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Un bambino, 
un’insegnante, un libro 
e una penna possono 
cambiare il mondo.

Malala Yousafzai



A un Anno dAl nostro primo 
BilAncio di sosteniBilità 
lettera agli stakeholder (G4-1); (G4-2)

HUMANA crede nel valore dell’uomo e nelle sue capacità di divenire motore e protagonista di 
cambiamenti positivi. HUMANA crede anche che l’unione delle singole persone porti a un risultato 
superiore a quello raggiungibile semplicemente come somma di ogni singola azione.
Insieme diventiamo comunità e stringiamo legami che rendono possibile un cambiamento 
vantaggioso.

Insieme, partendo anche da piccoli gesti, possiamo trasformare il mondo.
Perché le persone possano esprimere al massimo il proprio potenziale e dare quindi un contributo 
di trasformazione, l’istruzione, la formazione e lo scambio di conoscenza giocano un ruolo basilare. 
Indispensabile.
Questo è il motivo che ci spinge, dal 1998, a impegnarci con programmi formativi ed esperienze di 
scambio e condivisione del know how nel Sud del mondo e in Italia. 

Forti di questa consapevolezza, continuando il percorso intrapreso negli anni precedenti, nel 2016 
abbiamo fatto nostri alcuni dei Sustainable Development Goals (SDGs), consolidando le nostre 
attività e avviando nuove progettualità nelle aree dell’istruzione, della salute e del benessere e 
della promozione di modelli di consumo sostenibili. HUMANA ha perseguito il raggiungimento del 
Goal 4 incentrato sull’“Istruzione di qualità” sia con programmi nel Sud del mondo, sia proponendolo 
al pubblico in occasione dell’HUMANA People to People Day 2016. A questo si unisce il Goal 3 
“Salute e benessere” che da sempre rappresenta uno degli obiettivi di HUMANA e lo testimoniano i 
numerosi progetti realizzati in ambito di prevenzione HIV/AIDS e Tubercolosi.



Il coinvolgimento delle persone nei processi di sviluppo, la loro formazione e salute possono 
esistere solo se includono un autentico, potente e vivo rispetto dell’Ecosistema.
Ecco quindi la forte coerenza, concretezza e storicità della nostra applicazione del concetto di 
Economia Circolare, auspicata dal Goal 12 “Consumo e produzione responsabili”.

La nostra raccolta degli abiti, fortemente orientata al riutilizzo, perché volta al risparmio e al 
reimpiego delle risorse, è il nostro modello di sostenibilità ambientale ed economica. Questo 
assicura la stabilità e la lunga durata dei nostri interventi sociali.

Tali impegni, doverosi e inevitabili, sono realizzabili grazie al contributo di chi ci sostiene. 
Contributo frutto di una relazione autentica, basata sulla fiducia. Il rispetto del mandato di tutti 
i nostri stakeholder, la trasparenza nella gestione della nostra filiera, così come la garanzia della 
destinazione dei contributi (in denaro o in abbigliamento) sono il faro che guida le nostre scelte. 

Il Bilancio di Sostenibilità 2016 è uno degli strumenti con cui abbiamo scelto di raccontare 
concretamente il nostro operato e come vogliamo rispondere alle sfide future. Il 2016 è stato 
un anno di crescita per alcuni ambiti del nostro lavoro (la raccolta degli abiti, la raccolta fondi, il 
numero dei negozi, la composizione dello staff) e di consolidamento per altre (le attività in Italia, la 
relazione con il territorio, la sensibilizzazione e l’Educazione alla Cittadinanza Mondiale). Tutto ciò 
è stato possibile grazie ai 2,9 milioni di donatori, ai volontari, alle aziende e alle istituzioni nostre 
partner, agli enti pubblici ma soprattutto grazie al team di lavoro che opera quotidianamente per 
trasformare una visione in realtà.

Il 2017 e 2018 daranno ulteriore concretezza a questi principi grazie alla realizzazione di alcuni 
progetti. La verifica da parte di un ente certificatore della nostra filiera; la sensibilizzazione e 
informazione sui temi della solidarietà e dell’Economia Circolare, anche in contesti di particolare 
rilievo; il rafforzamento della relazione con enti, istituzioni e comunità del territorio piuttosto che 
l’avvio di attività di upcycling sono solo alcuni degli interventi che porremo in essere per un impatto 
sempre più incisivo in termini economici, ambientali e sociali in ambito sia internazionale sia locale.

Buona lettura.

 Ulla Carina Bolin Kare Dahne
 Presidente di HUMANA Presidente di HUMANA
 People to People Italia ONLUS People to People Italia SCARL



C’è un filo Che unisCe tutto Ciò 
Che faCCiamo. Parte dal veCChio 
Continente e arriva dritto fino 
al sud del mondo, dove C’è tanto 
ma resta anCora molto da fare. 
è la voGlia di Cambiare qualCosa 
nel tessuto della soCietà 
in Cui viviamo. un leGame 
trasParente e indissolubile 
Che alimentiamo Con entusiasmo 
Giorno doPo Giorno.
non si tratta solo di abiti usati, 
donazioni e ProGetti di sviluPPo. 
si tratta di un imPeGno Per 
rendere il mondo un Posto 
Più aCCoGliente, Per tutti.
Ulla Carina Bolin, Presidente di HUMANA People to People Italia ONLUS

rAtionAl 
del Gomitolo



lA notA metodoloGicA

il Bilancio di Sostenibilità presenta 

le attività, i progetti, le iniziative 

e i risultati dell’esercizio 2016 

(1° gennaio 2016 - 31 dicembre 

2016) (G4-28) in ambito eco-

nomico, sociale e ambientale 

di HUMANA People to People 

Italia ONLUS e HUMANA People 

to People Italia Società Coope-

rativa a r.l. (G4-17) (di seguito 

collettivamente indicate come 

HUMANA o HUMANA Italia, salvo 

dove diversamente specificato).

Proseguendo nel percorso inizia-

to nel 2015, con la pubblicazione 

del primo bilancio di sostenibilità 

ispirato alle linee guida Gri, questo 

documento è redatto secondo 

le linee guida G4 Sustainability 

Reporting Guidelines pubblica-

te nel 2013 da Global Reporting 

Initiative (GRI), secondo l’opzione 

Core (G4-22; 23; 29). data la forte 

componente sociale e ambientale 

che caratterizza il core business 

di humana, si è scelto di integra-

re la rendicontazione con alcuni 

indicatori specifici per le ONG, 

seguendo quindi le linee guida NGO 

Sector Specific Disclosure di Gri. 

il bilancio di sostenibilità è redatto 

con cadenza annuale (G4-30).

la redazione è stata curata dall’Uf-

ficio Comunicazione e Marketing 

Operativo, in collaborazione con i 

diversi reparti operativi. il gruppo di 

lavoro si è avvalso del contributo 

di ALTIS – alta scuola impresa e 

società dell’università Cattolica 

del sacro Cuore – che ha offerto il 

supporto metodologico per l’intero 

processo di rendicontazione e di 

definizione degli aspetti materiali. 

la revisione del presente bilancio 

è stata affidata a bureau veritas. 

l’attività si è conclusa con il rilascio 

dell’attestazione della società di 

revisione (vedi documento pag. 

140) (G4-33). 

PeRIMeTRO e SCOPO  
DeL BILANCIO DI SOSTeNIBILITà 

Per qualsiasi chiarimento 
in merito al presente 
Bilancio ci si può rivolgere 
a Stefania Tiozzo: 
s.tiozzo@humanaitalia.org 
Tel. 02.93.96.40.05  
(G4-31). 

GLI AMBITI DI INTeRveNTO PRIORITARI 
e I CONTeNUTI DeL BILANCIO DI SOSTeNIBILITà (G4-18; G4-19)

Management Approach) e gli in-

dicatori chiave delle prestazioni 

(KPI, Key Performance Indicators). 

quest’anno si è deciso di con-

solidare il percorso iniziato con 

il primo bilancio confermando i 

risultati della matrice di materialità 

2015, che avevano coinvolto i 

responsabili delle diverse funzioni, 

come stakeholder interni, e un 

campione composto da Comuni, 

Utilities, aziende partner, con-

sorelle e fornitori, in qualità di 

stakeholder esterni.

il quadrante della materialità (in 

alto a destra) è stato individuato 

combinando un’analisi quantita-

tiva, che ha individuato il limite 

inferiore degli assi nella media 

delle valutazioni espresse dagli 

stakeholder (interni ed esterni), e 

un’analisi qualitativa. Gli aspetti 

emersi sono ritenuti materiali sia 

dagli stakeholder esterni sia da 

quelli interni. 

sono risultati materiali per  

Sulla base della materialità i con-

tenuti del Bilancio di Sostenibilità 

2016 sono organizzati in 6 sezioni 

principali:

1 la presentazione di huma-

na, in cui vengono illustrate 

la storia e l’identità di humana e 

i collaboratori (humana People 

to People italia, pag. 13);

2 la filiera degli abiti usati, la cui 

vendita contribuisce al soste-

gno dei progetti di Cooperazione 

nel sud del mondo e in italia (il 

viaggio degli abiti usati: la filiera 

di humana, pag. 35);

3 la relazione con gli stakehol-

der, in cui emerge chi sono i 

principali interlocutori di humana 

e le iniziative messe in campo (la 

relazione con il territorio: una rete 

di valore, pag. 61);

4 i principali risultati economici 

di humana  (il valore generato 

da humana, pag. 79);

5 l’impatto socio-ambientale 

generato da humana, in cui 

vengono presentati i progetti e i 

risultati nel sud del mondo e in 

italia e i principali impatti ambien-

tali (l’impatto socio-ambientale di 

humana italia, pag. 85);

6 la comunicazione, in cui sono 

presentati gli strumenti, i ca-

nali e le attività di comunicazione, 

informazione e dialogo messi in 

campo (#humana, pag. 121).

la matrice di materialità rap-

presenta in forma sintetica gli 

aspetti rilevanti da rendicontare 

nel bilancio di sostenibilità. Gli 

ambiti di intervento prioritari sono 

identificati attraverso un percorso di 

coinvolgimento degli stakeholder, 

cioè i portatori d’interesse rispet-

to all’organizzazione. Gli aspetti 

“materiali”, cioè rilevanti, sono 

rendicontati chiarendone i nessi 

con la strategia dell’impresa ed 

esplicitandone l’approccio alla 

gestione della comunicazione 

verso l’esterno (DMA, Disclosure 

humana, quindi, tutti quei temi 

che si posizionano al di sopra di 

tali valori. Come si evince dalla 

figura 1, i temi materiali afferi-

scono a quattro ambiti: 

1 sostenibilità economica: gli 

investimenti realizzati per il 

sostegno dei progetti (investi-

menti socialmente responsa-

bili), l’allocazione delle risorse, 

gli impatti economici indiretti, la 

raccolta fondi e le performance 

economiche dell’organizzazione;

2sostenibilità sociale: l’imple-

mentazione dei progetti, le 

condizioni di lavoro in termini di 

salute e sicurezza e le relazioni 

con il territorio;

3sostenibilità ambientale: 

l’impatto ambientale delle 

attività di humana e quindi il 

consumo di materie prime e 

l’impatto dei prodotti e servizi;

4governance: con particolare 

riferimento alla trasparenza 

della filiera e alla legalità.

il bilancio è stato poi arricchito 

con le informazioni emerse da 

alcune attività di coinvolgimento 

dei portatori d’interesse (stakehol-

der engagement). in particolare, 

nel 2016 humana ha realizzato 

ricerche di mercato qualitative e 

quantitative che hanno interessato 

alcuni dei principali stakeholder 

esterni: Comuni, Utilities, gran-

di aziende, donatori di vestiti e 

clienti dei negozi. le ricerche ne 

hanno permesso una maggiore 

conoscenza in termini di biso-

gni, aspettative e percezione nei 

confronti di humana. 
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Rilevanza per HUMANA
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Relazioni 
con il territorio

Sostenibilità ambientale

figura 1. LA MATRICe DI MATeRIALITà

tabella 1.  TABeLLA DeL PeRIMeTRO DeGLI ASPeTTI MATeRIALI (G4-20 e G4-21)

ASPeTTI MATeRIALI  
PeR HUMANA

ASPeTTI MATeRIALI GRI G4
PeRIMeTRO DeGLI ASPeTTI MATeRIALI

INTeRNO eSTeRNO

allocazione delle risorse allocazione delle risorse* humana onlus/scarl Progetti di cooperazione 
e attività sociali di 
sensibilizzazione in italia

investimenti socialmente 
responsabili

investimenti socialmente responsabili humana onlus/scarl Progetti di cooperazione 
e attività sociali di 
sensibilizzazione in italia

Fund raising etico Fund raising etico* humana onlus/scarl Progetti di cooperazione 
e attività sociali di 
sensibilizzazione in italia

impatti economici indiretti impatti economici indiretti humana onlus/scarl Comunità e territorio

Performance economica Performance economiche humana onlus/scarl Comunità e territorio

implementazione e 
monitoraggio progetti

implementazione e monitoraggio progetti humana onlus/scarl Progetti di cooperazione 
e attività sociali di 
sensibilizzazione in italia

sicurezza e salute dei 
collaboratori

salute e sicurezza sul lavoro humana onlus/scarl Comunità e territorio

relazioni con il territorio Percentuale delle attività per cui è 
stata coinvolta la comunità locale, sono 
stati valutati gli impatti e sono stati 
implementati programmi di sviluppo

humana onlus/scarl Comunità e territorio

Consumo materie prime energia, emissioni, scarichi e rifiuti, 
trasporti

humana onlus/scarl Comunità e territorio

Prodotti e servizi Prodotti e servizi humana onlus/scarl Comunità e territorio

legalità Conformità delle attività 
dell’organizzazione a leggi e regolamenti

humana onlus/scarl Comunità e territorio

trasparenza della filiera valutazione dei fornitori rispetto 
all’impatto sulla società

humana onlus/scarl enti regolatori; Comunità 
e territorio 

*nGo Sector Specific Standard Disclosure



humana considera parte integrante della propria strategia e ope-

ratività le attese e le aspettative legittime dei diversi stakeholder, 

con i quali nel 2016 si sono attivate diverse iniziative di confronto 

e dialogo.

Gli stakeholder chiave di humana sono stati individuati insieme ai 

responsabili delle diverse funzioni aziendali nel percorso effettuato 

nel 2015 per la redazione del bilancio di sostenibilità.

nella tabella seguente si riportano: 

  le principali categorie di stakeholder;

  temi sentiti come prioritari; 

   attività di ascolto, dialogo e consultazione realizzate nell’anno.

GLI stakeholder e IL PROCeSSO DI COINvOLGIMeNTO (G4-24; 25; 26 e 27)

Stakeholder Argomenti chiAve ed 
eventuAli criticità

PrinciPAli iniziAtive di diAlogo e risoluzione  
di eventuAli criticità

Collaboratori formazione.

Team building.

Comunicazione sull’identità  
di humana.

orientamento al cliente.

•	 organizzazione evento interno “HUMANA, insieme” dedicato 
alla revisione dell’identità di humana, in un’ottica di maggiore 
orientamento al cliente. interventi interni ed sterni e attività di 
team building dedicata.

•	 formazione interna di sensibilizzazione sulla mission di 
humana, di aggiornamento e di team building.

•	 formazione specifica per i collaboratori dei negozi per capire 
come comunicare l’identità di humana e come rivolgersi al 
cliente/donatore.

•	 Campagna di comunicazione interna “Portiamoli al centro”:  
2 survey online e 9 interviste ai responsabili dei centri di costo.

Volontari  
(corporate e individui)

fidelizzazione e 
coinvolgimento.

•	 15 giornate presso 8 aziende con partecipazione a iniziative 
solidali.

•	 banchetti di raccolta fondi e sensibilizzazione in occasione di 
eventi locali.

•	 aperitivi solidali e momenti di incontro per la promozione delle 
vacanze solidali, organizzati presso spazi di co-working. 

•	 vacanze solidali in mozambico.

•	 lancio del blog di humana rivolto ai donatori.

Consorelle  
e Federazione 
Internazionale

Condivisione della linea 
strategica di sostegno ai 
progetti di cooperazione.

scambio di know how 
e coordinamento per le 
attività di informazione e 
sensibilizzazione.

Collaborazione per aumentare 
la qualità dello smistato.

•	 incontri presso le sedi di berlino e shamva (zimbabwe).

•	 viaggi di monitoraggio in mozambico e malawi.

•	 visite periodiche ai negozi e ai Centri di smistamento delle 
consorelle europee humana People to People slovakia, one 
World Clothes trade bulgaria ltd (bulgaria) e humana People 
to People baltic (lituania).

Affidatari del servizio 
(Comuni, Utilities, 
Consorzi)

Criteri di affidamento del 
servizio di raccolta degli abiti 
usati.

•	 ricerche di mercato qualitative e quantitative.

•	 Partecipazione al salone della Csr e dell’innovazione sociale 
2016 con un panel dedicato.

•	 844 visite effettuate a Comuni, Utilities, Consorzi

•	 15 visite effettuate all’impianto di Pregnana milanese.

•	 sito web dedicato.

Fornitori affidabilità.

Criteri di selezione.

Collaborazione.

•	 visite da parte dei fornitori presso la sede di humana a 
Pregnana milanese.

•	 visite presso le sedi dei fornitori.
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Stakeholder Argomenti chiAve ed 
eventuAli criticità

PrinciPAli iniziAtive di diAlogo e risoluzione  
di eventuAli criticità

Clienti al dettaglio 
(negozi)

fidelizzazione.

Comunicazione e 
sensibilizzazione sulla mission 
di humana.

•	 “10 anni di HUMANA Vintage”, programma di eventi culturali 
presso tutti i negozi di humana rivolti ai clienti per 
festeggiare i 10 anni del primo negozio humana in italia.

•	 Fashion Revolution Day 2016, contest fotografico.

•	 serr: settimana europea per la riduzione dei rifiuti.

•	 sito web dedicato.

•	 Social media: pagina facebook dedicata ai negozi.

•	 questionario distribuito ai clienti con carta fedeltà.

Clienti all’ingrosso Criteri di selezione. •	 in media due visite presso la sede dei Clienti o presso la sede 
di humana.

Donatori di abiti trasparenza della filiera. •	 ricerche di mercato qualitative e quantitative.

•	 Giornate di raccolta straordinaria presso le aziende.

•	 Creazione di un sito dedicato e campagne sui social network 
(facebook, linkedin, twitter).

•	 eventi locali.

Donatori di denaro Coinvolgimento sulla mission 
di humana e fidelizzazione.

•	 Blog dedicato. 

•	 Campagna di natale. 

•	 Campagna 5x1000.

•	 newsletter dedicata.

Beneficiari dei progetti  
di Cooperazione e 
sviluppo nel Sud del 
mondo e in Italia

formazione.

sensibilizzazione sulle 
tematiche di sviluppo 
sostenibile.

•	 53 progetti di sviluppo sostenuti.

•	 60 incontri formativi realizzati presso 18 scuole.

•	 76 eventi e iniziative di sensibilizzazione realizzati sul 
territorio italiano in partnership con istituzioni locali e altre 
organizzazioni.

Aziende partner  
(in azioni di cause-related 
marketing o per campagne 
specifiche)

Comunicazione e 
valorizzazione della mission di 
humana.

•	 visite nelle aziende.

•	 visite alle aziende partner.

•	 15 giornate dedicate alla presenza presso 8 aziende con 
eventi di sensibilizzazione e raccolta fondi.

•	 15 visite al magazzino di Pregnana milanese. 

•	 1 giornata di volontariato aziendale presso il reparto 
smistamento di humana.

Associazioni  
del Terzo Settore

Coordinamento e integrazione 
dei servizi offerti ai beneficiari.

•	 Co-progettazione di iniziative sociali e di valorizzazione del 
territorio.
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HUMANA People to People 

Italia è un’organizzazione uma-

nitaria indipendente e laica, nata 

nel 1998 per contribuire allo svi-

luppo dei popoli svantaggiati nel 

Sud del mondo attraverso pro-

grammi umanitari a lungo termi-

ne, e membro della federazione 

Internazionale HUMANA Peo-

ple to People, presente in 45 

Paesi di Africa, Asia, europa, e 

America. 

humana realizza la propria mis-

sion grazie a risorse derivanti 

principalmente dalla raccolta 

degli abiti usati. l’operatività 

della raccolta è affidata a HU-

MANA People to People Italia 

Soc. Coop. a r. l., che effettua 

il servizio in collaborazione con 

HUMANA People to People 

Italia ONLUS. ulteriori risorse 

economiche provengono dalla 

raccolta fondi effettuata dalla 

ONLUS presso enti, privati e 

aziende che decidono di contri-

buire fattivamente alla mission.

Coerentemente con il proprio 

statuto, humana People to Pe-

ople italia soc. Coop. a r.l. desti-

na gli utili prodotti dalla raccolta, 

selezione e vendita di abiti usati 

alla onlus per la realizzazione 

dei progetti sociali e ambientali 

attivi nel sud del mondo e in ita-

lia. Partita nel 1998 da un sem-

plice ufficio di venti metri quadri, 

l’attività di humana in Italia è 

cresciuta con il tempo, sempre 

1.1 cHi siAmo

con la missione di combattere 

le disuguaglianze e la povertà. 

oggi humana conta 147 col-

laboratori e 89 volontari, grazie 

all’impegno dei quali, è presen-

te con sei sedi nelle province di 

Milano, Brescia, Torino, Rovigo, 

Teramo e Roma (G4-9).

negli anni l’impegno si è conso-

lidato, affiancando alle attività 

di cooperazione internazionale 

i progetti sociali e ambientali 

in Italia.

figura 1. LA NOSTRA STORIA, ANNO DOPO ANNO 

I NOSTRI 
NUMeRI

nascono humana 
People to People italia 
onlus  
e società Cooperativa  
con 4 sedi nelle 
province di Milano, 
Brescia, Pescara e 
Bologna.
avvio del sostegno ai 
progetti in Mozambico.

1998

  2006
apre il primo 
negozio 
HUMANA 
vintage 
a Milano. 

  2004
le attività svolte 
dalle sedi di Padova 
e bologna si fondono 
nella nuova sede di 
Rovigo.

viene avviata la prima 
esperienza di vacanza 
solidale “active 
holiday” in zambia.

avvio programma di 
sostegno a distanza 
per bimbi dello zambia.

  2014
apre il 
negozio 
HUMANA 
vintage a 
Roma.

viene creato 
l’Ufficio 
Progetti 
Italia.

l’impianto in provincia  
di Pescara viene 
trasferito in provincia 
di Teramo. 

   2005

humana contribuisce 
alla creazione del 
Consorzio nazionale abiti 
e accessori usati 
(CONAU).

viene avviato 
il programma vacanze 
Solidali in Mozambico.

   2008

apre la nuova sede in 
provincia di Roma. 

humana ottiene la 
certificazione ISO 
9001 per il processo 
di raccolta degli abiti. 

   2012

viene adottato 
il Modello 231 e 
introdotto il Codice 
etico. 

apre il negozio 
HUMANA Second 
Hand a Torino.

   2015

  2011
apre una 
nuova sede  
in Provincia 
di Torino.

  2009
avvio 
sostegno 
progetti in 
India.

2016
aprono i negozi 
humana 
Second Hand 
Tuscolana e 
Tiburtina a 
Roma.

humana ottiene 
la certificazione 
ambientale ISO 
14001.

avvio 
sostegno 
ai progetti 
in Malawi.    

   2010

1.457.193 
euro

Contributo  
ai ProGetti

20.357.511
Chili di abiti 

riCevuti 53
ProGetti

sostenuti
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16.000
Persone imPieGate 
nel mondo

1.153
ProGrammi
di sviluPPo

15,5 MILIONI
di benefiCiari

45
Paesi

figura 2. LA feDeRAzIONe INTeRNAzIONALe HUMANA PeOPLe TO PeOPLe

le oriGini e il NETWORK HumAnA people to people

negli anni ’70, in danimarca, un gruppo d’insegnanti fonda la scuola travelling Folk high School 
con l’obiettivo di offrire una formazione molto orientata all’esperienza diretta, specie nei paesi 
del sud del mondo. A questo progetto segue, nel 1977, la nascita del movimento development aid 
from People to People, il primo nucleo di un network internazionale oggi presente in 45 Paesi. 
gradualmente questi pionieri avviano diversi progetti internazionali sia nel sud del mondo, sia in 
europa e stati uniti, dove nascono nuove scuole di formazione dei volontari e attività di raccolta 
abiti. gli anni ‘80 e ‘90 ci vedono quindi crescere significativamente, con la nascita di altre 
associazioni in europa - tra le quali il nostro ente italiano -, Africa, America e Asia, ed è nel 1994 
che il movimento si dota di un coordinamento internazionale, dando così vita alla Federation for 
associations connected to the International hUMaNa People to People Movement. dalle Persone 
alle Persone. la Federazione internazionale humAnA People to People riunisce e coordina le varie 
associazioni nazionali, dando supporto alla loro azione. gestisce attualmente 1.153 programmi di 
sviluppo, di cui beneficiano circa 15,5 milioni di persone. la sede legale si trova a ginevra, mentre 
quella operativa è in zimbabwe.
la struttura a network consente a humAnA di allocare in maniera più efficiente le risorse raccolte 
dalle associazioni nazionali, garantendo la trasparenza e l’efficacia della filiera. 



humana, negli ultimi anni, è 

cresciuta in dimensione e com-

plessità. tale evoluzione è frutto 

di una maggiore strutturazione 

delle attività interne all’organiz-

zazione, ma anche dei cambia-

menti dei contesti sociali in cui 

humana opera, nel nord e nel 

sud del mondo. humana, sto-

ricamente, lavora e s’impegna 

per portare una trasformazione 

positiva laddove vi sono delle si-

tuazioni di fragilità. i fenomeni di 

migrazione, specie legati ai cam-

biamenti climatici, alla povertà e 

ai conflitti, così come l’impove-

rimento di una fetta importante 

della società occidentale hanno 

spinto humana a dare sempre 

più importanza alla formazione 

delle persone perché siano loro 

stesse strumenti di riscatto.  

alle evoluzioni sociali di cui hu-

mana tiene inevitabilmente 

conto si è aggiunta, negli ultimi 

anni, un’evoluzione normati-

va, operativa e procedurale 

di fondamentale importanza 

nel settore della raccolta abiti. 

questi elementi hanno imposto 

nel 2016 l’avvio di un percorso 

di messa a fuoco della storia 

di HUMANA e di definizione 

di una brand identity chiara. 

obiettivo era la creazione di un 

pacchetto identitario completo 

che a oggi include un manifesto 

concettuale che meglio indirizza 

e posiziona humana nei dibatti-

ti socio-ambientali; una mission 

confermata rispetto a quella esi-

stente; una vision attualizzata e 

un pay off.

il percorso ha previsto da un 

lato un approfondito confronto 

interno per l’aspetto filosofico 

della nostra identità, dall’altro un 

lavoro di ricerca, consultazione 

e ascolto, sia interno sia esterno, 

per stabilire un maggiore orien-

tamento al “cliente”, termine 

questo che vuole riferirsi ai por-

tatori d’interesse nell’ambito del-

la donazione (di denaro e di abiti), 

dell’assegnazione del servizio di 

raccolta e avvio al recupero dei 

vestiti, del volontariato o dell’ac-

quisto nei nostri negozi. di fatto, 

per la prima volta in modo strut-

turato, è stato attribuito un ruolo 

più centrale agli stakeholder, nel 

tentativo di ridimensionare una 

certa autoreferenzialità, svilup-

pare una proposta di valore più 

distintiva e aumentare così la 

soddisfazione e la fedeltà degli 

interlocutori.

1.2 lA nostrA identità: Gli elementi 
 di vAlore e il percorso fAtto
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vISION

Un mondo dove la solidarietà tra le persone sia al centro della 

vita sociale ed economica e la comunità sia capace di costru-

ire il proprio futuro in equilibrio con la natura.

il rinnovamento della vision è partito dai concetti di centralità 

della persona nei processi sociali ed economici: se l’individuo 

stringe legami comunitari al di là della dimensione della fami-

glia, può esprimere il massimo potenziale e realizzare progetti 

e desideri che da solo o con il suo nucleo non potrebbe mai 

raggiungere. Grazie alla dimensione comunitaria ciò che ap-

parentemente è impossibile può diventare reale. ma perché la 

comunità possa funzionare c’è bisogno di solidarietà, recipro-

cità e sincerità, oltre che di valori e principi comuni.

humana individua la collaborazione, e quindi la dimensione 

collettiva, come il motore della trasformazione. si pone l’o-

biettivo di rendere la collaborazione professionalizzata, effi-

ciente ed efficace, oltre che animata da nuovi patti e valori, 

per renderla capace di trasformare gli stimoli esterni e le sfide 

del nostro tempo in azioni concrete; il tutto in equilibrio con 

l’ambiente, inteso nella sua concezione più ampia. 

MISSION (G4-56)

la mission di humana si esplicita in quattro affermazioni 

chiave, che coprono tutto lo spettro dei suoi valori e delle 

sue attività.

HUMANA People to People Italia promuove la cultura della 

solidarietà e dello sviluppo sostenibile.

HUMANA finanzia e realizza progetti nel Sud del mondo e 

contribuisce alla tutela dell’ambiente anche attraverso la 

raccolta, la vendita e la donazione di abiti usati.

HUMANA si impegna ad accrescere le capacità di popoli e 

comunità affinché divengano protagonisti del proprio futuro.

HUMANA People to People Italia partecipa al movimento 

internazionale HUMANA People to People.nale HUMANA 

People to People.

IL NOSTRO Manifesto

il documento identitario riassume le idee, i valori e le scelte che, nei suoi quarant’anni di storia, humana, intesa come movimento 

internazionale, ha promosso, difeso e trasformato in attività concrete, e che humana italia ha fatto propri. 

Il futuro è aperto e un mondo più giusto è possibile.

Ma il motore del cambiamento non saranno le parole e i proclami. 

Per questo il nostro impegno non ha a che fare con le ideologie. 

Occorre avanzare passo dopo passo con piccoli gesti concreti 

che sommati e integrati tra di loro possono creare un enorme effetto. 

Siamo in grado di trasformare il mondo.

Quando apprendiamo nuove tecniche per produrre alimenti nel nostro villaggio. Quando ci auto-organizziamo con la nostra 

comunità per sconfiggere un’epidemia. Quando studiamo e ci formiamo con l’intenzione di creare sviluppo nel nostro Paese. 

Quando doniamo un vestito o altre risorse interrogandoci su come verranno utilizzati. Quando lavoriamo con professionalità ed 

efficienza nell’economia sociale. Quando piantiamo un albero e lo adottiamo. 

Solo unendoci riusciremo a superare la fame, l’ingiustizia, la solitudine sociale degli anziani, l’emarginazione economica dei giovani, 

i disastri ambientali, i modelli di sviluppo insostenibili, le epidemie, il razzismo, la guerra e l’ignoranza. 

Ma perché questo accada, nei momenti di crisi e difficoltà non dobbiamo rifugiarci nell’egoismo e nell’indifferenza. Al contrario, 

dobbiamo aprire gli occhi e il cuore e moltiplicare la nostra solidarietà verso la comunità dove viviamo e verso ogni essere umano. 

Ogni essere umano, grazie al sostegno della sua comunità, ha la possibilità di diventare protagonista ed artefice del proprio de-

stino. Ma Reciprocità, comunità, Solidarietà e Armonia con l’Ecosistema devono tornare a essere concetti autentici, potenti e vivi. 

l’unica Economia circolare che ci interessa è capace di includere e reintegrare non solo le cose ma anche le persone. l’unico Non 

profit che ci interessa non è strumento della cattiva politica e non commercia con la buona fede delle persone. l’unica Solidarietà 

che ci interessa è un’impresa spalla a spalla tra pari e non fa distinzioni razziste o di classe tra gli esseri umani.

l’Umanismo Solidale deve diventare anima e baricentro della vita economica e sociale. 



I vALORI

Per humana, sviluppo sostenibile significa tener conto delle tre 

dimensioni della responsabilità sociale d’impresa: economica, so-

ciale e ambientale. 

nel perseguire la mission, come nello svolgere le attività, la linea 

guida è sempre l’adozione di un comportamento etico, cioè rispet-

toso delle leggi, ma anche delle culture e delle comunità locali con 

cui humana collabora e coopera. 

azioni sempre improntate a creare una cultura di sviluppo sosteni-

bile e quindi, a mettere i beneficiari in condizioni di poter migliorare 

in prima persona la propria vita e il proprio futuro (G4-56).

PAYOff
Piccoli gesti che trasformano il mondo.

People to People, o, ancora meglio, shoulder to shoulder - fianco 

a fianco - perché solo insieme, in ottica di massima cooperazione 

e sinergia, si possono ottenere cambiamenti concreti e sostenibili. 

da qui si è partiti per la definizione del nuovo payoff. 

la sua formulazione, per sua natura sintetica e non esaustiva, ha 

dato evidenza a due concetti emersi dalle ricerche: i “piccoli gesti di 

solidarietà quotidiana” e la “trasformazione”. humana coinvolge le 

persone perché ne intercetta i gesti “semplici”, come la donazione 

degli abiti, un contributo economico o un acquisto solidale.

Gesti compiuti da singoli individui, apparentemente isolati ma do-

tati in realtà di un forte potenziale: unendosi, questi assumono una 

dimensione collettiva, più articolata, ricca e potente, il cui impatto 

può trasformare il mondo. diviene così evidente la centralità della 

persona in un processo di cambiamento reale e concreto.

la “trasformazione” è da sempre tratto distintivo degli intenti e delle 

azioni di humana.

l’osservazione d’ingiustizie, disuguaglianze, razzismo, povertà, non 

può rimanere tale. deve assumere una dimensione attiva e dinami-

ca: le persone possono apportare cambiamenti, partendo da gesti  

semplici, per costruire un’alternativa. il concetto di “trasformazione” 

è inoltre strettamente connesso a quello di “second hand”, ovvero a 

una nuova attribuzione di valore all’abito usato in un’ottica sociale, 

ambientale e di sostenibilità.
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Le ATTIvITà: 
DA GeSTI SeMPLICI 
UNA SOLIDARIeTà 
GLOBALe 
le numerose e diversificate 

attività realizzate da humana 

puntano tutte a creare rela-

zioni autentiche, durature e di 

fiducia reciproca, fondate su 

una forte impronta etica. Gli 

interventi partono dal presup-

posto che ciascun individuo 

possa essere protagonista del 

cambiamento e catalizzatore 

di trasformazioni positive per 

la società in cui vive. 

i progetti nel sud del mondo 

sono realizzati e sostenuti dalla 

raccolta di abiti e dalle attività 

di raccolta fondi, possibili grazie 

alla solidarietà e al lavoro co-

mune di privati cittadini, impre-

se e istituzioni. da 18 anni hu-

mana italia è attiva in Angola, 

Congo, India, Malawi, Mozam-

bico, zambia e zimbabwe con 

programmi di sviluppo a lungo 

termine, mirati a migliorare le 

condizioni di vita delle popola-

zioni coinvolte. (G4-6)

i progetti in italia mirano a 

sensibilizzare ed educare le 

comunità locali a un consu-

mo responsabile delle risorse, 

facendo conoscere il lavoro 

di humana nell’ambito della 

filiera degli abiti usati e della 

cooperazione internazionale. a 

questa attività, che coinvolge 

in prevalenza le scuole, si ag-

giungono iniziative sociali o 

specifici progetti in collabora-

zione con altre organizzazioni 

non-profit. nel 2016 si sono 

inoltre avviate attività per fa-

vorire la creazione di filiere del 

riuso (vedi pag. 111) (G4-6).



ISTRUzIONe 
e fORMAzIONe: 
scuole primarie, professionali, 

magistrali, un istituto universi-

tario e programmi d’inclusione 

scolastica;

AIUTO ALL’INfANzIA, 
e SvILUPPO COMU-
NITARIO:
programmi che coinvolgono 

l’intera comunità, per migliorar-

ne le condizioni di vita generali e 

in particolare quelle dei bambini 

e delle loro famiglie;

PReveNzIONe 
e TUTeLA 
DeLLA SALUTe: 
progetti mirati a sensibilizzare 

sulla prevenzione di hiv/aids, 

malaria e tubercolosi e di ac-

compagnamento nelle cure 

delle persone contagiate.

Le QUATTRO ARee DI INTeRveNTO (G4-8)
i progetti di humana si sviluppano in quattro aree di intervento: 

AGRICOLTURA,
SICURezzA 
ALIMeNTARe 
eD eNeRGIe 
RINNOvABILI: 
interventi che incrementano 

quantitativamente e qualitati-

vamente in modo sostenibile la 

capacità produttiva dei piccoli 

coltivatori nel sud del mondo, 

approvvigionamento idrico ed 

energie rinnovabili;
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1.3 lA nostrA sQuAdrA
 

la forza dei singoli, uniti in 

una squadra, invece di som-

marsi può moltiplicarsi. il ri-

sultato in questo caso può 

essere dirompente e por-

tare a vere trasformazioni. 

questo lo spirito con cui hu-

mana ha sempre lavorato con il 

proprio team e, in generale, con 

le persone e le comunità in cui 

è inserita. humana pone una 

particolare attenzione alle sin-

gole persone e agli staff nel loro 

complesso. da qui l’impegno a 

garantire formazione, informa-

zione e coinvolgimento in pro-

cessi di crescita che permetta-

no migliori risultati personali e 

per l’intera organizzazione, con 

effetti locali e lontani.

tabella 1. OBIeTTIvI 2016-2018

OBIeTTIvI 2016 RISULTATI 2016 OBIeTTIvI 2016-2018

- far conoscere e acquisire allo staff 

   la mission e gli obiettivi di humana

- incrementare le competenze interne tra 

   mite la formazione erogata ai collaboratori

- Giornata “humana insieme”:
  condivisione della mission e del percorso 

di posizionamento; consegna bimestrale 
dell’houseorgan “bacheca”; aggiornamenti  
trimestrali al middle management sui 
risultati ottenuti in italia e nel sud del 
mondo

- 1.362 ore di formazione erogata
- 83% dei collaboratori ha ricevuto 

formazione non obbligatoria

- incrementare la formazione tecnica e  

 legata alla mission di humana allo staff

- aggiornare alcuni ruoli per meglio adeguarli  

alle necessità strutturali dell’organizzazione 

- migliorare la politica retributiva grazie al  

cambiamento del contratto nazionale

Gli obiettivi 2016 e 2017 riportati nella tabella sono inseriti nel riesame della direzione funzionale al mantenimento delle iso 9001 e 14001 di cui siamo 
in possesso. tale documentazione risulta peraltro già integrata in vista dell’ottenimento di un unico audit per le due certificazioni, previsto per il 2018. 



in italia, humana si articola in 

due entità giuridiche separate, 

entrambe senza scopo di lucro. 

questo consente di gestire at-

tività diverse con le strutture 

e i sistemi di governance più 

adatti ed efficaci. 

in particolare, l’associazione 

HUMANA People to People 

Italia ONLUS si occupa di pro-

gettare e definire i programmi di 

sviluppo nel sud del mondo e di 

inviare alle consociate in que-

sti Paesi contributi in denaro e 

anche indumenti. questi ultimi, 

in loco, possono trasformarsi 

in risorse (G4-7). sono com-

piti dell’associazione anche la 

sensibilizzazione, la comuni-

cazione e l’informazione sui 

temi della povertà, solidarietà 

e dell’ambiente.

