione ambientale delle 3 aree di interesse
(Direzione Regionale Ambiente) e I'Autorita di Gestione PSR Lazio (Direzione
Agricoltura) rappresentano interlocutori obbligati per la migliore riuscita del progetto.
In entrambi i casi la comunicazione dovra essere incentrata sulla valorizzazione delle
strategie progettuali ai fini di una loro implementazione rispettivamente, nelle misure
di conservazione sito specifiche della Direzione Ambiente e nelle misure di sviluppo
locale della futura programmazione del PSR Lazio.
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La rete di distribuzione e vendita, ovvero i canali di mercato intesi come gli
operatori HORECA e i dettaglianti come sono le macellerie, suggellano la filiera di
marketing della carne; a questi abbiamo aggiunto, in chiave strategica, il mondo della
distribuzione che li anticipa e puo, in molti casi, orientarne anche le scelte.

Non si puo, quindi, prescindere dal coinvolgimento di una gamma diversificata di punti
vendita, dai mercati fisici convenzionali alla ristorazione (settore HORECA), passando
per negozi specializzati nella vendita di prodotti alimentari ecosostenibili e per i box
scheme (accordi in cui i consumatori pagano per avere prodotti consegnati
regolarmente a casa loro, specialmente quelli a KmO0).Saranno coinvolti soprattutto i
distributori, nonché operatori del settore della ristorazione orientati a prodotti di IV e
V gamma a maggior valore aggiunto, al fine di attivare contratti pluriennali per la
fornitura di prodotti zootecnici da allevamenti in zone Natura 2000.

La ristorazione collettiva ha un potenziale enorme ruolo nello stimolare I'acquisto e il
consumo di prodotti zootecnici proveniente dai siti Natura 2000: le mense aziendali,
scolastiche, degli ospedali o persino di caserme e prigioni ricoprono una fetta di
consumo molto ampia e che segue logiche di acquisto in economia e responsabilita
sociale potenzialmente sinergiche rispetto agli obiettivi del progetto LIFE GRACE. Per
altro i nuovi CAM sulla ristorazione collettiva prevedono una premialita per i prodotti di
prossimita che puo essere a tutto vantaggio del nostro progetto.

Infine, va sottolineato come gli stessi punti vendita, che sono all'interno del target
verso il quale rivolgere [|attenzione, diventano allo stesso tempo centri di
comunicazione: grazie ad una strategia di co-marketing per i prodotti ad alto valore
ambientale i canali di mercato potranno diffondere i divulgativi del progetto LIFE
GRACE.

Il secondo grande target di riferimento del nostro Progetto per bacino di persone, e
ovviamente quello della cittadinanza, ovvero delle comunita locali e quindi dei
consumatori, sia in gruppi organizzati che genericamente come singoli o famiglie
clienti della filiera produttiva delle carni.

Senza i consumatori va da sé che la filiera non avrebbe senso neppure di esistere.
Tutto lo sforzo produttivo & destinato alle nostre tavole e solo in parte minima ad altri
usi.

L'accettazione di un nuovo prodotto o di un nuovo servizio diventa fondamentale per il
suo successo. Parliamo dunque di condivisione di valori, di desiderabilita e, in ultima
istanza, di scelta di acquisto di un prodotto che si ritiene preferibile rispetto a quello
fino a quel momento consumato.

L'orientamento dei consumi e delle scelte di acquisto € il momento di validazione di
tutto lo sforzo di filiera.

I cittadini, in quanto consumatori, sono quindi il nostro secondo target solo in termini
temporali d’azione, perché intervengono a valle della filiera, ma per molti aspetti € sul
loro orientamento e giudizio che si gioca in prospettiva il successo dell'idea di
progetto.

All'interno di questo target verranno, percio, raggiunte per esempio le associazioni dei
consumatori iscritte nel Registro Regionale dei Consumatori e degli Utenti del Lazio
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insieme ai gruppi di acquisto (GA) della Regione Lazio(gruppi auto organizzati di
consumatori che acquistano direttamente dai produttori, collettivamente e per
autoconsumo, prodotti alimentari o di uso comune, che poi ridistribuiscono tra loro).

Cosi come una comunicazione specifica sara diretta ai cittadini come singoli
consumatori, al fine di aumentare la visibilita e l'interesse per i prodotti zootecnici
prodotti nei siti Natura 2000 e indirizzarli verso un consumo di carne sostenibile come
motore degli habitat N2000 e della conservazione delle razze minacciate locali.

Il sistema dei media e gli operatori di questo settore (giornalisti, opinion maker,
influencer, ecc.), infine, non sono semplici megafoni dell’azione del progetto, soggetti
passivi che trasferiscono le nostre informazioni ai cittadini. No. Essi interpretano i
fatti, li commentano, decidono che spazi dare, se darli e quando darli.

A volte anche la sola presenza sui media - al di la del giudizio espresso e persino del
contesto - fanno assumere all'informazione puro statuto di realta: “se parlano di te,
esisti, conti”.

