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LE LINEE GUIDA PER L'ANNO 2018.

1. PARTIAMO DAL CONTESTO.
QUAL E IL QUADRO
GENERALE IN CUI
CI TROVIAMO?

Lltalia € un paese segnato dallinvecchia-
mento della popolazione, che cresce quasi
solo grazie allaumento dellimmigrazione.
Nel nostro paese continua a salire il divario
sociale: un italiano su quattro & a rischio po-
verta e la fascia di popolazione piu a rischio
e quella giovanile. Sono in aumento i nuclei
familiari monocomponenti. Nonostante que-
sto quadro il 2017 ha registrato dei segnali
di ripresa, che hanno speranza di rafforzarsi
nel 2018. La disoccupazione & lievemente in
calo, anche se non in modo stabile. E previ-
sta una crescita dei consumi delle famiglie,
pur rimanendo gli alimentari una variabile in
crisi: la spesa alimentare rappresenta infatti il
17,5% del totale di spesa per famiglia. Il cibo,
come sempre, rimane metafora del cambia-
mento degli italiani e oggi ne rappresenta al

meglio la nuova identita e i nuovi valori. Dopo
oltre un decennio di crisi, nel 2017 gli italiani
tornano cautamente a investire nel settore ali-
mentare. Per quanto riguarda invece gli stili
di vita e di consumo, bisogna tenere a men-
te che gli italiani stanno uscendo dalla crisi
molto cambiati: sono piu esigenti e pronti a
spostarsi nei supermercati di tutte le inse-
gne. La tipologia di cliente che ci troviamo di
fronte & quella di un consumatore molto pil
critico e informato grazie soprattutto al web.
Le persone 0ggi sono molto piu attente a temi
come salute, benessere, sicurezza e ambien-
te rispetto a quanto succedeva in passato.
Il cibo si fa sempre di pitl mezzo per raggiun-
gere questa ricerca di benessere e lo dimostra
il fatto che gli italiani sono disposti a pagare di
pil per alimenti salutistici. Sono in costante
crescita i prodotti “Free From” (privi di alcune
tipologie di ingredienti) o quelli che contengo-
no specifiche materie prime con determinate
caratteristiche (farine integrali, prodotti bio,
etc.). Grande importanza infine & dedicata

RALLENTA IL POTERE D'ACQUISTO

MA I CONSUMI CONTINUANO A CRESCERE

INTERVISTA A MICHELE PALATRESI,
VICE PRESIDENTE DI UNICOOP FIRENZE

anche ai prodotti del territorio. Il cibo infatti
rappresenta, oggi pit che mai, un elemento di
distinzione e adesione a specifici stili di vita.
In questo contesto, una minaccia da non sot-
tovalutare & rappresentata dal commercio
elettronico da una parte e dalla costante cre-
scita dei discount dall'altra. Nelle zone dove
aprono questi “supermercati a basso costo”
stiamo registrando un forte impatto negati-
vo: dal 2013 al 2017, 33 sono state le nuove
aperture sui territori da noi presidiati, e molte
le ristrutturazioni. Stiamo parlando di una su-
perficie di 25.000 mq di vendita. Lo sviluppo
che questa formula di vendita sta avendo,
proprio in forza delle mutevoli esigenze dei
consumatori, rappresenta per noi una seria
minaccia in termini di quote di mercato, oltre
a rischiare di mettere in discussione uno dei
pilastri fondamentali della nostra missione:
la convenienza a difesa del potere di acqui-
sto delle famiglie. Questa situazione ci obbli-
ga a ridefinire le strategie per continuare a
competere sul mercato.

BUFALE E WEB, IL DELIRIO DEI SACCHETTI BIO
FRA BUONE, CATTIVE E FALSE NOTIZIE
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2.QUALI SONO
LE NOSTRE SFIDE
PERIL 2018?

Come possiamo immaginare, il rapporto
qualita/prezzo ¢ il principale motore nella
scelta dei prodotti per la spesa familiare.
Dobbiamo quindi soddisfare Soci e clienti,
non piu solo con sconti e promozioni, ma
attraverso la convenienza quotidiana,
la qualita, la comodita, il servizio e la
riduzione dei tempi di spesa.

Dobbiamo affermare con forza la nostra
identita cooperativa, agendo in coerenza
conlamissionecheciguida;malodobbiamo
fare in modo innovativo, evolvendo verso
qualcosa di nuovo, in discontinuita rispetto
al passato. In che modo? Ad esempio
agendo sulla revisione dei formati di punto
vendita, creando una rete sempre pil
complementare e meno sovrapposta, per
garantire completezza di offerta e servizi
pit adeguati. Lassortimento e la capacita
di anticipare le tendenze e i desideri del
consumatore si confermano, infatti, una
leva strategica in questo cambiamento.
Per questo l'assortimento deve rispondere
ai nuovi bisogni di consumo ed essere
improntato alla complementarieta tra
punti vendita.

Un'importante leva strategica per la
fidelizzazione del cliente & anche il nostro
prodotto a marchio, che gioca un ruolo
strategico nella differenziazione rispetto
alla concorrenza.

&3 Valori
3 % RELAZION]
= Sa'ﬁute

3.QUANTO | LAVORATORI
POSSONO FARE
LA DIFFERENZA?

Le persone che lavorano in Cooperativa
sono determinanti per conquistare la
fiducia del Socio e cliente e veicolare
la nostra reputazione verso l'esterno.
Le persone o0ggi, quando acquistano,
vogliono essere supportate e si aspettano
di trovarsi di fronte personale competente
e in grado di assisterli, al bisogno.

Le rilevazioni ci dicono che nella relazione
verso i clienti risultiamo perdenti rispetto
alle insegne nostre concorrenti: dobbiamo
quindi risalire le posizioni e in fretta.
Dal lato del servizio e della relazione
possiamo e dobbiamo fare meglio.
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Dobbiamo inoltre aumentare efficacia ed
efficienza, riducendo i costi e soprattutto
gli sprechi. Gli ammanchi inventariali e le
rotture e avarie sono la principale voce di
spreco. Nel 2017 sono tornate nuovamente
a salire e questo non & tollerabile, dobbiamo
puntare a una forte riduzione.

Per questo a tutti noi e richiesto uno
sforzo propositivo nell’ambito delle
proprie attivita, agendo con i propri
colleghi in perfetta sintonia e con un
forte spirito di squadra.
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Natale al supermercato
Carrefour lavora 11 25
E Conad punta sul 26

CRIUSI IN 10
I “ FESTIVITA COMANDATE,
m PER SCELTA

La centralita e l'importanza del Socio e Unicoop Firenze, in passato, si era giaimpe-  con il rischio di doverli poi inevitabilmente

cliente in Unicoop Firenze non si misura
solo dallofferta di prodotti e servizi di qualita
al miglior prezzo, tutelando al contempo sa-
lute e sicurezza. Si misura anche dalle scelte
fatte sullidea di una societa e di unimpresa
improntate al bene comune. Su questo prin-
cipio & stata presa la decisione, da un lato,
di tenere chiusi i negozi durante 10 festivi-
ta laiche e religiose, andando oltre le 7 gia
previste nel Contratto Integrativo Aziendale
dal 2013, e dall'altro, di ridurre le aperture do-
menicali al 40% dei punti vendita, quelli che
garantiscono il servizio al piu alto numero di
Soci e clienti, e limitatamente alla mattina
(salvo particolari periodi dell'anno).