HUMANA People to People 

Italia Società Cooperativa a 

r.l. gestisce invece la filiera dei 

vestiti e degli accessori usati: 

agisce in modo funzionale al 

raggiungimento degli obiettivi 

in qualità di braccio operativo 

della onlus, alla quale devol-

ve tutti gli utili dell’attività per 

reinvestirli in progetti umanitari 

(G4-7).

I due enti operano congiunta-

mente per gli interventi sociali 

realizzati in Italia.

nel 2016 è stato rinnovato il 

contratto tra HUMANA Società 

Cooperativa a r.l e HUMANA 

ONLUS. il rinnovo ha permes-

so di incrementare il contributo 

destinato alla onlus e definire 

in modo più istituzionalizzato la 

collaborazione tra le due enti-

tà giuridiche, dal punto di vista 

amministrativo e legale.

la figura 3 mostra l’organi-

gramma della onlus (G4-34).

la sede legale della onlus è a 

Pregnana Milanese, in provincia 

di milano (G4-5). 

L’Ufficio Raccolta fondi e Pro-

getti è organizzato in tre aree, 

tutte coordinate da un solo 

responsabile, afferenti ai tre 

principali gruppi di stakeholder:

- Raccolta fondi Corporate: 

imprese; 

- Raccolta fondi Individui e 

volontariato: privati cittadini e 

volontari; 

- Progetti e Bandi: istituzioni 

pubbliche e comunitarie tramite 

la partecipazione a bandi. 

Il Consiglio di Amministrazio-

ne è composto da tre membri, 

mentre i soci sono 14 e si riuni-

scono almeno una volta l’anno 

per rendicontare le attività svol-

te e approvare il bilancio. 

la figura 4 mostra l’organi-

gramma della Cooperativa (G4-

34). la Cooperativa è presente 

con 6 sedi sul territorio naziona-

le nelle province di Milano, Bre-

scia, Torino, Rovigo, Teramo e 

1.3.1 lA strutturA orGAnizzAtivA

CONSIGLIO D’AMMINISTRAZIONE

UFFICIO RACCOLTA FONDI E PROGETTI

SUPPORTO AMMINISTRATIVO

UFFICIO COMUNICAZIONE 
E MARKETING OPERATIVO 

Presidente: Ulla Carina Bolin
Consigliere: Elisabeth Molnar
Consigliere: Benedetta Cella

Responsabile: Daniele Germiniani

Responsabile: Stefania Tiozzo
(In collaborazione 

con HUMANA Scarl)

SERVIZIO DONATORI

Responsabile: Laura Nanni

RACCOLTA FONDI  INDIVIDUI 
E VOLONTARIATO

Responsabile: Sara Alemani

RACCOLTA FONDI 
CORPORATE

Responsabile: Daniele Germiniani

PROGETTI E BANDI

Responsabile: Francesca Vitiello

Risorse esterne

figura 3. 
STRUTTURA ORGANIzzATIvA 
DI HUMANA PeOPLe TO PeOPLe 
ITALIA ONLUS
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COMITATO DIRETTIVO

UFFICIO CENTRALE
UFFICIO

MARKETING STRATEGICO

AD: Ulla Carina Bolin
Felipe Gana, Enrico Ribet,

Michael Wackermann

CONSIGLIO D’AMMINISTRAZIONE

Presidente: Kare Dahne
Vice Presidente: Ulla Carina Bolin
Consigliere: Else Hanne Henriksen

Responsabile: Alessandro Strada

SMISTAMENTO

Unit Manager: Michael Wackermann

RACCOLTA ABITI

Direttore Italia: Felipe Gana

NEGOZI

Unit Manager: Luca Gilardi

CFO: Enrico Ribet

UFFICIO COMUNICAZIONE 
E MARKETING OPERATIVO 

In collaborazione 
con HUMANA ONLUS

UFFICIO SVILUPPO 
E INNOVAZIONE

Responsabile:
Pietro Luppi

figura 4. 
ORGANIGRAMMA DI HUMANA PeOPLe TO PeOPLe ITALIA 
SOCIeTà COOPeRATIvA A R.L.

Roma. la sede legale è sempre a 

Pregnana milanese (G4-5).  alle 

sedi operative si aggiungono i 

due negozi HUMANA vintage 

di Milano e Roma e i tre negozi 

HUMANA Second Hand. di que-

sti due sono a roma e sono stati 

aperti nel 2016 e uno a torino 

aperto nel 2015 (vedi pag. 63).

un Comitato Direttivo, com-

posto dal vice Presidente, dal 

Cfo&legal, dal direttore italia 

della raccolta abiti e dallo unit 

manager del Centro di smista-

mento, si riunisce ogni mese per 

discutere le scelte strategiche 

e i risultati raggiunti dall’intera 

organizzazione. in occasione dei 

propri incontri mensili, il Comita-

to Direttivo ha la facoltà di con-

vocare altre figure dell’organiz-

zazione chiamate a rispondere 

su temi specifici. 

al 2016 non è istituzionalizzata 

la presenza di altri comitati oltre 

al Comitato direttivo (G4-34). 

nel 2016 la società Coopera-

tiva è stata oggetto di alcuni 

cambiamenti dal punto di vista 

organizzativo. è stato creato 

l’Ufficio Innovazione e Sviluppo 

che incorpora l’ufficio Progetti 

italia. inoltre, per meglio gestire 

la relazione con gli enti affidatari 

del servizio di raccolta e l’avvio 

a recupero di abiti usati e con 

le comunità dei territori in cui 

operiamo, a cavallo tra il 2015 

e il 2016, è stato creato l’Uffi-

cio Commerciale del Reparto 

Raccolta Abiti. in precedenza 

l’attività di relazione con questi 

enti (Comuni, Consorzi, Utilities) 

era affidata esclusivamente ai 

Referenti Relazioni esterne, 

funzioni di riporto agli Unit Ma-

nager delle sei filiali italiane, che 

avevano l’obiettivo di acquisire 

nuovi contratti e consolidare 

quelli esistenti (vedi pag. 42).

a fine 2016 humana People 

to People italia e la Coope-

rativa sociale occhio del ri-

ciclone, preso atto delle loro 

importanti affinità nella visione 

dello sviluppo del settore del 

riutilizzo, hanno attivato un’al-

leanza operativa e strategica.  

la Cooperativa sociale occhio 

del riciclone, nata nel 2005 per 

promuovere e applicare model-

li di riutilizzo efficienti e basati 

sul coinvolgimento di soggetti 

vulnerabili ed economie po-

polari, affianca humana nello 

sviluppo concreto di filiere di 

riutilizzo caratterizzate da pro-

fessionalità, inclusione sociale 

e massimizzazione dei risultati 

ambientali. tale obiettivo sarà 

perseguito attraverso attività di 

reinserimento lavorativo di sog-

getti svantaggiati, creazione di 

centri di riuso, ricerca economi-

ca e sociale, raccolta abiti usati 

e upcycling.



migliorare la gestione significa 

liberare sempre più risorse da 

destinare a quelle che per hu-

mana sono finalità prioritarie, 

quelle umanitarie. Per questo 

già nel 2015 humana ha 

adottato il Modello Organizza-

tivo di Gestione e Controllo, 

di cui è parte integrante il 

Codice etico e di Condotta 

(G4-58), conosciuto in breve 

come “modello 231” (G4-14) 

(G4-15).

IL “MODeLLO 231” 
e L’ORGANISMO DI 
vIGILANzA (G4-56)
il modello si pone il dupli-

ce obiettivo di garantire la 

corretta gestione interna e 

di prevenire e minimizzare 

la possibilità di incorrere nei 

reati previsti dal decreto legi-

slativo 231/2001. l’adozione 

del modello 231 propone un 

sistema organico di procedure 

per la corretta gestione degli 

ambiti sensibili (G4-s03):

 impatto ambientale della 

filiera degli abiti usati; 

 gestione delle risorse 

finanziarie; 

 partecipazione a gare e 

bandi pubblici.

nel 2016 è stata aggiornata 

con nuove procedure l’area del 

modello riguardante la salute e 

la sicurezza sul luogo di lavoro. 

a vigilare sul rispetto delle pro-

cedure delineate dal modello e 

sulla loro adeguatezza è l’Orga-

nismo di vigilanza (Odv). l’or-

ganismo ha forma collegiale, è 

stato nominato con apposita 

decisione del Consiglio di am-

ministrazione ed è composto 

da due membri esterni e un 

membro interno. i membri sono 

tutti altamente qualificati nei ri-

spettivi ambiti di competenza: 

ambientale, societario, pubbli-

co-amministrativo, legale e fi-

nanziario. al 31/12/2016 l’odv 

è composto da:

- Presidente/membro esterno: 

prof. Bernardino Albertazzi; 

- membro esterno: dr.ssa An-

tonella Licata; 

- membro interno: dr. enrico 

Ribet, Cfo & legal manager 

di humana People to People 

italia scarl.

uno dei compiti dell’organismo 

è effettuare la revisione perio-

dica di rischi e procedure, pre-

vedendone l’aggiornamento e 

sollecitando l’ente a interveni-

re se necessario. i dipendenti 

hanno la possibilità di rivolger-

si all’odv tramite un indirizzo 

e-mail dedicato (odv@huma-

naitalia.org), per segnalare an-

che in forma anonima eventuali 

criticità quali procedure incom-

plete o viziate, reati o condotte 

scorrette (G4-58). l’eventua-

le violazione delle procedure 

comporta sanzioni disciplinari 

da parte dell’organizzazione. 

Nel 2016 non abbiamo re-

gistrato alcuna violazione a 

1.3.2 modelli cHe non restAno 
  sullA cArtA 
  (GRI DMA)

quanto previsto dal Decreto 

231 (G4-so5).

IL CODICe eTICO e DI 
CONDOTTA (G4-56)
il Codice etico e di Condotta 

è stato pensato e predispo-

sto per trasmettere a tutti i 

dipendenti e i collaboratori 

- in modo chiaro e preciso - i 

valori, le regole, i doveri e 

le responsabilità a cui tutto 

lo staff di humana si deve 

attenere nello svolgimento 

delle proprie attività, specie se 

queste implicano la relazione 

con soggetti esterni.

il Codice esprime inoltre le re-

sponsabilità etiche che am-

ministratori, lavoratori e colla-

boratori devono osservare nel 

condurre le loro attività. 

Per approfondire in merito al 

modello 231 e al Codice etico 

e di Condotta: https://goo.gl/7i-

p5lJ (G4-57).

raggiungere gli obiettivi previsti 

dalla mission non sarebbe pos-

sibile senza il contributo quoti-

diano di collaboratori e volon-

tari: le persone sono l’elemento 

centrale dell’organizzazione, cui 

humana dedica un’attenzione 

speciale rispetto alle loro pro-

fessionalità e competenze, fat-

tori che permettono di garantire 

continuità nell’erogare i servizi 

e realizzare i progetti.

al 31 dicembre 2016, i colla-

boratori di humana (società 

1.3.3 i collABorAtori
   (G4-9); (G4-10)

Cooperativa a r.l. e associazio-

ne onlus), dislocati nelle sedi 

in Abruzzo, Lazio, Lombardia, 

Piemonte e veneto, sono 147 

(vedi tabella 2) di 16 naziona-

lità diverse. di questi, 6 sono 

dipendenti di humana People 

to People italia onlus mentre 

i restanti 141 dipendono dalla 

Cooperativa. tutti i collaborato-

ri di quest’ultima sono coperti 

dal contratto ANASTe, mentre 

il 100% dei collaboratori della 

onlus è coperto dal Contrat-

to del Commercio (G4-11). nel 

2017 sarà effettuato il passag-

gio dei lavoratori della Coope-

rativa da contratto anaste a 

quello del Commercio.
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Numero dipendenti al 31-12-2016 2015 2016 vARIAzIONe

Abruzzo (Teramo) 5 5 -

donne 1 1 -

uomini 4 4 -

Lazio (Roma) 9 18 100,0%

donne 3 10 233,3%

uomini 6 8 33,3%

Lombardia (Milano, Pregnana, Brescia) 96 98 2,1%

donne 50 53 6,0%

uomini 46 45 -2,2%

Piemonte (Torino) 9 11 22,2%

donne 4 5 25,0%

uomini 5 6 20,0%

veneto (Rovigo) 17 15 -11,8%

donne 2 2 -

uomini 15 13 -13,3%

Totale 136 147 8,1%

Donne 60 71 18,3%

Uomini 76 76 -

tabella 2.  POPOLAzIONe AzIeNDALe PeR AReA GeOGRAfICA 
 e GeNeRe 



nel 2016 si conferma il trend 

positivo di crescita del team, 

registrando un +8,1% rispetto 

al 2015 (vedi figura 5). in par-

ticolare, si registra un aumento 

delle collaboratrici donne, che 

dal 2014 hanno continuato a 

crescere (+18,3% nel 2016).  

l’incremento del personale è 

dovuto all’ampliamento dei re-

parti Raccolta e Smistamento e 

all’apertura di due nuovi negozi  

(vedi pag. 57). nel 2016, infatti, i 

collaboratori del reparto smista-

mento sono aumentati del 16% 

e anche il numero dei collabo-

ratori del reparto negozi è cre-

sciuto in modo molto significa-

tivo (+100%), per un totale di 11 

nuovi collaboratori per entrambi 

figura 5. I COLLABORATORI AL 31-12-2016
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i reparti. Per quanto riguarda i 

collaboratori per qualifica, la Ta-

bella 3 e la figura 6 mostrano 

che gli operai (smistatrici, autisti, 

magazzinieri, manutentori e ad-

detti alla vendita) sono aumen-

tati del 13,1% rispetto al 2015. 

viceversa notiamo un aumento 

nel numero dei quadri (+66,7%), 

passati da 3 a 5 persone, dovu-

to alla riorganizzazione degli uf-

fici della Cooperativa.
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tabella 3.  POPOLAzIONe AzIeNDALe PeR QUALIfICA 
 e GeNeRe AL 31.12.2016

2015 2016 vARIAzIONe

Dirigenti 2 2 -

donne 1 1 -

uomini 1 1 -

Quadri 3 5 66,7%

donne 1 1 -

uomini 2 4 100,0%

Impiegati 47 45 -4,3%

donne 33 35 6,1%

uomini 14 10 -28,6%

Operai 84 95 13,1%

donne 25 34 36,0%

uomini 59 61 3,4%

Totale dipendenti 136 147 8,1%

Donne 60 71 18,3%

Uomini 76 76 -

figura 6. COMPOSIzIONe DeLLA POPOLAzIONe AzIeNDALe PeR GeNeRe e QUALIfICA
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nel 2016 l’81,6% dei dipendenti 

è full-time, mentre il 18,4% è 

part-time, in prevalenza donne.

in riferimento alla composizio-

ne di genere della forza lavoro, 

i collaboratori sono divisi in 

modo bilanciato tra uomini e 

donne (vedi figura 7). 

tabella 4.  NUMeRO COLLABORATORI fUll-tiMe e PartiMe 
 PeR GeNeRe AL 31.12.2016

2015 2016 vARIAzIONe

full-time 115 120 4,3%

donne 46 48 4,3%

uomini 69 72 4,3%

Part-time 21 27 28,6%

donne 15 23 53,3%

uomini 6 4 -33,3%

Totale dipendenti 136 147 8,1%

nel 2016 si registra un au-

mento della presenza di donne 

nella categoria “operai” (questa 

include anche gli addetti ai ne-

gozi), dovuto soprattutto all’a-

pertura dei nuovi negozi, dove è 

donna il 61,1% dei collaboratori.

al 31 dicembre 2016, l’80,3% 

dei nostri collaboratori risulta 

assunto a tempo indetermi-

nato. la Tabella 5 mostra la ri-

partizione dei collaboratori con 

contratto a tempo indetermina-

to per genere e qualifica.

tabella 5.  NUMeRO COLLABORATORI CON CONTRATTO A TeMPO
 INDeTeRMINATO PeR GeNeRe e QUALIfICA AL 31.12.2016

2015 2016 vARIAzIONe

Dirigenti* - - -

donne - - -

uomini - - -

Quadri 3 5 66,7%

donne 1 1 -

uomini 2 4 100%

Impiegati 42 40 -4,8%

donne 29 30 3,4%

uomini 13 10 -23,1%

Operai 70 73 4,3%

donne 22 25 13,6%

uomini 48 48 -

Totale 115 118 2,6%

Donne 52 56 7,7%

Uomini 63 62 -1,6%

*i due dirigenti hanno un contratto di collaborazione continuativa, pertanto sono conteggiati nella tabella 6 
Numero di lavoratori per categoria contrattuale.

figura 7. 
POPOLAzIONe 
AzIeNDALe  
PeR GeNeRe

Donne 
48,3%

Uomini 
51,7%
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nel 2016 sono cresciuti i colla-

boratori con contratto a tempo 

determinato (+47,1%) (vedi ta-

bella 6). anche questo dato è 

legato all’apertura di due nuovi 

negozi.

al 31 dicembre non sono attivi 

contratti “in somministrazio-

ne” pur avendo humana fatto 

ricorso, nell’arco del 2016, a 

questa formula contrattuale 

per l’impiego temporaneo di 

due autisti. 

Guardando alla composizione 

della popolazione aziendale 

per fascia di età, al 31 dicem-

bre 2016, l’80,3% è di età 

compresa tra i 30 e 50 anni. 

Gli under 30 rappresentano il 

10,2% dei collaboratori e over 

50 il 9,5%. non ci sono state si-

gnificative variazioni rispetto al 

2015, quando l’82,6% dei nostri 

collaboratori rientrava in questa 

stessa fascia di età. 

2015 2016 variazione

Tempo determinato  17  25*  47,1% 

donne  6  14  133,3% 

uomini  11  11  - 

Tempo indeterminato  115  118  2,6% 

donne  52  56  7,7% 

uomini 63 62 -1,6%

Stage  2  2  - 

donne 1 - -100%

uomini 1 2 100%

Collaborazione continuativa  2  2  - 

donne 1 1 -

uomini 1 1 -

Totale 136 147 8,1%

Donne  60  71  18,3% 

Uomini  76  76 - 

tabella 6.  NUMeRO DI LAvORATORI PeR CATeGORIA    
 CONTRATTUALe AL 31.12.2016

* i 25 contratti a tempo determinato includono i collaboratori di due nuove start up, ovvero i due negozi second 
hand aperti a roma nel 2016. 



Classe 1989, in tasca una laurea interfacoltà in esperto lin-

guistico per le relazioni internazionali e un Master de Il Sole 

24 Ore in Marketing, Comunicazione e Media Digitali. 

Con queste credenziali, laura di fluri è approdata in humana 

nel 2013 dopo essersi messa alla prova come giornalista lo-

cale e hostess di manifestazioni fieristiche e dopo aver fatto 

il “grande salto” dell’esperienza all’estero oltreoceano, in par-

ticolare a vancouver. le piace viaggiare, infatti, ma è anche 

un’appassionata di fotografia e trova anche il tempo di fare 

volontariato in un servizio di soccorso. una persona che ap-

prezza la vita a 360 gradi: una delle caratteristiche che più 

accomunano le persone che hanno scelto di impegnarsi con 

noi, al di là di storie personali e competenze specifiche tra le 

più diverse, che tutte insieme contribuiscono a far funzionare 

ogni giorno la nostra organizzazione. oggi laura è Key Account 

nord-ovest, una figura di nuova creazione nell’ambito della 

riorganizzazione avvenuta nel 2015: si occupa da un lato di 

mantenere e rafforzare le partnership già in essere con impor-

tanti soggetti operanti nel settore della raccolta e recupero di 

indumenti usati (grandi comuni, consorzi e utilities) e in quello 

della Gdo, e dall’altro di avviarne di nuove. “della mia mansione, 

in particolare” spiega laura “mi piace l’essere spesso a con-

tatto con le persone, dentro e fuori humana, in un continuo 

spirito di collaborazione: anche quando siamo solo io e la mia 

testa, indaffarate a produrre qualcosa di nuovo! ritengo im-

portante questa attività perché questi soggetti ci aiutano a 

raccogliere quantità maggiori di abiti e meritano quindi la giusta 

attenzione da una risorsa dedicata”. “di humana in generale” 

prosegue laura “mi piace la capacità di valorizzare gli strumenti 

di mercato per fini socio-ambientali, in un connubio tra aspetti 

‘poetici’ e altri estremamente concreti. mi piace anche l’am-

biente giovane e informale e la dimensione della struttura, né 

troppo piccola né tanto grande da renderti semplicemente un 

‘numero’. ah dimenticavo” sorride “adoro lavorare a chilometro 

zero (io vivo a Pregnana)! un dettaglio non secondario in una 

realtà così attenta alla sostenibilità”.

nell’ottica della ricerca dell’effi-

cienza e della rapidità di risposta, 

in diverse mansioni operative i 

collaboratori sono affiancati da 

esterni. trattandosi di perso-

ne impiegate da cooperative, 

è stato possibile raccogliere e 

rendicontare dati di carattere 

generale ma non di dettaglio 

relativi al periodo di rendiconta-

zione del presente bilancio.

a partire dal 2017 humana si 

impegnerà a estendere ulterior-

mente il perimetro della rendi-

contazione, includendo anche 

questi lavoratori, in un’ottica di 

maggior controllo della filiera e 

quindi di trasparenza nei con-

fronti di tutti i portatori d’inte-

resse.

al 31 dicembre 2016 il persona-

le esterno è rappresentato da 9 

risorse (vedi tabella 7), il 55% in 

meno rispetto al 2015, in linea 

con la scelta di privilegiare il più 

possibile i rapporti di lavoro di-

retti e continuativi. nel 2016 il 

personale esterno risulta ope-

rativo unicamente presso le sedi 

di Milano e Brescia. le persone 

sono così distribuite tra i reparti:

 

- 1 risorsa impiegata in perma-

nenza presso il Reparto Smista-

mento di Pregnana milanese;

- 7 risorse presso il Reparto Rac-

colta Abiti di Pregnana, di cui:

- 2 risorse impiegate presso il 

magazzino;

- 5 risorse per la guida dei 

mezzi di trasporto della rac-

colta abiti;

- 1 risorsa presso il magazzino 

di brescia. 

   

nel 2016 il totale di ore lavora-

te dal personale esterno è stato 

pari a 16.429.

IL PeRSONALe eSTeRNO (G4-9) (G4-10)

2015 2016 vARIAzIONe

Lazio (Roma) 2 - -200,0%

donne - - -

uomini 2 - -200,0%

Lombardia (Milano, 

Pregnana, Brescia) 

8 9 12,5%

donne - - -

uomini 8 9 12,5%

Totale 10 9 -55,0%

Donne - - -

Uomini 10 9 -55,0%

tabella 7.  NUMeRO PeRSONALe eSTeRNO  
 CHe LAvORA PReSSO  
 Le SeDI AL 31/12/2016

“Un lavoro speciale”
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LA fORMAzIONe 
DeI COLLABORATORI 
nel 2016 sono state erogate 

nel complesso 1.045 ore di for-

mazione obbligatoria, che han-

no interessato il 49% dei colla-

boratori di humana, e 317 ore 

di formazione non obbligatoria, 

che hanno interessato l’83% 

dei collaboratori. il dato più che 

positivo sulla formazione non 

obbligatoria sottolinea l’im-

pegno di humana a investire 

costantemente nella crescita 

del proprio staff. 

in media ogni dipendente ha 

effettuato poco più di 9 ore di 

formazione. i collaboratori uo-

mini sono stati maggiormente 

oggetto della formazione, con 

tabella 8.  MeDIA NUMeRO ORe DI  
 fORMAzIONe eROGATA 
 PeR QUALIfICA AL 31.12.2016

2016

Dirigenti 0,5

Quadri 8 

Impiegati 12,5 

Operai 8 

10,5 ore erogate in media per 

collaboratore, mentre le colla-

boratrici ne hanno effettuato 

in media 8 ore. la differenza 

maggiore si registra nell’ambi-

to della formazione obbligato-

ria: dato in parte spiegato dal 

fatto che in materia di salute 

e sicurezza, così come di con-

duzione del carrello elevatore, 

sono maggiormente coinvolti i 

collaboratori del reparto rac-

colta e smistamento, che sono 

in prevalenza uomini (G4 la-9).

la categoria contrattuale mag-

giormente interessata dalla 

formazione è stata quella degli 

impiegati, seguiti dagli operai. 

sono stati realizzati interventi 

di formazione sia su tematiche 

trasversali a tutta l’organizza-

zione quali Modello 231, salute 

e sicurezza sui luoghi di lavoro 

e ISO 14001, sia su tematiche 

specifiche come la comuni-

cazione della mission e del 

modello operativo di humana 

(G4-la10).

in dettaglio, grande importanza 

è stata data alla formazione sul 

Modello 231, che ha interessa-

to il 65% dei collaboratori (96 

persone) nelle qualifiche di qua-

dri, impiegati e operai delle sedi 

in lombardia, lazio, Piemonte 

e veneto, per un totale di 144 

ore di formazione erogata (vedi 

tabella 9) (G4-s04).

LOMBARDIA LAzIO PIeMONTe veNeTO TOTALe

Quadri 7,5 - -  - 7,5

Impiegati 39 6 3 4,5 52,5

Operai 61,5 4,5 4,5 13,5 84,0

Totale 108 10,5 7,5 18 144

tabella 9.  NUMeRO ORe DI fORMAzIONe eROGATA PeR QUALIfICA PeR ReGIONe  
 AL 31.12.2016

Particolare attenzione è stata 

rivolta a comunicare ai dipen-

denti le caratteristiche distin-

tive di HUMANA che, sin dalle 

origini, la differenziano da altri 

attori operativi nella filiera del 

recupero degli abiti usati e da 

altre organizzazioni non profit 

della cooperazione internazio-

nale. Poiché ogni dipendente 

è, di fatto, un “ambasciatore” 

dei valori di humana verso 

l’esterno, obiettivo della forma-

zione era accrescerne la con-

sapevolezza, così che ognuno 

sia in grado di comunicarli ai 

diversi interlocutori fornendo 

un’informazione corretta sulla 

filiera degli abiti e rispondendo 

a eventuali richieste di chiari-

menti. 

in questa tipologia di formazio-

ne rientra HUMANA INSIeMe: 

una giornata che ha coinvolto 

tutti i collaboratori, anche in 

un’ottica di team building, per 



condividere il risultato del 

percorso fatto sul posiziona-

mento. era necessario che 

tutti fossero a conoscenza di 

quanto realizzato e soprat-

tutto di quanto emerso dalle 

ricerche. obiettivo dell’inizia-

tiva era la promozione di una 

nuova attenzione ai “clienti” 

ovvero ai donatori di denaro 

e abiti, alle stazioni appal-

tanti e ai clienti dei negozi.  

in questa circostanza è stato 

consegnato e presentato il pri-

mo bilancio di sostenibilità, in 

modo che tutti i collaboratori 

potessero disporne e utilizzar-

lo per avere e dare informazioni 

sull’organizzazione. 

una formazione specif i-

ca è stata dedicata agli allo 

staff dei negozi  e ha ri-

guardato pr incipalmente:  

 l’approccio e la gestione del-

la relazione con il cliente che 

spesso è cliente-donatore. è 

fondamentale che gli addetti 

dei negozi sappiano svolgere 

il proprio ruolo commerciale 

ma è altrettanto essenziale 

che trasmettano la mission di 

humana, che valorizzino gli 

acquisti dei clienti sottoline-

andone il significato sociale e 

ambientale e che esprimano 

adeguata riconoscenza a chi 

dona i propri abiti direttamen-

te nei negozi. Per quest’ulti-

mo caso è stata predisposta 

un’apposita procedura e una 

lettera di ringraziamento. 

 l’utilizzo dei social network 

dedicati ai negozi (pagine fa-

cebook e profili Instagram dei 

singoli punti vendita) come 

mezzo per promuovere la 

vendita e per curare la rela-

zione diretta con il cliente. è 

stato fornito un vademecum 

dettagliato con informazioni 

tecniche, stilistiche e di con-

tenuto per il corretto impiego e 

aggiornamento di questi canali. 

ai partecipanti sono stati 

somministrati questionari per 

rilevarne i bisogni formativi e 

valutarne la soddisfazione.

un ambiente salubre e condi-
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zioni di lavoro sicure sono una 

prerogativa essenziale. Per 

questo la tutela della salute 

e sicurezza dei collaboratori è 

centrale anche nella formazio-

ne. a partire da quanto previsto 

per legge, abbiamo adottato e 

implementato tutte le misure di 

sicurezza per la tutela dei colla-

boratori e del personale esterno 

lo staff è stato dapprima infor-

mato sui rischi specifici a cui è 

esposto ed è poi stato forma-

to sulle norme fondamentali di 

prevenzione e sul corretto uti-

lizzo dei mezzi e degli strumen-

ti di protezione di cui è dotato. 

nel 2016 humana ha investito 

significativamente nella for-

mazione, erogando 1.045 ore 

di formazione obbligatoria, di 

queste, 925 sono state dedica-

te alla salute e sicurezza e han-

no interessato 70 persone tra 

quadri, impiegati e operai (48% 

dei collaboratori) (vedi tabella 

10). a oggi non è istituzionaliz-

zata la presenza di Comitati per 

la salute e la sicurezza, ma nel 

rispetto delle normative (G4-

la5) nell’organizzazione sono 

presenti l’addetto al servizio 

di Prevenzione e Protezione 

(ASPP), il responsabile servi-

zio di Prevenzione e Protezione 

(RSPP), il medico Competente 

e due rappresentanti dei la-

voratori per la sicurezza (RLS) 

interni (uno presso la sede di 

tabella 10.  NUMeRO ORe DI  
  fORMAzIONe SULLA SALUTe  
  e SICURezzA AL 31.12.2016

LIveLLO 2016

Quadri 28

Impiegati 385 

Operai 512 

Totale 925 

tabella 11.  INfORTUNI PeR GeNeRe e AReA GeOGRAfICA 
  AL 31.12.2016

2015 2016 % sul totale

Numero di infortuni Abruzzo (Teramo)  -   -    -   

donne - - -

uomini - - -

Numero di infortuni Lazio (Roma)  -    1  100,0%   

donne - - -

uomini - 1 100,0%

Numero di infortuni Lombardia 
(Milano, Pregnana, Brescia)

 4  5  25,0% 

donne  1  -  -100,0%

uomini  3  5  66,7% 

Numero di infortuni Piemonte (Torino)  1  -  -100,0% 

donne  -    -    -   

uomini  1  -  -100,0% 

Numero di infortuni veneto (Rovigo)  -    -    -   

donne - - -

uomini - - -

Totale 5 6

Donne 1 -

Uomini 4 6

milano e uno presso la sede di 

brescia) per la Cooperativa e 

uno per la onlus. 

Per la tipologia di mansioni svol-

te, non sono presenti lavoratori 

coinvolti in attività professionali 

che presentano un’alta inciden-

za di rischio di malattie specifi-

che (G4-la7). 

SALUTe e SICURezzA DeI COLLABORATORI
(GRI DMA)



tabella 12.  INDICI DeGLI INfORTUNI DeI COLLABORATORI
2015 2016 variazione

Numero complessivo di infortuni 5 6 20,0%

Indice di frequenza infortuni*  24 29  20,8%   

Indice di gravità* 1,5 7,2 380,0%

Durata Media infortuni (gg) 6,2 25 303,2%

*nota: l’indice di frequenza è pari al numero di infortuni diviso per il totale delle ore lavorate in un anno, moltiplicato per un milione. l’indice di gravità è 
pari ai giorni di assenza per infortunio, diviso per le migliaia di ore lavorate e moltiplicato per diecimila.

il numero d’infortuni dei nostri 

dipendenti ammonta a 6, so-

stanzialmente stabili rispetto 

ai 5 del 2015, e ripartiti tra le 

nostre sedi così come ripor-

tato nella Tabella 12 (G4-la6). 

Gli infortuni hanno interessa-

to unicamente la popolazione 

aziendale di genere maschile. 

il numero assoluto di parten-

za molto basso, nell’ordine 

dell’unità, determina scosta-

menti fuori scala nei tassi re-

lativi, in particolare in Lazio e 

Lombardia. lo scostamento 

importante con riferimento al 

2015 nell’indice di frequenza 

(29 rispetto a 24,3), di gravità 

(7,24 rispetto a 1,51) e nella du-

rata media (25 rispetto a 6,2) 

degli infortuni è dovuta al veri-

ficarsi d’infortuni di lieve entità, 

che hanno però comportato un 

numero di giornate di assenza 

superiori rispetto al 2015 (G4-

la6) (vedi tabella 12). 

infine, il tasso di assenteismo, 

calcolato nel rapporto tra le ore 

d’infortunio, malattia, sciopero, 

permessi sindacali e le ore lavo-

rate nel corso dell’anno, è pari a 

3,47% registrando un lieve calo 

rispetto al 2015 quando risulta-

va del 3,9% (G4-la6).

Buone prAssi dA premio

nel 2016 il nostro impegno a generare un impatto sempre più positivo sulle comunità in cui 
operiamo, anche grazie all’adozione di buone pratiche di responsabilità aziendale, è stato 
riconosciuto anche da unioncamere lombardia. 
nell’ambito del premio imprese responsabili, l’organizzazione ha voluto selezionarci tra le 
aziende più virtuose in materia di sicurezza sul lavoro, formazione e valorizzazione delle risorse 
umane, per il notevole impatto sociale dei progetti di cooperazione attivi nel sud del mondo 
e in italia, e per la promozione di percorsi di sensibilizzazione avviati nelle scuole. sono stati 
riconosciuti in particolare il percorso di formazione e la redazione nel 2016 del primo Bilancio 
di sostenibilità, relativo all’anno 2015. conferito a febbraio 2016, il premio si prefigge lo scopo 
di garantire visibilità alle aziende che si attivano con politiche virtuose in termini di csr e 
fa parte del percorso di raccolta di buone pratiche di csr che unioncamere porta avanti per 
migliorare la conoscenza e l’accessibilità a queste tematiche da parte degli stakeholder delle 
aziende lombarde. Per maggiori dettagli www.csr.uniocamerelombardia.it
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Il vIaggIo 
deglI abItI 
usatI: 
la fIlIera  
dI HuMaNa

2



la seconda industria più inqui-

nante del mondo, dopo quella 

del petrolio. è il poco invidiabile 

primato del settore tessile-mo-

da che emerge da uno studio 

del danish fashion institute 

(2013)1. dall’acquisizione delle 

materie prime fino allo smal-

timento del prodotto, passan-

do per la produzione tessile, 

l’impatto ambientale è molto 

elevato: un quarto di tutte le 

sostanze chimiche prodotte nel 

mondo sono utilizzate in questo 

settore.

ed è un fenomeno in crescita 

2.1  dAl filAto Al nostro ArmAdio: 
 un viAGGio Ad Alto impAtto

seGniAmo un “GoAl” cHe contA dAvvero: lA rispostA 
di HumAnA Alle sfide dell’AGendA 2030

Per una volta il calcio non c’entra. Quando si sente parlare di “goal” dell’onu, ci si riferisce 
a un insieme di obiettivi di sviluppo sostenibile (definiti target) che le nazioni unite hanno 
codificato nella cosiddetta Agenda 2030, un programma d’azione per le persone, il pianeta 
e la prosperità sottoscritto nel settembre 2015 dai governi dei 193 Paesi membri dell’onu. 

in particolare, il goal 12 “garantire modelli sostenibili di produzione e sviluppo” propone 
una serie di target. humAnA, tenendo conto della propria mission e attività, ha deciso di 
focalizzarsi sui seguenti:

>> ridurre in modo sostanziale la produzione di rifiuti attraverso la prevenzione, la riduzione, 
il riutilizzo e il riciclo;

>>  promuovere pratiche in materia di appalti pubblici che siano sostenibili, in accordo con le 
politiche e le priorità nazionali;

>>  fare in modo che le persone abbiano in tutto il mondo le informazioni rilevanti e la 
consapevolezza in tema di sviluppo sostenibile e stili di vita in armonia con la natura;

>>  sostenere i Paesi in via di sviluppo a rafforzare la loro capacità scientifica e tecnologica 
in modo da andare verso modelli più sostenibili di consumo e di produzione.

negli ultimi venti anni. quali i 

fattori? tra quelli che più con-

tribuiscono c’è la fast fashion, 

cioè il comparto di aziende che 

cercano di proporre continua-

mente capi di moda, molto 

economici, per rispondere alla 

crescente domanda di abbiglia-

mento “di tendenza”.

i ritmi di produzione elevati 
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il costo AmBientAle dellA modA e lA propostA di HumAnA 

chi paga davvero il prezzo del nostro abbigliamento? una domanda apparentemente semplice 
cui cerca di rispondere the true Cost, documentario del 2015 incentrato sul mondo della moda. 
gli autori rivelano che oggi nel mondo si acquistano circa 80 miliardi di vestiti nuovi l’anno, ben 
il 400% in più rispetto ad appena vent’anni fa. non solo: soltanto negli stati uniti, un cittadino 
medio arriva a gettare anche 80 chilogrammi di rifiuti tessili ogni anno, che si traducono in oltre 
11 milioni di tonnellate di rifiuti in più.