E pur vero che gli strumenti “social” oggi si rivolgono direttamente al pubblico
saltando l'intermediazione dei media, ma sarebbe sbagliato pensare che i
sostituiscano in pieno. La referenzialita del sistema dei media, la sua terzieta e
persino il contesto generalista in cui I'informazione pud essere inclusa (immaginate il
singolo specifico articolo all’interno di un quotidiano o di un portale d’informazione)
offrono “sicurezza” e “vetrina” al tempo stesso. Processi importanti verso la
cittadinanza e verso, in particolare, i decisori politici e istituzionali.

Dunque, c’e uno specifico della comunicazione che va orientato verso gli operatori dei
media, per esempio attraverso l'ufficio stampa e i suoi strumenti.

Linguaggi e strumenti

I target del progetto si presentano molto eterogenei fra loro il che significhera
adottare registri linguistici e strumenti che andranno declinati alla bisogna adattandosi
sia ai media che saranno usati sia al pubblico di riferimento.

Nel progetto si alternano concetti scientifici, economici e sociali che richiederanno una
correttezza formale ma anche una semplicita e immediatezza della comunicazione.

Laddove espressioni come “Horeca” siano immediatamente intellegibili dagli operatori
del mercato della somministrazione, altresi non rivestono alcun significato per la gran
parte dei consumatori.

Per raggiungere una piena credibilita dei messaggi da parte dei diversi target sara
percid necessario far convivere categorie lessicali anche molto diverse fra loro,
facendo attenzione a consentire la piena fruizione dei contenuti da tutti.

Inoltre si dovra tener conto del particolare posizionamento dei concetti di sostenibilita
e conservazione della natura da affiancare a quelli di consumo e di inserimento nella
dieta di prodotti zootecnici: categorie che sono sempre piu spesso rappresentate in
conflitto e in contrapposizione piuttosto che di integrazione, capaci di attivare
polemiche sui social e sui media.
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Un’adeguata modulazione degli strumenti consentira di tarare i messaggi, prevenire le
polemiche e valorizzare gli scopi del progetto.
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Strumenti del piano di comunicazione

La struttura di gestione della comunicazione

Il Coordinatore della Comunicazione, esperto di comunicazione ARSIAL, coordinera le
attivita di sensibilizzazione e comunicazione del progetto in collaborazione con il
Project Manager.

Ad ogni partner dovra individuare un referente per la comunicazione che si interfacci
con gli altri per confrontarsi sulle linee strategiche da adottare per la comunicazione,
per la produzione e l|'approvazione dei documenti e dei prodotti, per lavorare
sinergicamente al coinvolgimento degli stakeholder, per coordinare la comunicazione
esterna verso i media ed enti territoriali.

Communication

Coordinator

I ARSIAL

FIRAB I CA I GF T DEB

La strategia e i messaggi

La strategia di comunicazione del progetto LIFE GRACE si pone |I'obiettivo di
raggiungere ed informare un target multiforme. La comunicazione deve essere quindi
differenziata ma comunque coerente e corretta dal punto di vista tecnico-scientifico.

Il progetto GRACE & focalizzato sul ruolo dell'agricoltura come motore di sviluppo
sostenibile e conservazione della biodiversita e sul miglioramento delle opportunita di
mercato per i prodotti con caratteristiche ecologiche basati sulla tradizione.

Il messaggio chiave (concept) da comunicare sara:

Il consumo di carne proveniente dai pascoli della rete
Natura 2000 fa bene all’ambiente e fa bene alla salute.

Perche:

% L'agricoltura e Il'allevamento tradizionali possono svolgere un ruolo importante per
la conservazione della biodiversita naturalistica.
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% La rete Natura 2000 ospita pascoli con ampi assortimenti floristici, e consente
I'allevamento di razze autoctone attraverso un pascolo sostenibile che tutela il
benessere degli animali e la conservazione delle razze di interesse agrario a
maggior rischio di erosione genetica;

% Il consumo di carne da allevamenti estensivi contribuisce al mantenimento del
paesaggio e alla conservazione della biodiversita

< Il consumo di carne da allevamenti estensivi contribuisce a diminuire I'apporto di
acidi grassi saturi nelle dieta.

% Gli allevatori sono custodi non solo della biodiversita agricola ma anche di quella
naturale.

% Gli allevatori che operano nelle aree Natura 2000 sono i primi garanti dei servizi
ecosistemici dell'intera collettivita (nazionale e internazionale).

% Gli allevatori delle aree Natura 2000 sono i custodi dei beni comuni.

% Gli allevatori delle aree Natura 2000 sono alleati della natura. La biodiversita e
alleata dell'allevamento di qualita.

% Custodire il proprio allevamento in modalita che rispettano I'ambiente e la
biodiversita € un asset di posizionamento di mercato dei propri prodotti.

% Gli amministratori locali possono e devono essere il veicolo per rinsaldare il patto
tra agricoltori e biodiversita: I'attenzione su questi temi va tenuta alta, anche
perché risponde alle politiche continentali di valorizzazione dell'agricoltura come
attivita multifunzionale, nel pieno rispetto del concetto stesso di ruralita.

Attraverso questo concept, che racchiude come minimo comune multiplo questi ed
altre possibili declinazioni di valore del progetto LifeGrace, si articoleranno i vari
momenti e gli strumenti della comunicazione.