Una decisione presa a seguito di unattenta
valutazione economica e di un processo da-
scolto e confronto che ha coinvolto la nostra
base sociale e un gruppo rappresentativo di
lavoratori. La proposta emersa tiene in equi-
librio tre variabili fondamentali: la capacita
di rispondere ai bisogni dei Soci, che hanno
difficolta a concentrare la spesa nei giorni fe-
riali, 'aspetto etico e sociale della persona e
dei suoi interessi e la sostenibilita sul fronte
delle vendite e dellimpatto sui lavoratori.

gnata a contrastare la cultura del consumi-
smo sfrenato, aderendo alla raccolta firme
‘Libera la Domenica’, promossa da Con-
fesercenti, ed elaborando progetti come il
‘Didifesta’. Le festivita per noi hanno da sem-
pre un valore identitario molto forte, perché
sono occasioni per rafforzare la coesione
sociale del proprio tessuto di appartenenza.
Per questo la Cooperativa si € attivata anche
per rilanciare una vasta offerta dal punto di
vista culturale, fruibile per tutti i Soci.

“Soddisfare i bisogni senza forzare i consu-
mi” vuol dire stare dalla parte dei Soci, ri-
spettare e rispondere ai loro bisogni, ma an-
che evitare di espanderli a dismisura, senza
limiti. La Cooperativa non & nata per far cre-
scere i consumi oltre ogni limite, ma per of-
frire una risposta ai bisogni dei consumatori.
Il consumo non pud essere il collante che tie-
ne insieme le persone. Anzi, lavoro continuo
e CoNsSuMo continuo possono rappresentare
una minaccia, innescando un conflitto tra chi
produce, chi consuma, chi lavora.

Inoltre, agire politiche basate anche su aper-
ture senza limiti comporta costi aggiuntivi,

ricaricare sui prezzi e, di conseguenza, Sui
consumatori.

Questa scelta, che resta unica nel panorama
nazionale, riafferma un’idea che la nostra
Cooperativa porta avanti da sempre: la per-
sona al centro come individuo, prima che
come consumatore o dipendente. E dunque
che rispetta anche la qualita del lavoro.
Grazie a questa decisione, infatti, nei giorni
di Natale, Santo Stefano, Capodanno ed
Epifania i lavoratori di Unicoop Firenze
hanno potuto riposare. Ma in questi stes-
si giorni una gran parte della concorrenza
e rimasta aperta, a discapito della qualita
della vita dei propri lavoratori e delle loro
famiglie.

E tuttavia giusto ricordare che avere la pos-
sibilita di lavorare la domenica puo rappre-
sentare anche un'opportunita per accresce-
re il proprio stipendio. Per questo c® modo,
anche per chi appartiene a un punto vendita
che la domenica non apre, di dare disponi-
bilita in altre unita produttive limitrofe che
invece fanno apertura, cosi riducendo fra
I'altro il carico di coloro che vi lavorano.

—t+—t

NATALE, 25 dicembre

EPIFANIA, 6 gennaio
L@ PASQUA, 1° aprile 2018

SANTO STEFANO, 26 dicembre

®
©)
(3) CAPODANNO, 1° gennaio
@

unicoopfirenze .

CHIUSI PER SCELTA

(6) LUNEDI DELLANGELO, 2 aprile 2018
(7) FESTA DELLA LIBERAZIONE, 25 aprile
FESTA DEL LAVORO, 1° maggio

(9) FESTA DELLA REPUBBLICA, 2 giugno

FERRAGOSTO, 15 agosto*

SN S —

Y

*Tranne pochissimi negozi che per ubicazione
svolgono nei mesi estivi un ruolo di servizio in
territori ad alta frequentazione turistica.

Unicoop Firenze, in netta controtendenza
rispetto al contesto, rifiuta di sacrificare
tutto in nome dei consumi e dell'eccesso

di servizio indotto anziché richiesto e riaf-

ferma l'importanza dei valori e della qua-

lita della vita dell'essere umano.

Quest'anno i Carrefour
Express resteranno
aperti la mattina di Matale
e il giorno di Capodanno

Conad chiusa il 25
dicembre e il 1° gennaio,
ma per la gran parte
aperti il 26 dicembre

Esselunga e Coop chiuse
il 25, 2& dicembre

e 1° gennaio anche se il
24 dicembre si lavora

SDOGANATE anche le apertu-
re dei supermercati per Natale e
Capodanno. E' quello che chiede
il mercato, si difende la grande di-
stribuzione. Ed ecco che non c'é
festa laica o religiosa che tenga. Sa-
racinesche su per provare a fare al-
zare i frmmd, Quest'anno i Car-
vefour Express resteranno apert
la marttina di Natale e wito il gior-
no di Capodanno. Secondo il car-
tello affisso all'ingresso del Carre-
four Express in via Romana, gli
omn delle festivitd natalizie 2017
saranno i seguenti: vigilia di Nata-
le, festiva perché cade di domeni-
ca, orano continuato dalle 8 alle
A0, 25 dicembre dalle § alle 13,
Santo Stefano dalle 8 alle 21, 8-21
anche per Capodanno e per I'Epi-
fania, 1 punti vendita Conad sa-
ranno chinsi il 25 dicembre e il 1°
gennako, ma per la gran parte tire-
ranno 51 il bandone il 26 dicem-
bre., Per esempio, il Conad Ciiy di
via Circondana restera aperto per
Santo Stefano dalle 8 alle 13, men-
tre la Conad di via Marit seguird
I'orario 8.30-14.00, Va meglio in-
vece per chi lavora all'Esselunga o
alla Coop, dove il 25, 26 dicembire
e l’qenmiu si osserva la chiusura
per I'intera giomata, anche s do-
menica 24 dicembre si va avanti
tutto il giomo.