A fronte di questi numeri, la risposta alla domanda iniziale diventa ancora più disarmante: 
a pagare il vero costo sono soprattutto le persone e i Paesi più svantaggiati, sia in termini 
economici, sia di sostenibilità ambientale e sociale. Particolare riguardo va alle condizioni di 
lavoro, considerando che oggi la maggior parte della produzione tessile avviene in Paesi in via di 
sviluppo.

come possiamo, con un nostro gesto individuale, contribuire tutti insieme a migliorare questa 
situazione? Praticando l’economia circolare (un modo di vivere assodato prima del boom 
economico post bellico) che pone al centro delle relazioni socio-economiche la salvaguardia 
delle risorse attraverso il ricorso prioritario al riutilizzo e, qualora questo non sia possibile, al 
riciclo. Questa la risposta di humAnA, che in modo pionieristico, oltre 30 anni fa, l’ha resa 
concreta nel mondo e in italia attraverso la raccolta e il riuso degli abiti usati. 

la crescita di consapevolezza degli ultimi anni, sta rendendo il reimpiego delle risorse sempre 
più praticato e sempre più efficace.

1  survey of Chemical Compounds 
in textile fabrics, http://eng.mst.
dk/media/mst/69105/23.pdf, 
l’indagine è parte di una ricerca 
più ampia finanziata dal Governo 
danese sull’utilizzo di componenti 
chimici nel settore dei beni di 
consumo.
2  the fiber Year 2016 World 
survey on textiles & nonwovens 
(the fiber Year Consulting) 
https://www.textilemedia.com/
assets/report-pdfs/tfY2016-
sample-pages.pdf

determinano un incremento 

del 3-4% l’anno nella doman-

da di fibre tessili che, si stima, 

entro il 2020 supererà i 100 

milioni di tonnellate globali. e, 

per influenza di questa cultura, 

si orienterà soprattutto verso  

fibre a basso costo: a partire 

dal 2007, l’inquinante polie-

stere è diventato la fibra più 

diffusa per l’abbigliamento2. 

nello specifico del mondo tes-

sile-abbigliamento, quando gli 

abiti sono inseriti negli appositi 

contenitori stradali dal cittadino, 

intervengono operatori come 

HUMANA per la raccolta e l’avvio 

al recupero degli indumenti usati, 

rimettendoli sul mercato o ria-

dattandoli per nuovi cicli di vita.

http://eng.mst.dk/media/mst/69105/23.pdf
https://www.textilemedia.com/assets/report-pdfs/TFY2016-sample-pages.pdf


incidere positivamente è la cre-

scita della second-hand eco-

nomy. Secondo dati pubblicati 

da Doxa nella ricerca annuale 

“Osservatorio 2015 Second 

Hand Economy: valore economi-

co e paradigma sociale in Italia” 

commissionata da Subito.it4, il 

50% degli italiani under 45 ha 

acquistato o venduto prodotti 

usati, dei quali circa 4 su 10 onli-

ne. Il 16% è rappresentato dai 

millennial, abituati a comprare 

e vendere oggetti usati e nuovi 

online. Delle persone che scel-

gono di acquistare o vendere 

usato risulta che un 49% è rap-

presentato dai millennial, abitua-

ti a comprare e vendere oggetti 

usati e nuovi soprattutto online; 

un ulteriore 8% sono i cosiddetti 

smart chic, gli amanti del vintage. 

Si attestano per ora all’11% i con-

sumatori con un approccio etico 

e al 10% i “concreti” che compra 

usato per permettersi ciò che 

serve alla famiglia.

3  Disponibile al link: https://www.canaleenergia.com/images/allegati/
rapporto_Italia_del_Riciclo_2016.pdf 
4  Disponibile al link: http://www.doxa.it/second-hand-economy-un-
mercato-che-coinvolge-il-50-degli-italiani-subito-2016/

CONSUMORACCOLTA

MATERIE 
PRIME

RICICLO

DESIGN

PRODUZIONE

DISTRIBUZIONE

AVVIO AL

 RIUTILIZZO

RIUTILIZZO

Figura 1. L’EcONOMIA cIRcOLARE NEL SETTORE TESSILE E  
                 DELL’AbbIGLIAMENTO

Il paradigma dell’economia cir-

colare, al centro del dibattito 

europeo e non solo, ha ormai 

superato il modello economico 

basato sulla linearità del per-

corso produzione-distribuzio-

ne-consumo-smaltimento e 

costituisce l’unica via per ga-

rantire un futuro e uno sviluppo, 

ambientale e sociale, realmente 

sostenibile.

Modello che risponde alla sfida 

dell’Obiettivo 12, “Utilizzo re-

sponsabile delle risorse”, dell’A-

genda 2030 per lo Sviluppo So-

stenibile dell’ONU e che, anche 

per questo, è stato oggetto di 

diverse iniziative legislative a 

livello nazionale ed europeo.

L’attenzione al recupero è sotto-

lineata anche dall’approvazione 

da parte dell’Unione Europea del 

Pacchetto Economia Circolare, 

che propone degli obiettivi di ri-

utilizzo e riduzione degli sprechi 

da raggiungere entro il 2030, in 

sinergia con gli Obiettivi di Svi-

luppo Sostenibile stabiliti dalle 

Nazioni Unite (SDG).

Secondo il Rapporto 2016 di 

ISPRA, L’Italia del riciclo3 , nel no-

stro Paese il quantitativo medio 

annuo pro capite di abiti raccolti 

è pari a 2,1 chilogrammi. Il 68% 

del raccolto viene riutilizzato di 

nuovo come abito, mentre il 29% 

è destinato a riciclo di materie 

prime e seconde e soltanto il 

3% circa viene smaltito. Tutta-

via esistono ancora ampi spazi 

di miglioramento, per avvicinarsi 

ai Paesi europei più virtuosi quali 

quelli del Nord Europa. 

Un ulteriore fattore che potrebbe 

2.2 Cambiare direzione: l’eConomia 
CirColare 
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2.3 lA filierA di HumAnA 
 (G4-4); (G4-8); (G4-9)

in linea con il principio di traspa-

renza che ispira tutta la rendi-

contazione, humana ha voluto 

descrivere in modo puntuale ogni 

passaggio del percorso che fan-

no i vestiti fino alla destinazione 

finale (filiera), venendo incontro 

alle esigenze di chiarezza e lega-

lità espresse dagli stakeholder in 

considerazione della complessità 

del mondo degli indumenti usa-

ti. in italia il settore si presenta 

OBIeTTIvI 2016 RISULTATI 2016 OBIeTTIvI 2017

- accreditare ulteriormente la filiera 
presso i nostri stakeholder 

- avviato il processo di verifica  
con bureau veritas

- asseverare e comunicare alcuni impegni 
nei confronti degli stakeholder

- aumento della quantità di abiti raccolti + 5,4% della raccolta - mantenere il quantitativo della raccolta

- migliorare la qualità della raccolta 
attraverso azioni informative alla 
cittadinanza

- aumento della quantità di abiti 
smistati presso l’impianto di Pregnana 
milanese

+ 9,4% degli abiti smistati  
rispetto al 2015

- aumentare la quantità di abiti smistati 
presso l’impianto di Pregnana milanese  
del 25%

- incrementare la quantità di abiti 
immessi nei canali del network 
humana

+ 4,1% di abiti destinati ai canali  
humana ovvero il 47,4% della raccolta 

- aumentare la quantità di abiti immessi  
nei canali humana del 35-40%

- aumento della quantità di abiti donati 
alle consorelle in africa (Tropical Mix)

+ 5% di Tropical Mix - Confermare la quantità di abiti donati  
alle consorelle

- sviluppare nuove categorie di abiti, scarpe 
e accessori che meglio rispondano alle 
esigenze locali e massimizzino il riutilizzo

- ottenere la certificazione uni en iso 
14001:2015

- humana People to People to italia 
scarl ha ottenuto la certificazione  
al sistema di Gestione ambientale  
uni en iso 14001:2004 da parte 
dell’ente di certificazione bureau veritas

- rivedere il sistema di gestione per 
aggiornare la certificazione in conformità 
con la revisione 2015 della norma

- sviluppare la catena dei negozi 
humana

- 2 nuovi negozi humana second hand 
aperti a roma

- aprire un nuovo punto vendita 

- migliorare ulteriormente la qualità dei capi 
venduti

tabella 1. OBIeTTIvI 2016-2017

infatti con una pluralità di attori, 

non profit ma anche profit, che 

nel tempo ha portato a informa-

zioni non corrette e a una per-

cezione talvolta distorta tra gli 

utenti.

in particolare, humana s’impe-

gna a rendicontare con numeri 

ogni informazione: da una parte 

infatti gli interlocutori sono gli 

enti affidatari del servizio, che 

hanno la responsabilità a loro 

volta di essere il primo anello di 

garanzia nei confronti dei propri 

cittadini, dall’altra i donatori di 

abiti che, con il loro gesto, con-

feriscono a humana un preciso 

mandato con un valore etico e la 

cui fiducia deve trovare riscontro 

nei dati. sempre in ottica di tra-

sparenza e di controllo di qualità 

del proprio operato humana 

Coop ha un Sistema di Gestione 

Qualità UNI eN ISO 9001:2008 

certificato da parte dell’ente di 

certificazione Bureau veritas.  

la iso 9001 è la normativa di 

riferimento per sottoporre a 

controllo di qualità il proprio pro-

cesso produttivo in modo ciclico, 

partendo dalla definizione dei re-

quisiti (espressi e non) dei clienti, 

arrivando fino al monitoraggio di 

tutto il processo produttivo.

Gli obiettivi 2016 e 2017 riportati nella tabella sottostante sono in-

seriti nel riesame della direzione funzionale al mantenimento delle 

iso 9001 e 14001 di cui siamo in possesso. tale documentazione 

risulta peraltro già integrata in vista dell’ottenimento di un unico 

audit per le due certificazioni, previsto per il 2018.  
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Repubblica Democratica 
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>> Distribuzione abiti, 
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risparmiati dalle PA nei 
costi di conferimento alle 
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5

la presente grafica illustra gli anelli di lavorazione della nostra filiera,  

evidenziando soprattutto le destinazioni degli abiti che humana 

riceve e l’impatto generato, grazie alla valorizzazione degli stessi.

lA filierA di HumAnA
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il nuovo codice AppAlti: un Approccio in lineA con lA 
filosofiA HumAnA

il nuovo codice degli Appalti (d.lgs. 50/16) è la più importante innovazione introdotta 
negli ultimi anni nel mondo delle gare pubbliche in italia. l’elemento forse più rilevante 
riguarda la così detta “offerta economicamente più vantaggiosa” che diventa il criterio 
guida del codice. un principio che pone al centro la qualità degli approvvigionamenti, 
integrando gli elementi economici-concorrenziali con considerazioni di ordine sociale e 
ambientale.

non solo quindi un focus sul mero fattore ‘prezzo’, che in passato ha portato anche a 
numerose distorsioni. ma anche su un insieme di elementi della prestazione attinenti 
l’esecuzione dei servizi oggetto di appalto nel loro complesso, il merito tecnico, la qualità, 
le caratteristiche funzionali, il servizio post-vendita, l’assistenza tecnica.

un codice che mette a tema e risponde agli elementi di qualità e trasparenza che per noi di 
humAnA sono di fondamentale importanza e che abbiamo voluto mettere nero su bianco 
nel nostro manifesto, “cosa chiediamo alle PA e alle stazioni appaltanti”, presentato in 
occasione del salone della csr e dell’innovazione sociale 2016 (vedi pag. 64).

2.3.1 diventAre compAGni di viAGGio:  
                   l’AffidAmento del servizio 

l’affidamento del servizio di 

raccolta e avvio al recupero 

degli abiti usati da parte degli 

enti si effettua all’interno di un 

dettagliato quadro normati-

vo. il Testo Unico Ambientale 

(D.lgs 152/06) inquadra abiti e 

accessori usati come rifiuti ur-

bani, gestiti da singoli Comuni, 

Consorzi o Utilities. la raccolta 

differenziata e l’avvio a recupero 

di abiti usati deve quindi avveni-

re nel rispetto della normativa in 

materia di appalti e concessioni, 

regolata dal Nuovo Codice de-

gli Appalti e delle Concessioni 

(D.lgs. 50/16), che recepisce le 

direttive Comunitarie 2014/23/

ue, 2014/24/ue e 2014/25/ue 

(vedi riquadro verde qui sotto). 

l’affidamento può essere diret-

to per importi inferiori a 40.000 

euro o tramite gara (c.d. “con-

fronto competitivo”) per gli im-

porti superiori a 40.000 euro, 

secondo quanto stabilito dalle 

Linee Guida dell’Autorità Nazio-

nale Anticorruzione (ANAC) n. 4.

questa fase della filiera di hu-

mana prevede un intenso lavoro 

di relazione con gli enti affidata-

ri. lo staff coinvolto è costituito 

dai referenti relazioni esterne 

(rre), presenti nelle sei sedi, e 

dai Key-Account, oggi responsa-

bili per gli enti più rilevanti e per 

i contesti di mercato più com-

plessi, tutti coordinati dall’ufficio 

Commerciale Centrale. 

nel 2016 i rre e i Key-Account 

hanno incontrato 844 tra Co-

muni, Consorzi e Utilities per 

proporre il servizio di humana 

o per curare l’accordo e la rela-

zione già in essere in un’ottica di 

miglioramento continuo. 

nell’ambito del reparto Com-

merciale, un’area è dedicata alla 

preparazione e finalizzazione 

delle istanze e delle proposte 

di servizio per quegli enti che 

scelgono o devono promuo-

vere procedure di affidamento 

ad evidenza pubblica (bando di 

gara). il nuovo Codice appalti e 

Concessioni ha comportato un 

grosso lavoro di riorganizzazio-

ne interna da un punto di vista 

documentale e formativo. ma 

al contempo ha rappresenta-

to anche un’opportunità per la 

promozione di tematiche quali 

il sustainable procurement e la 

qualità dei contratti, rilevanti per 

l’organizzazione.

la complessità derivata dalle 

evoluzioni normative degli ulti-

mi anni ci impongono costante 

aggiornamento e formazione.  in 

merito all’affidamento del servi-

zio, humana è convinta promo-

trice della necessità di introdurre 
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figura 2. dove è il servizio di HumAnA in itAliA
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e sviluppare, nella formulazione dei 

bandi di gara, criteri che premino 

l’attenzione al sociale, all’ambien-

te e alla trasparenza, così come 

previsto dal Nuovo Codice degli 

Appalti e delle Concessioni (d.lgs. 

50/2016) e richiesto dal cittadino 

che preferisce donare i propri vestiti 

usati a scopo benefico.

nel 2016 abbiamo condotto ri-

cerche di mercato, le prime per il 

settore della raccolta abiti, dalle 

quali emerge chiara la maggiore 

propensione dei cittadini a donare 

i propri abiti a enti che abbiano fina-

lità sociali e che garantiscano tra-

sparenza nella gestione della filiera. 

humana ha proposto questo tema 

a ottobre 2016 al salone della Csr 

in bocconi a milano, presentando 

il proprio “manifesto” per un affi-

damento rispettoso delle attese 

sociali e ambientali che la raccol-

ta degli indumenti comporta (vedi 

pag. 64).

ottenuto l’affidamento, humana 

consegue il permesso a posiziona-

re sul suolo comunale i contenitori 

per la raccolta degli abiti usati. nel 

2016 sono presenti 4.967 conte-

nitori in 49 province e 1.181 comuni 

(+7,6% rispetto al 2015): oltre un 

Comune italiano su otto. Per sen-

sibilizzare ulteriormente i donato-

ri, i contenitori sono caratterizzati 

dall’utilizzo di infografiche che illu-

strano la destinazione dei vestiti. 



lizzo e il riciclo dei vestiti.

dati, dettagli e informazioni di 

servizio sono inoltre forniti at-

traverso i canali social, i mass 

media tradizionali, blog e siti 

tematici.

a differenza di altre tipologie di 

materiale, inserire indumenti nei 

contenitori per la raccolta della 

frazione tessile è per i cittadini 

un gesto solidale: quando gli 

operatori, come nel caso di 

HUMANA, dimostrano e co-

municano di agire in base a una 

motivazione solidaristica, il cit-

tadino diventa più consapevole 

del valore e del potenziale di ri-

utilizzo e ha più fiducia nel fatto 

che gli indumenti donati saranno 

destinati ad azioni solidali.

humana comunica attra-

verso molti canali. quello più 

immediato è il contenitore 

stesso: adesivi affissi sui lati 

illustrano nel dettaglio i diversi 

passaggi della filiera. Grazie a 

questa chiarezza i cittadini, in 

un certo senso, conferiscono 

uno specifico “mandato” all’or-

ganizzazione perché realizzi la 

promessa di solidarietà legata 

al loro gesto. informazioni ap-

profondite sono presenti sul sito  

https://raccoltavestiti.hum 

anaitalia.org che riporta un’ani-

mazione della filiera e fornisce 

informazioni e documenti su 

come e cosa viene realizzato 

attraverso la raccolta e il riuti-

2.3.2 unA sceltA di solidArietà: 
                    i cittAdini conseGnAno 
                    Gli ABiti usAti 
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NeI CONTeNITORI DI HUMANA 
PUOI DONARe: 

figura 3. cosA puoi donAre?
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✔
✔
✔

✔

✔

le ricerche condotte nel 2016 

su un campione rappresentati-

vo evidenziano che i donatori di 

humana apprezzano capillarità, 

finalità sociale, dimensione in-

ternazionale ma anche capaci-

tà d’intervento locale, efficienza 

del servizio e chiarezza delle in-

formazioni. lo studio ha natural-

mente messo in luce anche la 

necessità di migliorare la diffe-

renziazione della comunicazione 

per target, di dare ulteriori ga-

ranzie sulla destinazione dei ve-

stiti, di presidiare con maggiore 

intensità le necessità territoriali. 

e per questo humana intende 

impegnarsi ulteriormente.



2.3.3 lA rAccoltA 

il servizio è effettuato attraverso 

contenitori di proprietà, accessi-

bili ai cittadini 24 ore su 24. nei 

Comuni serviti in italia è presente 

in media un contenitore huma-

na ogni 1.500 abitanti. i conte-

nitori ricevono monitoraggio e 

manutenzione continui, con una 

frequenza di svuotamento mini-

ma di una volta alla settimana. 

tale frequenza è verificata co-

stantemente e può essere rivi-

sta ed eventualmente corretta in 

modo puntuale quotidianamente, 

specie in considerazione della 

stagionalità. lo svuotamento è 

programmato grazie all’impiego 

di un software gestionale creato 

ad hoc che permette di ottimiz-

zare gli spostamenti, di ridurre i 

chilometri e quindi l’impatto am-

bientale. 

Per il 2017 è previsto un test 

sull’impiego di un’app fruibile 

con un normale smartphone e 

collegata al software gestionale, 

che permetta di dare agli addet-

ti indicazioni sempre più precise 

sulle necessità di svuotamento 

dei contenitori. obiettivo è la 

combinazione della fornitura 

di un servizio puntuale e della 

sostenibilità ambientale ed eco-

nomica dello stesso. meno chi-

lometri percorsi, meno gasolio 

utilizzato, meno carta stampata. 

in caso di urgenze HUMANA 

interviene entro 24 ore dalla 

chiamata e offre il servizio di as-

sistenza in caso di inserimento 

erroneo di oggetti personali nei 

contenitori.

humana raccoglie abiti grazie 

all’iscrizione all’Albo Nazionale 

Gestori Ambientali in categoria 

1 classe a e li conferisce nei pro-

pri impianti, autorizzati dagli enti 

competenti, nelle province di 

Brescia, Milano, Roma, Rovigo, 

Teramo e Torino.

4 6 | 47 Il vIaggIo deglI abItI usatI: la fIlIera dI HuMaNa



Gli impianti assolvono operazio-

ni di recupero diverse a seconda 

della tipologia di autorizzazione 

(r12/r13); il centro di Pregnana 

Milanese inoltre è l’unico a svol-

gere l’attività di smistamento 

(R3) con l’obiettivo di massimiz-

zare il riutilizzo. 

Grazie alle partnership esisten-

ti e alle nuove convenzioni con 

Comuni, Consorzi e Utilities, an-

che nel 2016 è stato possibile 

un incremento della raccolta di 

abiti. la maggiore capillarità sul 

territorio, la qualità del servizio e 

la trasparenza hanno permesso 

di coinvolgere un numero cre-

scente di cittadini, registrando 

un aumento del 5,4% della rac-

colta, per un totale di 20.357.511 

chilogrammi di abiti raccolti  

(vedi figura 4). 

l’attività è gestita dal direttore 

della raccolta abiti che coordi-

na: sei Unit Manager, da cui di-

pendono autisti, manutentori e 

impiegati tecnici, referenti per 

le relazioni esterne, l’ufficio 

Commerciale Centrale, l’ufficio 

ambiente, l’ufficio Controllo di 

gestione e un Project Manager. 

il team di autisti incaricati dello 

svuotamento e manutenzio-

ne dei contenitori è composto 

da personale interno e solo in 

misura ridotta da personale 

esterno (vedi tabella 7, pag. 30). 

Gli indumenti estratti dai conte-

nitori, nel 2016, sono conferiti 

alle sedi grazie all’impiego di una 

flotta di 38 automezzi. di questi 

sono di classe inquinante ugua-

le o superiore all’euro 5, quindi 

a basso impatto ambientale, il 

68,4%, a fronte del 66,7% del 

2015. alla fine del 2016 inoltre 

sono stati approvati gli investi-

menti necessari per l’acquisto 

di altri 6 automezzi per la rac-

colta abiti, tutti di classe euro 6, 

da inserire nella flotta mezzi in 

sostituzione di quelli più vecchi. 

l’obiettivo per il 2017 è infatti 

quello di dismettere i mezzi più 

inquinanti, migliorando ulterior-

mente l’impatto ambientale della 

nostra flotta in termini di emis-

sioni e di consumi.

figura 4. L’ANDAMeNTO DeLLA RACCOLTA (KG)
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Figura 5. ORGANIGRAMMA REPARTO RACCOLTA ABITI
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2.3.4  unA “mAppA” del viAGGio: 
                  lA destinAzione deGli ABiti

una volta recuperati dai conteni-

tori, gli indumenti usati possono 

avere diverse destinazioni. dopo 

una prima verifica generale, una 

parte viene venduta come origi-

nale, senza essere sottoposta al 

processo di selezione, alle con-

sorelle europee o a grossisti na-

zionali e internazionali. un’altra 

parte verrà invece selezionata 

presso il Centro di Pregnana  

milanese e reimmessa sul mer-

cato (vedi figura 6).

da anni humana s’impegna 

nell’aumentare il controllo sulla 

propria filiera, in modo da ga-

rantire trasparenza e qualità 

dei processi e da incrementare 

la frazione del riutilizzo, ovvero 

degli abiti destinati a nuovi cicli 

di consumo. a oggi si rende co-

munque necessario valorizzare 

parte di quanto raccolto tramite 

la vendita come originale. anche 

in questo caso si privilegia la ven-

dita alle consorelle, garantendo 

così un maggior controllo sulla 

filiera e la qualità del lavoro. i 

grossisti nazionali e internazionali 

cui si ricorre quando non è pos-

sibile vendere a consorelle sono 

attentamente selezionati sulla 

base dei valori e della filosofia di 

humana assicurando in questo 

modo il rispetto dei medesimi 

standard. nel 2016 il 47,4% degli 

abiti raccolti è stato gestito all’in-

terno del network humana (in 

italia ed europa).

figura 6. LA DeSTINAzIONe DeGLI ABITI RACCOLTI

52,5%
vendita vestiti 
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13,2%
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33,9%
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Consorelle euroPee 
Che li smistano



seguito di queste operazioni 

diventa riutilizzabile e pronto 

per essere destinato alle con-

sorelle in africa, all’immissione 

al consumo in prevalenza nei 

negozi humana o a una plura-

lità di canali esterni al network 

di humana. 

LA veNDITA  
ALLe CONSOReLLe
il materiale originale è destina-

to a due tipologie di clienti: alle 

consorelle di humana o a clien-

ti esterni.

nel 2016 HUMANA People to 

People Italia scarl ha venduto 

e consegnato in conto lavora-

zione alle tre consorelle euro-

pee humana People to People 

slovakia, one World Clothes 

trade bulgaria ltd., humana 

People to People baltic (litua-

nia) 6.893.900 chili, ovvero il 

33,9% degli abiti raccolti, con 

un incremento di 6,9 punti per-

centuali rispetto al 2015 (27%). 

l’originale viene trasportato 

agli impianti delle consorelle nel 

rispetto delle normative nazio-

nali ed estere. ognuna di esse 

tratta gli indumenti in propri 

impianti autorizzati nel rispetto 

delle leggi vigenti nei rispettivi 

Paesi, svolgendo attività di smi-

stamento. il materiale idoneo a 

2.3.4.1   le destinAzioni dell’ORigiNalE

figura 7. ANDAMeNTO DeLLA QUANTITà DI ABITI veNDUTI COMe originale
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LA veNDITA  
A CLIeNTI eSTeRNI
nel 2016 il 52,5% del raccolto, 

pari a 10.681.577 chili di vesti-

ti, è stato ceduto a operatori 

esterni nazionali ed esteri, il 5,1% 

in meno rispetto al 2015 (vedi 

figura 7).

tutti gli operatori esterni si tro-

vano all’interno dell’unione eu-

ropea, offrendo così maggiori 

garanzie in termini di rispetto 

dell’ambiente e dei diritti dei 

lavoratori. 

in fase di selezione, ai nuovi 

clienti viene richiesto di compi-

lare un breve questionario per 

attestare la correttezza in ter-

mini normativi delle procedure 

per il trattamento dell’originale, 

il rispetto dei diritti sul lavoro e il 

rispetto dei valori di HUMANA. 

vengono inoltre richieste even-

tuali certificazioni sulla qualità 

dei processi e sull’ambiente 

quali ISO9001 e ISO14001 ed 

effettuate, presso gli impianti di 

tali clienti, visite periodiche.



nel 2016 continua così il trend 

crescente del reparto smista-

mento. il materiale prodotto 

porta a oltre 9 milioni di chili gli 

abiti valorizzati solo negli ultimi 

cinque anni.

ogni capo non venduto come 

originale viene selezionato per-

ché acquisisca il suo massimo 

valore potenziale. la selezione, 

svolta presso l’impianto di Pre-

gnana milanese, prevede varie 

fasi di affinamento e individua 

specifiche categorie di prodotti 

secondo i diversi standard qua-

litativi. a seguito delle operazio-

ni di selezione e igienizzazione, 

il materiale cessa di essere ori-

ginale e diventa abbigliamento 

riutilizzabile o riciclabile, quindi 

pronto per l’immissione al con-

sumo nel primo caso o, nel se-

condo, destinato alla produzione 

di nuovo materiale tessile.

nel 2016 il 13,2% dei vestiti 

raccolti, pari a 2.689.846 chili, 

è stato sottoposto alla proce-

dura di smistamento, diret-

tamente da HUMANA Italia a 

Pregnana Milanese, il 9,4% in 

più rispetto al 2015. le attivi-

tà di trattamento sono intera-

mente svolte dai collaboratori 

di humana e si suddividono in 

due fasi: dapprima la selezione, 

corrispondente a una verifica 

visiva svolta sia per rimuovere 

materiali estranei sia per effet-

tuare classificazioni merceologi-

che secondo le esigenze com-

merciali e di recupero; a seguire  

l’igienizzazione, trattamento 

atto a garantire il raggiungimen-

to delle specifiche microbiolo-

giche individuate al punto 8.9.3 

del dm 05/02/1998. 

allo smistamento, e in parti-

colare alla fase di selezione, 

humana pone grande cura e 

attenzione con l’obiettivo di au-

mentare le possibilità di riutilizzo 

degli abiti raccolti. nel 2016 il re-

parto smistamento ha aumen-

tato la quantità degli abiti smi-

stati riutilizzabili come vestiario, 

pari a 1.875.294 chili, del 14% 

rispetto all’anno precedente. in 

questa fase il lavoro accurato 

permette inoltre di suddividere 

gli abiti in modo da valorizzare al 

meglio le esigenze dei destina-

tari finali, arrivando ad identifi-

care ben 43 categorie diverse 

di smistato.

2.3.4.2    lo smistAmento:  
                         selezione e iGienizzAzione  

i numeri di preGnAnA nel 2016

nel 2016 il centro di smistamento di Pregnana milanese ha ottenuto i seguenti risultati:

>> il 69,7% degli abiti smistati è stato riutilizzato come vestiario;

>>  il 23,7% è stato destinato a riciclo. si è trattato d’indumenti che non potevano più essere 
utilizzati come tali e di cui si sono recuperate le fibre;

>>  una minima parte, il 3,4% è destinato al recupero energetico; 

>>  l’1,2% è composto da carta e plastica recuperati e destinati al riciclo.

il restante 2% è dovuto a fluttuazioni dello stock iniziale e finale di materiale lavorato e a 
materiale semilavorato, ovvero destinato a un ulteriore smistamento.
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figura 8.  NUMeRI DeLLO SMISTAMeNTO
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figura 9.  LA DeSTINAzIONe DeGLI ABITI SMISTATI DA HUMANA IN ITALIA

percHé lA filierA di HumAnA è diversA dAlle Altre? 

ecco solo alcuni dei molti “perché” che rendono unica la nostra filosofia nel mondo della raccolta di abiti usati:

>> perché le attività sono svolte grazie al lavoro quotidiano di persone che hanno fatto propria la nostra causa sociale;

>> perché l’intero utile è ottenuto grazie alla loro passione e dedizione contribuiscono a raggiungere obiettivi sociali in italia, 
oltre che nel sud del mondo;

>> perché la raccolta e il recupero di abiti usati caratterizza sin dalla nascita le organizzazioni appartenenti alla nostra 
Federazione, che vanta così un’expertise unica;

>> perché le nostre attività contribuiscono a migliorare l’eco-sostenibilità in più di un comune italiano su 8;

>> perché la grande maggioranza degli abiti raccolti viene selezionata e può essere destinata a un nuovo ciclo di vita, in 
un’ottica di economia circolare;

>> perché selezioniamo fino a 43 diverse categorie di prodotto, in modo da massimizzarne il valore e minimizzarne gli sprechi, 
secondo caratteristiche precise;

>> perché grazie al tropical mix valorizziamo al massimo, nel modo più semplice e rapido, nel sud del mondo i vestiti donati per 
scopi solidali.

     

la figura 9 mostra le percentuali 

degli abiti smistati per destina-

zione. il 47,4% è gestito trami-

te canali diretti all’interno del 

network humana (negozi italia 

e europa e Tropical Mix). 

Come anticipato precedente-

mente il restante 9,9% è dovuto 

a fluttuazioni dello stock iniziale 

e finale di materiale lavorato e a 

materiale semilavorato.

5  la percentuale di Tropical Mix 
non include gli abiti smistati 
dal centro di smistamento  in 
slovacchia. 

13,1%
neGozi humana euroPa 9,9%

fluttuazione e stoCK 
iniziale e finale di materiale 
lavorato e semilavorato 

3,2%
neGozi humana italia

31,2%
TROPIcAl MIX 5

3,4%
Clienti esterni  
(reCuPero enerGetiCo)

13,1%
Clienti esterni (riCilo)25,3%

Clienti esterni (riutilizzo)
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una parte importante degli in-

dumenti selezionati, igienizzati e 

classificati presso i centri di smi-

stamento di Pregnana milanese 

o delle consorelle europee citate, 

viene inviata come donazione da 

humana People to People italia 

onlus alle consorelle africane in 

Angola, Repubblica Democrati-

ca del Congo, Malawi, Mozambi-

co e zambia. 

le donazioni sono coordinate e 

organizzate dalla federazione 

internazionale humana People 

to People e sono dirette ai centri 

di smistamento gestiti dalle con-

sorelle stesse.  

si tratta di una categoria merce-

ologica definita tropical mix, abiti 

prettamente estivi che tengono 

conto delle esigenze, i gusti e la 

cultura del paese di destinazione. 

la quota dipende dalla quantità 

raccolta durante l’anno e la de-

stinazione può variare secondo 

gli accordi presi con le conso-

relle, con le quali humana italia 

si confronta annualmente sui 

bisogni locali. nel 2016 la quo-

ta spedita da humana italia 

alle consorelle africane, frutto 

dello smistamento di Pregnana 

e della consorella della slovac-

chia (questo supporto esterno 

nasce dalla volontà di donare un 

ingente quantitativo di abiti che 

il Centro di Pregnana non riesce 

ancora a produrre), ha raggiunto 

1.322.500 chilogrammi, il 5% in 

più rispetto al 2015.

a destinazione gli abiti sono nuo-

vamente selezionati e classifica-

ti in ulteriori sottocategorie da 

personale dipendente, con un 

conseguente impatto positivo 

in termini di creazione di posti di 

lavoro, presso gli impianti gestiti 

dalle consorelle africane. Gli in-

dumenti così predisposti sono 

pronti per essere immessi dall’as-

sociazione consorella locale nel 

mercato attraverso diversi canali, 

o distribuiti direttamente alla po-

polazione. quest’ultimo caso si 

verifica solo in casi di emergenze 

particolari. 

2.3.4.3     destinAzione tropici:   
                         lA donAzione di ABiti 
                         e il TROpical Mix
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Figura 10.  GLI ABITI VENDUTI NEI NEGOZI HUMANA IN ITALIA E IN EUROPA

Una parte dei vestiti selezionati 

e trattati nell’impianto di Pre-

gnana Milanese che per motivi 

di “capacità” non riesce a essere 

commercializzata all’interno dei 

canali di HUMANA, viene ven-

duta da HUMANA People to 

People Italia scarl a grossisti 

nazionali ed esteri europei che 

si dedicano al commercio di pro-

dotti di seconda mano. 

Nel 2016 sono stati venduti a 

grossisti 681.484 chilogram-

mi, pari al 25,3% dello smistato. 

2.3.4.4   I clIentI all’Ingrosso

2.3.4.5    DestInazIone negozI:  
                         ItalIa e europa 
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il 16,3% dei vestiti selezionati e 

trattati viene venduto nei negozi 

solidali di humana in europa e 

in italia. nel 2016 sono 85.915 i 

chili di vestiti venduti direttamen-

te tramite i negozi solidali in italia: 

HUMANA vintage e HUMANA 

Second Hand (+138,6% rispet-

to al 2015).

i negozi nascono con lo scopo di 

generare un impatto positivo sul 

territorio, ad esempio in termini 

lavorativi, ma anche di proposta 

commerciale favorevole per chi 

è in difficoltà (il costo medio dei 

capi è di 2-3 euro). i punti ven-

dita hanno anche l’obiettivo di 

raccogliere risorse per finan-

ziare i progetti di sviluppo e allo 

stesso tempo di sensibilizzare e 

informare i consumatori sull’im-

portanza del riutilizzo per inne-

scare filiere virtuose di riuso, che 

consentano benefici ambientali 

e sociali. ad oggi in europa e 

usa sono presenti 463 negozi 

solidali.

il primo negozio Vintage italiano 

di humana nasce a milano nel 

2006. da allora, humana ha co-

stantemente investito per creare 

una catena di punti vendita. ad 

oggi sono presenti due negozi 

HUMANA vintage a Milano e 

Roma e tre HUMANA Second 

Hand a torino e roma. 

i negozi humana si distinguono 

dagli altri negozi di abbigliamento 

usato perché i clienti hanno an-

che la possibilità, acquistando 

qualità a prezzi convenienti, di 

sostenere concretamente pro-

getti di sviluppo. tutti i negozi 

sono allestiti con materiali di 

recupero, quali bancali e assi da 

ponte, rispettando pienamente 

il nostro impegno nei confronti 

della sostenibilità.

una volta coperti i costi operativi, 

l’intero utile è destinato a finan-

ziare i progetti di cooperazione 

in italia e nel sud del mondo. nel 

2016 sono stati fatti oltre 74 mila 

acquisti presso i negozi HUMA-

NA, contribuendo a recuperare 

e valorizzare più di 66.000 capi 

che, altrimenti, sarebbero finiti in 

discarica.



 i 10 Anni dei neGozi HumAnA

il 13 settembre 2016 è stata una data importante: abbiamo festeggiato i 10 anni dei negozi 
humAnA. Per l’occasione abbiamo organizzato eventi nei negozi solidali di humAnA vintage 
a milano e roma e nei punti  vendita second hand a torino e roma. A milano i nostri clienti 
hanno partecipato a gioca con noi! una sfida fotografica che stimolava i clienti a creare il 
migliore look vintage. 

A torino abbiamo presentato una mostra re-fashion di capi unici della stilista simona Barbieri, 
mentre a roma sono andate in scena le Belt Bag, borse create con cinture di sicurezza 
recuperate dagli autodemolitori, igienizzate e riutilizzate per la realizzazione di borse e 
accessori.

Per una moda sempre sostenibile, all’insegna del riutilizzo, humAnA vintage offre agli 
appassionati una selezione di capi unici e originali degli anni ‘60, ’70, ‘80 e ’90 con un ottimo 
rapporto qualità-prezzo rispetto ai tradizionali negozi vintage. i negozi second hand offrono 
invece una selezione molto ampia di moda contemporanea – quasi 5.000 capi e più di 1.000 
accessori – di abiti, scarpe, cappelli, occhiali, borse e cinture di buona qualità a prezzi molto 
contenuti per tutta la famiglia.

solidArietà Ad Alto impAtto: l’esempio dellA romAniA 

grazie agli indumenti raccolti in italia, riusciamo a generare impatti positivi nel nostro Paese, 
nel sud del mondo, ma anche in altri paesi europei. 

