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La CE come viene definita e percepita dalle persone

«il futuro «Priorita
della terra» assoluta»
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Figure 1. Provided keywords sorted by the number of respondents (N = 24) who linked the keyword
with the term “circular economy,” with proximity indicating a higher occurrence; light grey > 12;
grey 6-12; dark grey < 6.

SijtsemaS. J.Snoek H. M., VarHaasterde Winter, M. A., 8agevosH. (2019)] S {aRaboutcirculareconomy: A qualitativexplorationof consumeperceptions Sustainability 12(1), 286.
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Quali dimensioni di valore associate alla CE?
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AarikkaStenroos L.,Welathanthri M. D., &Ranta V. (2021). What is the customer value of the circular economy? @idisstry exploration of diverse values perceived by comsts and business customers. Sustainability, 13(24), 13764.
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Fig. 1. Circular consumption systems.

Gomes, G. M., Moreira, N., & Ometto, A. R. (2022). Role of consumer mindsets, behaviour, and influencing factors in circular consumption systems: A systematic review. Sustainable Production and Consumption. Revisione systematica della letteratura svolta su 53 studi.
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Quali sono le principali barriere e facilitatori | [ ——————

che influiscono su tali comportamenti?
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Gomes, G. M., Moreira, N.,@metto, A. R. (2022). Role of consumer mindse¢haviour and influencing factors in circular consumption systems: A systematic review. Sustainable Production and Consumption.

| contenuti sono soggetti a copyright e il loro utilizzo & concesso previa autorizzazione di EngageMinds HUB - Consumer, Food & Health Engagement Research Center



EngageMinds HUB

| Consumer, Food & Health Engagement Research Center

Principali barriere e facilitatori Psk&ociall

FACILITATORI BARRIERE -
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2. Preoccupazione per la salute | 2. Mancanza di speranza di cambiamento
3. Preoccupazione per i propririsparmi | 3 | gntananza psicologica degli effetti

4. Abitudine/comportamenti passati 4. Scarsa consapevolezza e conoscenza di
5. Corrispondenza con i propri valori e la| come riciclare, riutilizzare il cibo

propria identita (moralaspec 5. Poca capacita di pianificare la spesa

6. Desiderio di cambiare, diventando : :
e e e e e 6. Eccessivo sf.orzo/r.nancanza di tempo
7. Mancanza di spazi

7. Pressione sociale

Lacomunicazioneomeintervento

Gomes, G. M., Moreira, N.,@metto, A. R. (2022). Role of consumer mindské&haviour and influencing factors in circular consumption systems: A systematic review. Sustainable Production and Consumption.
Nunkog R.,Bhadain M., & Baboo, S. (2021). Household food waste: attitudes, barriers and motivaidtish Food Journgl236), 20162035.
van Geffen, L., vaHerpen E. SijtsemasS., & varTrijp, H. (2020). Food waste as the consequence of competing motivations, lack of opportunities, and insufficient Bb#itiesces, Conservation & Recycling; X00026.
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... Come/cosa comunicare?

Attribuzione di causa
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A Engagement e coostruzione di interventi

SimbesJ., Carvalho, A., & de Matos, M. G. (2022). How to influence consumer food waste behavior with interventions? A ditsternataeview.Journal of Cleaner Productiat33866.
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comunicazione

WASTED!

BE GRATEFUL YOU HAVE FOOD ON YOUR TABLE HAVING fooc
A DON'T WASTE FOOD!

Gratitude FOR

40% of all food ends up in landfill - tis causes
methaneto leak InTo the atmosphere,

Methane is 20 time= mare damaging to the
ervironmen: than CO2.

WASTING FOOD means:

» Risk global temperature surpassing the 2°C
threshold

» Hasten rising sea levels

» Endanger our bio-diversity and wildlife

Loss frames
(increased
environmental
damage)

Septiantq F., Kemper, J. A., & Northey, G. (2020). Thanks, but no thanks: The influence of gratitude on consumer awarenesstd. fimdved of Cleaner Productidb8, 120591.
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ORIENTARE INIZIATIVE DI
FDUCAZIONE E COMUNICAZIONE

MPORTANZA DI COMPRENDERE IL
PUNTO DI VISTA E L'ESPERIENZA
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alimentare «ingaggiante» >

ESAMINA » Le credenze, preoccupazioni e emozioni del consumatore

Monitora cambiamenti e presta attenzione anche a piccoli
dettagli dei suoi racconti

NOTA »
GRATIFICA » Comunicare possibilita di cambiamento con emozioni positive
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GUIDA Dare informazioni

Appassiona: uno cambiamento/comportamento che richiede
E | ENTUSIASMA® 2F2Ni A S NRydzyOS & RSAGAYF (3
progetto condiviso» appassiona ed entusiasma
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