Affinché la comunicazione sia riconoscibile, e motivante, per entrambi i target
principali (allevatori e cittadini) in modo da spingerli alla cooperazione e costituire un
elemento di rilevanza per gli altri, si propone di elaborare un pay off di campagna che
possa funzionare anche da claim, ovvero quello che un tempo piu prosaicamente
veniva definito “slogan”.

Un claim che riesca a recuperare per senso ed efficacia riprende quello della
Commissione europea per il programma agricolo dal nome “From farm to fork”, che
potremmo tradurre con un pizzico di liberta come “dalla fattoria alla tavola”.

Allo stesso tempo il claim dovra evitare di evocare quelle conflittualita fra carne e
sostenibilita, fra conservazione della natura e sfruttamento della stessa a cui si
accennava qualche paragrafo sopra. Non dovra essere equivoco ma allo stesso tempo
neppure evocare aspetti problematici.

In aggiunta si pud mettere in evidenza |'aspetto salutare di una natura in buono stato
di conservazione, promuovere un senso di appartenenza e di identificazione fra
produttori e consumatori, ecc.

14 A\Y

Utilizzando le parole “tavola”, “natura” e “pascolo” e attribuendo di volta in volta un
valore come “buono” o “sano”, facilmente associabili al buon cibo e alla salubrita,
esempi possono essere:

. PROTEGGI LA NATURA, SCEGLI SANO

. PROTEGGI LA NATURA ANCHE A TAVOLA

. DALLA NATURA DEI NOSTRI PASCOLI

. DAI BUONI PASCOLI ALLA BUONA TAVOLA
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. DAI BUONI PASCOLI, UNA TAVOLA SANA

. UNA TAVOLA SANA NASCE IN UN PASCOLO SANO
. IL NOSTRO PASCOLO E’ LA TUA TAVOLA

. LA NATURA E’ LA TUA TAVOLA

. LA TUA TAVOLA E’ UN PASCOLO SANO

. LA TAVOLA NASCE DALLA NATURA
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Strumenti e prodotti

Come una cassetta degli attrezzi gli strumenti e i prodotti che saranno a disposizione
del Piano di comunicazione dovranno essere componenti specifiche utili a disegnare la
strategia e, quindi, a renderla concreta e fattuale.

Sono da considerarsi strumenti del Piano di comunicazione tutte quelle che ne
diseghano la strategia e la realizzano, sia come azioni che come prodotti, dal marchio
all’ufficio stampa, dal sito web alle brochure, ecc.

Verranno prodotti materiali divulgativi e iniziative ad hoc per ogni target di
riferimento, e tutti saranno realizzati secondo le indicazioni contenute nel presente
Piano di comunicazione.

A livello locale sara fondamentale coinvolgere attivamente gli allevatori per
incoraggiarli a condividere il percorso di sviluppo economico, territoriale e sociale che
il progetto LIFE GRACE intende strutturare. D'altra parte, le campagne specifiche di
viral marketing saranno fondamentali per avere un impatto sul comportamento dei
consumatori e sulle loro scelte di acquisto. In generale, tutti gli stakeholder del
territorio devono essere sensibilizzati e resi consapevoli dei vantaggi che derivano
dall'adozione di un modello virtuoso di allevamento e commercio.

Il progetto LIFE GRACE prevede una attivita di comunicazione strutturata attraverso
['utilizzo di diversi strumenti e canali da adattare a seconda dei target e dei contesti.
Allo stesso modo, sara essenziale adattare il linguaggio e il tono da utilizzare:
scientifico per il target tecnico, piu chiaro per il target non tecnico, narrativo per turisti
e giovani generazioni.

L'immagine grafica del progetto

L'ideazione di un'identita grafica e la creazione del logo del progetto consentiranno a
tutti i partner di utilizzare lo stesso messaggio visivo, fornendo I'unita e il
riconoscimento visivo del progetto GRACE.

Oltre al nome del progetto, I'elemento principale usato nell’identita grafica e nel logo &
una riproduzione stilizzata delle praterie oggetto di intervento con la possibilita di
poter aggiungere, a seconda delle esigenze e del target, altri elementi, come il logo
LIFE, una orchidea che caratterizza I’'habitat Festuco-Brometalia o silhouette di animali
al pascolo.

I caratteri che possono essere usati sono il Myriad Pro eVerdanache oltre ad avere
molte variantisono anche font di sistema quindi a disposizione di tutti.

Il colore di base & per ovvie ragioni il verde ma si sono previste le varianti in bianco e
nero o al negativo.

Logo

Il logo & impostato su base quadrangolare in quanto questa forma permette una
buona risoluzione anche a forti riduzioni.
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Per maggiori dettagli, si allega al presente piano di comunicazione il documento “Linee
guida per I'utilizzo dell'identita grafica del progetto LIFE GRACE".