Prendiamo ad esempio la romania, paese in cui humAnA è attiva con 44 negozi second 
hand e nel quale, grazie agli abiti raccolti in italia e in parte inviati qui per lo smistamento, 
contribuiamo a generare nuovi posti di lavoro: sono in totale 318 nel 2016.

ma non è tutto. grazie ai negozi second hand, humAnA in romania mette a disposizione 
delle persone (solo nel 2016 sono stati oltre 2,5 milioni i clienti che hanno acquistato) capi di 
buona qualità a prezzi estremamente accessibili (il prezzo medio di vendita nei negozi solidali 
di humAnA in loco è di circa 2 euro). un dato questo molto rilevante se si considera che il Pil 
p.c. del paese è di circa 8,4 mila euro (il Pil p.c. italiano è pari a 28,6 mila euro – dati 2016 
tradingeconomics.com) e che circa il 50% della popolazione lavorativa percepisce un salario 
mensile netto inferiore ai 350 euro (il sole 24 ore).
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il contriButo di HumAnA All’economiA circolAre 

che noi di humAnA contribuiamo all’economia circolare è un fatto evidente: la natura stessa 
della nostra attività principale, la raccolta e il recupero degli indumenti usati, concorre a 
ridurre gli sprechi all’interno della filiera. noi interveniamo in uno degli stadi più delicati della 
catena: quando i consumatori decidono di liberarsi di abiti, scarpe e accessori usati perché 
danneggiati, o semplicemente per un fatto di gusto. Potremmo quindi fermarci qui. ma questo 
non ci basta: abbiamo deciso di analizzare i nostri processi interni per  rendere ancora più 
efficiente ogni anello della catena, riducendo il più possibile gli sprechi. 

nel 2016 abbiamo intrapreso un percorso, che interesserà anche il 2017 e gli anni successivi, 
per verificare la filiera con Bureau veritas, tra i leader a livello mondiale nei servizi d’ispezione, 
verifica di conformità e certificazione. il percorso prevede visite in loco per verificare la 
trasparenza e la correttezza dei principali anelli, a partire dal posizionamento dei contenitori e 
la raccolta, per arrivare al finanziamento dei progetti di sviluppo. l’analisi ci permetterà anche 
di redigere una carta degli impegni, con cui verranno esplicitati per ciascun anello della catena 
obiettivi di breve e medio-lungo periodo, sia qualitativi sia quantitativi, verificando che la 
nostra filiera sia effettivamente sempre etica, solidale, ecologica e trasparente.

Abbiamo avviato inoltre una collaborazione con la cooperativa sociale occhio del riciclone 
per dare vita nel 2017 a nuovi progetti che massimizzino il recupero delle frazioni tessili 
raccolte e, in particolare, della parte non riutilizzabile in qualità di indumento, ad esempio con 
creazioni di upcycling (vedi pag. 111).

Abbiamo infine lavorato per incrementare la quantità di chilogrammi smistati all’interno del 
network di humAnA e per migliorare la qualità della selezione, così da garantire il corretto 
smistamento degli abiti in modo da scegliere la destinazione (negozi, grossisti, Africa, 
recupero e smaltimento) che li valorizzi maggiormente. 

2.3.4.6    vAlorizzAre il più possiBile: 
                         riciclo e recupero enerGetico

Gli indumenti classificati come 

non riutilizzabili, ma idonei al ri-

ciclo a seguito del processo di 

selezione, sono ceduti ad azien-

de specializzate. nel 2016 circa 

637.628 chilogrammi d’indu-

menti non riutilizzabili (+13,9% 

rispetto al 2015), sono stati 

destinati ad aziende specializ-

zate nella lavorazione di questi 

materiali e produzione di nuovo 

materiale tessile.

i materiali ceduti vengono impie-

gati principalmente per produrre 

pezzame ad uso industriale o 

in processi di riciclo degli scarti 

tessili che mirano a recuperare 

le fibre, con lavorazioni e tec-

nologie che variano a seconda 

della tipologia di fibra (cardatura, 

sfilacciamento, ecc.). 

le frazioni estranee (non tessili 

erroneamente conferiti nei con-

tenitori) e i materiali tessili non 

idonei né a riutilizzo né a riciclo 

sono ceduti ad aziende specia-

lizzate in servizi di recupero. nel 

2016 questo materiale ammon-

ta a 32.513 chili, mentre 92.188 

chili di abiti non idonei, pari al 

3,4% dello smistato, sono stati 

inviati al co-incenerimento, che 

consente la produzione di ener-

gia dai rifiuti. 
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LA RELAZIONE
CON IL 
TERRITORIO:
UNA RETE 
DI VALORE

3



3.1 il rApporto con Gli stAkeHolder 

Per qualsiasi progetto, il suc-

cesso arriva quando le azioni dei 

singoli contribuiscono insieme a 

uno stesso risultato. nel mon-

do del recupero degli abiti usati, 

questo significa essere in grado 

di mettere a sistema i diversi at-

tori della filiera, istituzionali e pri-

vati, e allo stesso tempo essere 

capaci di coinvolgere e motivare 

i cittadini-donatori.

a questo scopo, humana in-

terloquisce nella sua attività 

giornaliera con una pluralità di 

stakeholder - affidatari del ser-

vizio, fornitori, clienti, volontari, 

sostenitori, aziende e organizza-

zioni del terzo settore - con l’o-

biettivo di creare una relazione 

di valore per tutti. in particolare, 

humana s’impegna a integrarsi 

nel territorio in cui opera, con l’i-

dea di restituire parte del valore 

generato. 

la relazione con gli stakeholder 

è ispirata dai principi di traspa-

renza, legalità e chiarezza enun-

ciati nel Codice etico (vedi pag. 

24).
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3.2 Gli AffidAtAri del servizio

OBIeTTIvI 2016 RISULTATI 2016 OBIeTTIvI 2017

- Consolidare e sviluppare i rapporti con 
gli affidatari del servizio 

- 844 visite effettuate tra Comuni, Con-
sorzi e Utilities

- rinnovare i contratti aperti nel 2017 e 
sviluppare nuove collaborazioni

- stimolare un maggiore orientamento 
al cliente 

- Creato l’ufficio Commerciale
- realizzate ricerche di mercato 
- acquisite le percezioni dei clienti 
- definito un positioning statement

- avviare un percorso di costruzione di cu-
stomer journey che coinvolgerà gli enti affi-
datari. il percorso ridefinirà i processi interni 
dal punto di vista del cliente (per delinearne e 
migliorarne l’esperienza complessiva)

tabella 1. OBIeTTIvI 2016-2017

Gli obiettivi 2016 e 2017 riportati nella tabella sono inseriti nel riesame della direzione funzionale al mantenimento delle iso 9001 e 14001 di cui siamo in 
possesso. tale documentazione risulta peraltro già integrata in vista dell’ottenimento di un unico audit per le due certificazioni, previsto per il 2018. 

l primo cliente di HUMANA. 

questo il ruolo che rivestono 

i Comuni, i Consorzi e le Uti-

lities quali principali destina-

tari del servizio di raccolta e 

recupero di abiti e accessori 

usati, nell’ambito dei servizi di 

raccolta differenziata e igiene 

urbana ad essi in capo. sono 

loro quindi, in quanto enti af-

fidatari, a rendere possibile il 

primo anello della nostra filiera. 

Per seguire meglio questi clien-

ti, all’inizio del 2016, nell’ambito 

del Reparto Raccolta Abiti, è 

stato creato l’Ufficio Commer-

ciale che segue specificamen-

te la relazione con gli enti affi-

datari (vedi pag. 23). la nuova 

organizzazione opera secondo 

una logica più customer orien-

ted, partendo dal presupposto 

che gli affidatari del servizio 

sono molto diversi e operano 

secondo modalità e bisogni 

spesso differenti.

  

l’attività di relazione esterna 

è svolta dal “reparto” com-

merciale in sinergia con altri 

uffici dell’organizzazione, in 

particolare con sviluppo e in-

novazione e marketing e Co-

municazione.

sempre nell’ottica di fornire 

agli affidatari un servizio “su 

misura”, all’interno dell’ufficio 

è prevista una risorsa dedica-

ta alla partecipazione alle gare 

per offrire una proposta di ser-

vizio che non solo risponda ai 

requisiti previsti dal bando ma 

soddisfi anche le esigenze più 

puntuali dei singoli enti affida-

tari e della cittadinanza. 

anche grazie a questa strate-

gia, nel 2016 sono aumentati 

del 7,6% i Comuni che hanno 

scelto humana, diventando 

1.181 (più di un Comune ita-

liano su 8), mentre sono 49 i 

gestori (Consorzi o Utilities) 

convenzionati.

il contatto viene reso ancora 

più diretto assicurando an-

nualmente la continuità della 

relazione. ogni anno, infatti, si 

programmano incontri di veri-

fica e miglioramento continuo 

con gli enti convenzionati. tali 

visite si propongono di monito-

rare l’andamento della relazione 

per concordare azioni volte ad 

aumentare la soddisfazione, 

nonché efficienza ed efficacia 

del servizio. le visite ai nuovi 

Comuni hanno l’obiettivo di co-

noscere le esigenze degli inter-

locutori e formulare un’offerta in 

linea con queste. 

nel 2016 sono state realizzate 

in totale 844 visite. Particolare 

attenzione è stata posta agli 

enti rilevanti quali ad esempio 

Comuni di grandi dimensioni, 

capoluoghi di provincia, Consor-

zi e Utilities. in un’ottica di tra-

sparenza si sono svolte inoltre 

15 visite presso l’impianto di 

Pregnana Milanese, offrendo 

così la possibilità di conoscere il 

magazzino, l’area di stoccaggio 

e il reparto smistamento. 



QuAlità nei contrAtti puBBlici, motori di unA competitività sosteniBile 

in humAnA siamo convinti da sempre che, nella relazione con i nostri interlocutori, niente valga quanto il rapporto personale.  
Per questo cerchiamo di cogliere sempre le opportunità d’incontro: una modalità vincente per essere più coinvolgenti e trasparenti. 
l’anno scorso un momento di dialogo e confronto particolarmente vivace è stato l’edizione 2016 del salone della csr e 
dell’innovazione sociale, il più importante evento in italia dedicato all’evoluzione della responsabilità d’impresa verso scenari sempre 
più innovativi e sostenibili, che si è tenuto presso l’università Bocconi a milano, in ottobre.

in dettaglio, abbiamo organizzato e promosso l’incontro “Qualità e sostenibilità nei contratti pubblici, motori di competitività per 
lo sviluppo sostenibile”, con l’obiettivo di sollecitare le pubbliche amministrazioni, le Utilities e i gestori ad affidare in concessione 
il servizio di raccolta e recupero di abiti usati attraverso bandi di gara che premino la trasparenza e valorizzino i criteri sociali e 
ambientali, nel rispetto del nuovo codice degli Appalti e delle concessioni (d.lgs. 50/2016), oltre che del mandato del cittadino che 
dona i propri vestiti usati a scopo benefico (vedi pag. 42). l’importanza per entrambe le parti di instaurare questo rapporto fiduciario 
è tale che abbiamo scelto di formalizzarlo in un manifesto in otto punti che abbiamo presentato ai nostri enti affidatari e chiesto loro 
di abbracciare, in un’ottica di sviluppo sostenibile a tutto campo, che vada a vantaggio della collettività oltre che degli attori della 
filiera e dei destinatari dei nostri interventi, in italia come nel sud del mondo (vedi manifesto qui sotto). 

Le 
NOSTRe 

PROPOSTe
IN 8 PUNTI
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eco solidArity AwArd: tonnellAte di solidArietà 

riconoscere l’impegno è sempre il modo migliore per spingerci a fare meglio. con questo spirito humAnA premia ogni anno, 
con l’humAnA eco-solidarity Award, le amministrazioni comunali più virtuose nella raccolta di vestiti, scarpe e accessori 
usati nelle due categorie Quantità assoluta di abiti raccolti e chili raccolti per abitante, quest’ultima suddivisa in diverse 
fasce per popolazione.

nell’edizione 2016, che ha premiato la raccolta 2015, nella categoria Quantità assoluta è stato premiato il comune di 
Ferrara che si conferma al primo posto a livello nazionale, grazie alla generosità dei propri cittadini che hanno conferito ben 
232.561 chilogrammi di abiti usati. medaglia d’argento a cantù (como) con 189.992 chilogrammi, mentre il “bronzo” virtuale 
è andato a verbania con 183.987 chilogrammi.

nella categoria chili raccolti per abitante, tra i comuni con oltre 50 mila abitanti ha trionfato rovigo con 3,1 chilogrammi per 
abitante, mentre tra i 10 e i 50 mila abitanti ha bissato il successo verbania, con 5,9 chilogrammi per abitante. nella fascia 
da 5 a 10 mila abitanti si è imposto gozzano (novara) con 9,6 chilogrammi per abitante e infine nei comuni più piccoli, quelli 
tra 1.000 e 5.000 abitanti, il riconoscimento è andato a sangiano (varese) che ha raccolto addirittura 13,7 chilogrammi per 
abitante. 

sono stati inoltre premiati i migliori comuni ed enti di ogni provincia in cui humAnA opera, tra i quali si segnalano i risultati 
a doppia cifra di grandate (como) con 12,4 chili/abitante e montanaso lombardo (lodi) con 10,6 chilogrammi/abitante. È 
soprattutto grazie ai vestiti donati dai cittadini di queste 49 province, infatti, che abbiamo potuto sostenere 53 progetti di 
sviluppo nel sud del mondo e azioni sociali e di valorizzazione del territorio in italia.

i numeri elevati, in particolare pro capite, che caratterizzano i premiati, mettono in evidenza come la nostra raccolta 
d’indumenti usati abbia un impatto positivo e diretto sulla sensibilizzazione delle persone e sul contesto in cui esse sono 
inserite. 



tabella 2. I fORNITORI (G4-12)

OBIeTTIvI 2016 RISULTATI 2016 OBIeTTIvI 2017

- formalizzare nella selezione 
dei nostri fornitori la presenza 
di criteri sociali e ambientali

- valutazione delle procedure secondo 
iso 9001:2008
- valutazione positiva dei fornitori in 
possesso di certificazioni 
(es. iso 14001:2004, registrazione emas, 
certificazione sa 8000)

- migliorare ulteriormente la selezione, au-
mentando il peso nella valutazione di criteri 
esG

3.3 i fornitori 
 (G4-12)

Gli obiettivi 2016 e 2017 riportati nella tabella sono inseriti nel riesame della direzione funzionale al mantenimento delle iso 9001 e 14001 di cui siamo in 
possesso. tale documentazione risulta peraltro già integrata in vista dell’ottenimento di un unico audit per le due certificazioni, previsto per il 2018.

l’accurata selezione dei for-

nitori e dei clienti all’ingrosso 

completa l’approccio di huma-

na alla gestione delle diverse 

fasi della filiera degli abiti usati 

(dma).

al 2016 humana può contare 

in italia su oltre 150 fornitori 

afferenti soprattutto, diretta-

mente e non, alla raccolta abiti 

e alla gestione delle attività 

amministrative, legali, fiscali 

e finanziarie, di raccolta fondi, 

comunicazione e dei negozi. 

nel 2016 la compagine dei for-

nitori non ha evidenziato cam-

biamenti significativi rispetto al 

2015 (G4-13).

i principali fornitori riguarda-

no prevalentemente il servizio 

di raccolta abiti e trasporto in 

conto terzi, la locazione degli 

impianti, la fornitura di carbu-

rante, la fornitura di materiali 

d’imballaggio, le consulenze - 

in ambito fiscale, ambientale, 

legale e del lavoro -, la manu-

tenzione degli automezzi.

tutti i fornitori vengono valutati 

e selezionati seguendo le pro-

cedure definite dalla certifica-

zione UNI eN ISO 9001:2008, 

considerando la qualità del 

servizio offerto e criteri di 

onorabilità, legalità, etica e 

trasparenza nei rapporti com-

merciali. a questi si aggiungo-

no considerazioni specifiche in 

merito alla tipologia o al rischio 

associato ad alcune categorie 

di fornitori. i fornitori che pre-

sentano certificazioni ambien-

tali quali ISO 14001:2004 o Re-

gistrazione eMAS, o di qualità e 

trasparenza del processo quali 

ISO 9001 o SA 8000, vengono 

valutati positivamente, senza 

effettuare ulteriori accerta-

menti (G4-s09). ai fornitori 

non certificati è richiesto di 

dimostrare un buon livello di 

controllo sui propri impatti am-

bientali significativi, attraverso 

copia delle autorizzazioni e del-

le procedure di lavoro. nei casi 

in cui il fornitore non disponga 

di procedure documentate, ma 

appaia comunque rispondente 

al profilo richiesto, humana 

può effettuare un audit am-

bientale per verificare i requi-

siti. la valutazione è ripetuta 

annualmente, tenendo conto 

anche di eventuali non confor-

mità aperte e di modifiche ap-

portate dal fornitore per miglio-

rare la sua gestione ambientale. 

nel 2016 non si sono verificate 

a riguardo particolari situazioni 

di criticità.

Per i fornitori di servizi relativi 

al trattamento di rifiuti è ne-

cessario valutare il processo a 

valle, preferendo, se possibile, 

quelli per cui l’attività di recu-

pero sia prevalente. 

Per gli acquisti che è possibile 

gestire a livello centrale (con-

tenitori, chiavi e lucchetti, im-

ballaggio, adesivi, consulenze, 

ecc.), i fornitori sono localizzati 

sia sul territorio italiano sia su 

quello europeo. Per gli acquisti 

specifici si prediligono fornitori 

situati nelle aree limitrofe alle 

filiali, scelti sempre secondo i 

criteri enunciati, così da mini-

mizzare l’impronta carbonica 

(carbon Footprint). Per quanto 

riguarda i fornitori non europei, 

humana controlla che siano in 

possesso della certificazione 

di implementazione del social 

accountability Management 

system (SA8000) e che siano 

garantite le condizioni lavorati-

ve, economiche e di rispetto ai 

diritti umani (G4-hr10). 
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tabella 3. I CLIeNTI DeI NeGOzI e I CLIeNTI ALL’INGROSSO

OBIeTTIvI 2016 RISULTATI 2016 OBIeTTIvI 2017

- aumentare il numero dei clienti 
dei negozi solidali

- 74.046 acquisti effettuati nei negozi 
solidali di humana (+ 157% rispetto
 al 2015)

- fidelizzare i clienti dei negozi solidali

- aumentare del 45-50% il numero 
dei clienti

3.4  i clienti dei neGozi 
             e i clienti All’inGrosso 

i clienti rappresentano il cuore 

pulsante delle attività di hu-

mana. humana può contare 

su clienti all’ingrosso che ac-

quistano capi smistati e non, e 

clienti al dettaglio che frequen-

tano i negozi humana second 

hand e vintage. 

i primi sono selezionati a se-

guito della compilazione di un 

questionario e della valutazione 

di alcuni aspetti della gestione 

della filiera (vedi pag. 56). 

i secondi sono coinvolti con pro-

poste commerciali competitive, 

coinvolgimento verso la mission 

sociale e ambientale di humana 

e con attività di comunicazione 

puntuale.

i clienti dei negozi HUMANA 

vintage sono soprattutto donne 

(70%), in prevalenza con un’età 

compresa fra i 25 e i 35 anni (in 

particolare universitari). i clienti 

di humana vintage, esclusiva-

mente adulti, vogliono un capo 

unico e originale e valutano po-

sitivamente soprattutto il buon 

rapporto tra qualità e prezzo.

anche nei Second Hand le 

clienti sono in maggioranza 

donne (70%), ma l’età spazia 

dai 20 ai 60 anni e l’obiettivo 

è vestire tutta la famiglia, gui-

dati dal mood “essere alla moda 

spendendo poco”. i clienti di hu-

mana second hand sono sia 

attenti alla mission, quindi mos-

figura 1. NUMeRO DI CLIeNTI ATTIvI
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si dal valore aggiunto sociale, 

sia dal contenimento della spe-

sa, visti i prezzi inferiori rispetto 

ai capi vintage e data la sempre 

crescente necessità di qualità 

a prezzi bassi. i negozi second 

hand sono dei family shop, 

dove si trovano capi per tutte 

le età e dove si incontrano in-

tere famiglie che fanno acquisti.  

nel 2016, anche a seguito 

dell’apertura di 2 nuovi punti 

vendita, il numero di acquisti è 

aumentato del 157%. 



Per valutare la soddisfazione ri-

spetto all’esperienza in negozio, 

è stato somministrato ai clienti 

con carta fedeltà un questiona-

rio a cui hanno risposto 2.628 

persone di tutti i punti vendita. 

i clienti intervistati riportano un 

grado di soddisfazione elevato 

(6,3 su 7) e disponibilità a consi-

gliare il negozio. è stato, infatti, 

misurato anche l’indicatore 

nPs (Net Promoter Score) che 

rileva la propensione a promuo-

vere il negozio presso amici, 

colleghi e conoscenti. i nostri 

negozi registrano un nPs del 

48% a fronte di un nPs medio 

nel settore retail pari a 35%.  

il 58% degli intervistati visita 

il negozio da due a cinque vol-

te al mese. il 47% fa acquisti 

da 2 a cinque volte al mese. 

le maggiori ragioni di soddisfa-

zione sono la proposta com-

merciale e l’ottimo rapporto 

qualità-prezzo, unite alle finalità 

sociali e ambientali.

fAsHion revolution dAy: portAre nellA modA lA rivoluzione del rispetto

Quando compriamo a un prezzo incredibile un capo nuovo super trendy ci chiediamo cosa realmente ci ha permesso di trovare 
quella fantastica occasione? il saldo all’ultimo minuto, certo. ma spesso dietro c’è anche dell’altro. A cominciare dal lavoro in 
condizioni precarie e sottopagato, talvolta anche di minori, nei Paesi in via di sviluppo.

il 24 aprile 2013, 1.133 persone sono morte e oltre 2.500 sono rimaste ferite a dacca, in Bangladesh, nel crollo del rana 
Plaza, un edificio per uffici di diversi piani adattato a complesso produttivo dove erano attive numerose piccole fabbriche tessili, 
molte delle quali lavoravano per marchi occidentali. 

dalla reazione a questo e ad altri eventi simili è nata Fashion revolution day, una campagna di sensibilizzazione che vuole 
essere il primo passo per la presa di coscienza di ciò che significa acquistare un capo d’abbigliamento, per un futuro più etico e 
sostenibile per l’industria della moda, nel rispetto delle persone e dell’ambiente.

humAnA crede che la produzione della moda debba modificare i propri modelli di business per orientarli al massimo 
rispetto delle persone e dell’ambiente, generando un profitto equo che aiuti il cambiamento. il forte potere, anche psicologico 
e sociale, della moda può diventare il catalizzatore di una trasformazione e ridare dignità alla catena di produzione. Per questo 
ha aderito al Fashion revolution day fin dal suo nascere e nel 2016 ha partecipato per il quarto anno consecutivo.

sostenuta anche da una forte adesione sui social con gli hashtag #Whomademyclothes e #Fashrev, l’iniziativa ha l’obiettivo 
di dare evidenza al percorso di tracciabilità e di trasparenza intrapreso dall’abito.  
humAnA naturalmente non può raccontare, e tanto meno “certificare”, la prima parte della storia di un abito. humAnA può però 
garantire ciò che accade dal momento dell’inserimento del capo nel contenitore fino all’utilizzo finale, che questo avvenga in 
italia, in europa o in Africa. All’interno della filiera trasparente di humAnA, ogni capo usato può infatti “rinascere” e avere una 
seconda vita etica e dignitosa. 

da sempre in humAnA sosteniamo un consumo consapevole e critico. Abbiamo quindi coinvolto in questa campagna i clienti 
dei negozi humAnA vintage e second hand di milano. torino e roma. A evidenziare in modo scherzoso e accattivante 
questo ritrovato “senso critico”, nel corso della settimana di campagna, dal 24 al 30 aprile, i nostri dipendenti così come i clienti 
dei negozi sono stati invitati a indossare i capi al contrario e a scattarsi una foto da condividere sui canali social di humAnA.
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tabella 4. I vOLONTARI

OBIeTTIvI 2016 RISULTATI 2016 OBIeTTIvI 2017

- sviluppare il progetto 
delle vacanze solidali

- 34 persone coinvolte
(capienza massima 40 posti)
88,9% in più rispetto al 2015

- ampliare il numero di Paesi e consorelle 
di humana coinvolte per il progetto 
vacanze solidali 
- aumentare il numero di giornate di 
volontariato aziendale

3.5 i volontAri

un contributo fondamentale 

all’attività di humana è dato 

dai volontari, persone che ogni 

anno sostengono i progetti di 

cooperazione. in base a inte-

ressi e disponibilità, i volontari 

possono entrare a far parte del 

team con modalità diverse: par-

tecipando alle vacanze Solidali, 

collaborando all’organizzazione 

di eventi e iniziative, o facen-

do volontariato aziendale. 

nel 2016 humana ha deciso 

di dare maggiore visibilità alle 

vacanze Solidali: occasioni 

preziose d’incontro con i futuri 

volontari sono stati gli eventi 

tenuti nel corso dell’anno, or-

ganizzati proprio per presenta-

re la proposta di volontariato in 

mozambico. la risposta è stata 

molto positiva: il numero dei va-

canzieri solidali è infatti quasi 

raddoppiato rispetto al 2015 

(vedi tabella 4). molti di questi, 

terminata l’esperienza in mo-

zambico, divengono sostenitori 

e volontari di humana in italia.

vAcAnze solidAli: lA verA 
esperienzA pEOplE TO pEOplE

c’è un momento dell’anno in cui stacchiamo dalle 
occupazioni e preoccupazioni di tutti i giorni, la 
vacanza. come darle più valore? le vacanze solidali 
di humAnA offrono a questo scopo un programma di 
turismo responsabile che permette ai “vacanzieri” di 
fare un’esperienza di conoscenza e solidarietà e allo 
stesso tempo di esplorare luoghi nuovi e lontani.

come? vivendo l’esperienza unica del volontariato 
estivo e collaborando, per un periodo di due settimane, 
a progetti di sviluppo che gestiamo in mozambico 
in collaborazione con la nostra consorella locale. 
entrare direttamente in contatto con le persone 
del posto, immergendosi nella loro vita quotidiana, 
comprendendone la cultura e gli stili di vita: tutto 
questo e molto altro fanno della vacanza solidale 
molto più di una semplice “vacanza”, un vero viaggio 
alla scoperta degli altri e di se stessi. 

dal punto di vista solidale l’obiettivo è duplice. il primo 
è contribuire direttamente alla scuola professionale 
che gestiamo a nacala, località in cui si svolgono 
le vacanze: destiniamo infatti il 93% della quota di 
partecipazione a borse di studio per i ragazzi con 
maggiori difficoltà economiche che desiderano 
frequentare l’indirizzo turistico-alberghiero del nostro 
istituto Politecnico. i ragazzi mettono in pratica 
quello che imparano prendendosi cura dei vacanzieri 
e questi ultimi, a loro volta, interagiscono con la 
popolazione locale in modo più diretto e spontaneo. 
il secondo obiettivo è quello di coinvolgere i volontari 
nella realizzazione di semplici attività a vantaggio 
dei progetti presenti. da quando è stato attivato il 
programma nel 2008, 201 persone sono partite per il 
mozambico, di queste 34 solo nel 2016.

al di là dell’esperienza sul cam-

po, i volontari vengono coinvolti 

durante l’anno in eventi e inizia-

tive specifiche. una delle moda-

lità più semplici ed efficaci è la 

partecipazione ai banchetti di 

solidarietà nei supermercati, nei 

teatri e nelle piazze italiane per 

far conoscere le attività dell’or-

ganizzazione e raccogliere fon-

di a sostegno dei progetti. 

un’altra modalità è la promozio-

ne di eventi quali aperitivi soli-

dali, concerti e sfilate. attività 

che spesso nascono proprio 

da idee delle persone e delle 

aziende stesse: esiste infatti 

totale apertura verso iniziative 

promosse, singolarmente o in 

gruppo, da chi sceglie humana 

per fare volontariato.

uno degli eventi periodici più 

rappresentativi è la campagna 

di raccolta fondi straordinaria 

organizzata ogni anno a dicem-

bre e destinata al sostegno di 



uno dei progetti di cooperazione.

La campagna del 2016 si chia-

mava Carta, Forbici e Nastro: 

dal 7 al 24 dicembre, i volontari 

hanno confezionato pacchetti 

regalo natalizi in negozi Ti-

gotà e Maison du Monde ade-

renti nelle province di Milano 

e Novara aderenti. I contributi 

raccolti sono andati a sostegno 

del progetto Studiamo insieme 

un futuro migliore, che per-

mette di frequentare la scuola 

a 300 bambini-lavoratori della 

provincia di Jaipur, in India. 

In questo Paese, HUMANA ge-

stisce da dieci anni 6 Academy 

for Working Children, scuole 

che accolgono i bambini delle 

baraccopoli e offrono loro un’i-

struzione gratuita. Ogni Aca-

demy accoglie 200 bambini: 

in dieci anni sono stati accolti 

più di 13.000 bambini. Oltre 

a garantire l’istruzione ai più 

piccoli, nelle scuole si tengono 

laboratori professionali per i 

più grandi. 

Con i fondi raccolti tramite l’ini-

ziativa Carta, Forbici e Nastro, 

ai bambini vengono forniti kit 

didattici, un ambiente scola-

stico bello e funzionale e una 

formazione adeguata grazie al 

supporto degli insegnanti, oltre 

a controlli medici gratuiti. 

HUMANA partecipa inoltre con 

propri banchetti a iniziative so-

lidali delle aziende partner: si 

tratta solitamente di mercatini 

di Natale o giornate dedicate al 

volontariato aziendale, durante 

le quali i dipendenti partecipano 

alle attività di smistamento de-

gli indumenti usati. Per HUMA-

NA, una preziosa opportunità 

per far conoscere la filiera; per 

le persone che si avvicinano, 

un modo immediato ed effica-

ce di mettere in pratica il desi-

derio di aiutare. Nel 2016 sono 

tati coinvolti 10 dipendenti di  

KIabI, partner storico nella 

raccolta degli abiti usati, che 

si sono impegnati nell’attivi-

tà del Centro di smistamento. 

Nel complesso, attraverso le 

diverse modalità descritte, nel 

2016 hanno collaborato con 

HUMANA 89 volontari: rispet-

to al 2015, il loro numero è cre-

sciuto dell’11,3% (Vedi Figura 2) . 

(NGO Sector Disclosures G4-9). 

Come diventare volontari

Sono sempre attivi un numero di telefono e 
una mail a cui può rivolgersi chiunque voglia 
ricevere informazioni su come diventare nostro 
volontario: 02-93.96.40.09 
e volontariato@humanaitalia.org

G4-10).

2015 2016 VarIazIoNe

Under 30  44  48 9,1%

Donne  26  42 61,5%

Uomini  18  6 -66,7%

Compreso/uguale 30-50  23  35 52,2%

Donne  14  22 57,1%

Uomini  9  13 44,4%

over 50  13  6 -53,8%

Donne  11  4 -63,6%

Uomini  2  2 -

Totale volontari 80 89 11,2%

Donne  51  68 33,3%

Uomini  29  21 -27,6%

Tabella 5. VoloNTarI per geNere eD eTà al 31.12

Figura 2. NUMero DeI VoloNTarI 
                  al 31 DICeMbre 2016
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2015 2016 vARIAzIONe

vacanze solidali  18  34 +88,9% 

donne  15  26 +73,3%

uomini  3  8 +166,7%

volontariato aziendale  55  10 -81,82% 

donne  38  7 -122,6%

uomini  17  3 -82,3%

Coinvolti in eventi/iniziative specifiche  43  45 +4,65% 

donne  28  31 +10,7%

uomini  15  14 -6,7%

tabella 6. vOLONTARI PeR AMBITO DI INTeRveNTO AL 31.12di questi, oltre la metà - il 

53,9% - è di età inferiore ai 30 

anni, mentre nel 2016 è for-

temente cresciuta (+52,17%) 

la partecipazione di volontari 

in età compresa tra i 30 e 50 

anni (vedi tabella 5). dal punto 

di vista dell’equilibrio di genere 

è interessante notare che il 

76,4% dei volontari sono don-

ne.il volontariato aziendale nel 

2016 registra un calo dovuto 

alla scelta di humana di pro-

porre maggiormente attività di 

sensibilizzazione e raccolta abi-

ti presso le aziende partner. in 

questo modo è possibile per un 

maggior numero di dipendenti 

venire coinvolto nelle attività 

aziendali di Csr e in generale di 

aderire alla mission di humana. 

a fronte di questo dato in calo, 

si registra un incremento si-

gnificativo (+88,9%) dei parte-

cipanti alle vacanze Solidali e 

dei volontari (+4,65%) coinvolti 

in eventi e iniziative specifiche.



3.6   i donAtori

insieme con i volontari, i donato-

ri sono le persone che rendono 

possibile l’impegno di humana. 

non soltanto donando abiti, ma 

anche offrendo sostegno eco-

nomico tramite diversi strumenti 

come il 5 per mille, il Sostegno 

a Distanza o altre iniziative soli-

dali. nel 2016 l’ammontare delle 

donazioni da privati è stato di cir-

ca 60 milioni di capi (pari a oltre 

20 milioni di chili) e di 108.725 

euro (vedi tabella 4, pag. 83).

I DONATORI DI ABITI
la raccolta e il recupero di abiti 

usati rappresentano la principale 

attività su cui si basa la sosteni-

bilità economico-finanziaria dei 

progetti di humana nel sud del 

mondo e in italia. nel 2016, cir-

ca 2,9 milioni di persone hanno 

sostenuto questi progetti con-

segnando nei contenitori per la 

raccolta i loro indumenti usati, 

che hanno così trovato nuova 

vita a sostegno di progetti so-

lidali. Grazie al loro importante 

contributo sono stati raccolti ol-

tre 20 milioni di chili di abiti  (vedi 

pag. 47). Cosa chiedono i dona-

tori di humana? dalla ricerca da 

noi condotta nel 2016 emergono 

in modo chiaro tre requisiti: una 

finalità sociale reale e verificata, 

la sicurezza sulla destinazione 

dei vestiti, una comunicazione 

trasparente sul ciclo di vita del 

prodotto e sui progetti sostenuti.  

soddisfare queste richieste si-

gnifica rafforzare l’adesione e la 

fidelizzazione del donatore con 

conseguente miglioramento 

dell’impatto sociale, ambientale 

ed economico.

un Anno di intense cAmpAGne

A giugno 2016, abbiamo aderito alla prima settimana europea per lo sviluppo sostenibile (esdW), promuovendo i Sustainable 
development Goals (SdGs) delle nazioni unite con diverse iniziative che hanno coinvolto aziende partner, come subito ed 
esprinet, realizzando incontri nelle scuole ed effettuando raccolte straordinarie di abiti usati. i 440.000 chili di vestiti donati in 
quella settimana sono stati utilizzati a favore dei progetti di humAnA di agricoltura sostenibile ed energie rinnovabili (Farmers’ 
clubs) in india, malawi e mozambico.

A novembre abbiamo inoltre partecipato con la campagna dona i tuoi abiti a humAnA, riduci lo spreco! alla settimana europea 
per la riduzione dei rifiuti (serr), iniziativa che ha sensibilizzato una vasta gamma di attori, dagli enti pubblici e le imprese alla 
società civile e i cittadini, sulle politiche di prevenzione dei rifiuti messe in atto dalla ue alla luce della direttiva-quadro sui rifiuti, 
2008/98/ce.

le iniziative realizzate sono state tre: in collaborazione con daimler-mercedez Benz, criteo ed esprinet abbiamo 
promosso tre raccolte straordinarie di vestiti usati tra i dipendenti di queste aziende partner; nei punti vendita humAnA vintage 
e second hand di milano, roma e torino era possibile donare i propri indumenti e accessori usati, ricevendo uno sconto del 15% 
sulla prima nuova collezione 2017. infine, domenica 20 novembre, abbiamo presenziato ad un evento organizzato dal comune 
di lissone (monza e Brianza) per promuovere la raccolta degli abiti fatta a favore della tutela ambientale e di un progetto di 
humAnA di tutela e inserimento scolastico dei bambini-lavoratori del rajasthan (india).

I DONATORI PRIvATI 
DI DeNARO
al contributo di aziende, fon-

dazioni ed enti, nel 2016, si ag-

giungono le donazioni in denaro 

dei singoli che hanno scelto di 

sostenere con diverse modalità 

i progetti solidali di humana.

IL CINQUe PeR MILLe
un modo rapido e semplice per 

offrire sostegno è attraverso 

l’assegnazione del 5 per mille. 

devolvendo il 5x1000 della di-

chiarazione dei redditi a huma-

na, i donatori contribuiscono a 

sostenere progetti di educa-

zione e formazione in tutto il 

mondo. nei prossimi anni hu-

mana continuerà a coinvolgere 

i donatori con azioni comunica-

tive sempre più incentrate sui 

risultati raggiunti fino ad ora 

grazie a una semplice firma.
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IL SOSTeGNO 
A DISTANzA 
il Sostegno a Distanza è un 

contributo economico periodi-

co che viene destinato a bam-

bini di strada e orfani nel sud 

del mondo. humana propone 

due formule di sostegno: 300 

euro all’anno per offrire a un 

bimbo istruzione, cure mediche 

e cibo; 150 euro all’anno per 

offrire a un bimbo il program-

ma d’istruzione. è possibile 

aderire al programma da soli o 

in gruppo (con amici, compagni 

di squadra o familiari) e i 

proventi sostengono i Centri di 

accoglienza la Città dei Bam-

bini in Mozambico e in zambia. 

MAILING e INIzIATIve 
DI PIAzzA e PRIvATe
i donatori possono sostene-

re humana a seguito del ri-

cevimento di lettere, oppure 

raggiungendoci presso i ban-

chetti di solidarietà che rea-

lizziamo nelle piazze, nei centri 

commerciali e nelle aziende.  

nell’ambito della Campagna 

natalizia “Carta, forbici e Na-

stro” sono state organizzate 

50 giornate di impacchetta-

mento regali per i clienti di al-

cuni punti vendita tigotà e mai-

son du monde (vedi pag. 70).  

a quest’attività si aggiungono 

15 eventi e banchetti di raccolta 

fondi organizzati in collabora-

zione con alcune aziende part-

ner, tra cui eni, KPmG, tnt, san-

dvik ed ergo, e una campagna di 

crowdfunding su rete del dono.  

la raccolta fondi è possibile an-

che attraverso le nostre bom-

boniere solidali che proponiamo 

a chi voglia festeggiare i propri 

momenti importanti soste-

nendo humana. le donazioni 

ricevute vanno a finanziare i 

progetti di humana nel sud 

del mondo incentrati ad esem-

pio sulla riduzione dell’analfa-

betismo, sulla prevenzione del 

virus dell’HIv e della malaria, 

sull’assistenza psicologica ai 

bambini vittime di abusi o che 

hanno vissuto esperienze di 

abbandono e di violenza (vedi 

pag. 87). Grazie all’esperienza 

acquisita negli anni e alla strut-

tura organizzativa creata, hu-

mana è in grado di destinare il 

90% della donazione ricevuta 

ai bambini dei Centri. l’obiettivo 

generale è offrire ai bambini e 

alle loro famiglie gli strumenti 

necessari per “farcela da soli”. 