NON SOLO supermercati, che
possono trovare la giustificadone
all'apertura pell'offrire un servi-
zio ai cittadini che laivorano sem-
pre e che sono liberi solo il fine
sertimana per fare ka spesa. Duran-
te le festivita natalizie saranno
aperti molt negos del centro che
vendono abbigliamento ¢ accesso-
ri. Le conseguenze di iuiio quesio
- gogusano i sindacati di categoria
- somp il peggioramento delle con-
dizioni di lavoro dei dipendenti
ed un'occupaxione sempme il
precaria. a Tenere aperto il 25 o il
26 dicernbre - spiegs Massimilia-
no Bianchi, segretario della Fil-
cams Cgil di Fireniee - significa
asumentare i carichi di lavoro dei
dipendenti, ai quali sono chiesti
straordinan, o nmpinguare I'orga-
nico con Bvoratoni a chiamata o
con i lavoratori dei fine settima-
mt, che hanno contratti in cul e
previsto di lavorare solo nel wee-
kend. Per non varlare dellutifiz-
#0 distorto di stage e tirocini. La
liberalisarione delle aperture, in-
trodotta dal decreto Monti, & stata
una scelta scellerta ed & una nor-
ma che va cambiatas,

Rivoluzione per le Feste. Esselunga e Coop chiuse

L =1

Bianchi (Cgil): +«Troppe contraddizioni»

«E' UNA contraddizione: le aziende non vogliono
rinnovare il contratto perché dicono che ¢'¢ crisi dei
consumi, ma allo stesso tempo - sottolinea Bianchi di
Filcams Cgil - tengono aperto nelle festivita perché,
secondo loro, i consumator fanno acquistis,

«NON ALIMENTATE un con-
sumo sera regole sulla pelle e sul-
la vita di tante e tanti lavomton.
Non fate acquisiti, neppure onli-
uri, dmcc’:: prcrsc:‘ime fﬁiviﬁw,
él'a i sindacati. Ed & per
nueﬁme i lavoratori che Filcams
Cgil, Fisascat Cisl e Uilmes Uil
della Toscana hanno proclamato
anche quest’anno lo sciopero per
le Bestivitg del 25, 26 dicembire ¢
17 gennaio, Anche ogei; 22 dicem-
bire, si fermano i lavomton della
distribuzione cooperativa e dells
distibuzions moderna organizza-

ta.

o' una paless contrddizione: le
ariende non vogliono rinnovare il
contratto perche dicono che c'¢
erisi del consumi, ma allo stessa
tempo — sodtolinea Biapchi — ten-
gono aperto nelle festivita perche,
secondo Joro, i consumatori En-
no gcguisti e s'impennano le ven-
dite. C'e qualcosa che non tormas.

wChiediamo sostegno e solidarie-
ti - si appeliano ai cinedin i se-
gretar penerali toscani di Fil-
cams, Fisascar e Uilucs, Cinzia
Bernardini, Carlo Id Pacla e Mar-
oo Conficconi — che potr manife-
starsi non andando a fare b spesa
il 22 dicembre pei punti vendits
della grande distribuziones,

Monica Pieraccini
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La scelta.

Unicoop, c’e chi dice no e ci guadagna

dello di societa che

risponde _ Claudio Nel solco del progetto “Tutela Totale”, par-

NOVITA RELATIVE

Francesco Riccarpi

e chi dice no. Un no netto al-
c le aperture neilesiivie unno
parziale a quelle domenica-
li. Continuando a fare grande distribu-
vione, a soddisfare i
propri clienti, miglio-
rando i rapporti con i
dipendenti.
L'Unicoop Firenze, una
delle grandi centrali
cooperative, fore di ol-
tre 1 milione di soci, piil
di 8.000 dipendenti in
104 punti venditainTo-
scana e un fatturato di
2.4 miliardi di euro, da
giugno scorso ha infart deciso di an-
dare controcorrente rispetto al Musso
incontrollato delle aperture di alcuni
supermercati, 7 giorni su 7, il i festi-
vi compresi. Lasciando chiusi i negozi
eariposoilavorator per 10 festiviti na-
wionali su 12 (escluso solo il 17 novem-
bre e '8 dicembre) e aprendo solo per
mezza giormata nelle giornate di do-
menica 40 punti vendita.
Saracinesche
sate e collaboratori a
lesleggiare in fami-
glia & Natale e a San-
Lo Stefano, dungue.
Ma come sta andan-
do 'operazione "[e-
steliberate"? «Benes,

‘anni, responsabile

delle relazioni ester-

ne del gruppo, «il li-
ma delle relazioni con i collaboratori &
decisamente miglicrato, mentre non ci
sono state lamentele da parte dei soci-
clientie. Elevendite? «Uncalo ¢'e stato, ab-
biamo persocircail 2% del fatturato che
prima incassavamo la domenica. Abbia-
maoverilicato, perdy, che una parte digue-
gliacquisti viene spalmato sul sabato o sul
lunedi. E alla fine il saldo & positivo anche
sul piano economico perché, calando i
cosli, & migliorata la redditivita, senza ri-
durre il personales. A riprova che non
sempre laspinta al consumaosi traduce in
un reale vanlaggio economico e sociale,
Lascelta operata dall Unicoopyviene da u-
nalungariflessione. «Lasintesi"horitro-
vata nello slogan di un vecchio manile-
sto degli anni G "Soddisfare i bisogni
senza forzare i consumi” - ha spiegato a
givgno Daniela Mori, presidente del Con-
siglio sorveglianza di Unicoop Firenze -.
La nostra decisione muove da queste ra-
dici ideali e rova anche oggi la sua rea-
lizzazione pratica in una visione valoria-
le della societaws. Certo, Unicoop Lirenze
prelerirebbe una regolamentazione ge-
nerale, cosi come chiesto gia all'indoma-
ni della liberalizzazione indiscriminata
operala dal governo Monli, «ma fin tan-
to che non questa non arriva, qualcuno
deve pur cominciare a fare scelte diverse
dlalle gperture Lotali, se sicrede inun mo-

La centrale di Firenze
chiude per 10 festivita e
apre meia giornata solo

il 40% dei super. E la

reddittivita migliora

non e quello verso il

quale si sta proce-

dendos,

«Le festivita per noi

hanno un valore i-

dentitario molto for-

te - concludeva Da-

niela Mori-. Sia lere-

liginse, per chi crede,

sia quelle laiche che

rimandano aunidea

di Paese libero, repubblicano, fondato sul
lavorn, avalori appunto condivisi di coe-
sione sociale e bene comune. Le festivita
sono occasioni da vivere insieme per
ralforzare il tessuto di appartenenza. E le
domeniche rappresentano una pausasa-
lutare nella catena lavoro-vendita-
consumao. Polrd sembrare paradossale
cheadirlosiaun gruppocommerciale. Le
nostre cooperative, perd, non sono nate
per lar crescere |

consumi oltre ogni

limile ma per dare

il meglio possibile

agli strati pit1 popo-

lari. Mon a scapito

di qualcuno o sca-

tenando una con-

flittualita fra lavoro

e vendita, fra pro-

duzione e acquisto,

ma rispettando -

Le le categorie e le persone coinvolle nel-
la filieras.

C'&chi dice no. kd & un bene commmne.

tito nel 2014, il nuovo anno prosegue con
grandi novita in termini di tutela del potere
di acquisto di Soci e clienti, come la nostra

missione ci richiede.

Gli stili di vita e di consumo della societa
stanno cambiando: il cliente oggi & sem-
pre pil informato, esigente e infedele.
In questo contesto, I'unica convenienza
vincente su cui puntare non ¢ la dinami-
ca promozionale, che incentiva la rincorsa
al miglior offerente, ma garantire “prezzi

bassi sempre”.