Sito web

Il sito internet dedicato al progetto GRACE dovra soddisfare le esigenze di diverse
categorie di utenti. Da una parte si presenta infatti come strumento di informazione,
aggiornamento e coordinamento del progetto, dall'altra pud contribuire a far
conoscere le possibilita di sviluppo dedicate agli allevatori che operano nei tre territori
oggetto del progetto e a promuovere tra i consumatori il consumo di carne da
allevamenti estensivi.

Per assolvere a questa triplice funzione la gerarchia delle informazioni dovra essere
articolata in una home page di immediata comprensione e facile accesso ai contenuti
che devono essere in grado di riconoscere immediatamente la sezione d'interesse.
L'informazione che si vuole trasmettere dovra essere esposta in un testo non tecnico
di lunghezza compresa tra i 600 e i 1.800 caratteri (massimo una cartella, cioe). I
singoli approfondimenti legati al contenuti possono essere esposti in ulteriori pagine
collegate al testo tramite link o sottomenu a seconda dell'importanza e/o attinenza
all'informazione principale.

La possibile homepage del sito dovrebbe aprirsi con un breve testo che renda
immediatamente riconoscibile |'obiettivo generale del progetto, il suo finanziatore e i
partner coinvolti.

Un menu principale puo quindi guidare il lettore alla scelta tra una sezione contenente
informazioni sul progetto (attivita previste e realizzate, il programma LIFE della
Commissione Europea, la RETE NATURA 2000), una dedicata ai media (comunicati e
rassegna stampa) e una prettamente divulgativa diretta ai due target principali: gli
allevatori ed i consumatori. Per questi ultimi, sul sito dovranno essere pubblicati tutti
gli altri strumenti di comunicazione della campagna(brochure, pieghevoli, locandine,
video, etc), dovra essere previsto un calendario degli eventi pubblici organizzati dal
progetto, comprensivo di date e luoghi degli incontri e un'area notizie dedicata alle
principali novita e argomenti che possono riguardare l'allevamento, esempi di buone
pratiche, link a notizie fondamentali pubblicate sui media e tutto quello che pud in
genere interessare pubblico, utenti e diretti interessati al tema del progetto.

Tra le piu importanti funzionalita che si potrebbe prevedere per il sito c’é la
predisposizione di un’area di iscrizione degli operatori agricoli, con possibilita di

LIFE Grace LIFE GIE/IT/977 18



Piano di comunicazione

autopromozione, in quanto azienda agricola localizzata in aree protette a livello
europeo, e vendita dei propri prodotti.

Nome di dominio, profili social e hashtag

= bene, nella comunicazione sul web il nome di dominio del sito, che i vari nomi di
profilo dei social e I'hashtag convergano il piu possibile.

#grace, @grace e www.grace.it sono tutti gia usati e I’'hashtag in particolare, che in
inglese consente un uso sconfinato del suo significato, &€ usato al limite dell’abuso.

Si suggerisce di usare qualcosa del genere:
Per il nome di dominio www.lifegraceue.it / www.lifegraceue.com e simili;
per gli hashtag e nomi di profilo @LifeGraceUE e #LifeGraceUE

Ma se ne possono individuare certamente altri.

Social media managing

Per garantire la massima propagazione al progetto, i suoi contenuti saranno veicolati
anche su profili e pagine dei maggiori social network quali Facebook, Twittere
Instagram, in parte tramite profilo dedicato, in parte utilizzando i canali social gia
attivati dei beneficiari, in modo da poter diffondere i messaggi del progetto sin da
subito ad una vasta platea fidelizzata.

Nello specifico:

Facebook ¢ il social network piu diffuso al mondoper via della sua duttilita e viralita.
Il suo target € assai generico; il pubblico piu giovane e i giovanissimi risiedono ormai
stabilmente su altri social tuttavia il pubblico che piu di interessa, quello dei cittadini-
consumatori, & fortemente rappresentato e cio lo rende il social piu adatto ai nostri
scopi.

Per aumentare la visibilita della pagina si potra eventualmente valutare I'opportunita
di una campagna di advertising con bassa profilazione.Inoltre Facebook, a differenza
di Youtube, consente una visualizzazione e condivisione dei contenuti video molto piu
ampia e numerosa a fronte di un medesimo sforzo sia lavorativo che economico.
Nell’'eventualita di “dirette” in streaming, Facebook consente di raggiungere in tempo
reale tutta la rete di contatti, facendo si che siano molti a potersi connettere,
raggiungendo rapidamente alti numeri di performance.

Il profilo, inoltre, pud essere impostato in modalita aperta, accessibile anche da chi
non ha un’utenza sul social.

Per quanto riguarda Twitter esso ha il vantaggio dellimmediatezza e della sintesi,
non a caso € il canale social piu adatto a diffondere contenuti informativi tout court.
Utilizzato, percio per condividere contenuti istituzionali, politici e giornalistici.

La percezione di affidabilita dei contenuti ivi veicolati € alta, cosi come ¢ alto il tasso di
viralita. Stile e tone of voice possono anche essere scientifici.

Instagram ¢ il social delle immagini per eccellenza, che siano grafici, disegni o
fotografie. Il suo linguaggio prettamente visivo ne ha decretato il successo anche
presso un pubblico di giovani e giovanissimi. Perfetto, percio, per foto, video e stories,
ha una diffusione elevatissima. Per una comunicazione efficace su Instagram e
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necessario pubblicare brevi contenuti accompagnati da immagini qualitativamente
impeccabili.