QuAndo oGnuno mette il proprio mAttone

in molti luoghi del mondo, per i bambini non è facile andare a scuola. se poi ci si mette anche la natura, facendoci 
cadere sopra un albero, diventa ancora più complicato. eppure è proprio quello che è successo a muzuane Alta, in 
mozambico, dove humAnA gestisce una escolinha, cioè un asilo per bambini da quattro a sette anni: una struttura che 
tanti nostri amici conoscono, perché ogni anno organizziamo nell’area le vacanze solidali con l’obiettivo di fare piccole 
manutenzioni.

nel mese di giugno 2016, un albero si è abbattuto sulla scuola, di fatto distruggendo una delle due classi. Per fortuna in 
quel momento non erano presenti né bambini né insegnati. l’aula, però, andava ricostruita velocemente, prima dell’arrivo 
delle piogge autunnali che avrebbero potuto pregiudicare la stabilità dell’intera struttura. i primi gruppi di vacanzieri 
solidali presenti sul posto hanno subito dato una mano a preparare la scuola per i lavori, ma per l’effettiva ricostruzione 
servivano muratori e carpentieri professionali, cemento e tanto tanto lavoro.

Abbiamo quindi lanciato una raccolta fondi straordinaria che, da metà luglio a metà ottobre, ha totalizzato 39 donazioni 
per una cifra pari a 3.217 euro. di queste, 11 sono arrivate da sostenitori preesistenti di humAnA, 8 da partecipanti alle 
vacanze solidali del 2016 e 6 alle vacanze precedenti, mentre 14 provenivano da nuovi donatori.

la raccolta fondi si è svolta principalmente online ma, con l’aiuto di due vacanzieri, abbiamo anche organizzato due 
aperitivi solidali dedicati. il grande coinvolgimento ci ha permesso di riaprire a settembre una scuola sicura e accogliente 
per tutti i bambini, dove ciascuno dei donatori ha, metaforicamente, messo il proprio mattone.



3.7 le Aziende e le orGAnizzAzioni 
 del terzo settore

tabella 7. I CLIeNTI DeI NeGOzI e I CLIeNTI ALL’INGROSSO

OBIeTTIvI 2016 RISULTATI 2016 OBIeTTIvI 2017

- incrementare il numero di partnership 
con aziende in operazioni di cause-re-
lated marketing, valorizzando il ruolo 
sociale di humana

- resa più efficace la comunicazione 
dell’identità di humana, grazie alla 
rendicontazione

- sviluppare attività di progettazione per parte-
cipare a bandi di affidamento progetti

- aumentare la qualità della proposta alle azien-
de, rendendola più affine alle logiche aziendali

AzIeNDe 
e fONDAzIONI
humana propone ai partner di 

sostenere con donazioni in de-

naro o di beni e servizi progetti 

e iniziative che puntano a crea-

re valore condiviso, privilegian-

do aziende già attive nel campo 

della Csr e in linea con i valori 

dell’organizzazione (G4-dma 

ethical fundraising).

se per humana questo signi-

fica reperire risorse per soste-

nere i progetti in italia e nel sud 

del mondo, dal punto di vista 

aziendale attivare queste ini-

ziative può generare importanti 

benefici in termini di coinvolgi-

mento dei propri stakeholder, 

visibilità, reputazione e miglio-

ramento del clima interno. 

Gli obiettivi 2016 e 2017 riportati nella tabella sono inseriti nel riesame della direzione funzionale al mantenimento delle iso 9001 e 14001 di cui siamo in 
possesso. tale documentazione risulta peraltro già integrata in vista dell’ottenimento di un unico audit per le due certificazioni, previsto per il 2018.

nel 2016 sono 15 le aziende 

che hanno deciso di sostenere 

humana attivando campagne 

di cause-related marketing, 

sensibilizzando e coinvolgendo 

clienti e collaboratori, donando 

abiti, beni e servizi.
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Collaborano con noi
HUMANA non è il solito ente operante 
nel settore della raccolta degli indumenti.  
So che è un’organizzazione che si occupa 
con serietà dell’intera f iliera.
Centrale è il concetto di trasparenza, 
insieme alla volontà di creare legami  
con il territorio, enti locali, scuole  
e aziende che gestiscono i rif iuti.
Arturo Bertoldi, Responsabile Comunicazione 
ed educazione Ambientale del Gruppo IReN 

La scelta del partner per la realizzazione 
della Campagna di raccolta degli indumenti 
usati nei nostri punti vendita si è basata 
principalmente su due fattori: un valido 
progetto da sostenere e la trasparenza 
economica della f iliera di HUMANA.

valentina Gherardi, Responsabile  
Marketing&Comunicazione di z

1.181 Comuni italiani

adPP angola

adPP mozambico

altis - alta scuola impresa e società - 
università Cattolica del sacro Cuore

Centro di ricerca occhio del riciclone 
onlus

Csr manager network italia

daPP malawi

daPP zambia

daPP zimbabwe

elsa - the european law students' 
association

fondazione ensemble

fondazione Kiabi

fondazione Progetto arca onlus

humana People to People bulgaria

humana People to People Congo

humana People to People india

humana People to People romania

humana People to People slovakia

humana People to People lituania

lions Club lainate

opera san francesco per i poveri onlus

regione lombardia

regione Piemonte

salone della Csr e dell'innovazione 
sociale

tavola valdese

università Cattolica del sacro Cuore  
di milano

università tor vergata - facoltà  
di ingegneria 

a&t 2000 spa

alce nero spa

amsa - Gruppo a2a spa

auchan retail italia

bennet spa

bulgari

Carrefour italia

CeC – Consorzio ecologico Cuneese

Clara spa

Cmv raccolta srl

Consorzio Covar 14

Consorzio di bacino basso novarese

Consorzio di bacino verona due del 
quadrilatero

Consorzio medio novarese

Consorzio obbligatorio di bacino unico 
del v.C.o.

Cosea ambiente spa

Criteo

dhl express

east market

eco.lan spa

ecoambiente srl

ecoelpidiense srl

elmec

erGo italia srl

exprivia spa

Gruppo hera spa

Gruppo iren spa

Gruppo zannier con il marchio z

Gv Color snc

il Gigante spa

iPer la Grande i spa

italmark spa

Kiabi

KPmG spa

lG electronics italia spa

maison du monde

metlife

natixis

nexin technology

nuova aptaca srl

officine mario freni srl

Philip morris srl

recordati

sasom srl

savno servizi srl

tigotà

unes-u2 supermercati

unicredit

velosi-PsC europe

viridea srl

eNTI e ISTITUzIONI

ALTRI PARTNeR



LA TOP fIve DeI 
DONATORI e DeI 
PARTNeR 
nel 2016 humana ha ricevu-

to un totale di 101.789 euro da 

aziende e istituzioni partner. 

i cinque migliori sono: tavola 

valdese, fondazione Kiabi, z, 

Comune di Cornaredo e bulgari 

(G4-nGo8).

Grazie al contributo di Tavola 

valdese, humana ha sostenu-

to due progetti in India: scuole 

della natura, con l’obiettivo di 

migliorare l’ambiente scolastico 

e femminile, e tutte le bambine 

vanno a scuola, progetto di in-

clusione scolastica femminile. 

nella Repubblica Democratica 

del Congo il progetto orti urba-

ni si è concentrato invece sul 

miglioramento della sicurezza 

alimentare e delle produzioni 

agricole sostenibili (vedi pag. 

100).

in italia KIABI ha sostenuto la 

realizzazione di 137 kit solidali 

composti da abiti e accessori 

che humana ha distribuito a 

bambini, ragazze e mamme di 

milano, roma e san benedetto 

del tronto residenti in case di 

accoglienza gestite da fonda-

zione Archè (vedi pag. 113).

mentre l’azienda d’abbigliamen-

to z ha sostenuto il progetto la 

Città dei Bambini a Maputo, in 

Mozambico, un centro che of-

fre cure e supporto psicologi-

co ai bambini di strada e orfani 

(vedi pag. 106).

la donazione di bulgari ha con-

tribuito al progetto Accademy 

for Working children di Jaipur 

in india per azioni che saranno 

realizzate nel 2017. il progetto 

offre istruzione a bambini la-

voratori, che inizialmente stu-

diano mantenendo il lavoro e, 

successivamente, grazie all’a-

iuto offerto alle loro famiglie, 

possono essere inseriti in un 

normale percorso scolastico.

Con il Comune di Cornaredo 

(milano) humana si è classi-

ficata quarta al Bilancio Par-

tecipativo, un progetto che ha 

l’obiettivo di rafforzare la rela-

zione di fiducia e collaborazio-

ne tra cittadini e Comune, nella 

sezione famiglia e solidarietà. 

humana ha ottenuto 5.500 

euro utilizzati per la costru-

zione di un campo di calcio e 

la fornitura di attrezzature 

sportive alla scuola magistrale 

di amalika in Malawi e per rea-

lizzare incontri informativi nelle 

scuole di Cornaredo, che han-

no attivato un gemellaggio con i 

ragazzi di amalika (vedi riquadro 

verde pag. 112).
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QuAndo lA modA fA Bene A tutti: operAzione ri-ABito solidAle

ottenere uno sconto donando i propri abiti usati, si può? con humAnA e le aziende partner  
è possibile, grazie all’operazione ri-abito solidale. 

nel punto vendita, il cliente dona i capi a humAnA inserendoli negli appositi ecobox. in cambio, 
l’azienda riconosce al cliente uno sconto. oltre a recuperare i vestiti donati, humAnA ottiene 
dall’azienda una donazione che consente di sostenere progetti in italia e nel sud del mondo 
individuati insieme al partner. 

nel caso di KiABi, l’insegna francese della moda a piccoli prezzi, l’operazione è diventata Give me 
5 for charity, a richiamare il gesto di due persone che “ce l’hanno fatta” insieme: ogni 5 capi si 
riceveva un buono del valore di 5 euro. sono stati raccolti 7.000 chilogrammi di abiti con cui sono 
stati realizzati kit d’indumenti personalizzati, che humAnA ha distribuito a 137 bambini, ragazzi, 
confezionati anche grazie all’aiuto di dipendenti KiABi in occasione della giornata di volontariato 
Aziendale presso il centro di smistamento a Pregnana milanese.

la campagna ha così permesso di sostenere le attività dell’associazione Fondazione Archè, che 
gestisce in italia comunità di accoglienza per bambini e ragazzi disagiati. sostenuto anche dalla 
Fondazione KiABi, il progetto rientra nella strategia di sostegno alle famiglie dei paesi in cui il 
brand è presente. 

dopo il successo delle precedenti campagne straordinarie di raccolta abiti anche nel 2016, per il 
terzo anno consecutivo, è proseguita la collaborazione fra humAnA e z a favore dei bambini del 
mozambico.

nella primavera e autunno 2016 era possibile portare i propri abiti nei negozi z in italia e donarli 
a humAnA, ricevendo così un buono sconto, spendibile sulla nuova collezione. i 23.370 
chilogrammi di abiti raccolti hanno permesso di aiutare ex bambini di strada e orfani, spesso 
provenienti da esperienze di violenza e abusi. grazie al centro di Accoglienza la Città dei 
Bambini gestito da humAnA a maputo, i bambini possono continuare a crescere in un ambiente 
sicuro, dove ricevere affetto, cure e istruzione, acquisendo anche competenze per il loro futuro.

ri-abito solidale si conferma come un modello che incentiva il riutilizzo degli abiti e da cui traggono 
beneficio tutti gli attori: i clienti liberano i loro armadi e ricevono in cambio uno sconto; l’azienda 
partner può invece promuovere un’importante operazione di Corporate Social responsibility. 



PARTNeRSHIP 
CON LA GDO 
il posizionamento di contenitori 

per gli abiti usati presso i punti 

vendita della GDO (Grande distri-

buzione organizzata), in accordo 

con l’azienda e le Pubbliche am-

ministrazioni dei Comuni conven-

zionati con humana, è uno degli 

esempi più concreti di come le 

partnership possono portare 

vantaggi anche alle aziende oltre 

che ai beneficiari dei progetti. 

l’azienda partner può, infatti, of-

frire ai propri clienti un servizio 

aggiuntivo, soprattutto a quelli 

più attenti a scelte di acquisto 

responsabili, rendendoli parteci-

pi di un progetto di responsabilità 

sociale. un’ottima occasione per 

comunicare la sostenibilità dell’a-

zienda che, nei casi più strutturati, 

può trasformarsi anche in un’op-

portunità per migliorare il clima 

aziendale, il senso di appartenen-

za e la motivazione dei dipendenti.

attualmente humana collabo-

ra con molte delle più importanti 

insegne della Gdo italiana, tra 

queste i partner principali sono 

Auchan, Carrefour, Unes. nel 

2016 humana è stata inoltre 

presente presso i punti vendita 

delle seguenti insegne: Conad, 

Margherita, e. Leclerc, Bennet, 

Iper La Grande I, Il Gigante, Ital-

mark, Gruppo Rossetto e viridea.

nel 2016, grazie alle aziende  

e ai loro clienti, si sono rac-

colti 960.125 chilogrammi di  

abiti usati. 

ORGANIzzAzIONI 
DeL TeRzO SeTTORe 

humana collabora con diverse 

organizzazioni del Terzo Settore 

a livello sia locale sia nazionale. la 

collaborazione avviene in stretta 

sinergia anche con le aziende, 

che spesso decidono di soste-

nere l’attività o un progetto spe-

cifico delle Onlus, per affinità con 

la propria mission e i propri valori 

(vedi riquadro verde pag. 77).

humana è inoltre membro attivo 

di organizzazioni che sensibilizza-

no l’opinione pubblica e i principali 

stakeholder sui temi della traspa-

renza del settore della raccolta 

degli abiti e della riduzione degli 

sprechi. humana People to 

People italia è tra i soci fondatori 

del Consorzio Nazionale Abiti e 

Accessori Usati (CONAU), che 

nasce nel 2008 con l’obiettivo 

di incentivare la raccolta di indu-

menti e tessuti e intervenire pres-

so gli enti pubblici a supporto degli 

operatori del settore. Per saperne 

di più: www.conau.it humana è 

inoltre membro del Comitato di 

Coordinamento delle Associazio-

ni per il Sostegno a Distanza della 

Provincia di milano e membro di 

CoLomba - associazione delle 

organizzazioni di Cooperazione 

e solidarietà internazionale della 

lombardia (G4-16). 

humana sta lavorando per crea-

re collaborazioni con cooperative 

sociali locali, specie in Piemonte, 

ma non solo. queste relazioni 

contribuiranno a migliorare le si-

nergie con gli attori del territorio a 

favore della comunità e a incenti-

vare la raccolta degli abiti.

HumAnA e unes: 
15 Anni di vAlore insieme

nei progetti sociali è fondamentale saper guardare al 
lungo termine. Per questo in humAnA ci impegniamo 
sempre per instaurare con i nostri partner relazioni di 
qualità che durano nel tempo. nel caso di unes, nel 2016 
la collaborazione ha celebrato i 15 anni di vita con la 
pubblicazione del quaderno di ricerca hUMaNa e UNeS: 
15 anni insieme, una partnership di valore, elaborato con 
il supporto metodologico di Altis - Alta scuola impresa 
e società - università cattolica del sacro cuore e con il 
contributo di Federdistribuzione, e dedicato a misurare 
l’impatto sociale e ambientale generato in questi primi 15 
anni di collaborazione.

la partnership rappresenta un esempio virtuoso di 
sostenibilità in una logica win-win, cioè che genera 
benefici per tutti gli attori coinvolti. grazie al recupero e 
alla vendita degli abiti raccolti negli oltre 100 contenitori 
di humAnA posizionati in prossimità dei punti vendita 
unes-u2, è stato infatti possibile generare un valore 
sociale pari a oltre 1,2 milioni di euro.
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4.1  le pERfORMaNcE economicHe

Per attuare al meglio la pro-

pria missione e continuare ad 

assicurare l’apporto ai progetti 

di carattere socio-ambien-

tale nel sud del mondo e in 

italia, humana si è dotata di 

una struttura organizzativa 

in grado di garantire entrate 

economiche stabili e costan-

ti nel tempo (vedi pag. 22).  

tale struttura si fonda sulla col-

laborazione tra humana Peo-

ple to People italia scarl, che si 

occupa della raccolta degli abiti 

usati e humana People to Pe-

ople italia onlus, che gestisce 

invece le iniziative di sensibiliz-

zazione e la raccolta fondi.

il sostegno ai progetti di svi-

luppo nel sud del mondo e alle 

attività sociali in italia è frutto 

dell’impegno sinergico di hu-

mana onlus e humana 

Coop, che insieme ottengono i 

fondi da devolvere alle attività 

previste dalla mission e dai sin-

goli statuti (dma). il contributo 

complessivo ai progetti sociali 

nel 2016 è stato di 1.457.193 

euro, sostanzialmente in linea 

con quello del 2015, derivante 

principalmente dalla valorizza-

zione degli abiti spediti in africa 

e venduti in europa.

HUMANA PeOPLe 
TO PeOPLe ITALIA 
SCARL (G4-eC1)
l’anno 2016 si chiude econo-

micamente in modo molto po-

sitivo, poiché la Cooperativa ha 

generato un valore economico 

pari a 10.168.917 euro (+9,6% 

rispetto al 2015) (vedi tabella1, 

pag. 81).

di questo il 45,1% è stato distribuito ai diversi 

fornitori per i vari costi operativi, il 42% ai col-

laboratori di humana, il 3,1% è destinato a im-

poste e tasse. 

nel dettaglio:

i costi operativi oltre a includere le spese di 

struttura, riguardano attività con un forte im-

patto sociale e ambientale. 

in particolare:

 gli oneri (pari a oltre 2 milioni di euro) per la  

realizzazione del servizio di raccolta e avvio 

a recupero degli abiti che rappresenta una 

rilevante azione di tutela ambientale;

 i contributi riconosciuti ad alcuni partner della 

Pubblica amministrazione a seguito dell’ag-

giudicazione del servizio tramite bandi di gara, 

pari a 211.305,59 euro;

 i costi affrontati per la realizzazione di inter-

venti di sensibilizzazione e progetti sociali (vedi 

pag. 110), anche sui territori dei Comuni con i 

quali collaboriamo (assegnazione di borse di stu-

dio a favore di studenti meritevoli, distribuzione 

di 294 kit di indumenti a migranti, richiedenti 

asilo e a famiglie indigenti, realizzazione di labo-

ratori ed eventi informativi su temi ambientali e 

della solidarietà, ecc.).

Nel 2016 sono stati effettuati investimenti 

in risorse umane, con l’assunzione di 11 nuovi 

collaboratori per il reparto smistamento e per 

i negozi. 

Come da statuto, la Cooperativa sostiene prin-

cipalmente humana onlus e, in via residuale, 

altri enti non profit e non ripartisce utili ai soci 

(vedi pag. 22), infatti nel 2016 ha destinato 

540.250 euro (+14,7% sul 2015) a supporto di 

progetti sociali a enti terzi di cui 534.000 euro 

a favore di HUMANA People to People Italia 

ONLUS e 6.250 euro ad associazioni attive 

localmente in Italia. 

infine, per mantenere efficiente le sempre più 

ampie dimensioni strutturali sono stati fatti i ne-

cessari investimenti per l’acquisto di impianti e 

macchinari (si pensi all’acquisto di nuove presse 

per la spedizione - in africa e in europa - dei 

vestiti e all’apertura di nuovi negozi) che han-

no comportato un fisiologico incremento degli 

ammortamenti.
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tabella 1. vALORe eCONOMICO DIReTTAMeNTe GeNeRATO e DISTRIBUITO DA HUMANA 
PeOPLe TO PeOPLe ITALIA SCARL (vALORI IN eURO)

2015 2016 vARIAzIONe

vALORI % vALORI % %

valore economico generato 9.279.410 100% 10.168.917 100% 9,6%

valore economico distribuito 9.011.764 97,1% 9.790.267 96,3% 8,6%

Costi operativi 4.089.941 44,1% 4.587.609 45,1% 12,2%

remunerazione del personale 4.112.650 44,3% 4.271.843 42% 3,9%

oneri finanziari 86.092 0,9% 75.396 0,7% -12,4%

imposte 251.965 2,7% 315.169 3,1% 25,1%

donazioni in denaro a favore di progetti sociali 
nel sud del mondo e in italia

471.116 5,1% 540.250 5,3% 14,7%

valore economico trattenuto 267.646 2,9% 378.650 3,7% 41,5%

ammortamenti e svalutazioni 236.998 2,6% 306.109 3% 29,2%

utile d’esercizio 30.648 0,3% 72.541 0,7% 136,7%

figura 1.  vALORe eCONOMICO DIReTTAMeNTe 
                   GeNeRATO e DISTRIBUITO DA  
                   HUMANA PeOPLe TO PeOPLe ITALIA SCARL

3,7%
valore 
eConomiCo
trattenuto 

nota: i valori 2015 presenti nella tabella si discostano da quelli pubblicati nel bilancio di sostenibilità di humana People to People italia 2015, in 
quanto si è utilizzato un criterio di riclassificazione compliant con gli standard Gri e quindi più preciso. Pertanto le due tabelle non sono confrontabili 
e si considera la presente tabella come punto di partenza per il confronto dei dati nei prossimi anni.

96,3%
valore 
eConomiCo 
distribuito 



HUMANA PeOPLe TO PeOPLe ITALIA ONLUS (G4-eC1)
Per quanto riguarda humana onlus, è possi-

bile notare un miglioramento nell’efficienza con 

un decremento dei costi del 16,3% e un raffor-

zamento delle attività condotte dall’ufficio rac-

colta fondi e, in particolare, dal Desk Progetti. 

nel 2016, infatti, sono state poste le basi per il 

rafforzamento e per l’incremento dei finanzia-

menti a favore di nuovi progetti. 

il risultato economico conseguito da humana 

scarl e da humana onlus ha permesso di 

raggiungere tutti gli obiettivi sociali preventiva-

ti. infatti, l’impegno concordato con gli enti nel 

sud del mondo (appartenenti alla federazione 

humana People to People), in termini di dona-

zioni cash e di donazioni di vestiti usati, è stato in-

tegralmente mantenuto. Pertanto tutti i progetti 

di cooperazione internazionale hanno ricevuto le 

donazioni concordate, consentendo la regolare 

gestione degli stessi.

Nel 2016 il valore economico direttamente ge-

nerato dalla ONLUS è di 1.851.179 euro, con un 

decremento del -4,9% rispetto al 2015 (vedi ta-

bella 2 e figura 2).

1 il contributo economico qui 
indicato, comprende l’importo 
(valore statistico doganale) che 
viene indicato nelle fatture pro-
forma di donazione dei vestiti in 
africa. si è creata una differenza 
di euro 37.033) rispetto al valore 
del “contributo complessivo” di 
sostegno ai progetti in quanto 
nel 2016 le consorelle in africa 
hanno dovuto effettuare una 
svalutazione dei vestiti usati 
determinata dal calo dei prezzi nel 
mercato interno africano. 

figura 2.  vALORe eCONOMICO 
                  DIReTTAMeNTe 
 GeNeRATO e DISTRIBUITO 
 DA HUMANA PeOPLe TO PeOPLe 
 ITALIA ONLUS

99,6%
valore eConomiCo 
distribuito

tabella 2. vALORe eCONOMICO DIReTTAMeNTe GeNeRATO e DISTRIBUITO DA HUMANA 
PeOPLe TO PeOPLe ITALIA ONLUS (vALORI IN eURO)

2015 2016 vARIAzIONe

vALORI % vALORI % %

valore economico generato 1.947.286 100% 1.851.179 100% -4,9%

valore economico distribuito 1.940.712 99,7% 1.844.297 99,6% -5%

Costi operativi 225.863 11,6% 189.034 10,2% -16,3%

remunerazione Personale 161.329 8,3% 194.851 10,5% 20,8%

oneri finanziari 2.634 0,1% 3.219 0,2% 22,2%

Progetti sociali nel sud del mondo 1.550.886 79,6% 1.457.1931 78,7% -6%

valore economico trattenuto 6.574 0,3% 6.882 0,4% 4,7%

ammortamenti e svalutazioni 5.942 0,3% 5.817 0,3% -2,1%

risultato gestionale 632 0% 1.065 0,1% 68,5%

0,4% 
valore eConomiCo 
trattenuto
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figura 3.  fONTI DI fINANzIAMeNTO
 DI HUMANA PeOPLe TO PeOPLe 
 ITALIA ONLUS

58,1%
valorizzazione in afriCa  
dei vestiti donati

31,4%
donazioni da
humana CooP 

10,4%
raCColta fondi

nel 2016, quindi, l’associazio-

ne ha generato un contributo 

economico destinato ai proget-

ti sociali nel sud del mondo di 

1.457.193 euro, questo com-

prende i risconti di 248.881,69 

euro accantonati dalla federa-

zione internazionale huma-

na People to People e dalle 

associazioni consorelle per le 

attività 2017 (progetti di lungo 

periodo possono richiedere una 

distribuzione dei fondi su più 

anni) e di 212.861 euro accan-

tonati dal 2015 e utilizzati nelle 

attività 2016. va inoltre inclusa 

nell’importo la svalutazione di 

37.033 euro fatta in loco del 

valore degli abiti inviati in do-

nazione (vedi nota 1 pag. 82).

il contributo di 1.457.193 euro 

deriva da (vedi tabella 3):

 152.042,95 euro dalle atti-

vità di raccolta fondi fatte 

con cittadini, aziende e isti-

tuzioni;

 457.979,31 euro dalle do-

nazioni effettuate dalla Co-

operativa. tale importo è ot-

tenuto da humana People 

to People scarl grazie alla 

raccolta indumenti gestita in 

italia e alla vendita in europa 

di una parte di essi;

 847.170 euro (svalutati in 

loco di 37.033 euro) (vedi 

nota 1 pag. 82) dalla valo-

rizzazione economica dei 

vestiti donati e spediti alle 

associazioni consociate di 

humana attive in africa e 

membri della federazione 

internazionale. 

tabella 3. IL CONTRIBUTO DI HUMANA PeOPLe TO PeOPLe ITALIA 
ONLUS AI PROGeTTI NeL SUD DeL MONDO, DIvISO PeR 
fONTI DI fINANzIAMeNTO (vALORI IN eURO)

fONTe vALORI %

Contributi derivanti dalla raccolta fondi  152.042,95 10,4%

Contributi derivanti dalla vendita dei vestiti 
da parte di humana CooP

 457.979,31 31,4%

valorizzazione in africa dei vestiti donati  847.170,00 58,1%

TOTALe  1.457.193,00 100,0%

le attività di raccolta fondi sono riconducibili 

fondamentalmente a tre macro-aree:

 Campagne e attività varie destinate agli indi-

vidui; 

 partnership con aziende;

 bandi e finanziamenti pubblici.

le donazioni ricevute grazie all’insieme di que-

ste iniziative nel 2016 ammontano complessi-

tabella 4. DONAzIONI PeR CATeGORIA DI DONATORI (vALORI IN eURO)

CATeGORIe DI DONATORI 2016 %

individui 108.725 51,6%

istituzioni e fondazioni 67.420 32,0%

aziende 34.369 16,3%

TOTALe 210.514 100%

vamente a 210.514 euro. 

la categoria “partnership con aziende” include il 

contributo alla realizzazione di azioni sociali sia in 

italia sia nel sud del mondo e all’implementazio-

ne di Campagne di cause related marketing ed 

eventi, soprattutto in collaborazione con aziende 

del settore moda.

nella Tabella 4 riportiamo la suddivisione per 

categoria di donatori (G4-nG8). 



figura 4.  SUDDIvISIONI DeI fONDI RACCOLTI
 PeR CATeGORIA DI DONATORI

figura 5. COMPOSIzIONe COSTI 
 DI HUMANA PeOPLe TO PeOPLe ITALIA ONLUS

9,9%
sensibilizzazione

 e interventi in italia

8,4%
raCColta fondi 

79%
sosteGno 
ai ProGetti nel 
sud del mondo

2,7%
struttura 

Per garantire un’efficiente 

gestione delle proprie attività  

humana verifica costante-

mente i dati economici e pro-

duttivi, in modo da eseguire 

analisi complete e avere una 

visione d’insieme sui risultati 

complessivi raggiunti. questo 

consente di monitorare l’attivi-

tà e adottare con tempestività 

azioni correttive quando neces-

sario (former nGo-7). 

nel 2016 l’efficienza della 

struttura di humana People 

to People italia onlus ci ha 

permesso di destinare, per 

ogni euro raccolto, il 79% di-

rettamente ai nostri progetti 

nel Sud del mondo, il 9,9% 

alla sensibilizzazione a favore 

della solidarietà e della tutela 

ambientale in Italia. la restan-

te parte è così suddivisa: l’8,4% 

del costo per la realizzazione 

delle iniziative e materiali della 

raccolta fondi, a cui si aggiunge 

il costo della struttura di 2,7% 

(vedi figura 5). il valore conte-

nuto di quest’ultimo segnala 

l’efficienza della gestione. lo 

0,4% mancante è costituito dal 

valore economico trattenuto.

32%
istituzioni 

e fondazioni

16%
aziende

52% 
individui 
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2,9 MILIONI DI DONATORI DI HUMANA
FONDI, VESTITI E SCARPE

>> impatti indiretti  >> impatti diretti

>> oltre 73,2 milioni di chili di 
CO2 non emessa
>> oltre 122,1 miliardi di litri di 
acqua risparmiati
>> oltre 6,1 milioni di chili di 
pesticidi non utilizzati
>> oltre 1,2 milioni di chili di 
fertilizzanti non utilizzati

>> sensibilizzazione sui temi del 
riutilizzo, della sostenibilità e 
della tutela dell’ambiente in Italia

>> nel Sud del mondo, formazio-
ne dei piccoli coltivatori, dei 
futuri docenti e delle comunità 
sull’adozione di misure e 
abitudini volte a contrastare il 
cambio climatico e ottimizzare le 
scarse risorse disponibili.

IMPATTO AMBIENTALE IMPATTO  ECONOMICO

>> Contributo economico di 
1,4 milioni di euro per 
progetti di sviluppo nel Sud 
del mondo

>> Implementazione di 
progetti volti al migliora-
mento dei redditi comunità 
vulnerabili nel Sud del 
mondo

>> servizio di raccolta e 
avvio a recupero dei vestiti 
usati gestito gratuitamente 
da HUMANA per i propri 
partner
>> risparmio di oltre 3 milioni 
di euro a favore delle 
Pubbliche Amministrazioni, 
e quindi dei cittadini, per il 
non conferimento in 
discarica degli abiti conferiti 
nei contenitori con il logo di 
HUMANA.

Nel Sud del mondo:
>> formazione per assicurare alle 
comunità locali le competenze 
(specifiche per ciascun ambito di 
intervento) e gli strumenti per 
migliorare le proprie condizioni di vita
>> creazione di posti di lavoro

In Italia:
>> creazione di posti di lavoro
>> incontri di Educazione alla 
Cittadinanza Mondiale nelle scuole 
primarie e secondarie
>> attività e incontri di sensibilizza-
zione sui temi dello sviluppo 
sostenibile
>> supporto a gruppi di persone 
vulnerabili

In Europa:
>> creazione di posti di lavoro
>> accesso a vestiti di buona qualità 
e a bassi prezzi per persone svantag-
giate in Europa e nel Sud del mondo. 

IMPATTO SOCIALE

Consolidando i piccoli ma potenti 

gesti delle persone con le proprie 

attività, humana lavora ogni 

giorno per trasformare il mondo 

e dare origine a cambiamenti 

positivi.

Gli impatti generati sono sia di 

natura sociale, sia ambientale 

e sono il frutto diretto delle ini-

ziative di raccolta fondi e dell’at-

tività di raccolta e avvio a recu-

pero degli abiti usati. si pensi, ad 

esempio, al risparmio economico 

per le Pubbliche amministrazioni 

(e quindi per i cittadini) legato al 

mancato smaltimento degli abi-

ti usati o ai benefici ambientali, 

quali la riduzione di anidride car-

bonica immessa nell’ambiente 

(vedi pag. 119), possibili grazie 

alla creazione di filiere del riuso.

altri cambiamenti riguardano 

invece l’impatto generato dai 

progetti di cooperazione e da-

gli interventi in italia. si tratta 

di risultati che humana italia 

contribuisce a realizzare in col-

laborazione con altri soggetti, 

quali le consociate della fede-

razione internazionale humana 

People to People, le istituzioni, le 

imprese e altre organizzazioni del 

5.1 le due dimensioni dell’impAtto: 
sociAle e AmBientAle

terzo settore. 

il più delle volte, gli impatti so-

ciali e ambientali generati sono 

profondamente interconnessi e 

s’intrecciano tra loro. 

quando si sostengono i piccoli 

coltivatori dell’africa sub-saha-

riana (vedi pag. 99), fornendo 

loro competenze tecniche sulla 

rotazione delle colture e su una 

gestione più efficiente delle 

risorse idriche, non si stanno 

dando loro solo strumenti per 

assicurarsi l’accesso al cibo (per 

sé e per la propria famiglia), ma si 

sta anche contribuendo a tute-

lare le (scarse) risorse disponibili 

e a contrastare il cambiamento 

climatico. allo stesso tempo, la 

capacità di produrre un surplus, 

consentirà loro di avviare piccole 

attività generatrici di reddito, con 

benefici anche dal punto di vista 

economico. 

la figura 1 propone una sintesi 

degli impatti socio-ambientali, 

diretti e indiretti, di humana 

italia, che saranno approfonditi 

nei paragrafi successivi, con l’in-

dicazione dei principali risultati 

raggiunti nel 2016.

figura 1. GLI IMPATTI DeLL’ATTIvITà DI HUMANA ITALIA

PICCOLI GeSTI CHe TRASfORMANO IL MONDO
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5.2 l’impAtto sociAle nel sud 
 del mondo: lA nostrA cooperAzione 

internAzionAle  
 (G4-8); (G4-S01)

humana italia in collaborazio-

ne con le consociate ha con-

tribuito a sostenere nel 2016, 

53 progetti di cooperazione in-

ternazionale, suddivisi in 4 ma-

cro-aree di intervento (G4-4):

 istruzione e formazione;

 agricoltura, sicurezza alimen-

tare ed energie rinnovabili;

 aiuto all’infanzia e sviluppo 

comunitario;

 Prevenzione e tutela della 

salute.

le informazioni incluse nei pa-

ragrafi 5.2.1.-2-3-4 riportano i 

risultati complessivi degli inter-

venti, cui humana italia ha in 

parte contribuito insieme alle 

altre associazioni humana.

il modus operandi di humana 

nell’implementazione di tali in-

terventi si basa sempre su un 

“approccio partecipato”, volto 

a fornire ai beneficiari dei pro-

getti le competenze per poter 

migliorare, in autonomia, la qua-

lità della propria vita (dma). Per 

ogni progetto realizzato hu-

mana italia, con l’aiuto delle 

associazioni consorelle in loco, 

attua un processo di coinvolgi-

mento dei principali stakehol-

der e raccoglie i dati inerenti agli 

impatti sui beneficiari diretti e 

sulle comunità locali, col fine di 

monitorare nel tempo l’anda-

mento dei progetti (G4-so1). il 

monitoraggio viene effettuato 

con cadenza annuale e prevede 

la raccolta di indicatori, rendi-

contati nel documento ufficiale 

“relazione sulla mission” (dma 

“implementazione e monito-

raggio”).



2015 2016 vARIAzIONe

istruzione e formazione 761.145 704.904 -7,4%

agricoltura, sicurezza alimentare 
ed energie rinnovabili

412.468 343.452 -16,7%

aiuto all’infanzia e sviluppo 
comunitario 

240.061 233.159 -2,9%

Prevenzione e tutela della salute 97.681 112.300 +14,1%

Totale 1.511.355* 1.393.815* -7,8%

  tabella 1. CONTRIBUTI UTILIzzATI PeR I PROGeTTI, 
 PeR SeTTORe DI INTeRveNTO (IN eURO)

* la quota non include il contributo destinato ad attività di pianificazione e coordinamento dei progetti realizzata 

dalla federazione internazionale humana People to People. 

tale importo, inoltre, è il risultato degli accantonamenti descritti nel testo antecedente la presente tabella. 

humana nel 2016 ha scelto di 

consolidare la propria presenza 

nei paesi in cui era già attiva nel 

2015 ovvero, Angola, Repub-

blica Democratica del Congo, 

India, Malawi, Mozambico, 

zambia e zimbabwe (G4-6), 

sostenendo prevalentemente 

progetti avviati. la scelta di 

assicurare una continuità nel 

tempo permette infatti di por-

re le basi per una collaborazio-

ne duratura con i soggetti del 

territorio, per un reale sviluppo 

delle comunità e dei beneficia-

ri coinvolti (dma “investimenti 

socialmente responsabili). 

nel 2016 humana People to 

People italia onlus ha inviato 

agli interventi sociali nel sud 

del mondo un contributo di 

1.457.193 euro (-6% rispetto al 

2015) sostanzialmente in linea 

con l’anno passato. tale contri-

buto è possibile grazie alla va-

lorizzazione locale di 1.322.500 

chili di vestiti spediti in angola, 

mozambico, malawi e zambia, 

alla raccolta fondi fatta in italia 

e alla vendita dei vestiti da parte 

di humana Coop. 

ta l e  i m p o r t o  i n c l u d e 

248.881,69 euro, erogati da 

humana italia a fine 2016 e 

destinati per i progetti del 2017 

e 212.861 euro erogati da hu-

mana italia a fine 2015 e utiliz-

zati per i progetti nel 2016 e la 

svalutazione, avvenuta in loco, 

di 37.033 euro degli abiti inviati 

in donazione (vedi nota 1 pag. 