Inoltre molte iniziative finora proposte, a
partire dal sottocosto, favoriscono, oltre
che Soci infedeli, forme di accaparramen-
to di vario genere. Dobbiamo invece pun-
tare su iniziative che rafforzino il rapporto
con il Socio e cliente e che valorizzino la

nostra offerta.

In perfetta sintonia con le linee guida
espresse dalla presidenza per il 2018,
molte sono le attivita messe in campo dal-
la Direzione Marketing, per ridurre i costi

promozionali e premiare i Soci fedeli.

VEDIAMO QUALI SONO:

e Le promozioni dedicate ai Soci
avranno la stessa data di partenza e
relativa durata del dépliant

 Riduzione della numerica delle Offerte
Speciali Soci per tutti i formati di
negozio

 Limitazione dei pezzi acquistabili per
carta Socio per evitare accaparramenti

 Eliminazione dei Cataloghi alimentari

* Eliminazione dello “Scegli Tu" su tutti i
prodotti Coop della Linea Tutela (confer-
mati invece solo i prodotti Grandi Mar-
cheeleLinee Coop ViviVerde, Fior Fiore,
Benesi, Origine e Amici Speciali)

* In ogni promozio-
ne, sara presente
una selezione di RACCOGLI
prodotti del con- ‘
tinuo (meta coop PUNTI
e meta marca)
che erogheranno
punti. La selezione, in maniera ridotta,

sara presente anche nei negozi piu
piccoli.

* Sono le offerte
Soci che consen- -ﬂ
tono l'utilizzo dei
punti. La conver-
sione dei punti in
prodotti o servizi
da piu valore ai
punti.
(Alcuni prodotti possono durare fino a
2 promozioni consecutive).

NOVITA RELATIVE
Al DEPLIANT

DEI SUPERSTORE

E SUPER MAGGIORI:

* |l Dépliant e stato diviso in due:

e Alimentare da 24 pagine formato
40x30 (con una riduzione dei

prodotti in promozione)

e Extra Alimentare + Pilscelta 24

pagine formato A4

Al DEPLIANT
DEI SUPER BASE
E MINI MERCATI:

* Confermata la presenza del Dépliant
a punto vendita

 Restano le offerte del giorno e setti-
manali come “occasioni d'acquisto”

* Ridotta la numerica dei prodotti in
promozione

 Eliminazione dei Prodotti Freschissimi

NOVITA RELATIVE
AL COLLEZIONAMENTO:

Sempre in linea con la volonta di pre-
miare il “Socio fedele’, nei prossimi
collezionamenti che richiedono la
raccolta dei bollini, ci sara l'oppor-
tunita per i Soci di utilizzare i punti
spesa per eliminare il contributo in
denaro per il ritiro del premio. Questa
modalita aumenta l'importanza dei
punti e favorisce i Soci piu fedeli.
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Prodotto a Marchio

10

1348-2018:

LAPPROFONDIMENTO

70 ANNI DEL MARGHIO GOOP

Erail 1948 quando, conla
rinascita del movimento
cooperativo (che in Italia
aveva visto i suoi albori
intorno al 1854) e la fon-
dazione dell'Aicc (Asso-
OGNl GloRNo con TE Ciazione Italiana Coope-
PRODOTTI A& MARCHID  Tative di Consumo), tutte

le Cooperative decisero
@ di adottare il marchio co-

mune Coop.

Durante questi anni di grande difficolta, le
Cooperative rappresentarono unalternativa
ai negozi privati, permettendo risparmi gra-
zie al superamento delle intermediazioni dei
grossisti.

I marchio unitario voleva “firmare” il prodotto
la cui bonta e genuinita era garantita dalla Co-
operativa stessa.

Nel corso degli anni, il marchio Coop ha rive-
stito un ruolo unificante ed ¢ stato il simbolo
di una missione condivisa di tutela nei con-
fronti dei milioni di Soci e consumatori.

Oggi l'assortimento del prodotto Coop conta
oltre quattromila prodotti e una ricca artico-
lazione in linee a tema, ma i valori fondanti
sono sempre quelli storici: sicurezza, conve-
nienza, bonta, eticita, trasparenza e rispetto
per I'ambiente.

| valori del prodotto sono dungue rimasti co-
stanti pur adeguandosi ai cambiamenti della
societa, alle nuove sensibilita dei consuma-
tori e alle continue richieste di rassicurazione
dei clienti, soprattutto a fronte delle allerte
alimentari e ambientali che hanno caratteriz-
zato gli ultimi decenni.

E per questo che, negli anni Ottanta, Coop ha
messo al bando i coloranti dai propri prodotti,
negli anni Novanta ha eliminato gli OGM, nel
2016 l'olio di palma e nel corso dellultimo
anno ha dato il via alla campagna contro I'u-
so di antibiotici nelle filiere di animali. Nella
stragrande maggioranza dei casi, Coop ha
anticipato i tempi del mercato e spesso Si
e rivelata essere un modello da seguire per
i concorrenti.

Apartire dal 2002, oltre allofferta classica dei
prodotti Coop, veniva introdotta anche una

nuova articolazione in diverse linee, ciascuna
volta a rispondere a precisi bisogni dei con-
sumatori. Gli scaffali si sono cosi colorati con
i prodotti Crescendo (studiati per i bambini),
Vivi Verde (per gli amanti del mondo biologico
ed ecologico), fiorfiore (dedicati agli appas-
sionati di eccellenze gastronomiche), Solidal
(a sostegno del commercio equo e solidale)
e Bene.si (per i consumatori con particolari
esigenze alimentari o che investono sulla
propria salute attraverso Ialimentazione).

Questanno hanno visto la luce altre tre nuove
linee: Origine (il non plus ultra della traccia-
bilita totale), Amici Speciali (dedicata a cani
e gatti) e Casa (prodotti per la pulizia della
casa, per la detergenza dei tessuti e I'usa e
getta) e dal punto di vista grafico gran par-
te delle confezioni sono state riprogettate e
rinnovate.

Il processo di evoluzione e cambiamento del
prodotto Coop non conosce tregua e infatti il
2018 vedra nascere le ultime due nuove linee:
D'Osa (per la realizzazione domestica di dolci
e salati di alta qualita) e 10 (per la cura della
persona).

Da Info News Prodotto Coop.

IERI

Prodotti Coop: la continua evoluzione del marchio e del packaging.

0GGl

2017: la nuova veste grafica dei prodotti a marchio Coop.

Foto del negozio di via Carlo del Prete 1965, da archivio storico.

0GGlI

Un reparto ortofrutta Coop.fi cosi com'e oggi.

Com'eravamo:

LAPPROFONDIMENTO

una suggestiva foto in bianco e nero, da archivio storico.