Canale youtube
Sara attivato un canale youtube dedicato nel quale saranno pubblicati tutti i materiali
video relativi al progetto.

Materiali informativi a stampa

A seconda delle necessita e degli eventi organizzati verranno realizzati dei pieghevoli
(leaflet), z-card e locandine tarati in modo specifico al target a cui sono diretti. A fine
progetto e previsto il layman’s report, un opuscolo divulgativo sui risultati del
progetto. Il linguaggio, come d'obbligo per la comunicazione rivolta a un pubblico
nonspecializzato, deve essere facilmente comprensibile e il messaggio immediato.

Di seguito e riportato un esempio di un possibile pieghevole.

grace /=
Cos® il progetto
& grace
& Jife
roctor
!
A
‘ grac[%. ‘
| CEEL
Video

Sui social e negli eventi saranno utilizzati video realizzati con gli allevatori testimoni
nell’'ambito dell’azione B4.

E buona regola che, dato il progetto, i video rispondano ad un’esigenza divulgativa e
riescano con linguaggi semplici, talvolta anche didascalici, e offrire un efficace
rappresentazione dei temi rappresentati.

Verranno realizzate alcune clip in cui i diretti protagonisti, con unostilevicino alla
testimonianza documentaristica, parlino della coesistenza tra allevamento e
conservazione della biodiversita, anche in modo critico se necessario, ma inquadrato
in un margine di possibili miglioramenti.

I video dovranno avere durate contenute e rispettare le regole del diritto d’autore in
fatto di musiche o altri inserti onde evitare il ban sui social.

Pannelli informativi

Saranno prodottideipannelli informativi di dimensione 70 x 100 cm, che descrivono gli
obiettivi del progetto e le principali attivita, i partner del consorzio, i contributi
finanziari di LIFE alle attivita. Saranno esposti presso le sedi di ARSIAL e Regione e in
luoghi strategici accessibili al pubblico nelle aree target. Il materiale con cui saranno
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Gli strumenti secondo i target

““* comunicazione tradizionale

Campagne di comunicazione
% Campagna di comunicazione per gli agricoltori e allevatori sui temi della biodiversita,
allevamento estensivo, opportunita di mercato

®,

< Coinvolgimento degli allevatori in attivita dicitizen science

Pubblicazioni cartacee e materiali promozionali
% Leaflet

Eventi
% World Café per la creazione di almeno una rete di imprese per allevatori attenti alla
sostenibilita
Incontri con le autorita ambientali
Seminari con i gestori delle terre comuni
Incontri con associazioni commerciali
Incontri territoriali
Partecipazione a fiere nazionali ed internazionali

Percorso partecipato per la definizione del Codice di condotta per la replicabilita

2

%

®, ®,
LX R X

5

%

®
°n

5

%

Formazione ed informazione
% Eventi di formazione ed informazione sulle opportunita del PSR e dell'allevamento
estensivo

7

% Eventi di formazione ed informazione sull'utilizzo della app per il monitoraggio

o

Chock - - .-
<>’ Comunicazione digitale

Sito web
% Pubblicazione online di pagine web dedicate alle attivita di progetto

% Pubblicazione online di materiali divulgativi e delle notizie relative all’attuazione del
progetto

< Inserimento di link nel sito web di progetto che rimandano ad opportune sezioni dei siti
web istituzionali di ARSIAL e Regione Lazio

% Pagine web perfavorire la vendita diretta dei propri prodottiattraverso una vetrina delle
aziende aderenti al progetto

Pubblicazioni online
% Video promozionali con testimonianze dirette da parte degli allevatori

Web meeting
< Animazione territoriale degli allevatori tramite piattaforme web (in caso lo richieda
I'emergenza sanitaria da COVID19)

% Animazione della community online, per facilitare il dialogo e lo scambio di informazioni

Social Network

R/

% Apertura dei canali Facebook, Twitter, Instagram,YouTube
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®,

< Definizione di una strategia per i social media e di un piano editoriale mirato

Media relation
< Presidio di media relation tradizionale e digitale, per ottimizzare la diffusione dei
contenuti e dei risultati conseguiti attraverso il progetto

< Pubblicazione di articoli su riviste specializzate

&
¥ Comunicazione tradizionale

Campagne di comunicazione
% Campagna di comunicazione per i consumatori finalizzata alla promozione all'acquisto di
prodotti da allevamento estensivo

Pubblicazioni cartacee e materiali promozionali
% Leaflet
% Z-Card
X

» Mappa dei percorsi Natura / Cibo

Eventi

0,

% Organizzazione di eventi nei mercati locali

Promozione
7

% Incontri con gestori di mense per promuovere |'impiego di prodotti da allevamento
estensivo

< Comunicazione digitale

Campagne web

% Iniziative di viral marketing e campagne websu siti e portali, individuati tra quelli del
settore gastronomico e turistico