82). la federazione internazio-

nale humana People to People 

e le associazioni consorelle nel 

sud del mondo hanno comples-

sivamente utilizzato 1.420.159 

euro; di questi, 26.344 euro 

sono destinati ad attività di 

pianificazione e coordinamen-

to dei progetti realizzata dalla 

federazione, e 1.393.815 euro 

sono destinati direttamente 

alla realizzazione dei progetti. 

il settore d’intervento che si 

conferma prioritario è “Istruzio-

ne e formazione”, con il 50,6% 

dei fondi. Crescono, rispetto al 

2015, i finanziamenti a favore 

della ”Prevenzione e tutela della 

salute” (da oltre 97,6 mila euro 

agli oltre 112,3 del 2016): l’incre-

mento è dovuto principalmen-

te al rafforzamento di specifici 

programmi di prevenzione nella 

co-infezione tra il virus dell’hiv 

e la tubercolosi, soprattutto tra i 

target di popolazione più ad alto 

rischio di contagio (vedi tabella 

1 e figura 2) (dma “resource 

allocation” - former nGo7).
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DOve SONO I NOSTRI PROGeTTI 

italia
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figura 2.  SUDDIvISIONe DeI CONTRIBUTI eCONOMICI AI PROGeTTI 
 PeR SeTTORe D’INTeRveNTO

8,1% 50,6% istruzione
e formazione

24,6% aGriColtura, siCurezza 
alimentare ed enerGie 
rinnovabili

Prevenzione e 
tutela della salute

16,7% aiuto 
all’infanzia 

e sviluPPo 
Comunitario
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50,6% 

FinAnziAmento 
Per “istruzione 
e FormAzione”

5.2.1 istruzione e formAzione

ancora oggi, nonostante impor-

tanti passi in avanti siano stati 

fatti rispetto a quando huma-

na ha finanziato i primi progetti 

nel 1999, nei paesi con un Pil 

medio-basso un bambino su 

sei non conclude le scuole pri-

marie. fin dalle proprie origini, 

humana è attiva per contri-

buire al raggiungimento del 4° 

Obiettivo di Sviluppo Sosteni-

bile delle Nazioni Unite: assi-

curare un’educazione di qualità, 

senza alcuna disparità.

un “GoAl” dA cAmpioni: istruzione  
di QuAlità per tutti

Quali sono i target dell’obiettivo “istruzione di Qualità per 
tutti”, cui humAnA può contribuire con i propri progetti?
4.1 entro il 2030, assicurarsi che tutti i ragazzi e le ragazze 
completino un’istruzione primaria e secondaria libera, 
equa e di qualità che porti a rilevanti ed efficaci risultati di 
apprendimento.
4.2 entro il 2030, assicurarsi che tutte le ragazze e i ragazzi 
abbiano accesso a uno sviluppo infantile di qualità, alle cure 
necessarie e all’accesso alla scuola dell’infanzia, in modo 
che siano pronti per l’istruzione primaria.
4.3 entro il 2030, garantire la parità di accesso per tutte 
le donne e gli uomini a una istruzione a costi accessibili 
e di qualità, professionale e di terzo livello, compresa 
l’università.
4.4 entro il 2030, aumentare sostanzialmente il numero 
di giovani e adulti che abbiano le competenze necessarie, 
incluse le competenze tecniche e professionali, per 
l’occupazione, per lavori dignitosi e per la capacità 
imprenditoriale.
4.5 entro il 2030, eliminare le disparità di genere 
nell’istruzione e garantire la parità di accesso a tutti i livelli 
di istruzione e formazione professionale per i più vulnerabili, 
comprese le persone con disabilità, le popolazioni indigene e 
i bambini in situazioni vulnerabili.
4.7 entro il 2030, assicurarsi che tutti gli studenti 
acquisiscano le conoscenze e le competenze necessarie 
per promuovere lo sviluppo sostenibile attraverso, tra 
l’altro, l’educazione per lo sviluppo sostenibile e stili di 
vita sostenibili, i diritti umani, l’uguaglianza di genere, 
la promozione di una cultura di pace e di non violenza, la 
cittadinanza globale e la valorizzazione della diversità 
culturale e del contributo della cultura allo sviluppo 
sostenibile.
4.a costruire e adeguare le strutture scolastiche in modo 
che siano adatte alle esigenze dei bambini, alla disabilità e 
alle differenze di genere e fornire ambienti di apprendimento 
sicuri, non violenti, inclusivi ed efficaci per tutti.
4.c entro il 2030, aumentare notevolmente l’offerta di 
insegnanti qualificati, anche attraverso la cooperazione 
internazionale per la formazione degli insegnanti nei paesi in 
via di sviluppo, in particolare nei paesi  in via di sviluppo e nei 
piccoli stati insulari.



anche nel 2016 humana ha 

mantenuto il proprio impegno 

in questo settore, a conferma 

della profonda convinzione 

che incentivare l’educazione 

significhi costruire una realtà 

positiva, fornendo soprattutto 

alle nuove generazioni le com-

petenze, gli strumenti e i valori 

necessari non solo per entrare 

nel mondo del lavoro, ma anche 

per contribuire allo sviluppo di 

una società fondata sui principi 

di giustizia e uguaglianza. 

in quest’ottica i progetti edu-

cativi di humana mirano a 

mettere i beneficiari nella con-

dizione di costruirsi in autono-

mia un futuro diverso, lungo un 

percorso formativo che va dai 

pre-scuola fino al grado univer-

sitario (G4-8).

SCUOLe MAGISTRALI
le scuole magistrali di huma-

na nascono per formare con 

metodi innovativi i futuri in-

segnanti delle scuole primarie 

(G4-8), soprattutto delle aree 

più isolate e povere. le scuole 

sono gestite direttamente dal-

le consociate della federazione 

humana People to People pre-

senti in loco.

i corsi, strutturati in linea con 

i piani educativi nazionali, della 

durata di 1 o 3 anni, si basano 

sul sistema DMM (Determina-

tion of Modern Methods), un 

approccio formativo che mette 

al centro lo studente. sono pre-

visti sia lo studio individuale, sia 

esperienze pratiche e di viaggio. 

Gli studenti sono sollecitati ad 

attivarsi in iniziative concrete 

(piantumazione di alberi, sensi-

bilizzazione sui temi dell’igiene 

e della salute, attività culturali e 

di ristrutturazione delle scuole) 

con benefici diretti per le co-

munità in cui operano. 

mozAmBico: meno ABBAndono scolAstico GrAzie A HumAnA itAliA 

in mozambico, grazie al contributo di humAnA italia è stato possibile sostenere 5 delle 11 scuole magistrali (chimoio, maputo, 
inhambane, tete e nacala) direttamente gestite da AdPP, la consorella locale. in questo paese, due terzi dei bambini che 
frequentano la scuola primaria la concludono senza avere acquisito le competenze linguistiche e matematiche di base. Peraltro, 
se è vero che il 94% delle bambine mozambicane si iscrive alla scuola primaria, più della metà l’abbandona prima del quinto anno, 
l’11% entra nella scuola di secondo grado e solo l’1% raggiunge una formazione universitaria. 

sempre in mozambico, grazie al finanziamento di usAid, nel 2016 è stato prolungato fino al 2020 il progetto “cibo per 
l’istruzione”, che mira a garantire un pasto giornaliero ai bambini delle scuole mozambicane e a formare gli insegnanti (e i futuri 
tali) sull’importanza di una corretta alimentazione, fondamentale anche per migliorare la capacità di apprendimento dei più piccoli.
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in India, nello stato di Uttar 

Pradesh, il programma di for-

mazione magistrale è prose-

guito in 4 distretti formativi (i 

cosiddetti diets) ed è stato ul-

teriormente ampliato negli stati 

di Haryana e di Bihar.

nello stato di haryana sono 

stati avviati percorsi formativi 

sul campo quali “When humans 

Call, teachers answer”, pro-

gramma che si è concentrato 

principalmente su due temi: 

“Leader di comunità” e “Im-

prenditorialità”. l’obiettivo del 

primo percorso era preparare gli 

studenti a diventare dei leader 

capaci, grazie all’affiancamen-

to dei leader di comunità nelle 

loro attività e responsabilità 

giornaliere. Con il percorso in 

“imprenditorialità”, gli studenti 

hanno studiato lo scenario e le 

condizioni lavorative dei nego-

zianti delle comunità vicine. al 

termine del lavoro di raccolta 

informazioni, hanno presen-

tato i dati chiave emersi dalle 

ricerche effettuate.

in occasione del prestigioso 

NASSCOM social innovation 

forum, nel 2016, HUMANA 

India è stata premiata per il 

progetto digi-teaCh, nella 

categoria iCt-led innovation 

in Primary and secondary 

education. scopo del progetto 

è la creazione di una piattafor-

ma digitale per gli insegnanti 

delle scuole primarie. il premio 

è stato ritirato a mumbai alla 

presenza di oltre duemila rap-

presentanti dell’industria it.

in zambia, l’istituto di mkushi 

ha completato nel 2016 le pro-

prie attività di espansione, con 

la costruzione di nuovi alloggi 

per gli studenti e di uffici per lo 

staff. disporre di ambienti nuo-

vi e ristrutturati agevola il clima 

formativo e consentirà l’inseri-

mento al college di sempre più 

iscritti. a maggio 2016, inoltre, 

al college è stato notificato 

l’accreditamento come scuo-

la magistrale dello zambia, da 

parte del Consiglio degli inse-

gnanti del paese. 

in Malawi sono state conferma-

te le iniziative per garantire la 

qualità dell’insegnamento, con 

particolare attenzione al miglio-

ramento degli ambienti scola-

stici e all’inclusione scolastica 

femminile. Con il progetto “Ne 

facciamo più che insegnanti”, 

che forma i futuri docenti con 

competenze pedagogiche, ge-

stionali e organizzative, DAPP 

Malawi è stata premiata nel 

2016 con l’UNeSCO-hamdan 

bin rashid al-Maktoum.

  tabella 2. SCUOLe MAGISTRALI

SCUOLe MAGISTRALI

luogo Mozambico, Malawi, India e zambia

Contributo economico 430.912,59 euro

Principali risultati (G4-s01) - circa 5.000 studenti iscritti ai corsi di formazione magistrale;
- circa 130.000 alunni delle scuole primarie beneficiari della 
formazione offerta dai tirocinanti;
- 264 insegnanti e 647 studenti delle scuole magistrali formati 
e oltre 4.000 bambini sensibilizzati sul tema della corretta 
alimentazione.



Un domani da insegnante

“Mi chiamo Osvaldo Alberto Manete e sono nato il 7 luglio 1997 nella 

Provincia di Inhambane, a Sud del Mozambico. 

Ho iniziato a frequentare la scuola magistrale di HUMANA perché sogno 

di diventare un bravo insegnante, in grado di promuovere un’educazione 

di qualità tra la gente del mio paese. 

Come ho scoperto che questo sarebbe stato il lavoro della mia vita? 

Beh, durante la scuola secondaria, spesso mi capitava di aiutare i miei 

compagni di classe con i compiti e loro mi hanno sempre fatto molti 

complimenti per come riuscivo a far capire loro le cose. Da quel momento, 

mi sono reso conto che avrei voluto intraprendere proprio quel percorso 

professionale.

In questi anni al College, ho potuto imparare tante cose che mi serviranno 

quando mi troverò a operare in comunità isolate ed estremamente povere. 

Anche la convivenza con tanti altri studenti provenienti da zone diverse del 

Mozambico, mi ha fatto crescere molto e mi sta permettendo di imparare 

a gestire meglio le relazioni con gli altri. Non solo, la vita al College mi sta 

facendo acquisire competenze di tipo organizzativo, sviluppando nello 

stesso tempo un importante spirito di squadra!”

Osvaldo Alberto Manete - provincia di Inhambane, Mozambico
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Le SCUOLe 
PROfeSSIONALI

le scuole professionali di hu-

mana offrono ai ragazzi dai 18 

ai 24 anni (G4-8) una formazio-

ne teorica e pratica di 2 o 3 anni 

in ambiti specifici, che spaziano 

dal turismo alla falegnameria, 

dall’agricoltura al cucito, o an-

cora dalla meccanica e dall’edi-

lizia al management. L’on-the-

job training (formazione diretta 

sulla mansione) vale per tutti i 

corsi di specializzazione: l’ulti-

mo anno del percorso, gli stu-

denti mettono in pratica quanto 

studiato grazie a stage svolti in 

aziende.

  tabella 3. SCUOLe PROfeSSIONALI
SCUOLe PROfeSSIONALI

luogo Angola, Malawi, Mozambico e zimbabwe

Contributo economico 142.279,61 euro

Principali risultati (G4-s01) - 1.134 studenti iscritti ai diversi indirizzi di specializzazione pro-
fessionale nei quattro Paesi;
- 317 partecipanti ai corsi brevi nei Centri Comunitari di sviluppo 
delle Competenze (mozambico).



la scuola di Nacala, in mozambi-

co, si contraddistingue anche per 

l’offerta di un indirizzo di specia-

lizzazione in ambito turistico-al-

berghiero. i turisti che scelgono 

di trascorrere le proprie vacanze 

estive in mozambico attraverso 

il programma delle vacanze So-

lidali (vedi pag. 69) sono infatti 

accolti dagli studenti del terzo 

anno della scuola.

Le ATTIvITà 
TRASveRSALI: 
SvILUPPO 
ISTITUzIONALe e 
CaPaCity BUilding
in Mozambico e zambia sono 

inoltre proseguiti nel 2016 gli 

investimenti volti a condurre le 

attività di raccolta fondi, di am-

ministrazione, di comunicazio-

ne e di sviluppo organizzativo. 

interventi importanti per assi-

curare sempre più risorse ai 

progetti di cooperazione gesti-

ti nei due paesi, incrementando 

e migliorando lo svolgimento 

delle attività implementate. 

Per questo humana punta a 

sviluppare le partnership esi-

stenti e a crearne di nuove ol-

tre che a migliorare - in ottica 

di maggiore trasparenza - la 

comunicazione sui risultati 

ottenuti e potenziare il sistema 

di monitoraggio degli interventi 

(dma “implementazione e mo-

nitoraggio”).

  tabella 4. SvILUPPO ISTITUzIONALe e CaPaCity BUilding
SvILUPPO ISTITUzIONALe e CaPaCity BUilding

luogo Mozambico e zambia

Contributo economico 76.828 euro

Principali risultati (G4-s01) Mozambico:
- assunzione di nuove risorse con competenze specifiche 
nell’ufficio bandi in modo da poter gestire per tempo le risposte 
a call di bandi per l’avvio di nuove collaborazioni; 
- avvio della collaborazione con un’agenzia di comunicazione 
grazie alla quale si è ottenuta una crescente presenza mediatica 
(tv, radio e stampa).

zambia:
- assunzione di una figura senior per il monitoraggio e la 
rendicontazione dei progetti; 
- miglioramento e rafforzamento dell’attività di Pr e 
comunicazione (es. costante aggiornamento del sito e della 
pagina facebook); 
- sviluppo di nuove partnership con stakeholder del settore 
privato; 
- crescente supporto alla scuola magistrale di mkushi e al Centro 
di accoglienza “la Città dei bambini”. 

fORMAzIONe 
PRIMARIA e 
INCLUSIONe 
SCOLASTICA
humana gestisce anche 

programmi di formazione 

primaria, con lo scopo di 

garantire un’educazione di 

base ai bambini più piccoli. 

non si tratta però solo di 

assicurare l ’accesso al la 

formazione primaria, bensì di 

lavorare per ridurre il tasso di 

abbandono scolastico, ancora 

molto elevato. Proprio su 

questo aspetto si è focalizzato 

i l  progetto “400 Scuole 

Primarie” gestito da humana 

in Malawi: qui le insegnanti 

(G4-8) (sia quelle delle scuole 

magistrali di humana, sia delle 

scuole governative) hanno 

avuto modo di collaborare con 

l’obiettivo di creare un ambiente 

scolastico positivo. 

in India, l’attenzione è stata po-

sta sull’inserimento scolastico 

delle bambine, spesso escluse 

dalla partecipazione a percorsi 

formativi. Grazie al contributo 

di Tavola valdese, è proseguito 

nel 2016 il progetto “Tutte le 

bambine vanno a scuola” nel 

distretto di Mewat (Stato di 

Haryana). l’intervento mira a 

garantire alle bambine indiane 

(G4-8) una formazione di base, 

utile all’inserimento nelle strut-

ture governative e al migliora-

mento degli standard igienici e 

di tutela della salute.
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  tabella 5. SCUOLe PRIMARIe e INCLUSIONe SCOLASTICA
SCUOLe PRIMARIe e INCLUSIONe SCOLASTICA

luogo Malawi e India

Contributo economico 53.900,80 euro

Principali risultati (G4-s01) Malawi:
- 87 insegnanti si sono attivati in 56 scuole primarie, raggiungendo oltre 6.800 alunni (soprattutto 
nelle regioni del Centro e del sud del paese); 
- quasi 62.000 ragazzi e ragazze hanno frequentato Club sportivi e ricreativi.

India:
- 314 studentesse coinvolte nelle attività del Centro gestito da humana, di cui 204 sono state 
poi registrate nelle scuole governative. 



one World 
University
la one World University 

nel distretto di namaacha - 

Changalane (mozambico) offre 

una formazione universitaria 

triennale, che concilia teoria 

e pratica. i due indirizzi di 

specializzazione sono quelli 

in “Pedagogia” e in “Sviluppo 

Comunitario” (Fighting with the 

Poor). il corso in “Pedagogia” 

forma i futuri insegnanti delle 

scuole magistrali ,  mentre 

quello in “sviluppo Comunitario” 

prepara operatori di comunità, 

impegnati a migliorare le 

condizioni di vita delle persone 

e a sconfiggere la povertà.  

dal 2012 la formazione è 

offerta anche a distanza e 

sempre più spazio è dato a 

questa modalità, disponibile 

in Paesi di lingua inglese o 

portoghese. negli ultimi 18 

mesi è stato consolidato 

i l  sistema di tutoraggio : 

ogni tutor, che è di fatto un 

insegnante a distanza, segue 

gruppi di 30 studenti, offrendo 

loro supporto costante.

  tabella 6. ISTITUTO UNIveRSITARIO one World University
one World University

luogo Mozambico, distretto di namaacha - Changalane

Contributo economico 983,00 euro

Principali risultati (G4-s01) - 83 studenti iscritti al Corso di laurea in “Pedagogia” (triennio);
- 64 studenti iscritti al Corso di laurea in “sviluppo Comunitario”/Fighting with the Poor;
- 437 nuovi studenti registrati nel 2016 per la formazione a distanza; 
- circa 12.000 beneficiari (diretti e indiretti) dei programmi di partnership (pannelli solari, formazione 
dei coltivatori, piantumazione degli alberi). 
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24,6% 

FinAnziAmento 
Per “AgricolturA, 

sicurezzA 
AlimentAre 
ed energie 

rinnovABili”

5.2.2  AGricolturA, 
   sicurezzA  AlimentAre 
   ed enerGie rinnovABili

l’agricoltura riveste una fonda-

mentale importanza per la cre-

scita economica dei Paesi del 

sud del mondo: nel continente 

africano le attività agricole rap-

presentano infatti il 16,2% del 

Pil e forniscono lavoro a circa il 

60% della popolazione1. Proprio 

per questo è necessario l’im-

piego di tecniche e strumenti 

che consentano un utilizzo effi-

ciente delle risorse, senza però 

produrre danni alle persone e 

alle colture stesse. humana è 

impegnata con progetti di for-

mazione degli agricoltori sulle 

tecniche agricole e sull’utilizzo 

di fonti di energia alternativa, 

che consentano loro di miglio-

rare le proprie condizioni di vita 

e di dare uno stimolo all’econo-

mia locale, riducendo però gli 

impatti negativi sull’ambiente.

I farMers’ ClUBs 
e I PROGRAMMI 
DI eNeRGIe 
RINNOvABILI
attraverso i programmi far-

mers’ Clubs, humana forma 

i piccoli coltivatori sulle tecni-

che di agricoltura sostenibile 

e di accesso al cibo. Promuove 

inoltre il miglioramento delle 

abitudini alimentari e l’avvio di 

attività che generano reddito, 

anche grazie alla costituzione di 

cooperative. l’obiettivo è pas-

sare da un sistema di semplice 

sussistenza a uno produttivo 

che generi reddito. 

in Mozambico il progetto della 

durata di 4 anni (fino al 2018) 

è proseguito nelle province di 

Sofala e zambesia. i coltivatori 

sono stati formati sui metodi 

per diversificare e incremen-

1articolo “18 paesi africani in linea 
con lo sviluppo umano”, pubblicato 
su vita.it in data 23 maggio 2017 e 
disponibile all’indirizzo http://www.
vita.it/it/article/2017/05/23/18-
paesi-africani-in-linea-con-lo-
sviluppo-umano/143475/

tare la produttività dei terreni; 

migliorare le condizioni igie-

niche delle persone coinvolte 

direttamente (i coltivatori) e in-

direttamente (le loro famiglie), 

grazie alla costruzione di 262 

pozzi, di oltre 2.700 latrine e di 

circa 3.600 tippy-tap (sistemi 

per il lavaggio delle mani).

in 8 distretti della provincia di 

Niassa, nel nord del mozam-

bico, si stima vi siano 311.306 

bambini sotto i 5 anni. di que-

sti il 35% vive sotto la soglia di 

povertà.

humana ha sostenuto quindi 

un progetto di miglioramento 

delle condizioni alimentari dei 

bambini in tenera età.

http://www.vita.it/it/
http://www.vita.it/it/article/2017/05/23/18-paesi-africani-in-linea-con-losviluppo-umano/143475/


LO SAPevI CHe…
I dati sul Mozambico evidenziano come 
1 bambino su 2 (di età inferiore ai 5 anni) non possa 
sviluppare il proprio massimo potenziale fisico, 
mentale e cognitivo a causa di un grave livello di 
malnutrizione cronica. Ciò è dovuto principalmente 
alla malnutrizione della mamma in gravidanza e 
durante l’allattamento e dalla malnutrizione dei 
bambini nei loro primi 2 anni di vita.

il lavoro condotto da attivisti 

locali e volontari ha interessato 

in primo luogo i bambini sotto i 

2 anni di età, ma anche adole-

scenti e donne gravide o in fase 

di allattamento, consentendo 

un miglioramento nelle abitudi-

ni alimentari e negli stili di vita. 

nel distretto di madimba, in 

Repubblica Democratica del 

Congo, grazie al contributo di 

Tavola valdese, humana ha 

sostenuto il progetto “Champs 

d’école“ - Orti urbani per il mi-

glioramento della sicurezza 

alimentare e delle produzioni 

agricole sostenibili. l’inter-

vento mira ad aumentare e di-

versificare la produzione agri-

cola (in particolare di frutta e 

verdura) per 250 agricoltori e 

a promuovere comportamenti 

virtuosi in termini di gestione 

del surplus prodotto grazie alla 

vendita dei prodotti sul mercato 

locale. sono stati costituiti 10 

club con 30 membri ciascuno.

in zambia, nell’area di Pemba, 

i coltivatori hanno imparato a 

gestire un’agricoltura di tipo più 

conservativo e la pianificazione 

stagionale. nel lungo termine, 

l’obiettivo è non solo migliorare 

le condizioni di vita dei piccoli 

coltivatori, ma anche ridurre i ri-

schi derivanti dal cambiamento 

climatico.

Gli agricoltori della zona han-

no avuto inoltre accesso a 

una particolare assicurazio-

ne (finanziata dal Programma 

mondiale sull’alimentazione) 

per eventuali danni ai campi 

dovuti da fenomeni atmosfe-

rici connessi al cambiamento 

climatico e utilizzabile solo da 

chi fa ricorso a metodi agricoli 

conservativi.

nel 2016 si è concluso inoltre il 

progetto, sostenuto da fonda-

zione ensemble, a favore dell’u-

so dell’energia solare nel di-

stretto di Changalane, nel sud 

del mozambico. lanciato nel 

2014, l’intervento ha avviato un 

processo di democratizzazione 

dell’accesso all’energia solare 

per alcune comunità rurali del 

mozambico, grazie all’installa-

zione di 12 stazioni solari e di 

lampade in 6 scuole primarie, 

oltre che con la vendita (a prez-

zi contenuti) di lampade solari 

(G4-eC7). 

le stazioni solari costituiscono 

dei veri punti di riferimento (fo-

cal point) per l’implementazione 

del progetto nell’area: in ciascu-

na stazione è infatti possibile 

prendere in affitto e ricaricare 

circa 600 lanterne e ricaricare 

i cellulari. a fine progetto, circa 

324 persone hanno registrato 

un incremento del reddito gra-

zie al ricorso all’energia solare. 

del reddito generato, il 70% è 

stato destinato ai piccoli im-

prenditori, mentre il restante 

30% è stato destinato alle 

associazioni che si sono co-

stituite e che gestiranno così il 

mantenimento ed eventuali co-

sti di riparazione delle stazioni, 

una volta terminata l’erogazio-

ne degli attuali finanziamenti 

(G4-eC7). 
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sAlviAmo l’AmBiente: “scuole  dellA  nAturA”

nel 2016 è stata realizzata una nuova iniziativa in india grazie al contributo di tavola valdese. Attraverso il Bando 8x1000 
abbiamo contribuito al sostegno del progetto “scuole della natura”. l’intervento, avviato a ottobre 2015, nasce con l’obiettivo 
di migliorare l’ambiente scolastico di 200 scuole attraverso la piantumazione e la messa a dimora di nuovi alberi, coinvolgendo e 
formando così 50.000 bambini sul valore della cura e del rispetto per l’ambiente. nel primo periodo d’implementazione (ottobre 
2015-marzo 2016), la piantumazione degli alberi è stata una delle attività più importanti per frenare i problemi del riscaldamento 
globale. dal mese di aprile, il progetto è entrato in una nuova fase in cui l’importanza delle tematiche ambientali è più al centro 
di attività creative come l’arte, il teatro, le canzoni e le poesie. in questa fase i team leader hanno avuto un ruolo determinante. 
in alcuni casi sono stati anche organizzati dibattiti su argomenti specifici, quali “come possiamo salvare l’ambiente?”, “gli 
alberi sono il mio migliore amico”; “il ruolo degli alberi sul nostro pianeta”, oppure spettacoli teatrali, che hanno consentito un 
apprendimento creativo da parte dei bambini coinvolti.



  tabella 7. AGRICOLTURA, SICURezzA ALIMeNTARe eD eNeRGIe RINNOvABILI   
 AGRICOLTURA, SICURezzA ALIMeNTARe eD eNeRGIe RINNOvABILI

luogo Malawi, Mozambico, Repubblica Democratica del Congo, zambia

Contributo economico 343.452,4 euro

Principali risultati (G4-s01) Mozambico:
- nelle province di sofala e zambesia sono stati formati 15.568 coltivatori, con circa 75.000 be-
neficiari indiretti; 624 orti dimostrativi avviati e 2.500 forni salva-legna costruiti;
- programma nutrizionale a niassa: sono state raggiunte 16.110 donne gravide o in allattamento, 
78.327 bambini sotto i 2 anni e 50.796 ragazze adolescenti. Circa 5.500 persone sono state 
formate sulla corretta alimentazione;
- 12 stazioni solari installate a Changalane; 
- circa 324 persone nel distretto di Changalane hanno sperimentato un incremento di reddito.

Repubblica Democratica del Congo:
- 250 piccoli coltivatori hanno avviato almeno 3 nuove coltivazioni ad alto valore nutrizionale 
(frutta o legumi);
- 4 scuole primarie coinvolte, per un totale di 800 studenti sensibilizzati sui temi della sicurezza 
alimentare.

zambia:
- oltre 6.000 coltivatori (a cui si aggiungono 300 ragazzi tra i 18 e i 35 anni del distretto di Chi-
bombo) hanno partecipato ad attività formative.

Malawi:
- a dowa, sono stati raggiunti circa 4.000 beneficiari diretti (il 50% donne) in 4 Cooperative nei 
distretti di Chackhaza, msakambewa e dzoole. i beneficiari indiretti sono stati 2.000, gli alberi 
piantumati 35.595 e 4.000 i forni a legna costruiti; 
- a blantyre sono stati raggiunti 6.000 beneficiari, avviati 120 orti modello, installate 88 pompe 
a corda, piantumati 51.300 alberi e costruiti 4.862 forni a legna; 
- nei distretti di thyolo and mzimba 3.000 coltivatori sono stati formati sulla produzione delle noci 
macadamia in 56 clubs. le piante di noci macadamia distribuite sono state 150.000; 
- a Chiradzulu i coltivatori coinvolti sono stati 2.400 in 48 clubs.
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FinAnziAmento  
Per “Aiuto 

All’inFAnziA 
e sviluPPo 

comunitArio”

16,7% 

5.2.3  Aiuto All’infAnziA 
   e sviluppo comunitArio

i progetti di sviluppo comunita-

rio di humana si basano su un 

approccio che mira a supportare 

direttamente le famiglie, soste-

nendo così anche i bisogni e le 

necessità dei più piccoli (G4-8). 

tra i molteplici obiettivi alcuni 

guardano a un orizzonte più si-

stemico, quali tutelare i diritti 

umani e l’ambiente, o sviluppare 

l’economia locale e la cittadinan-

za attiva. altri riguardano ambiti 

più specifici, come rafforzare 

l’economia familiare, assistere i 

bambini orfani, garantendo loro 

istruzione e adeguate condizio-

ni igieniche e sensibilizzare sulla 

sicurezza stradale.

in zimbabwe, nei distretti di bin-

dura-shamwa, mutasa-nyanga 

e rushinga, sono state condot-

te attività specifiche su tutti gli 

indirizzi d’intervento, con parti-

colare attenzione alla genera-

zione di reddito e alla diffusione 

di pratiche igieniche.

ANGOLA: PIù 
SICURezzA SULLe 
STRADe
in Angola è stato lanciato un 

progetto-test in risposta al se-

rio incremento di incidenti stra-

dali. l’obiettivo è coinvolgere i 

bambini delle scuole primarie, 

gli insegnanti, gli studenti della 

scuola magistrale e i membri 

delle comunità di Luanda per 

prevenire incidenti stradali evi-

tabili. i primi benefici si sono 

avuti tra gli alunni delle scuole 

primarie e secondarie che sono 

ora più consapevoli dei rischi 

associati al traffico stradale, 

siano essi a piedi, in bici o come 

passeggeri. nei pressi degli isti-

tuti, sono state introdotte “pat-

tuglie scolastiche”, che hanno 

distribuito migliaia di volantini 

a taxisti per aiutarli a cambiare 

le abitudini di guida pericolose 

e hanno sensibilizzato i moto-

ciclisti all’utilizzo del casco e al 

rispetto dei limiti di velocità.

MOzAMBICO: 
eDUCARe I PIù 
GIOvANI ALLA 
CITTADINANzA 
ATTIvA
in Mozambico, nel 2016, hu-

mana ha sostenuto un pro-

getto dalla durata triennale 

(intrapreso nel 2015) di svilup-

po della cittadinanza attiva. 

l’intervento è realizzato in col-

laborazione con partner locali 

come AMOPROC (associazione 

mozambicana per la promozio-

ne della cittadinanza) e vukka 

(associazione culturale di un 

cantante mozambicano, min-

gas). il mozambico è un paese 

dall’indipendenza abbastanza 

recente (circa 40 anni) e con 

un sistema educativo tradizio-

nalmente incentrato sugli inse-

gnanti. una sfida rilevante è in-

tegrare ed educare soprattutto 

i più giovani alla partecipazione 

attiva: non solo per conoscere 



i propri diritti e doveri, ma an-

che per imparare ad adottare 

un approccio intraprendente 

di cambiamento del contesto 

locale in cui si vive, e diventare 

quindi una leva di sviluppo per 

la società nel suo complesso.

zAMBIA: IMPeGNO SU 
PIù fRONTI
è in zambia che, nel 2016, hu-

mana ha sostenuto il numero 

più alto di progetti di sviluppo 

comunitario (7). anche in que-

sto caso, come per lo zim-

babwe, i progetti mirano a mi-

gliorare la sicurezza alimentare 

delle comunità (G4-8), ad avvia-

re attività generatrici di reddi-

to (ad esempio con la vendita 

di verdure e capre), a disporre 

di acqua pulita e a costruire la-

trine,  a promuovere la parteci-

pazione dei giovani mediante il 

rafforzamento di club giovanili 

e a sensibilizzare sui temi della 

gestione sostenibile dei terreni 

e del cambiamento climatico. 

un altro programma specifico 

sostenuto nel 2016 da huma-

na è relativo alla tutela dei di-

ritti umani dei carcerati (G4-8). 

lo scopo è garantire il rispetto 

dei loro diritti e migliorare le loro 

condizioni di vita, grazie a servi-

zi legali e di tutela della salute.

le attività principali hanno ri-

guardato la sensibilizzazione 

dei carcerati sulla diffusione 

dell’HIv e della tubercolosi, 

sulle basilari pratiche igieni-

che e sull’importanza di una 

corretta alimentazione. un 

secondo obiettivo, non meno 

prioritario, è stato fornire cure 

e protezione ai figli delle perso-

ne in carcere. a loro sono sta-

te offerte assistenza sanitaria 

e protezione; è stato inoltre 

creato un ambiente adeguato 

alla socializzazione dei bambini 

grazie alla costruzione di spa-

zi-gioco esterni che li aiutas-

sero a interagire l’un l’altro e a 

sviluppare un senso di comuni-

tà, nonostante siano confinati 

in uno spazio delimitato. anche 

le mamme e i membri dello staff 

delle carceri sono stati forma-

ti per assicurare il benessere 

complessivo dei più piccoli. 

tutte le attività si sono svolte 

in sinergia con le autorità lo-

cali e con il coinvolgimento di 

diversi interlocutori (ministero 

dello sviluppo Comunitario e 

Welfare, ministero della salute, 

rappresentanti ecclesiastici, 

referenti della società civile ecc.

tra gli interventi realizzati in 

1 0 4 | 1 0 5 L’impatto socio-ambientaLe Di HUmana



zambia, di particolare impatto 

è stato zAMfAM (Zambia fa-

mily), che ha come obiettivo 

specifico quello di aumentare 

le cure nei confronti dei bambi-

ni orfani o che hanno contrat-

to il virus dell’HIv, assicurando 

loro accesso a servizi di qualità, 

cibo e sicurezza: oltre 9.700 

bambini in 12 distretti delle 

province del Centro e del sud 

dello zambia sono stati sotto-

posti al test. una novantina di 

strutture mediche sono state 

inoltre supportate nell’attivi-

tà di “pianificazione familiare”, 

con lo scopo di controllare le 

nascite e distribuire i contrac-

cettivi. a fine 2016, s’iniziano a 

vedere i primi risultati: le donne 

che hanno avuto accesso alle 

informazioni e ai contraccettivi 

sono passate da 7.909 del pri-

mo trimestre a 17.066 nell’ulti-

mo trimestre dell’anno. anche 

tra gli uomini e tra i ragazzi più 

giovani si è registrato un im-

portante incremento in termini 

di sensibilizzazione e accesso 

a questo tipo d’informazioni.



MOzAMBICO e 
zAMBIA: “LA CITTà 
DeI BAMBINI”
nei Centri di accoglienza 

“La Città dei Bambini” di 

Maputo (mozambico) e di 

Malambanyama (zambia) 

sono offerti percorsi di 

riabilitazione per ex bambini 

di strada e orfani e corsi di 

formazione sia per i ragazzi 

residenti, sia per quelli 

delle comunità vicine, che 

si recano nel Centro solo 

durante il giorno. le strutture 

di humana accolgono i 

bambini e offrono loro cure 

e supporto psicologico, 

assicurando un ambiente 

familiare fatto di attenzioni, 

formazione, cibo e servizi per 

la salute. in entrambi i Centri, 

inoltre, i bambini possono 

svolgere semplici attività 

extrascolastiche come sport 

e teatro. 

le comunità vicine preferi-

scono iscrivere i propri bam-

bini ai corsi offerti dal Centro 

di humana, dimostrando 

quindi grande fiducia nelle 

insegnanti e nella struttura. 

in zambia, oltre ai pre-scuola 

e alla formazione dal primo al 

sesto grado di scuola primaria, 

è offerta formazione profes-

sionale triennale per i ragazzi 

più grandi, dal settimo al nono 

livello. Coniugando teoria e 

pratica, il programma promuo-

ve attività di ricerca, interviste, 

viaggi-studio, dimostrazioni 

culinarie e gestione degli orti. 

ragazzi e ragazze sono stimo-

tre Anni per 45.000 cHili  uGuAle z

dal 2014 a oggi, i clienti della catena di negozi 
abbigliamento per bambini z hanno donato oltre 45.000 
chili d’indumenti usati, che ci hanno permesso di sostenere 
bambini di strada, orfani e vittime di abusi ospiti del centro 
di Accoglienza di humAnA “la città dei Bambini” a maputo 
in mozambico.
grazie ai clienti z che, in questi tre anni, hanno aderito alle 
campagne di recupero dell’abbigliamento usato abbiamo 
contribuito a raggiungere questi risultati:
- mandare a scuola oltre 1.300 bambini e ragazzi;
- accogliere 150 bambini orfani, garantendo loro vitto e 
alloggio;
- assicurare a tutti i bambini check-up medici e 
un’alimentazione sana e regolare; 
- garantire acqua potabile;
- migliorare le aule del centro, per creare un ambiente di 
studio adeguato;
- ristrutturare i bagni dei dormitori, per assicurare 
condizioni igieniche adeguate.

lati ad acquisire competenze 

sul campo, che potranno poi 

utilizzare in autonomia. la for-

mazione di tipo professionale 

contribuisce a ridurre la possi-

bilità che questi ragazzi ricada-

no in contesti disagiati a rischio 

di droga, prostituzione e furti.
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  tabella 8. AIUTO ALL’INfANzIA e SvILUPPO COMUNITARIO
AIUTO ALL’INfANzIA e SvILUPPO COMUNITARIO

luogo India, Angola, Mozambico, zambia, zimbabwe

Contributo economico 233.159 euro 

Principali risultati (G4-s01) zimbabwe:
- 40.000 famiglie raggiunte grazie ai tradizionali progetti di sviluppo comunitario.