['ampio assortimento in un punto vendita Coop.fi.
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Lesibizione ha riscosso un enorme gradi- della Fondazione Il Cuore si Scioglie,
] mento del pubblico: circa 1.200 persone dedicato ai bambini e alle bambine di
fra adulti e bambini sono state coinvolte  Aleppo, vittime di una guerra che ha la-
n in un'atmosfera magica e affascinante, sciato solo miseria e distruzione in una
h- grazie a numeri incredibili. Ai piu piccoli, delle citta pit antiche del mondo, e nella
LA NUSTRA BEFANA E STATA UNA MERAVIGLIAI poi, & stata offerta la merenda e una cal- vita di tante persone.
u za della befana. 3.760 € € 'ammontare

raccolto grazie alla vendita dei biglietti 8.360 €, quindi, il totale del ricavato L
degli adulti. raccolto grazie alla vasta partecipa- _“'COOPefatl'va
zione agli eventi della Befana. Questo de-‘fldel'aringraz,'a,e

aiuto andra a garantire ai bambini e alle tutti j :
g I'colleghi e fe colleghe

bamhine di Aleppo cibo, cure mediche e che, di
LA LOTTERIA DELLA BEFANA ogni tipo di assistenza permetta loro di » dimostrando

superare i gravi traumi subiti a causa del Una grande sensibilits,
conflitto, lasciando segni indelebili nelle ha”nopartecipato

loro vite. a questi due eventi

SOLIDARIETA

Grazie alle numerose strenne natalizie
e alle campionature ricevute da parte
dei fornitori, quest'anno abbiamo potu-
to organizzare la nostra lotteria interna
coinvolgendo tutti i punti vendita, sedi e
magazzini. | premi che sono stati messi
in palio sono stati ben 203. Pertanto la
partecipazione e stata molto numerosa e
ha permesso la vendita di ben 2.300 bi-
glietti, per un ricavato totale di 4.600 €.

[ filo conduttore che ha legato questi due
eventi della Festa della Befana e stato il
sostegno al progetto “Mai piu da soli”,

La Festa della Befana, da piu di venti
anni, & un appuntamento consueto che la
Cooperativa organizza per tutti i bambini
dei lavoratori di Unicoop Firenze.

La Befana di quest'anno ¢ stato un even-
to molto atteso, grazie allo spettacolo
messo in scena all'Obihall di Firenze in
esclusiva per i dipendenti di Unicoop Fi-
renze, “Alis - Le Cirque with the World's
Top Performers”, che ha registrato il tutto
esaurito gia a fine dicembre. Nonostante
questo, tutte le richieste di partecipazio-
ne arrivate all'ultimo momento sono state
esaudite, permettendo anche a chi inizial-
mente era rimasto fuori, di partecipare.
Sul palco si sono sussequiti, attraverso
spettacolari performance, numerosi ar-
tisti e acrobati del circo contemporaneo,
provenienti dai pit noti show del Cirque
du Soleil a livello mondiale.

00 000 00000O0CFOCOCONONOGIOGOOEOONONONONOEOEONONONONONOPO ......................_’..3."‘......................................0.
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L'INIZIATIVA
—

GLI ASSAGGI DEI PRODOTTI A MARCHIO:

| RISULTATI DEL LATTE FRESCO DI MONTAGNA FIOR FIORE,
CIOCCOBISCOTTI, PETTO DI POLLO A FETTE SOTTILI,
CRACKERS ALL'OLIO E ROSMARINO, CIOCCOLATINO CREMINO
FIOR FIORE, TAVOLETTA DI CIOCCOLATO FONDENTE VIVIVERDE

Nel mese di ottobre i nostri colleghi hanno assaggiato alcuni prodotti a marchio
e successivamente hanno espresso il loro giudizio attraverso un questionario online.

Vediamo insieme i risultati emersi.

LATTE FRESCO ALTA QUALITA DI MONTAGNA
FIOR FIORE - 1 litro ]

L'INIZIATIVA
—

PETTO DI POLLO A FETTE SOTTILI - SENZA USO DI ANTIBIOTICI - ORIGINE

Questo assaggio ha dato l'opportunita di
provare il petto di pollo a fette sottili della
Linea Origine Coop ‘“allevato senza uso di
antibiotici”.

Coop vigila da sempre sul corretto uso degli
antibiotici negli allevamenti, sottoponendo
gli animali a continui controlli prima della
macellazione. Oggi si sta impegnando per
migliorare ulteriormente le condizioni di alle-
vamento, ed eliminare o ridurre il piu possi-
bile gli antibiotici. Nellaprile 2017, Coop ha
lanciato la campagna Alleviamo la salute.

Cosi si puo contrastare 'aumento di bat-
teri resistenti e dare alle persone una ga-
ranzia in piu per la loro salute. Il benessere
animale & nell'interesse di tutti.

Risultati

Il prodotto & gradito dalla maggior parte
degli assaggiatori arrivando a raggiungere
il punteggio di 7,7 (su 9).

Hanno svolto questo test 272 colleghi:

201 donne e 71 uomini.

Non si segnalano osservazioni o suggeri-
menti in merito.

CRACKERS CON OLIO EXTRAVERGINE DI OLIVA

E ROSMARINO - 560 g

Le persone che hanno provato il prodotto e
hanno risposto al questionario sono 251:

184 donne e 67 uomini.

Gli assaggiatori consigliano meno sale sul
prodotto e piu croccantezza. Inoltre il sapore
del rosmarino non & molto deciso.

Il latte Alta Qualita Fior Fiore Coop pro-
viene da piccoli allevamenti situati nelle
montagne del Trentino e sui monti Lessini.
In estate le mucche si nutrono nei pascoli
d'altura di erbe e fiori presenti naturalmen-
te negli alpeggi. Il latte che ne deriva ha un
sapore pieno e un profumo intenso. Lin-
tegrazione dell'alimentazione & garantita
con cereali ‘no OGM".

Il prodotto e risultato complessivamente
gradito ottenendo il punteggio di 8,2 su 9,
ben al di sopra della media dei test.

Si consiglia di realizzare anche formati
piu piccoli del litro, per famiglie mono-
componenti. Si suggerisce inoltre la rea-
lizzazione di una referenza senza lattosio
e/o parzialmente scremato.

Complessivamente i crackers risultano graditi.
Il punteggio e di 7,4 (su 9).

CIOCCOLATINO IL CREMINO ALLE NOCCIOLE
E MANDORLE FIOR FIORE - 162 g

L'assaggio e stato effettuato da 317 colleghi:
231 donne e 86 maschi.

CIOCCO BISCOTTI CON TAVOLETTA DI CIOCCOLATO
ALLATTE-250¢g

Origini delle materie prime principali Il prodotto ha superato il test, complessi-

Cioccolato al latte: Camerun, Costa d/Avorio,  vamente e gradito, raggiungendo il pun-
Ghana, Nigeria, Sierra Leone. teggio di 7,5 (su9).

Farina di frumento: Francia. . L ) .
Alcuni assaggiatori suggeriscono un bi-

scotto piu grande e leggermente meno

l'assaggio & stato effettuato da 304 colleghi: dolce.

228 donne e 76 maschi.

Pasta di nocciole e di mandorle ottenute
con una lavorazione “a freddo’, burro di ca-
cao di prima pressione come unico grasso
vegetale, zucchero a velo macinato all'-
stante, assenza di aromi aggiunti. Il cremi-
no fior fiore € composto da due strati di pa-
sta di mandorle e uno di pasta di nocciole.

| lavoratori che hanno svolto il test sono 297:
215 donne e 82 uomini.