Media relations

®,

< Campagna stampa per la promozione dei prodotti

Sito web

Pubblicazione online di pagine web dedicate alle attivita di progetto

Pubblicazione online di materiali divulgativi e delle notizie relative all’attuazione del
progetto

R/
0.0
0,
°n

Social Network

% Apertura dei canali Facebook, Twitter, Instagram,YouTube
< Definizione di una strategia per i social media e di un piano editoriale mirato

Media relation

< Presidio di media relation tradizionale e digitale, per ottimizzare la diffusione dei
contenuti e dei risultati conseguiti attraverso il progetto
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Target 3. Amministrazioni pubbliche

¥ Comunicazione tradizionale

Eventi
< Eventi di formazione sull’utilizzo dell’appe dei dati provenienti dal monitoraggio
< Eventi finalizzati all'attuazione di contratti di mensa pubblica con I'utilizzo di prodotti
zootecnici Natura 2000 ottenuti da pascolo brado di razze autoctone

o=
R
S

Comunicazione digitale

Sito web

Pubblicazione online di pagine web dedicate alle attivita di progetto

Pubblicazione online di materiali divulgativi e delle notizie relative all’attuazione del
progetto

o,
°n
®,
0.0

Social Network
% Apertura dei canali Facebook, Twitter, Instagram,YouTube
% Definizione di una strategia per i social media e di un piano editoriale mirato

Media relation

< Presidio di media relation tradizionale e digitale, per ottimizzare la diffusione dei
contenuti e dei risultati conseguiti attraverso il progetto

Target 4. Rete di distribuzione e vendita

¥ Comunicazione tradizionale

Pubblicazioni cartacee e materiali promozionali
< Pieghevole per operatori HORECA

Eventi

% World café in cui saranno coinvolti rivenditori e altri operatori a valle nella vendita e
promozione della carne Natura 2000

% Eventi finalizzati all'attuazione di contratti di mensa con I'utilizzo di prodotti zootecnici
Natura 2000 ottenuti da pascolo brado di razze autoctone

2 Comunicazione digitale
Campagne web

% Iniziative di viral marketing e campagne web
Media relations
% Campagna stampa per la promozione dei prodotti

< Presidio di media relation tradizionale e digitale, per ottimizzare la diffusione dei
contenuti e dei risultati conseguiti attraverso il progetto

Sito web
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Pubblicazione online di pagine web dedicate alle attivita di progetto
Pubblicazione online di materiali divulgativi e delle notizie relative all’attuazione del
progetto

®,
0.0

®,
0.0

Social Network
% Apertura dei canali Facebook, Twitter, Instagram,YouTube
% Definizione di una strategia per i social media e di un piano editoriale mirato

Target 5. I media

¥ Comunicazione tradizionale

Pubblicazioni cartacee e materiali promozionali
« Comunicati stampa
< Invio di tutti i materiali divulgativi prodotti dalla campagna, si ain formato cartaceo che
digitale

Eventi
< Conferenze stampa
% Invito agli eventi di carattere piu divulgativo previsti per gli altri target

Media relations
% Campagna stampa per la promozione dei prodotti
< Presidio di media relation tradizionale e digitale, per ottimizzare la diffusione dei
contenuti e dei risultati conseguiti attraverso il progetto

AN
S

=2 Comunicazione digitale

Sito web
< Pubblicazione online di pagine web dedicate ali comunicati stampa
< Pubblicazione di una cartella con tutto il kit per i giornalisti (comunicati, foto, video,
loghi, ecc.)

LIFE Grace LIFE GIE/IT/977 25



Piano di comunicazione

La valutazione dell'efficacia della comunicazione

Il progetto GRACE prevede un'azione specifica indirizzata al monitoraggio del progetto
(azione E2). In particolare, si intende monitorare I'efficacia e |'efficienza del progetto.

A tal fine, I'azione monitorera lungo la durata del progetto gli indicatori di output del
progetto e il raggiungimento dei risultati attesi di ciascuna azione, consentendo di

verificare il regolare avanzamento di

ciascuna azione e del progetto nel suo

complesso, e di evidenziare eventuali punti critici in relazione a qualsiasi ritardo o
anticipazione di alcune azioni. In particolare, trimestralmente verra verificato il

legame tra azioni proposte, risultati attesi e risultati ottenuti.

Si operera un'analisi specifica relativa al grado di diffusione del progetto: pubblico in
generale, consumatori, agricoltori e altri portatori di interessi sensibilizzati attraverso
le azioni di informazione, sensibilizzazione e diffusione (azioni D).