India:
- progetto “scuole della natura”: piantumati 156 alberi con il coinvolgimento di 192 scuole e oltre 
34.000 beneficiari (diretti e indiretti); tra aprile e luglio 2016, le attività condotte hanno raggiunto 
oltre 7.600 studenti delle scuole primarie e oltre 1.200 membri delle comunità.

Angola:
- 24.000 persone sensibilizzate sul tema della sicurezza stradale nelle comunità di luanda.
 
Mozambico:
- circa 1.404 beneficiari diretti (1.200 giovani, 24 insegnanti e 180 studenti delle scuole magistrali) 
e 5.000 beneficiari indiretti (tra studenti, leader locali e membri delle comunità) del progetto di 
“Cittadinanza attiva”; 
- progetto “la Città dei bambini”: 432 studenti iscritti nel Centro di maputo (di questi, 35 residenti); 
nel Centro di malambanyama, sono stati 49 bambini iscritti ai pre-scuola e 421 gli studenti iscritti 
da 1° al 9° grado. 

zambia:
- 10.800 famiglie hanno partecipato a lezioni sulla gestione sostenibile dei terreni agricoli e sono 
state formate sullo sviluppo di attività generatrici di reddito;
- oltre 16.000 famiglie hanno beneficiato di incontri sulla tutela della salute e di sensibilizzazione 
sulle pratiche igieniche;
- circa 400.000 beneficiari sono stati raggiunti dal programma di “Pianificazione familiare”, grazie 
alla formazione di 534 Cbds (operatori comunitari di divulgazione);
- 1.000 carcerati e i loro bambini sono stai raggiunti da interventi volti a migliorare le loro condizioni 
di vita. 

Una nuova vita e tanti  

sogni da realizzare
Ivan Rodrigues è un bambino di Maputo, capitale del Mozambico.

“Prima vivevo in una piccola casa con le mie sorelle che, lavorando molto 

lontano da casa, mi lasciavano sempre da solo e hanno deciso di portarmi 

in un orfanotrofio, dove sono rimasto per circa 1 anno, credo. Poi sono 

stato trasferito al Centro “La Città dei Bambini”. 

Da quel giorno la vita di Ivan cambiò, in tutto e per tutto. 

“Al Centro di HUMANA, ho iniziato per la prima volta ad andare a scuola. 

Ho iniziato dal livello 1 e ora sono al 7°. Mi piace qui, ho amici, mangio e 

partecipo ad attività bellissime, come musica, costruzioni e arte”. 

Ora le sue giornate sono ricche di nuove cose da imparare, di persone con 

cui trascorrere il tempo e di tanti sogni nel cassetto: 

“Il mio sogno è diventare pilota e, se non dovessi riuscirci vorrei fare 

l’insegnante. Mi piacerebbe un sacco avere una casa mia, una famiglia, 

dei bambini, un lavoro e una macchina. E poi chissà se riuscirò mai a 

rincontrare le mie due sorelle maggiori… ”

Ivan Rodrigues - Maputo, Mozambico



FinAnziAmento  
Per “Prevenzione

 e tutelA dellA 
sAlute” 

8,1% 

5.2.4  prevenzione 
   e tutelA dellA sAlute

I programmi di salute e pre-

venzione sensibilizzano e in-

formano le comunità locali su 

come prevenire la trasmissione 

di virus e malattie ancora oggi 

molto diffuse, come HIv/AIDS, 

malaria e tubercolosi.

Gli operatori di humana offro-

no cure e assistenza alle per-

sone contagiate. sono previsti 

anche incontri di formazione 

sull’adozione di corretti stili di 

vita e sull’importanza di un’ade-

guata alimentazione.

Per contrastare il virus dell’hiv, 

humana agisce mediante due 

programmi, tra loro comple-

mentari: il TCe (Totale Controllo 

dell’epidemia) e i Centri HOPe

IL PROGRAMMA TCe: 
A TUTTO CAMPO 
CONTRO L’HIv
il programma TCe vuole sen-

sibilizzare sull’importanza di 

prevenire il contagio e garan-

tire cure e servizi alle persone 

che hanno già contratto il virus 

dell’HIv (G4-8). la buona riusci-

ta è garantita soprattutto dal-

le modalità di intervento degli 

operatori di HUMANA (Field Of-

ficer) e dei volontari. anche gli 

stessi membri delle comunità 

possono attivarsi per migliorare 

le condizioni di vita, riducendo il 

rischio di contagio. il motto del 

programma si traduce infatti in: 

“le persone devono liberare se 

stesse dal virus”.

nel corso del 2016 il tCe è 

stato implementato in Mozam-

bico e in zambia. 

in Mozambico, nelle province 

di Gaza, Maputo e zambesia, il 

programma tCe è stato avviato 

nel maggio del 2014. dal 2015 

(fino al 2017), il programma ha 

esteso il proprio raggio d’azione 

a 17 distretti (dai 14 iniziali) e 

ha modificato l’approccio, rivol-

gendo l’attenzione alla co-infe-

zione tra HIv e tubercolosi. 

l’intervento, finanziato anche 

dal global fund, è parte del 

un Altro “GoAl” dA cAmpioni: 
sAlute e Benessere per tutti

un altro degli obiettivi dell’Agenda 2030 per il quale ci stiamo impegnando attivamente è il 
“goal” 3: assicurare la salute e il benessere per tutti e per tutte le età. in quest’ambito i target 
su cui possiamo lavorare sono:
3.2 entro il 2030, mettere fine alle morti evitabili di neonati e bambini sotto i 5 anni di età, con 
l’obiettivo per tutti i paesi di ridurre la mortalità neonatale a non più di 12 su 1.000 nati vivi e, 
per i bambini al di sotto dei 5 anni, ridurre la mortalità a non più di 25 su 1.000 nati vivi.
3.3 entro il 2030, porre fine alle epidemie di Aids, tubercolosi, malaria e malattie tropicali 
trascurate e combattere l’epatite, le malattie legate all’uso dell’acqua e altre malattie 
trasmissibili.
3.7 entro il 2030, garantire l’accesso universale ai servizi di assistenza sanitaria sessuale e 
riproduttiva, compresi quelli per la pianificazione familiare, l’informazione e l’educazione, e 
l’integrazione della salute riproduttiva nelle strategie e nei programmi nazionali.

Programma nazionale mo-

zambicano per la lotta all’hiv/

aids, tubercolosi e malaria. lo 

scopo complessivo è ridurre il 

tasso di diffusione e mortalità 

dell’HIv in persone malate di 

tubercolosi. obiettivo perse-

guito attraverso specifiche at-

tività comunitarie che mirano a 

raggiungere target sensibili di 

popolazione con servizi ad hoc.

in zambia, nelle aree di Lusaka 

e Sinazongwe, le direttrici de-

gli interventi sono state due: 

lotta alla diffusione dell’HIv e 

miglioramento dei servizi per 

chi ha contratto il virus. 
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FinAnziAmento  
Per “Prevenzione

 e tutelA dellA 
sAlute” 

  tabella 9. TOTALe CONTROLLO
 DeLL’ePIDeMIA
TCe (TOTALe CONTROLLO DeLL’ePIDeMIA)

luogo Mozambico e zambia

Contributo economico 82.418,00 euro

Principali risultati (G4-s01) zambia: 
- programmi tCe di lusaka 
e  s i n a z o n g w e :  o l t r e 
65.000 persone sono state 
sottoposte al test dell’hiv e 
oltre 470.000 persone sono 
state raggiunte grazie a 
colloqui individuali o a incontri 
di gruppo.

Mozambico:
- nelle province di Gaza, 
maputo e zambesia, oltre 
59.800 persone raggiunte; 
distribuiti oltre 3,4 milioni di 
preservativi e oltre 31.000 
persone sottoposte al test 
dell’hiv.

I CeNTRI HOPe:  UN AMBIeNTe 
PROTeTTO, CHe DONA SPeRANzA
nei Centri HOPe si conducono soprattutto campagne 

informative e di prevenzione. l’obiettivo generale è quello di 

portare speranza tra le persone infette e migliorare i loro 

standard di vita, assistendoli con costanza, incoraggiandoli ad 

adottare una dieta sana ed equilibrata e a partecipare ai gruppi di 

supporto, oltre che aiutandoli nella ricerca di un lavoro dignitoso. 

la tabella 10 riporta i principali risultati 2016 del Centro.

  tabella 10. CeNTRI HOPe
  CeNTRI HOPe

luogo Mozambico

Contributo economico 29.882,29 euro

Principali risultati (G4-s01) - nel Centro hoPe di maputo, 
sono state raggiunte 247.342 
persone con attività di test e 
di counselling e sono stati 
distribuiti oltre 5 milioni di 
preservativi;
- circa 300 bambini orfani 
sono stati supportati.



accanto alla cooperazione in-

ternazionale, dal 1998 huma-

na programma anche in italia 

iniziative a sostegno di perso-

ne in condizioni di fragilità so-

cio-economica, di sensibilizza-

zione nelle scuole e presso le 

comunità locali sui temi dello 

sviluppo sostenibile e della 

solidarietà, sull’importanza del 

riutilizzo e sull’impatto positivo 

della nostra filiera. nello speci-

fico, nel 2016, le 3 macro aree 

di intervento sono state:

1educazione alla Cittadinan-

za mondiale e ambientale 

nelle scuole;

2azioni sociali;

3attività per la valorizzazio-

ne del territorio.

5.3 l’impAtto sociAle: 
 Gli interventi in itAliA
 (G4-4); (G4-8); (G4-9)

Gli interventi si articolano in 

tipologie molto diversificate, 

accomunate dalla finalità di 

rispondere ai bisogni del terri-

torio, nonché a promuovere una 

cultura del consumo responsa-

bile, che contrasti le disugua-

glianze, lo spreco di risorse e i 

danni all’ambiente. 

la progettazione delle azioni 

sociali e delle attività di valo-

rizzazione del territorio tiene 

conto di richieste specifiche dei 

partner - enti pubblici, imprese 

e terzo settore - che, partendo 

dalle esigenze dei propri bene-

ficiari, contattano humana per 

avviare un progetto comune 

nel quale rimangono in capo 

alla nostra organizzazione le 

funzioni di indirizzo e coordina-

mento. il dialogo con i partner 

tabella 11. OBIeTTIvI 2017

OBIeTTIvI 2016 RISULTATI 2016 OBIeTTIvI 2017

Costruire relazioni sempre più stabili sul 
territorio sia per l’attività di sensibilizza-
zione nelle scuole sia per ideare nuove 
progettualità e partnership con aziende

- 1.869 alunni delle scuole primarie e se-
condarie incontrati
- 294 kit solidali distribuiti
- 11 iniziative locali realizzate

- proseguire con attività di eCm e di inter-
venti sociali già avviate nel 2016
- rilevare i bisogni e stabilire modalità d’in-
tervento più strutturate e meglio monito-
rabili a partire dal 2018
- collaborare con la Cooperativa occhio del 
riciclone sui temi dell’upcycling e del riuso

continua anche a fine progetto, 

condividendo i risultati ottenu-

ti e le valutazioni sull’efficacia 

della collaborazione.

Gli interventi in italia sono pos-

sibili grazie all’attività di raccol-

ta e avvio a recupero degli abiti 

usati e ai contributi derivanti 

dalla partecipazione a bandi 

coerenti con la mission dell’or-

ganizzazione.

nel 2016 humana ha parteci-

pato a due bandi per un importo 

complessivo di 55.000 euro, 

destinati allo sviluppo di due 

nuovi progetti che si concretiz-

zeranno nel 2017: Guardaroba 

Amico e Clothes for love. (DMA)
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5.3.1 sviluppo e innovAzione: 
  i proGetti in itAliA

Per le attività in italia, il 2016 

è stato un anno di evoluzio-

ne. l’Ufficio Progetti Italia, 

dedicato dal 2014 a ideare e 

implementare gli interventi, è 

stato incorporato nel neonato 

Ufficio Sviluppo e Innovazione 

con l’obiettivo, nel medio perio-

do, di sviluppare e rafforzare le 

collaborazioni locali e rendere 

più efficienti ed efficaci gli in-

terventi sul territorio. 

la nuova linea strategica co-

niuga il rafforzamento e conso-

lidamento dei progetti esistenti, 

quali ad esempio le attività nelle 

scuole e la distribuzione dei kit 

solidali, con il maggiore impulso 

alle attività finalizzate a creare 

nuove reti e avviare progettua-

il riuso è nell’“occHio del riciclone”

esiste qualcosa di più sostenibile del riciclo? sì: è l’upcycling, il riuso creativo di un prodotto o un oggetto arrivato alla fine 
di una prima fase del suo ciclo di vita. la promozione dell’upcycling è una delle attività che, a fine 2016, ha fatto incontrare 
humAnA e la cooperativa sociale occhio del riciclone (odr) in un’alleanza strategica e operativa.
obiettivo comune è sviluppare, in un concetto di economia circolare, filiere di riutilizzo capaci di mettere insieme 
professionalità, inclusione sociale e massimizzazione dei risultati ambientali, con una collaborazione sempre più stretta non 
solo nel settore dell’upcycling ma anche di:
- creazione di filiere per il riuso su scala di beni durevoli non tessili;
- ricerca economica e sociale;
- reinserimento lavorativo di soggetti svantaggiati;
- raccolta di abiti usati. 
nata nel 2005, occhio del riciclone è oggi un’organizzazione che mette in sinergia una cooperativa, un’associazione nazionale 
e alcune associazioni regionali. È nata per promuovere una gestione dei rifiuti totalmente ispirata alla sostenibilità ambientale, 
proponendo politiche di riutilizzo fondate sull’emersione e il coinvolgimento delle economie popolari e informali.

lità innovative.

la necessaria fase di passag-

gio ha portato a registrare nel 

2016 numeri più contenuti ri-

spetto al 2015. i cambiamenti 

intervenuti rendono poco si-

gnificativo il confronto e si è 

pertanto scelto di presentare 

unicamente i risultati 2016, an-

ticipando alcune scelte strate-

giche che si concretizzeranno 

nel 2017.

in riferimento alle attività pree-

sistenti, l’obiettivo è aumentare 

il numero di interventi puntan-

do alla sostenibilità economi-

ca dei progetti e proponendo 

ai partner iniziative che vada-

no sempre più nella direzione 

dell’autofinanziamento. Per 

quanto riguarda l’avvio di nuove 

progettualità, invece, un primo 

risultato concreto è la collabo-

razione con la Cooperativa So-

ciale Occhio del Riciclone, gra-

zie alla quale nel 2017 si avvierà 

l’area di intervento relativa alla 

creazione di filiere del riutilizzo 

di beni durevoli non tessili. 

la strategia risponde così in 

concreto all’ impegno di huma-

na di contribuire all’obiettivo di 

sviluppo sostenibile “Consumo 

e produzione responsabile” 

dell’agenda 2030 (sdG 12): da 

un lato, rafforzando le iniziati-

ve di sensibilizzazione delle co-

munità e dall’altro proponendo 

attività nuove nell’ambito del 

riutilizzo. 



5.3.2 l’educAzione AllA cittAdinAnzA 
mondiAle e AmBientAle

l’educazione alla Cittadinanza 

mondiale e ambientale (eCm) 

è l’area di attività attraverso la 

quale humana sensibilizza gli 

studenti delle scuole primarie e 

secondarie sui temi della sicu-

rezza alimentare, dell’accesso 

all’acqua e dei diritti dell’infanzia.

Con l’obiettivo di consolidare 

la cultura della sostenibilità 

partendo proprio dai più picco-

li, dal 2009 contestualmente 

alla proposta per l’affidamento 

del servizio di raccolta e avvio 

a recupero degli indumenti, hu-

mana propone ai Comuni que-

sti percorsi. nel 2016 si sono 

realizzati incontri insieme a 60 

classi di 14 Comuni in cui è pre-

sente il servizio di humana in 

lombardia, Piemonte, veneto, 

abruzzo e lazio, raggiungendo 

tabella 12. I NUMeRI DeGLI INCONTRI 
   DI eDUCAzIONe ALLA 
   CITTADINANzA MONDIALe
2016

numero di incontri realizzati 60

numero di scuole visitate 18

numero di alunni sensibilizzati 1.869

numero di ore di formazione 
erogate

100

numero di comuni coinvolti 14

“creAtivi e interAttivi” Ai cApi opposti del mondo

“Pensiamoci insieme” è l’emblematico nome del primo bilancio partecipativo promosso dal comune di cornaredo, in provincia 
di milano, grazie al quale i cittadini potevano decidere come destinare 180.000 euro del bilancio comunale. Abbiamo aderito 
all’iniziativa proponendo un “gemellaggio creat(t)ivo” tra l’istituto comprensivo statale di via iv novembre e la scuola magistrale 
di humAnA ad Amalika in malawi. il nostro progetto si è classificato quarto nella categoria Famiglia e solidarietà, conquistandosi 
un contributo complessivo di 5.500 euro.  
Perché “creat(t)ivo”? Perché il progetto consente agli studenti di esprimersi in modo creativo e interattivo, li motiva con attività 
innovative e interessanti e li stimola a comunicare in inglese, scritto e parlato. Attraverso un blog, foto, disegni, canti, attività 
sportive e messaggi con chiamate skype, le ragazze e i ragazzi delle due scuole si sono conosciuti e hanno capito come si vive 
dall’altra parte del mondo. in questo momento gli studenti di cornaredo e quelli di Amalika sono in contatto grazie al blog ideato 
insieme alle professoresse della scuola: http://www.creativetwinning.cloud/. Qui si possono postare foto, pensieri e video per 
ricreare l’idea di amico di penna e del giornalino interattivo.
Abbiamo inoltre tenuto incontri in tutte le classi delle scuole (asilo ed elementari) dove abbiamo parlato dei diritti dei bambini e gli 
studenti hanno creato disegni inerenti al tema. in malawi la donazione sarà utilizzata, suddivisa in tre parti uguali, per migliorare le 
condizioni dei campi da gioco, per acquistare attrezzature sportive e per ristrutturarne il magazzino.

i numeri del “gemelaggio creat(t)ivo”:

>> 4 scuole visitate
>> 19 incontri realizzati
>> 263 alunni incontrati

1.869 studenti (vedi tabella 

12). durante gli incontri in clas-

se alle ragazze e ai ragazzi sono 

proposti progetti e attività che 

li coinvolgono in prima persona. 

l’approccio formativo è quindi 

attivo e partecipato. 

questo metodo vale sia per 

gli incontri di educazione alla 

Cittadinanza mondiale, sia per 

altre iniziative di sensibilizza-

zione. ad esempio, nel 2016, 

250 studenti delle scuole nel 

Comune di Teramo hanno par-

tecipato alla Campagna “Porta 

a scuola la solidarietà”: dopo 

alcuni incontri, humana ha 

invitato alunni e le loro famiglie 

a portare direttamente a scuola 

vestiti, accessori e scarpe che 

avevano lasciati inutilizzati 

nell’armadio.
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5.3.3 le Azioni sociAli

humana si impegna nei territo-

ri in cui opera a realizzare azioni 

a favore di persone in condizioni 

di fragilità socio-economica e 

per la tutela dell’ambiente.

anche in questo caso, le ini-

ziative sono pensate e imple-

mentate in collaborazione con 

altri attori quali amministrazio-

ni locali, altre associazioni del 

territorio, aziende e cittadini. 

humana vuole instaurare par-

tnership virtuose che sensibi-

lizzino le comunità su come il 

valore generato dal recupero di 

abiti usati consenta di rispon-

dere a bisogni specifici delle 

persone.

un esempio concreto è la 

distribuzione di “kit solidali”, 

contenenti abiti provenienti 

dalla raccolta effettuata da 

humana (grazie agli appositi 

contenitori) e prodotti per l’i-

giene personale donati alla no-

stra organizzazione da alcune 

aziende partner. anche il con-

fezionamento e la distribuzione 

dei kit è possibile grazie a gior-

nate di volontariato aziendale, 

durante le quali i dipendenti di 

alcune aziende partner prendo-

no parte alla creazione dei kit 

e alla collaborazione con una 

serie di associazioni ed enti sul 

territorio. nel 2016 sono stati 

distribuiti 294 kit solidali in 

collaborazione con fondazio-

ne Archè, ARCI e Cooperativa 

Cogecstre.

di questi, 137 sono il frutto 

della Campagna “give me 5 for 

Charity” realizzata con il Grup-

po KIABI, e sono stati donati a 

mamme e bambini accolti nel-

le case famiglia gestite dalla 

fondazione Archè nelle Città di 

milano, roma e san benedetto 

del tronto (ascoli Piceno). altri 

150 kit contenenti indumenti 

estivi, invernali e prodotti per 

l’igiene personale sono stati 

distribuiti ai migranti e richie-

denti asilo accolti presso i 

Centri di accoglienza straor-

dinaria (C.A.S) di Morante di 

Cepagatti e di Penne (Pesca-

ra), in collaborazione con ARCI 

e Cooperativa Cogecstre. in 

partnership con il Centro per 

l’integrazione, l’accoglienza e 

l’orientamento (C.I.A.O) di vi-

terbo è stata realizzata anche 

una piccola donazione (7 kit) a 

favore di donne migranti. a ciò 

si aggiunge, inoltre la distribu-

zione di circa 500 capi e ac-

cessori per l’igiene personale a 

favore dei detenuti del carcere 

di vercelli. a seguito dell’emer-

genza terremoto che ha colpi-

to il Centro italia humana si è 

inoltre attivata con una raccolta 

straordinaria di abiti, lanciando 

la Campagna “Cambia stagione 

per amatrice”. 



“cAmBiA stAGione per AmAtrice”

la serie di scosse che ha colpito l’Alto lazio ha suscitato un’ondata di solidarietà in tutta italia e anche noi di humAnA abbiamo 
voluto dare il nostro contributo: in partnership con i centri commerciali Auchan e i supermercati simply e ipersimply, il 15 ottobre 
2016 abbiamo organizzato la campagna di raccolta abiti “cambia stagione per Amatrice”.
grazie alla generosità dei cittadini, che hanno portato i propri capi in questi punti vendita o nei nostri negozi solidali, abbiamo 
raccolto circa 7.600 chili di abiti. il ricavato ha permesso di finanziare il progetto velino for Children, promosso dalla comunità 
montana del velino, che comprende i comuni di Amatrice, Accumuli e altri piccoli centri del reatino, rivolto a bambini e adolescenti 
colpiti dal sisma. 

nell’ambito del progetto, grazie al nostro contributo, verranno sostenute alcune attività specifiche:
1. istituzione di un centro di Ascolto a cadenza settimanale per tutto l’anno scolastico, per offrire accoglienza e supporto 
individuale agli alunni, ai docenti e ai genitori;
2. interventi sulle classi per ridurre le diverse forme di malessere psicologico (disturbo post-traumatico da stress) emerse a 
seguito del sisma, ridurre le barriere comunicativo-relazionali, favorire l’espressione del proprio mondo interiore, il dialogo e 
l’aggregazione sociale;
3. formazione tramite seminari, gruppi di comunicazione, corsi di aggiornamento per rispondere a esigenze specifiche locali, 
valutati e realizzati in collaborazione con i docenti e gli operatori scolastici.

sempre in ambito socio-econo-

mico, nel 2016 è stato ideato 

un nuovo progetto, attivo da 

gennaio 2017 e sostenuto gra-

zie al contributo di fondazione 

Comunitaria del nord milano. 

si tratta di “Guardaroba Ami-

co”, uno spazio di distribuzione 

gratuita e di baratto di abiti e 

accessori per uomo, donna e 

bambino, messo a disposizio-

ne dalle amministrazioni Co-

munali di settimo milanese e 

bollate (entrambe in provincia 

di milano).
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5.3.4 vAlorizzAzione del territorio

humana collabora nei territori in 

cui opera con le principali realtà 

locali per realizzare iniziative di 

sensibilizzazione sui temi della 

trasparenza della filiera e sull’uso 

responsabile delle risorse, oltre 

che per progetti di impronta so-

ciale e ambientale. si tratta d’in-

terventi possibili proprio grazie 

alla valorizzazione economica 

degli indumenti raccolti sul ter-

ritorio e che restituiscono alla 

comunità locale una parte del 

valore generato. 

a Gallarate (va), nell’ambito del 

festival “Ciak si gira per l’Am-

biente”, concorso di cortome-

traggi rivolto agli alunni delle 

scuole, humana è stata invitata 

a presentare la filiera degli indu-

menti usati, illustrandone i bene-

fici per la sostenibilità ambiente 

e sociale. 

a Roma humana ha partecipa-

to all’evento “Puliamo il mondo”, 

il più grande appuntamento in-

ternazionale di volontariato am-

bientale, proposto ogni anno in 

italia da Legambiente. l’evento 

ha coinvolto circa 600 ragazzi 

provenienti dalle scuole del ter-

ritorio comunale in attività di pu-

lizia e recupero del verde urbano. 

durante la mattinata humana 

ha proposto ai ragazzi il “Baratto 

del vestito”, invitandoli a portare 

i loro abiti inutilizzati e scambiarli 

con i loro amici.

ancora, dal punto di vista della 

tutela dell’ambiente, humana 

ha sostenuto l’attività di piantu-

mazione di nuovi alberi nel Co-

mune di Canegrate (mi), mentre a 

lissone (mb), su iniziativa del Co-

mune, ha sostenuto la creazione 

di due “giardini delle farfalle” con 

scopi ecologici e formativi, oltre 

che estetici. i giardini sono infatti 

utilizzati come veri e propri labo-

ratori esperienziali per gli alunni 

lissonesi. 

altri eventi hanno riguardato 

la presentazione della filiera di 

humana e dei progetti di coo-

perazione, con la partecipazione 

a eventi locali e l’organizzazione 

d’incontri informativi presso le 

scuole o, ad esempio, presso 

l’università della terza età di 

brescia e di san martino buo-

nalbergo (vr). 

in collaborazione con il Comune 

di Cantù (Co), si è inoltre conti-

nuato a sostenere l’associazione 

locale Briantea84 che promuove 

l’attività sportiva come strumen-

to di crescita e integrazione dei 

ragazzi con disabilità. le attività 

di briantea84, riconosciute dal 

l’Arte di sensiBilizzAre:  
i clAire fontAine con HumAnA  
A villA medici

colori vivaci e un impianto apparentemente scenografico 
che offrono, a un primo sguardo, una sensazione gioiosa. 
ma dietro la quale si nasconde un’amara presa di coscienza 
della realtà. È l’atmosfera in cui, nell’area monumentale 
dei giardini di villa medici, ha preso corpo nel giugno 2016 
l’installazione artistica concepita dal collettivo claire 
Fontaine per l’Accademia di Francia a roma. 
composta da un insieme di panni appesi a fili tesi tra 
gli alberi, la composizione evoca in modo suggestivo, 
tra l’inquietante e il barlume di speranza, un dramma 
di estrema attualità: quello dei migranti, evocati 
trasformando lo spazio formale dei giardini in un ideale 
accampamento invisibile. 
humAnA ha fornito gli abiti e dato visibilità a un tema che 
ha strette connessioni con argomenti a noi cari come la 
cooperazione internazionale, la solidarietà, l’integrazione, 
il razzismo e l’accoglienza.

Comitato Italiano Paralimpico 

(CIP), spaziano dal basket in car-

rozzina (serie a1 e minibasket), oil 

bios (pallacanestro in piedi) fino a 

calcio, nuoto, atletica.

lo scorso anno si è giunti anche 

alla terza edizione dell’iniziativa 

“In-vestiamo nell’Istruzione”: 

abbiamo consegnato buoni per 

l’acquisto di libri e di materiale 

scolastico per gli studenti delle 

scuole di albano laziale, Cecchi-

na e Pavona (tutti in provincia di 

roma) che hanno completato il 

ciclo di studi della scuola secon-

daria di primo grado con il massi-

mo dei voti.  l’evento di consegna 

è stato anche l’occasione per 

premiare il Comune per il record 

d’incremento nelle donazioni di 

abiti nei contenitori di humana: 

+245% rispetto al 2013, anno di 

avvio della collaborazione.



5.4 oltre i proGetti: l’impAtto sociAle 
sul mercAto del lAvoro e per le 
puBBlicHe AmministrAzioni 

Grazie alla propria attività di 

raccolta e avvio a recupero 

degli abiti usati, humana ita-

lia genera impatti positivi non 

solo per i beneficiari dei propri 

progetti, ma anche per i propri 

collaboratori, senza i quali non 

sarebbe possibile realizzare la 

mission.

l’impatto immediatamente 

collegabile al territorio in cui 

humana è presente con le 

sue sedi, gli impianti e i negozi 

è pertanto la creazione di nuo-

vi posti di lavoro e l’aumento 

di reddito nei territori in cui 

è operativa. nel 2016 grazie 

all’avvio in cantiere di nuove 

progettualità, al potenziamen-

to delle attività di smistamento 

e di marketing e all’apertura di 

due nuovi negozi, i collaboratori 

sono cresciuti dell’8,1%, per un 

totale di 147 persone assunte, 

rispetto alle 136 del 2015. il 

dato conferma il trend di cre-

scita positivo iniziato nel 2014. 

nell’arco di un triennio infatti i 

collaboratori di humana sono 

cresciuti in media dell’8% (vedi 

figura 5 pag. 26). i redditi ge-

nerati dalla creazione di lavo-

ro hanno visto un incremento 

progressivo a partire dal 2014. 

nel 2016 il costo complessivo 

dei salari e stipendi dei colla-

boratori di humana onlus 

e humana Coop ammonta a 

3.263.697,7 euro, con un in-

cremento del +5,84% rispetto 

al 2015. in linea con la mission 

dell’organizzazione, humana 

italia coinvolge le consorelle 

locali di Slovacchia, Romania, 

Bulgaria e, in misura minore, 

Lituania nell’attività di smista-

mento, selezione e vendita degli 

abiti raccolti in italia al fine di 

creare benefici per la collettivi-

tà in Paesi nei quali il contesto 

socio-economico è problema-

tico (dma). 

l’aumento costante della rac-

colta in italia (+5,4% nel 2016, 

vedi pag. 47) ha consentito di 

inviare un quantitativo mag-

giore di abiti alle consorelle 

europee (+6,9% rispetto al 

2015, vedi pag. 50). nel tempo 

questo flusso ha contribuito 

alla creazione di posti di lavoro 

soprattutto in bulgaria, roma-

nia e slovacchia che nel 2016 

contano complessivamente 

765 collaboratori. (+18,8% ri-

spetto al 2014) (G4-eC8).

non da ultimo, un importante 

impatto a beneficio delle co-

munità locali presso cui hu-

mana effettua il servizio di 

raccolta abiti è il risparmio di 

soldi pubblici grazie al mancato 

smaltimento in discarica degli 

abiti conferiti nei contenitori di 

humana. nel 2016 tale be-

neficio economico è risultato 

superiore a 3 milioni di euro 

risparmiati (considerando i co-

sti medi di smaltimento presso 

i centri di raccolta differenziata) 

(G4-eC8). 
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5.5 l’impAtto AmBientAle

l’attività di recupero degli abiti 

usati, oltre a generare le risor-

se necessarie per realizzare i 

progetti nel sud del mondo e 

in italia, comporta un risparmio 

importante per l’ambiente.

L’attenzione all’impatto am-

bientale è parte fondante della 

filosofia di humana, tanto che 

viene dichiarata anche nella 

mission: “Finanziare e realizza-

re progetti nel Sud del mondo e 

contribuire alla tutela dell’am-

biente anche attraverso la rac-

colta, la vendita e la donazione 

di abiti usati”.

humana Coop ha ottenuto 

la certificazione di gestio-

ne ambientale uni en iso 

14001:2004 da parte dell’ente 

di certificazione bureau veritas.  

nell’ambito della certifica-

zione humana si è dotata di 

una politica per la qualità e 

per l’ambiente e, in particola-

re, humana People to People 

Coop ha adottato un Sistema di 

Gestione Integrato per la Qua-

lità e l’Ambiente conforme alle 

norme internazionali UNI eN 

ISO 9001:2008 e UNI eN ISO 

14001:2004, per una corretta 

gestione e controllo di tutte le 

proprie fasi operative. 

l’impegno di humana in que-

sto senso va a toccare molti 

aspetti del proprio lavoro.

la politica ambientale infatti 

mira a sensibilizzare le perso-

ne a donare indumenti, scar-

pe e accessori nei contenitori 

humana, incrementando così 

il livello di raccolta differen-

ziata nel proprio Comune ed 

evitando che abiti e accessori 

siano smaltiti in discarica; a 

incrementare la percentuale di 

capi, accessori ecc. destinati al 

riutilizzo o al riciclo; a cercare 

di privilegiare partner e fornitori 

capaci di assicurare prodotti e 

servizi conformi al sistema di 

Gestione qualità e ambientale 

e a ridurre i consumi connessi 

alle nostre attività quotidiane: 

energia elettrica, acqua, gaso-

lio, plastica e carta. 

in ottica di miglioramento co-

stante, inoltre, si definiscono, 

di anno in anno, obiettivi spe-

cifici per la prevenzione e la li-

mitazione degli impatti negativi 

sull’ambiente (dma).



5.5.1 lA rAccoltA e il riutilizzo 
   deGli ABiti fA Bene All’AmBiente 

una delle modalità più effica-

ci, affermatasi negli ultimi anni, 

per combattere gli effetti delle 

attività umane sull’ecosistema 

del pianeta è l’economia circo-

lare: un modello di produzione e 

consumo che mira al riutilizzo o 

riciclo di tutte le risorse immes-

se nel ciclo economico, con un 

obiettivo di rifiuti zero. l’attività 

di raccolta di abiti rappresenta 

oggi una delle punte avanzate 

di questo modello, come testi-

moniano i dati.

applicando i principi dell’econo-

mia circolare, nel 2016 humana 

ha raccolto 20.357.511 chili di in-

dumenti, che hanno permesso di 

contribuire alla riduzione dell’im-

patto ambientale complessivo 

dell’industria tessile. Grazie alla 

selezione, gli abiti raccolti ven-

gono valorizzati al massimo, 

consentendo di anno in anno un 

incremento nelle percentuali di 

recupero.

Grazie quindi ai chili di abiti che 

humana ha ricevuto solo nel 

2016, è stata evitata l’immissio-

ne nell’atmosfera di 73.287.040 

chili di CO2
2, con un miglioramen-

to del 5,3% rispetto al 2015. la 

riduzione di anidride carbonica 

consente di ottenere un rispar-

mio energetico che è possibi-

le monetizzare in 10,60 euro 

per ogni tonnellata di Co2 non 

emessa3. a questo si aggiunge 

il risparmio di acqua, pesticidi e 

fertilizzanti (vedi figura 3).

5.5.2 l’impeGno di HumAnA per lA 
   riduzione dei propri impAtti 
   (G4-eN1) (G4-eN7) (G4-eN27)

Per humana non è sufficiente 

che il proprio core business sia 

sostenibile. humana s’impe-

gna anche a ridurre gli impatti 

derivanti dalla propria operati-

vità e ad attivare collaborazioni 

strategiche per la creazione di 

filiere del riuso.

uno dei principali materiali di 

consumo utilizzati per la rac-

colta è il carburante, che per 

sua natura ha impatti negativi 

tanto ambientali quanti econo-

mici. Per la raccolta, nel 2016, 

humana ha utilizzato 38 au-

tomezzi, il cui 68% appartiene 

a una classe inquinante uguale 

o superiore all’euro 5. oltre a 

mantenere “giovane” la flot-

ta dei mezzi, per tutto il 2016 

si è lavorato con un criterio 

di razionalizzazione dei giri di 

svuotamento dei contenitori. 

questo metodo di gestione 

ha permesso di ridurre le fre-

quenze di svuotamento pur 

mantenendo la qualità del ser-

vizio. è stato così ottenuto un 

miglioramento del 13,5% nella 

quantità di carburante utilizzato 

per tonnellate di raccolta, pas-

sando da 110 km/ton nel 2015 

a 101 km/ton nel 2016 (vedi 

tabella 13) (G4 en-1).

a questo proposito humana 

ha anche iniziato un costrutti-

vo confronto con il più impor-

tante fornitore di automezzi 

per inserire nella flotta veicoli 

con un sempre minore impat-

to ambientale, valutando anche 

la possibilità di utilizzo di mezzi 

elettrici.

inoltre, grazie a un’applicazione 

in fase di progettazione, hu-

mana riuscirà a migliorare la 

gestione della logistica, grazie 

a un’ottimizzazione dei giri ef-

fettuati dai propri autisti presso 

i contenitori della raccolta indu-

menti. l’adozione di quest’appli-

cazione consentirà di ridurre gli 

impatti negativi sull’ambiente in 

termini di gasolio utilizzato e di 

carta stampata. 

le attività di humana inoltre 

utilizzano in tutte le sedi ener-

gia, plastica e carta. nel 2016 

sono stati ridotti del 6,5% i con-

sumi di energia elettrica e del 

9% quelli della plastica (imbal-

laggi per gli indumenti). il con-

sumo di carta registra invece 

un aumento del 47,3% dovuto 

soprattutto alla scelta di stam-

pare internamente materiale in-

formativo per la comunicazione 

interna e per la raccolta fondi 
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Figura 3. L’IMPATTO AMbIEnTALE DELLA RACCOLTA AbITI 
 In ITALIA (DATI 20164)

73.287.040 chili
di emissioni di CO2 evitate

PARI 
all’azione di 732.870  
alberi piantumati*

122.145.066.000 litri
di acqua risparmiati

PARI a 
48.858 piscine olimpioniche

12.214.507 chili 
di fertilizzanti evitati

PARI
 alla quantità richiesta 

da 192.354 
ettari coltivati a grano

6.107.253 chili
di pesticidi non utilizzati

PARI 
all’irrorazione 
di 1.272.344 
ettari di campi

2 Si veda nota 4  
3 HUMANA e Unes: 15 anni insieme, una partnership di valore! Fonte: https://19january2017snapshot.epa.gov/climatechange/social-cost-carbon_.html
4 1 chilo di abiti raccolti consente il risparmio di 3,6 chili di emissioni di CO2, 6.000 litri di acqua, 0,3 chili di pesticidi e 0,6 chili di fertilizzanti.