Il prodotto € risultato gradito con il punteg-
giodi7,7 (su9), tra le principali osservazioni:
consistenza troppo morbida e il sapore
eccessivamente dolce.

ciperidaio
fondente exira

BIOLOGICO

A T

TAVOLETTA DI CIOCCOLATO FONDENTE EXTRA
CACAO 70% BIOLOGICO - FAIRTRADE - VIVI VERDE - 100 g

Acquistando questa tavoletta di cioc-
colato si contribuisce a sostenere e
promuovere lo sviluppo economico e
sociale delle comunita in cui operano le
cooperative o i produttori dei seguenti
paesi: Repubblica Dominicana, Peru, Pa-
raguay, India, Madagascar.

| test sono stati 232:
170 donne e 62 uomini.

Complessivamente il prodotto & gradito alla
maggior parte degli assaggiatori. Alcuni sug-
gerimenti sono relativi allo spessore della
tavoletta, considerata troppo sottile. Inoltre
si consiglia di migliorare l'involucro protettivo,
ritenuto troppo fine e difficilmente richiudibile.
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E' estate... dalla selezione delle |
migliori piante nasce un elegante
fore azzurros il radicChio.

Si vaccolgono i semi che
serviranna per pianfare le

i B il momento
della vaccolta
Per evitare

il zjeio, < legano
i Cespi in mazzi
ben shrefti e si
portano al riparo.

si "bruc

v

Arviva 'autenno con la
brina, le foglie soffvono e
iano” dal freddo.

STAGIONALITA

Ecco cosa puoi consigliare a Soci e clienti
in questo periodo:

FRUTTA VERDURA
; Agrumi
Cﬁ (arance Tarocco, Finocchi
arance Washington Navel,
arance Moro,

FiE gt

fnizia, ol buio, I'azione pi affascinante: | | “La foelettatora” |

V'imbianchimento. S immerqono le radici | §i livera

in acqua di forfe LW0/\L gradi). i nvovo cuore
e dalle. foglie

= A | | esterne appassite

dal freddo

" \5/10 giorni

L'acqua di risor?iwx |
e la mancanza di fuce |
lo fanno “rifiorire”;
shoccia un nuovo
“tiore”

o
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l'autentico Radicchio Rosso di Treviso IGP pro-
viene dall'area di produzione posta fra le provin-
ce di Treviso, Padova e Venezia e deve essere
ottenuto secondo una particolare procedura. La
tecnica tradizionale prevede le fasi di “forzatu-
ra’ e “imbianchimento” durante la quale i mazzi
- raccolti dopo essere stati baciati dalle prime
brinate di novembre - vengono posti in vasche
riempite con acqua corrente di risorgiva (10 -
12 °C). Dopo circa quindici giorni, nel cuore delle
piante nascono i nuovi germogli freschi e morbi-
di, che vengono puliti dalle foglie “vecchie”, lavati
e poi confezionati. Le foglie del Radicchio Rosso
di Treviso IGP Tardivo si presentano molto ser-
rate e di un rosso vinoso intenso, mentre la ner-

"1
oo ;.J‘d‘ = \
" vossa/vubing, i
N o |

Ora vn bagne in

| § acaua Crisfalling
ed & pronto per lg |
Yavola, mimdabie:

il “Re dei radicchi”

sevcsione fiorfiorelf

vatura principale & bianca. Il sapore presenta un
gusto tipicamente amarognolo e si distingue
per la sua particolare croccantezza. Ricco di
fibre, sostanze minerali e antiossidanti, il ra-
dicchio rafforza le difese immunitarie: contiene
infatti buone quantita di beta-carotene, precur-
sore della vitamina A, e potassio. La nascita del
radicchio vanta una storia davvero peculiare. Sul
finire dell'Ottocento ci si accorse che la cicoria
selvatica, I'antenata del radicchio, tramite par-
ticolari procedimenti, poteva trasformarsi nel
pregiato e famoso Radicchio Rosso. La versione
pill accreditata & quella che vede protagonista
[architetto belga Van Den Borre che, giunto in
Veneto nel 1860, porto nella zona del Trevigiano

mandarini, agrumi Nova...)

Cavoli QM
o in generale Y7
Kiwi g

Radicchi %
Bietola *
Pere Spinaci %

la tecnica di imbianchimento gia in uso per le
cicorie belghe. Un‘altra ipotesi & che il radicchio
nacque quasi per caso grazie allopera di alcuni
contadini del luogo che, conservando d'inverno
le cicorie dei campi nelle stalle, si accorsero di
quanto fossero buone e croccanti, deciden-
do cosi di dare il via a questa nuova coltura.
La commercializzazione del Radicchio Rosso
di Treviso IGP Tardivo inizia dai primi di novem-
bre e finisce a primavera. Per una corretta con-
servazione e consigliabile immergere la radice
del Radicchio in circa 2/3 cm d'acqua allinterno
di un recipiente stretto e alto, avendo cura di
tenere il cespo in piedi. Lacqua, infatti, & fonda-
mentale per mantenere fresche le foglie.

IN CUCINA

UOVO IN CAMICIA GRATINATO AL FORMAGGIO
SU RADICCHIO ROSSO DI TREVISO ARROSTO

Ingredienti per 10 persone:

Per la preparazione

® Radicchio Rosso di Treviso 800 g
® Formaggio di latteria fresco 250 g
® Olio extravergine doliva 40 g

® Sale fino e pepe nero g.b.

Per la preparazione
® Uova (n° 10) 600 g
® Acqua g.b.

® Aceto divino 10 g

¢ Sale fino g.b.

IL TREND IN CRESCITA

Procedimento:

Mondare il radicchio, tagliare a meta o a
spicchi, secondo la grandezza dello spa-
done, e disporre su una teglia. Condire
con sale fino, pepe nero e olio extravergine
doliva. Cuocere in forno a 200°C per circa
quattro minuti. Conservare al caldo. Portare
l'acqua leggermente acidulata a 90°C in una
casseruola di acciaio. Rompere ogni singolo
uovo su un piatto fondo o una scodella e far
scivolare dentro l'acqua calda in cui prece-
dentemente si e creato un vortice con laiuto

di un mestolo. Cuocere per alcuni minuti
aiutando l'uovo ad avvolgersi su se stesso
con una schiumarola. Scolare su una teglia
oliata e parare eventuali sbavature. Adagiare
sopra ogni uovo una fetta di formaggio di lat-
teria e cuocere in forno a 140°C fino a che il
formaggio non fonde sopra ['uovo. Disporre
uno o due spicchi di radicchio arrosto su un
piatto. Adagiare sopra il radicchio un uovo
con il formaggio fondente. Condire con un
filo di olio extravergine doliva e servire.