Gli impatti previsti, e relativi indicatori, alla fine del progetto sono:

Obiettivi

Indicatori

Impatto
(valoreassoluto)

Impatto
(valore %)

Note

Sensibilizzazione

Numero di

agricoltori

raggiunti /
sensibilizzati

200 agricoltori

NA

Il valore & dato in base ai
risultati attesi delle azioni A4,
B4 e D. Il numero effettivo di
entita / individui raggiunti sara
confermato dalle azioni di
monitoraggio (C1). Si presume
che tutti gli agricoltori che
saranno raggiunti non fossero
a conoscenza dei messaggi di
GRACE prima dell'inizio del
progetto. Tuttavia, analisi ex
ante (A2) ed ex post (C1)
potrebbero fornire indicazioni
sulle variazioni %

Numero di entita
raggiunte /
messe a
conoscenza

170 entita

NA

Le entita includono
organizzazioni che sono alla
base di una pluralita di clienti,
consumatori e agricoltori:
preparatori HoReCa, enti
pubblici con mense GPP, enti di
gestione di terre comuni, ecc.
Il numero effettivo di entita /
individui raggiunti sara
confermato dalle azioni di
monitoraggio (C1). Si presume
che tutte le entita che
verranno raggiunte non
fossero a conoscenza dei
messaggi di GRACE prima
dell'inizio del progetto.
Tuttavia, le analisi ex ante (A2,
A3) ed ex post (C1)
potrebbero fornire indicazioni
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T - q Impatto Impatto
Obiettivi Indicatori (valoreassoluto) | (valore %) Note
sulle variazioni %
Il valore € dato in base ai
risultati attesi dell'azione D2. II
numero effettivo di
consumatori raggiunto sara
confermato dalle azioni di
Numero di monitoraggio (C1). Si presume
consumatori 100.000 NA che tutti i consumatori che
raggiunti / consumatori verranno raggiunti non fossero
sensibilizzati a conoscenza dei messaggi di
GRACE prima dell'inizio del
progetto. Tuttavia, le analisi ex
ante (A2, A3) ed ex post (C1)
potrebbero fornire indicazioni
sulle variazioni %
C°.m“r.“caz'°“e .N.umer_o d'. . |5.000 NA Monitorati con I'azione D1
via sito web visitatori unici
Comunicazione Pubblico 100.000 NA Monitorati con I'azione D2
via social media raggiunto
Il cambiamento nel
comportamento & previsto /
necessario dagli agricoltori che
firmano gli accordi GRACE. II
numero effettivo di agricoltori
che cambiano comportamento
Numero di saré'conferr_nato dalle azioni di
agricoltori che . . 75% mopltgragglo (C1). La .
; 150 agricoltori . variazione percentuale viene
cambiano cambiamento stimata confrontando i
comportamento

Cambiamento
comportamentale

comportamenti che cambiano
gli agricoltori con quelli
raggiunti in media. Tuttavia, le
analisi ex ante (A2, A3) ed ex
post (C1) potrebbero fornire
maggiori indicazioni sulle
variazioni %

Numero di entita
che cambiano
comportamento

80 entita

50%
cambiamento

Le entita includono
organizzazioni che sono alla
base di una pluralita di clienti,
consumatori e agricoltori:
preparatori HoReCa, enti
pubblici con mense GPP, aree
comuni che gestiscono le
autorita, ecc. Il cambiamento
nel comportamento & previsto
/ necessario da coloro che
firmano gli accordi GRACE. II
numero effettivo di entita che
cambiano comportamento sara
confermato dalle azioni di
monitoraggio (C1). La
variazione percentuale &
stimata confrontando le entita
che modificano il
comportamento con quelle
raggiunte. Tuttavia, le analisi
ex ante (A2, A3) ed ex post
(C1) potrebbero fornire
maggiori indicazioni sulle
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T - q Impatto Impatto
Obiettivi Indicatori (valoreassoluto) | (valore %) Note
variazioni %
Il numero effettivo di
consumatori che cambiano
comportamento sara
confermato dalle azioni di
monitoraggio (C1). La
Numero di variazione percentuale viene
consumatori che .| 3% stimata confrontando i
. 3.000 consumatori . . . .
cambiano cambiamento | consumatori che cambiano il
comportamento comportamento con quelli

raggiunti. Tuttavia, le analisi
ex ante (A2, A3) ed ex post
(C1) potrebbero fornire
maggiori indicazioni sulle
variazioni %

Gli impatti previsti, e relativi indicatori, previsti dopo cinque anni dalla fine del

progetto sono:

HHLERAT Impatto
Obiettivi Indicatori (valore (valore %) Note
assoluto)
Il valore e le variazioni sono
calcolati sui risultati attesi alla fine
Numero di del progetto. Si prevede che la
agricoltori 300 50% prosecuzione delle attivita di
raggiunti / agricoltori cambiamento | diffusione raggiungera ulteriori
sensibilizzati agricoltori all'interno e all'esterno
delle 3 aree Natura 2000
interessate
Le entita includono organizzazioni
che sono alla base di una pluralita
di clienti, consumatori e agricoltori:
. s preparatori HoReCa, enti pubblici
Sensibilizzazione Numerq di entita con mense GPP, enti di gestione di
raggiunte / 200 entita 20% terre comuni, ecc. Valore e
messe a cambiamento T ' A .
conoscenza variazioni sono calcolati sui r|§ultat|
attesi alla fine del progetto. Si
prevede che la prosecuzione delle
attivita di diffusione raggiungera
ulteriori entita
Il valore e le variazioni sono
Numero di calcolati sui risultati attesi alla fine
consumatori 105.000 5% del progetto. Si prevede che la
raggiunti / consumatori | cambiamento | prosecuzione delle attivita di
sensibilizzati diffusione raggiungera ulteriori
consumatori
Il valore e le variazioni sono
Comunicazione Numero di 2.000 40% calcolati sui riSl_JItati attesi alla fine
o - S L . . del progetto. Si prevede che la
via sito web visitatori unici | visitatori cambiamento

manutenzione e lI'aggiornamento del
sito web del progetto
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Obiettivi