- Laura Farrant, environmental benefits from re cycling clothes, Technical University of Denmark, Department of Management engineering, 
Quantitative Sustainability Assessment, Copenhagen, 2008.

* Il calcolo è effettuato prendendo in considerazione Tigli Nostrani piantumati fuori Città.

https://19january2017snapshot.epa.gov/climatechange/social-cost-carbon_.html


  tabella 13. vARIAzIONe DeI CONSUMI 
  DeLLe PRINCIPALI MATeRIe PRIMe
CONSUMI UNITà DI MISURA  2015  2016 vARIAzIONe

elettricità Kwh 182.736 170.942 -6,5%

Plastica 
(imballaggi)

Kg 28.346 25.804 -9,0%

Carta Kg 685,6 1.010 47,3%

Carburante litri 275.767 238.627 -13,5%

in ottica di maggiore efficienza. 

(vedi tabella 13) (G4-en1).

risulta invece invariato rispetto 

al 2015 il consumo di suolo pari 

a 7.588 metri quadri per gli im-

pianti di stoccaggio e selezione 

degli abiti. 

humana si sta ulteriormente 

impegnando per migliorare il 

monitoraggio e la rendiconta-

zione dei propri impatti ambien-

tali, con l’obiettivo di includere 

nuovi indicatori sul consumo di 

materie prime. 
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OBIeTTIvI 2016 RISULTATI 2016 OBIeTTIvI 2016-2018

mettere online il sito della raccolta abiti Online dal 7 aprile 2016 - arricchire i contenuti del sito della raccolta 

- mettere online il nuovo sito istituzionale

mettere online il Blog “sorrisi, 
esperienze, emozioni” 

Online da maggio 2016 - armonizzare i diversi canali di comunica-
zione e in particolare i siti

- rafforzare il dialogo con il donatore

realizzare il primo bilancio di 
sostenibilità di humana People to 
People italia

Pubblicato a settembre 2016 rendicontare in modo sempre più approfon-
dito l’operato di humana, secondo lo stan-
dard internazionale Gri

supportare la comunicazione di eventi e 
iniziative per sensibilizzare sui temi dello 
sviluppo sostenibile e far conoscere la 
filiera di humana

- sito web dedicato alla partecipazione di  
humana al salone della Csr 2016 e 
promozione dell’evento sui social

- Creata una sezione dedicata sul sito della  
raccolta abiti per l’iniziativa di raccolta 
straordinaria “Cambia stagione per ama-
trice”, promozione sui social e comunica-
zione con i partner auchan e simply

- Campagna co-branded iren

- sito dedicato hPP day

Comunicare gli eventi, le iniziative e l’attività 
di humana incrementando la visibilità sui 
social e sui mass media

informare e condividere le informazioni 
sulle principali attività e sui risultati di 
humana tra tutto lo staff

- redazione e cura dell’house organ (uscita  
bimestrale)

- aggiornamento settimanale con comuni 
cazioni dedicate (aggiornamenti su ini-
ziative specifiche ed eventi) per tutti i 
dipendenti

- sensibilizzazione e condivisione dei risul 
tati ottenuti a seguito del percorso di po-
sizionamento (vedi pag. 16)

- migliorare la comunicazione interna gene-
rale per tutto lo staff

- incrementare la comunicazione interna 
relativa alla mission e agli obiettivi di hu-
mana

tabella 1. OBIeTTIvI 2016-2018

6.1 lA strutturA e i cAnAli  
dellA comunicAzione
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è con lo spirito di comunica-

zione intesa come condivisio-

ne che in humana si cerca 

di affrontare questo aspetto 

dell’attività: un processo non 

unidirezionale ma rivolto all’a-

scolto tanto quanto, e forse di 

più, all’emissione del messag-

gio. 

Gli obiettivi generali di hu-

mana legati alla realizzazione 

d’interventi sociali, alla tutela 

ambientale e alla sostenibilità 

sono strettamente connessi ai 

concetti di apertura, trasparen-

za, informazione, sensibilizza-

zione e dialogo.

humana vuole raccontarsi. 

humana vuole presentare ciò 

che fa, i risultati che raggiun-

ge, l’impatto che ottiene, le 

relazioni che attiva. humana 

vuole distinguersi proprio per 

la disponibilità all’approfondi-

mento e per il coinvolgimento 

dei propri stakeholder.

Grande rilievo è dato ai temi 

della solidarietà, intesa in sen-

so universale (locale e interna-

zionale), dello sviluppo e della 

sostenibilità ambientale rea-

lizzata anche mediante l’espe-

rienza del riutilizzo. quest’ulti-

mo è proposto come modello 

concreto di economia circolare 

(vedi pag. 38). 

a tradurre in pratica ogni gior-

no questi intenti è soprattut-

to l’Ufficio Comunicazione e 

Marketing Operativo. Per con-

to dell’intera organizzazione, 

questa struttura diffonde on e 

offline i messaggi istituziona-

li, con particolare attenzione 

a visione, missione e valori, 

nonché alle relazioni instaurate 

con tutti i portatori d’interes-

se: donatori individuali, aziende, 

enti pubblici, fino ai fornitori e 

ai clienti.

oltre a quest’attività, l’ufficio 

realizza azioni, strumenti ed 

eventi di comunicazione per i 

reparti di raccolta fondi e pro-

getti, raccolta abiti e negozi, di 

cui di fatto diventa un partner 

a tutto campo nella relazione 

con l’esterno. in alcuni casi la 

comunicazione viene realiz-

zata direttamente dal reparto 

che, dopo il coordinamento con 

l’ufficio Comunicazione, agisce 

autonomamente.

Che si tratti di messaggi istitu-

zionali o legati ai singoli reparti, 

è l’attenzione all’interlocutore 

a determinare contenuti, stile, 

registro e canali di diffusione. 

la scelta di realizzare una co-

municazione sempre più tar-

gettizzata nasce dalla volontà 

di rispondere in modo efficace 

ai bisogni informativi espressi 

dagli stakeholder, sia interni sia 

esterni.

humana è conscia dell’esi-

genza dei propri interlocutori 

di ricevere garanzie in merito 

alla sicurezza del proprio ope-

rato. Per generare una fiducia 

autentica è necessario che le 

informazioni siano chiare, diret-

te e verificabili.

dati i molteplici luoghi e le di-

verse forme in cui humana si 

presenta ai propri interlocutori, 

esistenti e potenziali, si è scelto 

di dialogare con la gamma più 

ampia possibile di strumenti. 

non vengono trascurati i tra-

dizionali canali offline, come la 

produzione di materiali cartacei 

quali brochure o pieghevoli, o le 

attività di ufficio stampa, cioè 

la gestione delle relazioni con 

i rappresentanti dei media. ma 

è soprattutto nei canali online 

quali siti web, social network, 

blog, newsletter, attività di 

mailing e di e-marketing, per 

le quali viene anche prodotta 

una reportistica, che in questi 

anni humana si è impegnata 

maggiormente a incrementare 

la visibilità.

oltre al la comunicazione 

esterna, humana considera 

prioritaria anche la comunica-

zione nei confronti di tutti gli 

stakeholder interni: con que-

sto scopo, tutti i dipendenti e 

collaboratori ricevono aggior-

namenti costanti sulle attività 

e sui risultati raggiunti, proprio 

grazie al lavoro fatto da ciascu-

no di essi. 



Per la comunicazione il 2016 è 

stato un anno vivace, con un 

impegno su più fronti. si sono 

intensificate le relazioni pubbli-

che verso i mass media tradi-

zionali e, in parallelo, abbiamo 

iniziato a intraprendere azioni 

di digital Pr, ovvero rivolte a 

soggetti attivi sul web e in par-

ticolare gli influencer capaci di 

orientare l’opinione pubblica su 

un determinato tema in modo 

più fresco e immediato, seppur 

competente.

sono stati inoltre riorganizzati 

alcuni canali di comunicazione. 

il sito internet totalmente de-

dicato alla raccolta degli indu-

menti (http://www.raccoltave-

stiti.humanaitalia.org) suddivide 

i contenuti in due macro aree 

destinate al pubblico generico 

(b2C) e agli enti (b2b). la sud-

divisione b2C e b2b intende 

soddisfare al meglio le esigen-

ze delle due tipologie di target a 

cui humana si riferisce ovvero 

i donatori di indumenti e gli enti 

affidatari del servizio.

entrambe le categorie richie-

dono informazioni chiare e 

puntuali sull’impiego degli abiti 

che humana raccoglie. dove 

vanno? Come vengono utiliz-

zati? Che impatto hanno? Per 

presentare la filiera sono state 

utilizzate intuitive illustrazioni 

animate supportate da testi di 

approfondimento, dati e docu-

menti di rendicontazione dispo-

nibili nelle sezioni trasparenza 

e Progetti. informazioni speci-

fiche rispondono alle richieste 

più frequenti sulla struttura del 

servizio, su cosa e dove do-

nare o come collaborare con 

humana. sul sito è possibile 

calcolare il proprio impatto 

ambientale, seguire campa-

gne, iniziative, appuntamenti o 

tematiche di approfondimento. 

il sito della raccolta è inoltre il 

luogo ideale per i partner per 

interfacciarsi con humana e 

scoprire le diverse possibilità 

di collaborazione. 

in modo complementare, nel 

2017 il sito istituzionale si 

evolverà sempre di più verso un 

ruolo di aggregatore di informa-

zioni, un punto unico di accesso 

in cui il visitatore troverà i link 

di approfondimento dettaglia-

to delle tematiche di suo inte-

resse. ancora nell’ottica di una 

comunicazione più immediata 

e partecipativa, è stato creato 

un blog (vedi pag. 128) dedicato 

ai donatori di denaro ed è stata  

rafforzata la comunicazione sui 

social network, su cui l’organiz-

zazione si è focalizzata nell’ulti-

mo triennio  (vedi pag. 126).

i risultati del 2016 hanno con-

cretizzato tutti gli obiettivi che 

erano stati prefissati durante 

l’anno in termini di creazione di 

6.2  le Attività del 2016
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un rapporto sempre più chiaro e 

responsabile con gli stakehol-

der. un impegno che, in partico-

lare, ha portato l’organizzazione 

a rendicontare in modo puntua-

le le attività nel primo bilancio 

di sostenibilità di HUMANA, 

ispirato allo standard interna-

zionale GRI, che sostituisce il 

precedente report annuale, e 

mira a presentare i risultati e gli 

impatti generati da un punto di 

vista sociale, ambientale ed 

economico. l’ufficio Comuni-

cazione ha inoltre supportato i 

vari reparti nel lancio e nella co-

municazione di iniziative signifi-

cative in questo ambito, quali la 

partecipazione al Salone della 

CSR 2016 (vedi pag. 64), la 

campagna in co-branding con 

IReN (vedi pag. 127), e l’inizia-

tiva di raccolta straordinaria 

Cambia Stagione per Amatrice 

(vedi pag. 114).

sostanziale è stato il supporto 

dato ai negozi. i punti vendita 

vintage e second hand di hu-

mana hanno esigenze comuni-

cative importanti che includono 

sia le informazioni commerciali 

sia quelle istituzionali. non è 

semplice coniugare le due aree 

garantendo equilibrio fra le in-

formazioni di servizio (indirizzi, 

orari, ecc.), quelle di vendita (ti-

pologia di prodotti, promozioni, 

nuove collezioni) e quelle lega-

te ai progetti e in generale alla 

mission di humana. il tutto si 

complica se si considera che 

le proposte vintage e second 

hand s’indirizzano a tipologie 

di clienti diverse, accomuna-

te sì dalla ricerca di qualità a 

buon prezzo, ma distinte per 

desiderio di unicità, glamour e 

ricercatezza in un caso ed eco-

nomicità nell’altro.

Per quanto riguarda la comu-

nicazione interna, invece, si 

conferma l’impegno di hu-

mana nel garantire, in modo 

costante, la divulgazione delle 

informazioni tra i propri dipen-

denti e collaboratori, di tutti i 

reparti e filiali.

Con questo scopo, ogni due 

mesi, tutto lo staff di humana 

riceve i principali aggiornamenti 

(a 360°) sulle attività realizzate 

da humana mediante il nostro 

house organ (“Bacheca”). un 

aggiornamento continuo è inol-

tre garantito da comunicazioni 

interne dedicate, di volta in vol-

ta, alla condivisione di specifici 

risultati e/o iniziative. 

a settembre si è tenuto inoltre 

un evento dedicato a tutti i di-

pendenti dal titolo “HUMANA 

insieme” (vedi pag. 31), duran-

te il quale sono stati condivisi 

i risultati del posizionamento, 

nonché presentato il primo 

bilancio di sostenibilità di hu-

mana.



scattare una foto di un mo-

mento particolare e condivi-

derla subito. Commentare una 

notizia, dialogare con altre per-

sone interessate a quelle tema-

tiche. andare alla scoperta di 

un’azienda o un’organizzazione 

in modo non “filtrato”, aspettan-

dosi una risposta diretta da una 

persona. oggi, in particolare per 

i giovani ma non solo, la rete è 

soprattutto questo. ecco per-

ché nel 2016 si è dato il via a 

un percorso volto a valorizza-

re la presenza di humana sui 

social network non solo per te-

nere aggiornati in tempo reale 

i clienti e i donatori, ma anche 

come possibilità di comunica-

zione particolarmente rapida e 

immediata. 

un dialogo che si vuole rende-

re più efficace e personalizzato 

attraverso una presenza mol-

teplice. sia istituzionale, come 

HUMANA People to People 

Italia, sia con pagine dedicate 

dei singoli negozi: un modo per 

figura 1. I NUMeRI DeI NOSTRI CANALI soCial

essere più vicini ai clienti e ri-

spondere meglio alle esigenze 

e caratteristiche specifiche 

del contesto in cui il negozio 

è attivo. 

ogni negozio dispone di ac-

count Instagram e facebook. 

quest’ultimo aiuta a tenere gli 

interlocutori sempre aggiorna-

ti su eventi e vendite speciali, 

ricevere newsletter elettroni-

che, lasciare recensioni con 

commento e proattività nella 

risposta. su Instagram vengo-

no presentate invece gallerie 

di immagini: un’attività molto 

apprezzata soprattutto dai 

nativi digitali, che amano utiliz-

zare modalità visive di comu-

nicazione. le pagine dei singoli 

negozi sono completate da un 

sito internet dedicato ai nego-

zi, dove i clienti possono trova-

re informazioni sui singoli punti 

vendita, oltre che su humana, 

e i link al sito istituzionale e ai 

canali social. 

riguardo alle pagine e ai pro-

fili istituzionali di humana, il 

lavoro svolto si riflette nell’e-

voluzione dei relativi numeri 

nell’arco dell’ultimo triennio. tra 

il 2014 e il 2016 sono più che 

raddoppiati i fan su facebook 

(da poco più di 2.000 a 5.201), 

così come gli iscritti al canale 

YouTube (da circa 13mila a più 

di 26mila). un vero e proprio 

boom ha caratterizzato il profilo 

Instagram – piattaforma molto 

utilizzata dalle generazioni più 

giovani – che ha quasi quadru-

5.201
faCebooK

714
tWitter

397
instaGram

116
Pinterest

26.782
Youtube

590
linKedin

plicato i follower (da meno di 

100 a 397), mentre Linkedin, 

rete sociale con un taglio più 

professionale per la quale nel 

2014 non esisteva una pagi-

na, nel 2016 ha registrato 590  

follower (vedi figura 2). 

i canali social sono sempre più 

rilevanti per il rapporto con gli 

stakeholder a cui humana 

dedica particolare attenzione, 

ad esempio rispondendo alle 

richieste d’informazioni entro 

tempi brevi, in media entro 3 

minuti. 

6.3  i sociAl network
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figura 2. NUMeRO DI folloWer SUI CANALI soCial

SERIE 1
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insieme per incidere di più:  
le cAmpAGne co-BrAnded con iren 

dire social significa dire stare insieme. e quale modo migliore di rappresentarlo se non mettendo insieme la forza dei rispettivi 
brand per coinvolgere ancora di più le persone nell’impegno per gli altri? con questo spirito, nel 2016 abbiamo realizzato due 
campagne sponsorizzate di comunicazione social su Facebook indirizzate ai cittadini, in co-branding con il gruppo iren, cioè 
combinando l’immagine delle due realtà. 

campagna 1.  
iren è una società multiservizi e si occupa di energia, acqua e ambiente. l’idea dei progetti congiunti nasce dalla prossimità delle 
tematiche, espresse attraverso concetti evocativi capaci di accomunare le due realtà. nel caso di on the road con humAnA, 
il tema era la strada e il viaggio e si è tradotto in sette “tappe” virtuali che hanno accompagnato i navigatori web attraverso 
tutta la filiera degli abiti usati di humAnA, dall’armadio del donatore fino ai risultati concreti ottenuti nel sud del mondo, 
passando per il contenitore, il trasporto, la selezione e le modalità di valorizzazione, senza dimenticare una tappa in negozio. con 
questa campagna di sensibilizzazione, svolta tra il 14 settembre e il 21 ottobre 2016, ci siamo rivolti ai cittadini di 45 comuni 
della provincia di reggio emilia, convenzionati e non con humAnA, nei quali opera iren, raggiungendo l’obiettivo specifico di 
aumentare la visibilità della filiera di humAnA dando al contempo risalto all’impegno di iren sulle tematiche ambientali e sociali. 
Attraverso 8 post sponsorizzati sulla pagina Facebook istituzionale di humAnA, con cadenza settimanale, la campagna ha 
ottenuto una copertura totale pari a 81.707 persone raggiunte e 8.199 interazioni (mi piace, condivisione e clic sui diversi link di 
approfondimento sul sito humAnA).

campagna 2.  
un accattivante format domanda-risposta, che proponeva 11 quesiti sulla filiera di humAnA (ad esempio: “dove vanno a finire 
i miei abiti?”), è stato invece il modo scelto per approfondire il percorso degli abiti nella seconda campagna. Battezzata le 11 
cose che ti sei sempre chiesto sulla raccolta degli abiti usati, era attiva tra il 25 ottobre 2016 e il 2 gennaio 2017 e l’abbiamo 
indirizzata ai residenti nei 21 comuni della Provincia di reggio emilia convenzionati con humAnA per il servizio di raccolta abiti, 
con contenuti redatti secondo due profilazioni diverse. sulla pagina istituzionale visibile a tutti i fan, non limitati all’area geografica 
prescelta, abbiamo pubblicato senza alcuna sponsorizzazione post di contenuto più generico. Abbiamo poi adattato gli stessi 
contenuti con informazioni più specifiche sulla collaborazione con iren nei 21 comuni convenzionati e li abbiamo resi visibili solo 
ai cittadini di questi ultimi. 

rispondendo alle domande più comuni sul settore dell’abito usato, in un agile formato “FaQ”, siamo così riusciti a fornire in modo 
più chiaro informazioni utili sull’attività di humAnA, e soprattutto a incentivare la raccolta differenziata degli indumenti usati: 
in particolare nei contenitori posizionati all’interno delle piattaforme ecologiche, spesso sottoutilizzati e presso cui i donatori 
tendevano a conferire abiti di minor qualità. grazie a 34 post pubblicati, di cui 30 sponsorizzati, la campagna ha raggiunto 184.956 
persone e generato 2.462 interazioni (mi piace, condivisione e clic sui diversi link di approfondimento sul sito di humAnA). 



sorrisi. esperienze. emozioni. 

è già tutto nel nome il senso 

del blog che è stato lanciato a 

maggio 2016, in collaborazione 

tra ufficio Comunicazione e 

reparto Raccolta fondi. il blog 

Sorrisi, esperienze, emozioni 

(http://ilblogdihumana.blog-

spot.it/) si pone l’obiettivo di 

trasmettere una percezione 

della reale esperienza della 

solidarietà, delle persone e del-

le storie che si celano dietro i 

numeri della raccolta o le cifre 

delle donazioni. 

è in questa chiave, informa-

le ma comunque ricca anche 

d’informazioni pratiche su come 

partecipare, che il blog si pro-

pone di raccontare i progetti 

di sviluppo nel sud del mondo. 

Per questo diamo ampio spa-

zio all’esperienza dei volontari 

che hanno già partecipato alle 

vacanze Solidali, oltre che alle 

attività sostenute grazie alla 

donazione di abiti e alla rac-

colta di fondi. Grazie a questo 

tono personale e diretto, il blog 

può essere utilizzato anche 

per diffondere e raccontare in 

modo più coinvolgente le attivi-

tà in italia, come le campagne di 

Natale (con link a sito dedicato) 

o eventi mirati quali gli aperitivi 

solidali.

in linea con questo tono perso-

nale e diretto, si è voluto dare 

al sito una struttura più evolu-

ta rispetto al classico blog con 

un elenco di articoli, facendone 

quasi un magazine online con 

diverse sezioni introdotte da al-

trettante “copertine”. a partire 

dal contatto per la richiesta di 

informazioni o i chiarimenti sui 

dubbi, fino al biglietto aereo, 

la presentazione delle diverse 

opportunità di vacanze solidali 

e i racconti di chi l’ha vissuta, il 

blog si snoda attraverso un’au-

tentica narrazione a 360 gradi 

dell’esperienza delle vacanze 

solidali. nel 2016 sono stati 

pubblicati sul blog 48 articoli, 

quasi due la settimana.

6.4  il nostro BloG: “SORRiSi,  
            ESpERiENzE, EMOziONi”
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6.5 unA comunicAzione più direttA: 
nuovo sito istituzionAle, 
NEWSlETTER, ufficio stAmpA 

Più incisivi, più integrati. uno 

dei principali obiettivi della co-

municazione online di huma-

na per il 2017 è revisionare il 

sito Istituzionale (http://www.

humanaitalia.org/), così da 

differenziarlo da quello del-

la raccolta dei vestiti (http://

raccoltavestiti.humanaitalia.

org/), messo online ad aprile, 

riducendo la sovrapposizione 

di contenuti. il sito istituzio-

nale diventerà gradualmente 

un aggregatore di link ai siti di 

approfondimento. Per una vi-

sibilità migliore e più completa, 

si intende dare maggiore evi-

denza alla rendicontazione: bi-

lanci di fine esercizio, Bilancio 

di Sostenibilità, modello 231 e 

Codice etico, ISO. 

sempre nell’ambito della comu-

nicazione online la newsletter 

elettronica, che si rivolge a tutti 

i contatti con un taglio istituzio-

nale, nel 2016 ha visto 8 usci-

te, per circa 12.000 invii ogni 

volta. Con questo strumento si 

vuole soprattutto informare in 

maniera trasversale sulle at-

tività di humana, a testimo-

nianza della loro complessità. 

tra le informazioni offerte, una 

selezione di news più rilevan-

ti nel periodo e una sequenza 

di news e appuntamenti. la  

newsletter istituzionale non 

prevede particolari focus e 

non viene utilizzata a scopo di 

raccolta fondi: per quest’ultima 

esiste una newsletter dedica-

ta, rivolta ai donatori di denaro.

il notiziario cartaceo è invece 

pubblicata due volte l’anno: un 

“quartino” semplice che con-

ta circa 11.000 spedizioni a 

uscita. in un’ottica di maggiore 

sostenibilità e razionalizzazio-

ne delle risorse, per il 2017 si 

è deciso di suddividere l’invio 

riservando il cartaceo ai de-

stinatari con solo un indirizzo 

fisico postale, mentre ai desti-

natari per i quali è presente un 

indirizzo e-mail viene inviato 

un PDf. Per l’Ufficio Stampa 

è proseguita nel 2016 la svolta 

attuata a partire dal 2012, con 

la quale si è deciso di passare 

da un ufficio stampa “passivo”, 

che si limitava a rispondere alle 

sollecitazioni dei media, a uno 

proattivo che si muove diretta-

mente per contattare gli inter-

locutori. Grazie a questa evo-

luzione è cresciuta la visibilità, 

per tutti gli ambiti di lavoro, in 

particolare con gli interlocutori 

della stampa locale, nazionale 

e internazionale, incrementan-

do la conoscenza del marchio 

humana sui media. 

l’andamento delle uscite stam-

pa evidenzia una sostanziale 

equivalenza negli anni-tipo, 

come il 2013 e il 2016 (409 

contro 416 uscite radio, tv, car-

taceo e web). il forte incremen-

to nel riscontro dei media che 

si evidenzia nel 2014 e 2015 

è legato a eventi specifici. 

nel 2014 la maggiore visibilità 

è stata dovuta al particolare 

successo della campagna Abiti 

nel cuore condotta con Grup-

po Miroglio, della campagna 

realizzata con z e dell’asse-

gnazione delle borse di studio 

nel Comune di albano laziale. il 

2015 è stato un anno partico-

lare a causa di fattori esterni 

che hanno interessato i set-

tori in cui è attiva humana, 

come nel caso di “mafia Ca-

pitale”, e alla partecipazione a 

eventi come fa’ la cosa giusta.  

le 416 uscite complessive 

del 2016 tra stampa, web, tv 

e radio, ottenute in assenza di 

fattori esterni o temporanei di 

maggiore visibilità, rappresen-

tano dunque un risultato posi-

tivo che conferma la caratte-

rizzazione di humana quale 

organizzazione interessata a 

raccontarsi e a rendicontare 

con volontà di trasparenza e 

coinvolgimento.

http://www.humanaitalia.org/
http://www.humanaitalia.org/
http://raccoltavestiti.humanaitalia.org/)
http://raccoltavestiti.humanaitalia.org/)
http://raccoltavestiti.humanaitalia.org/)
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Appendice
tABellA di correlAzione Gri4 
del BilAncio di sosteniBilità 2016

il bilancio di sostenibilità di humana People 

to People italia è stato redatto secondo le li-

nee guida del global Reporting Initiative Gri 

G4 (opzione “core in accordance”). data la na-

tura particolare della nostra organizzazione, 

caratterizzata da una forte mission sociale, 

nella tabella si sono inclusi  alcuni indicatori 

specifici per il settore non Profit (g4 Sector 

disclosures NgO).

la seguente tabella riporta tali informazioni con 

riferimento agli indicatori, includendo i rimandi 

di pagina.

Paragrafo Pagina Note

Strategia e analisi

G4-1 dichiarazione del massimo organo di governo lettera agli stakeholder. 1

G4-2 Principali impatti, rischi e opportunità lettera agli stakeholder. 1

Profilo dell’organizzazione

G4-3 nome dell'organizzazione Chi siamo 14

G4-4 marchi, prodotti e servizi la filiera di humana; l’impatto 
sociale nel sud del mondo: la no-
stra cooperazione internazionale; 
l’impatto sociale: gli interventi in 
italia

39; 87; 110

G4-5 sede la struttura organizzativa 22

G4-6 numero di paesi in cui l'organizzazione opera le attività: da gesti semplici una 
solidarietà globale; l’impatto 
sociale nel sud  del mondo: la no-
stra cooperazione internazionale

19; 87

G4-7 assetto proprietario e forma legale la struttura organizzativa 22

G4-8 mercati serviti le quattro aree di intervento; 
la filiera di humana; l’impatto 
sociale nel sud del mondo: la no-
stra cooperazione internazionale; 
l’impatto sociale: gli interventi in 
italia

20; 39; 87; 
110

G4-9 dimensione dell’organizzazione Chi siamo; i collaboratori; il 
personale esterno; la filiera di 
humana; i volontari; l’impatto 
sociale: gli interventi in italia

14; 24; 30; 
39; 70; 110

G4-10 Caratteristiche della forza lavoro i collaboratori; il personale 
esterno;

24; 30

G4-11 dipendenti coperti da contratti collettivi di 
lavoro 

i collaboratori 24

G4-12 descrizione della catena di fornitura i fornitori 66

G4-13 Cambiamenti significativi nelle dimensioni, 
nella struttura, nell’assetto proprietario o nella 
catena di fornitura avvenuti nel periodo di 
rendicontazione

i fornitori 66

G4-14 approccio prudenziale modelli che non restano  
sulla carta

24

G4-15 adozione di codici e principi esterni in ambito 
economico, sociale e ambientale

modelli che non restano sulla 
carta

24

G4-16 Partecipazione ad associazioni o 
organizzazioni

Chi siamo; organizzazioni del 
terzo settore

14; 78

GeNeRAL STANDARD DISCLOSUReS
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Paragrafo Pagina Note

Materialità e perimetro del report

G4-17 entità incluse nel bilancio la nota metodologica 6

G4-18 Principi per la definizione dei contenuti la nota metodologica 6

G4-19 aspetti materiali identificati nella definizione 
dei contenuti

la nota metodologica 6

G4-20 aspetti materiali interni all'organizzazione la nota metodologica 6

G4-21 aspetti materiali esterni all'organizzazione la nota metodologica 6

G4-22 spiegazioni degli effetti di qualsiasi modifica 
di informazioni inserite nei report precedenti e 
relative motivazioni

la nota metodologica 6

G4-23 Cambiamenti significativi di obiettivo o 
perimetro rispetto al precedente bilancio

la nota metodologica 6

stakeholder engagement

G4-24 Gruppi di stakeholder coinvolti 
dall'organizzazione

la nota metodologica 6

G4-25 identificazione e selezione degli stakeholder 
da coinvolgere

la nota metodologica 6

G4-26 approccio al coinvolgimento degli stakeholder la nota metodologica 6

G4-27 aspetti chiave emersi dal coinvolgimento 
degli stakeholder

la nota metodologica 6

Profilo del report

G4-28 Periodo di rendicontazione la nota metodologica 6

G4-29 data di pubblicazione del bilancio più recente la nota metodologica 6

G4-30 Periodicità di rendicontazione la nota metodologica 6

G4-31 Contatti e indirizzi utili per richiedere 
informazioni sul bilancio e i suoi contenuti

la nota metodologica 6

G4-32 indice dei contenuti Gri e indicazione 
dell’opzione “In accordance” - core

tabella di correlazione 134

G4-33 attestazione esterna la nota metodologica;  
dichiarazione di assurance

6; 140

governance

G4-34 struttura di governo la struttura organizzativa 22; 23

etica e integrità

G4-56 valori, principi, standard e regole di 
comportamento dell'organizzazione

Mission; i valori;  il “modello 231” 
e l’organismo di vigilanza; il Codi-
ce etico e di Condotta

17; 18; 24

G4-57 descrizione dei meccanismi per avere 
segnalazioni su comportamenti non etici o 
non legittimi

il Codice etico e di Condotta 24

G4-58 descrizione dei meccanismi per la 
comunicazione di comportamenti non etici o 
non legittimi

modelli che non restano sulla 
carta; il “modello 231” e l’organi-
smo di vigilanza

24



Paragrafo Pagina Note

INDICATORI DI PeRfORMANCe eCONOMICA

Performance economica

dma le performance economiche 80

G4-eC1 valore economico direttamente generato  
e distribuito

humana People to People italia 
sCarl;
humana People to People italia 
onlus

80; 82

Impatti economici indiretti

dma oltre i progetti: l’impatto sociale sul 
mercato del lavoro e per le Pubbli-
che amministrazioni

116

G4-eC7 sviluppo e impatto di investimenti 
in infrastrutture e servizi forniti 
principalmente per “pubblica utilità”

i Farmers’ clubs e i Programmi di 
energie rinnovabili

99

G4-eC8 Principali impatti economici indiretti,  
compresa la dimensione degli impatti 

oltre i progetti: l’impatto sociale 
sul mercato del lavoro e per le 
Pubbliche amministrazioni 

116

Investimenti socialmente responsabili

dma l’impatto sociale nel sud del mon-
do: la nostra cooperazione interna-
zionale

87

Allocazione delle risorse

dma (former 
G4-nG07)

l’impatto sociale nel sud del mon-
do: la nostra cooperazione interna-
zionale

87

fundraising etico

dma aziende e fondazioni 74

G4-nG08 fonti di finanziamento per categoria, i 
5 donatori principali di denaro e valore 
monetario del loro contributo 

la top five dei donatori e dei 
partner, humana People to People 
italia onlus

76; 83

INDICATORI DI PeRfORMANCe AMBIeNTALe

Consumo Materie prime

dma l’impatto ambientale 117

G4-en1 materie prime utilizzate suddivise per peso 
o volume

l’impegno di humana per la 
riduzione dei propri impatti

118

G4-en7 riduzione dei consumi energetici dei  
prodotti e servizi

l’impegno di humana per la 
riduzione dei propri impatti

118

Prodotti e Servizi

dma l’impatto ambientale 117

G4-en27 mitigazione degli impatti di prodotti e 
servizi sull’ambiente

l’impegno di humana per la  
riduzione dei propri impatti

118
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Paragrafo Pagina Note

INDICATORI DI PeRfORMANCe SOCIALe

Sicurezza e salute dei collaboratori

dma salute e sicurezza dei collaboratori 33

G4-la5 Percentuale lavoratori rappresentati nel 
comitato per la salute e sicurezza

salute e sicurezza dei collaboratori 33

G4-la6 tasso di infortuni sul lavoro, di malattia, di 
giornate di lavoro perse, assenteismo e 
numero totale di decessi

salute e sicurezza dei collaboratori 34

G4-la7 lavoratori ad alta incidenza o ad 
alto rischio di infortunio o di malattia 
professionale

salute e sicurezza dei collaboratori 33

G4-la9 ore di formazione medie per dipendente 
per anno, per genere e per categoria di 
dipendente

la formazione dei collaboratori 31

G4-la10 Programmi per la gestione delle 
competenze e per l’apprendimento 
continuo che supportano l’occupabilità 
continua dei dipendenti e li assistono nella 
gestione della fine carriera

la formazione dei collaboratori 31

Relazioni con il territorio

dma l’impatto sociale nel sud  
del mondo: la nostra cooperazione  
internazionale

87

G4-so1 Percentuale di aree di operatività con 
implementazione di programmi di 
coinvolgimento della comunità locale, 
valutazione di impatto e sviluppo

l’impatto sociale nel sud  
del mondo: la nostra cooperazione  
internazionale

87 

Implementazione e monitoraggio progetti

dma le attività trasversali: sviluppo isti-
tuzionale e capacity building

96

Legalità 

dma modelli che non restano sulla carta 24

G4-so3 Percentuale e numero totale della aree 
di operatività analizzate rispetto ai rischi 
collegati alla corruzione

il “modello 231” e l’organismo di 
vigilanza

24

G4-so5 incidenti sulla corruzione e azioni 
intraprese 

il “modello 231” e l’organismo di 
vigilanza

24

Trasparenza della filiera

dma i fornitori 66

G4-so9 Percentuale nuovi fornitori valutati sulla 
base di criteri riguardanti gli impatti sulla 
società

i fornitori 66

G4-hr10 Percentuale nuovi fornitori valutati sulla 
base di criteri relativi ai diritti umani

i fornitori 66

nb. indicatori specifici per il settore non Profit



•	 A quale gruppo di stakeholder appartiene?

•	 come valuta il Bilancio di sostenibilità di humAnA?

•	 Quale sezione del Bilancio è stata per lei più interessante?

•	 dopo aver letto questo Bilancio di sostenibilità, la sua 
opinione nei confronti di humAnA è cambiata?

•	 Quali sono le informazioni che vorrebbe approfondite per 
migliorare il Bilancio di sostenibilità del prossimo anno?

•	 valuta il Bilancio di sostenibilità uno strumento utile per 
avere una maggiore conoscenza della realtà di humAnA?

COMPILA IL 
QUeSTIONARIO

QuestionArio di vAlutAzione  
del BilAncio di sosteniBilità 2016

al fine di migliorare il nostro bilancio di sostenibilità le 
chiediamo cortesemente di dedicare qualche minuto 
alla compilazione del nostro questionario online.

il questionario ci con-
sentirà di raccogliere e 
valutare consigli, criti-
che e opinioni e di ren-
dere questo documen-
to sempre più conforme 
alle sue aspettative. la 
ringraziamo per l’atten-
zione e il tempo che vor-
rà dedicare alla compila-
zione di questa scheda.

Le veRRà CHIeSTO DI RISPONDeRe ALLe SeGUeNTI DOMANDe:
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Verifica del Bilancio di Sostenibilità effettuata da  

Bureau Veritas Italia spa
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Sede legale 
e operativa
Via Bergamo, 9B-C
20010 Pregnana Milanese (MI)
Tel. 02 9396401
info@humanaitalia.org

Sedi operative
Via Vespucci, 1
25030 Torbole Casaglia (BS)
Tel. 030 2150293
brescia@humanaitalia.org

Via dell’Artigianato, 28
45100 Borsea di Rovigo (RO)
Tel. 0425 471049
rovigo@humanaitalia.org

Via Mentana 7
10042 Nichelino (TO)
Tel. 011 2071580 
torino@humanaitalia.org

Via dei Pastai
Z.I.le Scerne
64025 Pineto (TE)
Tel. 085 9462201
teramo@humanaitalia.org

Via Monte Rosa, 3
00071 Pomezia (RM)
Tel. 06 9145291
roma@humanaitalia.org

indirizzi Siti web 
Istituzionale www.humanaitalia.org

Raccolta indumenti http://raccoltavestiti.humanaitalia.org

Negozi www.humanavintage.it

Sostegno a Distanza www.humanaitalia.it/adozioneadistanza

Bomboniere www.humanaitalia.it

Blog donatori/raccolta fondi http://ilblogdihumana.blogspot.it

i  noStri 
negozi
HUMANA Vintage Milano
Via Cappellari, 3 - Milano
Tel. 02 72080606

HUMANA Vintage Roma
Via Cavour, 102 - Roma 
Tel. 06 48906187

HUMANA Vintage Torino
Via dei Mercanti, 18 - Torino
Tel. 011 56 12 918

HUMANA Second Hand Torino
Corso Vittorio Emanuele II, 41 - Torino
Tel. 011 655592

HUMANA Second Hand Tiburtina
Via Tiburtina, 352 - Roma
Tel. 06 45492526

HUMANA Second Hand Tuscolana
Via Tuscolana, 697 - Roma
Tel. 06 45652039

https://it-it.facebook.com/humanapeopletopeopleitalia/
https://twitter.com/humanaitalia?lang=it
https://www.instagram.com/humana_it/
https://it.pinterest.com/humanaitalia/
https://it.linkedin.com/company/humana-people-to-people-italia
https://www.youtube.com/user/humanaitalia
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