Q @WM' decobicals 5w/7m i 47/% " c{%mw%

| legumi decorticati biologici sono caratteriz-
zati da un contenuto inferiore di fibre rispetto
al legume intero, innalzando cosi, a parita
di peso, il contenuto proteico dell'alimento.
Possono essere preparati con tempi di cot-
tura piu brevi, riducendo i tempi di ammollo
in modo che la preparazione complessiva
sia pill rapida. Sono inoltre pit digeribili, dato
che nei legumi le sostanze responsabili di

disturbi digestivi sono tipicamente contenu-
te nella buccia. Sono indicati anche per chi
non ha I'abitudine al consumo di legumi e
chi ne vuole fare graduale introduzione nel-
la dieta alimentare. Vengono indicati anche
nell'alimentazione dellinfanzia come prime
fonti di proteine vegetali e nello svezzamen-
to dei bambini. Costituiscono un ingrediente
perfetto per la preparazione di vellutate, creme,

Q%VWMQJ i M%&fﬂ% o

| Mix di legumi e cereali decorticati biolo-
gici costituiscono piatti unici, equilibrati, ad
altissimo valore nutrizionale e, oltre a forni-
re nutrienti molto importanti per il nostro
organismo, sono ricchi di amido e fibre e

Le proteine dei legumi sono carenti di al-
cuni aminoacidi (metionina e cisteina), che
si trovano invece nelle proteine dei cereali;
queste, a loro volta, mancano di un amino-
acido essenziale (la lisina), contenuto nelle

zuppe, minestre, ma anche polpette, burgers
vegetali, sformati, paté, ragu vegetali, hum-
mus e piatti etnici.

di legumi e cereali in uno stesso piattossi ot -
tengono proteine di alta qualita paragonabili 2"
quelle diorigine animale. Se ne consiglia futi=" ¢
lizzo per la preparazione di insalate, zuppe,
minestre, risotti e sformati, cosi come pol-

sono unottima fonte di proteine vegetali. ~ leguminose. Per questo dalla combinazione  pette vegetali e contorni. f“*_: ) 4
b s 0
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Ogni mese verranno fornite pillole
di informazioni sul mondo
del web e sui canali social con lo

verso una comunicazione responsabile

PILLOLE SUL WEB

COME RICONOSCERE LE FAKE NEWS?

> CORRIERE FIORENTINO baa  04-01-2018

Bufale e web, il delirio dei sacchetti bio

La guerra dei costi, 'annuncio di Unicoop Firenze: da noi 1 cent. E Renzi attacca i complottisti

Il cartello
ieri al La direttiva europea
Carvefour per Cosadice lalegge: | Il prezzo dipende Multe salate
spiegare ai «Paghinoiclienti» | dal singolo negozio | achisgarra
clienti cosa & Dal primo gennaio 2018 La nonma fissa un prezzo Per i negozi cha non si
cambiato dal 1 @invigon: la kegge minkma di Un centesimo adeguanc ala nuova legge
primo gennaio sui sacchetti @ une massimaodi 5 sono previste multe
blodegradabill che IDi Fatto finora | marchi dta 2,500 a 25,000 euro
gliesercanti devono scaricavana il conto Al consumaton & vietato
far pagare al clienti sul prezzo ded prodott portane sacchetti da casa
Legrandicatene ESSEUNGA COQP | [x3mx] | ©coNAD carvetonr 6
1 cent. 1 cent. 2 cent. 1cent. ‘3 cent.

del 18 Dicembre 2017

Ia Repubblica
RE—

FRA BUONF CATTW E FALSE NOTIZIE

Fin troppo, forse. Perché tantolibero Fra tutte: le elezioni americane,
i da essere poco controllate. Dacid  a favore di Trump, Ma avrebbero
s Wmmwm mﬂ.ﬂhﬂmu iamm:mn. i problemi, Che da qualche tempo  interferito, si & detto, anche
mwmmnﬁ E, in misura Mngono e vengono sollevati e denunciati, su quelle italiane. In diverse
sempre pi larga, attraversnl e fake-N come origine di interferenzeche  occasioni. | responsabili sarebbero
socialmedia,  cio che emerge D'altronde, la Rete & accessibilea avrebbero condizionato “produtton di fake”, che agiscono
dall'indagine condotta da tutti. Unostrumenlo di avvenimenti internazionali imalcuni luoghi protett.
ﬂmﬂ glormiscorsi,  comunicazione democratica. e nazionali di grande importanza.

Noo Diamanti

Fonte: Corriere Fiorentino, Repubblica.

scopo di sensibilizzare tutti

Il sondaggio  La ritevazions JSEm

Fake news, cresce |'allarme. Beffato un italiano su due

Al 56 % ¢ capitato di considerare vera una notizia letta su internet che poi si ¢ rivelata falsa
123 per cento ha condiviso in rete contenuti per scoprire successivamente che erano infondati

ILVO DIAMANTI, ROMA Main tempo reale, su internet.  Cost, ogel, meta degliitaliani  sostiene di essere caduto nella
Glialtri media hannotenutole  ammettedi aver creduto “vera”  rappola, per la precisione, nella
loro posizioni. La televisione;  una notizia letta su internet, che “rete” delle fake news, quasi
davanti a tutti gli altri. poi si & rivelata "falsa”. Ma solo il altrettanti riconoscono di averie

Per primalaRussia. Tuttavia  Consultata quotidianamenteda 22%afferma dinonesseremai  ficonosciute —e demistificate -
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oo o stessn — e “nelln” stesso -

avrebbero polul oltre Sitaliani su 10. Equindi . stato“ingannato™ In .
:;l:::;ér:n e gﬂmﬁcgm“mu sempre importante, per particolare: coloro che in rete cf M€220. Clod, in rete. Su Internet.
della societd se non si fosse (in}formare I'opinicne pubblica, vanno in mode saltuario. E, per  lrischio maggiore, perquesto, &

verificata, in pochi anni, una

vera rivoluzione nelle pratiche e

nei sistemi di informazione e di
formazione dell'Opinione
pubblica.

Infatti, perinformarsi, dieci
anmni fa, il 30% degli itallani
{intervistati) utilizzava, ogni
giorno, i quotidiani cartacei. Il
25% consultava internet. Oggi il
rapporto si @ rovesciato. In
misura molto marcata. 163%si
Sempre piil, anzi, soprattutio,

attraverso lo smariphone. 11 58%

di essi: & sempre connesso. Con
il telefonino fira le mani.
nuvunquev.ﬁnhlt 17%, invece, si

b i giomnali “di
mt; Questo

in efTett, si &consumatoin un
periodo molto breve. In
particolare: negli ultimi anni. 11
ricorso a internet, nel biennio
2014-15, era gia salito quasi al
50%, Pressoché Il doppio
rispettoai quotidiani di carta,
nel frattempo scest al 24-26%.
Ma negli ultimi due anni il
distaceo si & accentuato
ultericrmente.