Indicatori

Impatto
(valore
assoluto)

Impatto
(valore %)

Note

raggiungeranno ulteriori 2.000
visitatori

Comunicazione
via social media

Pubblico
raggiunto

150.000

NA

Il valore e le variazioni sono
calcolati sui risultati attesi alla fine
del progetto. Si prevede che la
prosecuzione delle attivita di
diffusione raggiungera ulteriori
target

Cambiamento
comportamentale

Numero di
agricoltori che
cambiano
comportamento

200
agricoltori

30%
cambiamento

Il valore e le variazioni sono
calcolati sui risultati attesi alla fine
del progetto e considerando gli
ulteriori agricoltori raggiunti. Si
prevede che il consolidamento dei
risultati di GRACE e la prosecuzione
delle attivita dopo la fine del
progetto stimoleranno il
cambiamento comportamentale di
ulteriori agricoltori

Numero di entita
che cambiano
comportamento

100 entita

25%
cambiamento

Le entita includono organizzazioni
che sono alla base di una pluralita
di clienti, consumatori e agricoltori:
preparatori HoReCa, enti pubblici
con mense GPP, enti di gestione di
terre comuni, ecc. Valore e
variazioni sono calcolati sui risultati
attesi alla fine del progetto e
considerando le ulteriori entita
raggiunto. Si prevede che il
consolidamento dei risultati di
GRACE e la prosecuzione delle
attivita indurra il cambiamento
comportamentale di ulteriori entita,
in particolare quelle con mense GPP

Numero di
consumatori che
cambiano
comportamento

3.150
consumatori

5%
cambiamento

Il valore e le variazioni sono
calcolati sui risultati attesi al
termine del progetto e considerando
gli ulteriori consumatori raggiunti.
Si prevede che il consolidamento
dei risultati di GRACE e il
proseguimento delle attivita
stimoleranno il cambiamento
comportamentale di ulteriori
consumatori
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La comunicazione dopo la fine del progetto

Durante gli ultimi tre mesi del progetto verra redatto un piano After-LIFE in italiano
come capitolo a parte del report finale in formato elettronico e cartaceo. Il piano
definira una strategia per assicurare che i risultati del progetto saranno mantenuti o
migliorati e le azioni continueranno oltre la durata del progetto, fornendo dettagli su
come verranno implementate la diffusione e la comunicazione dei risultati e quali
azioni saranno svolte, quando, entro chi e utilizzando quali fonti di finanziamento.

Il piano After-LIFE includera anche un "Piano di valorizzazione" al fine di garantire la
sostenibilita dei risultati del progetto nel medio e lungo termine. Il piano descrivera e
presentera attivita e risorse (tecniche e finanziarie) attraverso le quali verranno
mantenuti e valorizzati i risultati del progetto. Identifichera:

% i risultati chiave del progetto valorizzabili (conoscenze, metodi, accordi, reti, ecc.)
e il loro valore e impatto indiretto per i diversi portatori di interesse;

% le barriere e i rischi relativi all'uso effettivo dei risultati dopo il finanziamento del
progetto, e appropriate strategie di contrasto;

% misure concrete per garantire che i risultati soddisfino i bisogni reali e saranno
adottati dai potenziali utenti;

% i ruoli e le responsabilita dei beneficiari nella valorizzazione e replicazione dei
risultati.

I risultati attesi sono la diffusione dei risultati principali del progetto e la loro
implementazione da parte di altre realta, sia in termini geografici che di settore.

Da notare che nel contratto di realizzazione e manutenzione del sito web sono previsti
5 anni di manutenzione e aggiornamento del sito dopo la fine del progetto.
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Acronimi

CSA:Comunita che Supportano I’Agricoltura; sono comunita di cittadini nate per
coltivare direttamente il proprio cibo in modo sostenibile e solidale. I soci infatti non
sono clienti di una azienda agricola, ma partecipano direttamente alle scelte di base e
alla gestione economica della cooperativa.

GA:Gruppi di acquisto; sono insiemi di consumatori che comprano un determinato tipo
di merce direttamente dal produttore senza passare per vie intermedie.

GPP: Green Public Procurement; in italiano Acquisti verdi della Pubblica
amministrazione, € l'integrazione di considerazioni di carattere ambientale nelle
procedure di acquisto della Pubblica Amministrazione.

HNV: High Nature Value;in italiano Alto Valore Naturale, le "aree agricole ad alto
valore naturale" sono riconosciute come quelle aree in cui l'agricoltura rappresenta
l'uso del suolo principale e mantiene o € associata alla presenza di un'elevata
numerosita di specie e di habitat, e/o di particolari specie di interesse comunitario.

HORECA:Hotellerie, Restaurant e Cafe; il canale & rappresentato da chi, per
professione, somministra alimenti e bevande.
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