E oggl, nel 2017, ¢ divenuto quasi
un abisso: 63% su internet, 175
su carta. | glomali, cioé,
continuano ad essere consultati,

Il sondagglo

Poi la radio. Il medium che
continua ad essere considerato
piil aMdabile. Ma la rete ha
occupato spazl sempre pin
ampi. In settori di popolazione
sempre pii estesi e trasversali.
Fra i giovani e non solo.
Utilizzando il traino dei Social
Media. Destinati a divenire
presto il crocevia di ogni
comunicazione e di ogni
informazione. (Lo documenta,
inmodo efficace, un recente
studio di Vittorio Meloni,
pubblicato da Latersa: “T1
crepuscolo ced Media™),

Cosl, le informazioni tendono a
diffondersi e a venire diffuse in
made rapido. Anzi:im-mediato.
Scavalcando mediazioni ¢
media. Ma, di conseguenza,
anche i controlli. Che vengono
alMidati agli stessi canali. La rete
e social-media. Tuttl, cioé,
possono controllare tutti.

E tutti, al tempo stesso, possono
entrare nella rete. Introducendo

e diffendendo informazioni.
Immediate. Difficili da
controllare. Anche perché, in

Tete, lilmanﬁ.@m.h

news, la novitd, ha valore in sé.
Laverifica: verrh dopa, Perché
domani & un altro giormo. Si
vedrd.

questo, sono meno csposti ai
messaggiche vicircolano,
Tuttavia, intemet non & solo il
luogo dell'inganno, ma. per sua
natura, anche della
de-mistificazione.
Dell’auto-controllo, altra
parte, un italiano su tre (34%)
considera Internet il canale

dove 'informazione clrcala “pii

libera ¢ indipendente”, Il 4-4%
dichiara di avere fiducia, nella
rete. Undaloincresciladi 7
punti, negli ultimi due anni,
dopoun pertodo di declino,
successivo al 2003,
Probabilmente dettalo da
giudizi e pregiudizi politici.
Visto il collegamento
immediato con i risultato del
M5z alle elezioni politiche di
quell'anno. Gl eletlor dei 5s,
perallro, sono fra quelli che
ammetiona, in maggior misura,
di aver creduto nelle “False
notizie” che cireolano in rete,
Rilanciandole, a loro volta. Lo
slesso si nsserva tra | piio
iy, hmlléﬁrmﬂdﬂm
coninternet espone alle fake
news. Ma, al lempo stesso,
fornisce strumenti e
competenze per farvi fronte.
Prrima degli altri.
Cosl. se circa metd degli italian

che le voci infondate si
riproducano con “altr media®.
In particolare, ka tivi. 1 cui
pubblico*esclusive™ & anche [
menoattrezzato a dconoscerle.
Comungque, a esercitare la
“sfiducia preventiva”

Per questo motivo, mentre ci
avviciniamo alla campagna
elettorale, ¢ an ci siamo gid
entrati, 2 meglio “diffidare”.
Valutando con attenzione, quel
che passa sulla rete. Ma anche in

tvesul mﬂﬁl-‘h‘ndbfm&ll"_’.!
quali, tradizionalmente,

mmln: e 4

! promettono piil
audience. Falsioverd, sl"mdﬂ-
Piilavanti.

Al tempo siessn, a maggior
ragione, c'& bisogno d
Osservatori che vigilino non solo
sulla “Far condicio™, ma sulla
"verila™delle news.

Perevilare, oggl pili che mai, di
entrare in unclima d'opinione ¢,
dunque, in un clima elettorale,
inquinato. Da false notizie, falsi
sondaggi, false
rappresentazion,

Fino a produrre una fake
campaign...

GLI ITALIANI E INTERNET (valori %)

Mewn uen infernet ‘I"ulﬁlﬂnlrl
LI

w 2

Tuuﬂgbrrimlhlllﬁw'
smartphone

Usa internet (TER)

HA CONSIDERATO VERA UNA FAKE NEWS

Nell'uitimo anno le & capitato di considerare vera una notizia letta su internet o sul
social network che pol sl & rivelata vna notizia falsa, vna fake news? (valor %)

B a4 6 a4 a |
l Cualche volta l Mad corsiderata
vera una fake news

Combdorata vera una Fake news (56%)

Fonte: Sondaggio Demos

2007 (base: (316 casl)

Fake news, web e fiducia (valori %)

[5] Ha scoperto che si trattava di una fake news nal NEW MEDIA
2 Ha fiducia nei SOCIAL MEDIA (maltasmaltissima)
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| una fake news

Congdiviso una fake news in rete

in rete

Fante: Sondaggeo Demos s IRRTRERI cembre 2017 (base: 1316 casi)

Fonte: Repubblica.
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unicoopfirenze

LE ADOZIONI DAL CUORE:
QUANDO LA SOLIDARIETA SI FA RETE

FONDAZIONE
L CUORE 51 SCIOGLIE
ONLUS

Anche quest'anno la Fondazione Il Cuore
si scioglie rilancia il suo impegno nelle
adozioni e nei sostegni a distanza per
donare un futuro a tanti bambini che nel
mondo, ancora oggi, vivono in situazioni
di emergenza e si vedono negato un diritto
basilare: il diritto alla vita.

Un impegno iniziato nel 2000 e che nel
corso degli anni ha permesso di sostenere
oltre seimila adozioni a distanza, grazie
alla costruzione sul territorio di una rete
solidale con numerose associazioni del
mondo del volontariato laico e cattolico.

ECCO LE ASSOCIAZIONI CHE COLLABORANO
CON LA FONDAZIONE NELLE ADOZIONI A DISTANZA:

Movimento Shalom, in Burkina Faso
Associazione AFN Onlus, in Camerun
Sole Onlus, in Mozambico

Agata Smeralda, in Brasile, nelle Favelas di Salvador Bahia

Fondazione Rava, ad Haiti

Padri Francescani della Custodia di Terra Santa, in Palestina

Arci Toscana, in Libano, Peru e nelle Filippine

Burkina Faso.

A cura dell'Ufficio Comunicazione Interna e Relazioni Risorse Umane

Libano.

Grazie a questa rete di solidarieta, tanti bam-
bini che vivono nelle regioni piu povere del
mondo hanno avuto accesso a un sano vit-
to, un posto sicuro dove vivere, assistenza
medica e istruzione scolastica, cosi da poter
ricominciare a sperare in un futuro troppe
volte negato.

Ma la solidarieta ha tante braccia: molti sono
anche i progetti finanziati in questi stessi
Paesi, per garantire lo sviluppo delle comu-
nita locali, creando opportunita di lavoro e
realizzando scuole e strutture sanitarie.

Una cooperazione fatta di tante mani tese
verso altre, per costruire una societa pil
giusta e solidale.

Ringraziamo i tantissimi colleghi che con le loro informazioni e la loro creativita ci aiutano, ogni mese, a realizzare il "nostro giornale interna”.

IDEA

unicoopfirenze @

CONSIGLI E SUGGERIMENTI SONO | BENVENUTI. CONTATTACI
E FACCI SAPERE LA TUA OPINIONE SUGLI ARGOMENTI TRATTATI.

ufficio.comunicazione.interna@unicoopfirenze.coop.it




