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Prefazione
di Ugo Castellano'

Se qualcuno leggendo queste poche righe si chiedesse in che epoca vivia-
mo, sono sicuro che molti risponderebbero nell’anno 2011 D.C. (Dopo
Cristo)

Ebbene, secondo me ci troviamo invece nell’anno 4 d.c. (dopo crisi).

E cambiato il mondo. Non sono trascorsi che pochi anni, sembrano secoli.

Quello che sembrava solo un corso universitario nato dalla sensibilita di
un professore lungimirante, ¢ diventato oggi un volume di grande attualita,
uno strumento importante per aiutare a governare il mondo del business nei
prossimi anni.

Di discorsi e di analisi sulle origini e sulle cause della crisi se ne sono fatti
molti e la grande maggioranza concorda che la crisi ¢ stata si una crisi finan-
ziaria, causata pero dalla mancanza di Regole, e in particolare dalla mancanza
di Trasparenza e di Fiducia.

Senza trasparenza e senza fiducia I’economia si ferma: nessuno presta pil
niente a nessuno, la crisi diventa da crisi finanziaria crisi dell’intero sistema,
crisi dell’economia reale. Si puo ben dire che senza regole non c’e sviluppo.

E in piu allo scenario della crisi economica in Italia si ¢ aggiunto anche
quello della crisi morale. Non passa settimana che non ci sia un nuovo scan-
dalo, dalle mazzette di assessori comunali e regionali, alla elezione di senatori
in odore di ‘ndrangheta, dallo scandalo dei rifiuti a quello del riciclo di dena-
ro sporco, ai comportamenti per lo meno dubbi di alcuni leader politici e non.

Io non so se stiamo assistendo a un processo irreversibile oppure no, ma di
certo I’allarme sociale ¢ altissimo e il rischio di derive populiste grande, 1’esa-
sperazione dei cittadini e dei giovani nei confronti della “malapolitica” molto
forte.

Per fortuna anche la societa come qualsiasi organismo vivente, quando
viene attaccato, genera i suoi anticorpi. E la crescita della cultura della

! Consigliere Delegato, Fondazione Sodalitas.
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Responsabilita Sociale d’Impresa € uno dei segnali di questa voglia di reagire.
Un numero sempre maggiore di imprese ¢ attento al fatto che il profitto non &
I’unico obiettivo di un’impresa, che profitto e sostenibilita sociale possono
convivere, che sostenibilita e impegno sociale sono altrettanto vitali per il
futuro di un’impresa che la crescita economica: I’economia deve farsi carico
delle ragioni dell’equita e dell’uguaglianza.

Anche il Papa ha lanciato un monito forte su questi temi nell’enciclica
“Caritas in veritate” e il Cardinale Tettamanzi, il cardinale piu “aperto” che
Milano abbia avuto negli ultimi tempi, ha affrontato i temi del lavoro e del
sociale come due aspetti molto interconnessi tra di loro, proponendo “una
nuova solidarieta”, “pilu sobrieta contro la cultura dello spreco”, “piu attenzio-
ne ai precari del lavoro”.

Ed ecco che si capisce ’attualita e I’importanza di un testo come quello
proposto dal Prof. Maggiolini che cerca di dare risposte esaurienti ad alcune
domande difficili ma fondamentali che hanno a che fare con il futuro di tutti
noi.

Non ¢ un caso che I'interesse, non solo accademico, nei confronti della
Responsabilita Sociale d’Impresa sia cresciuto in modo esponenziale in anni
recenti.

E pensare che quando Sodalitas, 15 anni fa, ha iniziato a promuovere la
cultura della RSI in Italia, era “una voce nel deserto”, che ha dovuto superare
molte difficolta per essere prima recepita e poi ascoltata dalle realta imprendi-
toriali italiane.

Oggi il tema ¢ entrato a pieno diritto nella pratica di un numero crescente
di imprese come testimonia la lunga lista di case history che arricchiscono la
parte finale del volume, mettendo la viva voce dei protagonisti di storie azien-
dali di successo a disposizione dei lettori, che da quelle esperienze possono
ricavare stimoli e spinta all’emulazione.

Siamo convinti che questo ¢ il modo piu efficace di promuovere nuovi
valori culturali, nuovi modelli di comportamento e siamo particolarmente lieti
di aver potuto aderire alla richiesta del Prof. Maggiolini di proporre esperien-
ze aziendali di successo di alcune delle imprese aderenti alla Fondazione
Sodalitas per integrare prima il corso universitario con i loro interventi e per
corredare oggi, in forma ancora piu strutturata, il volume.

Diffondere la cultura della RSI attraverso I’emulazione fa parte del DNA
di Sodalitas e ci fa particolarmente piacere poter contribuire alla diffusione
delle best practice di responsabilita sociale.

Sulla base della nostra esperienza quelle qui raccontate rappresentano solo
la punta emergente dell’iceberg composto dalle migliaia di imprese, di tutte le
dimensioni e di tutti i settori di attivita, che oggi realizzano — volontariamente
— iniziative di responsabilita sociale, avvicinando la realta italiana a standard
di paesi dove queste pratiche sono diffuse da tempo.
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In effetti i rapporti tra imprese e societa si stanno modificando anche qui
da noi in maniera significativa, grazie ad una maggiore attenzione reciproca.
Da un lato si guarda alle imprese con occhi nuovi rivalutandone la capacita di
iniziativa e il ruolo di protagonista nell’aiutare a risolvere i bisogni della
comunita. Dall’altro le imprese si dimostrano sensibili ai fenomeni del disa-
gio sociale e dell’emarginazione delle fasce piu deboli della societa, impe-
gnandosi a creare benessere per i propri dipendenti e per la societa in cui ope-
rano.

Comportamento tanto pili meritevole in un momento in cui la riduzione
del welfare statale, dovuta al taglio inesorabile della spesa pubblica, richie-
dera un crescente intervento delle imprese per interventi di sussidiarieta in
quei settori non pil coperti dalle istituzioni.

Per Sodalitas la Responsabilita Sociale d’Impresa ¢ basata sulla responsa-
bilita individuale dell’imprenditore o del manager che gestisce I’azienda.

Ed ¢ importante che il percorso sviluppato dal Prof. Maggiolini all’interno
dell’Universita sia nato proprio dal confronto con i giovani e che a loro — ma
non solo — si rivolga oggi in modo molto piu articolato con questo volume.

Perché i giovani devono assumere coscienza che i comportamenti social-
mente responsabili delle imprese altro non sono che il risultato di scelte per-
sonali che riguardano ciascuno di noi.

I giovani saranno gli imprenditori e i manager di domani ed ¢ importante
che siano informati e partecipi di queste scelte: saranno loro ad avere un ruolo
importante nel decidere 1’etica dell’impresa nella quale lavoreranno e della
quale saranno i futuri manager.

Di successo.
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Introduzione: perché “cio che é bene
per la societa € bene per I’'impresa”?
La lezione della crisi

di Piercarlo Maggiolini

L’iniziativa economica privata e libera.

Non puo svolgersi in contrasto con ['utilita sociale o in modo da recare danno alla
sicurezza, alla liberta, alla dignita umana.

La legge determina i programmi e i controlli opportuni perché I’attivita economica
pubblica e privata possa essere indirizzata e coordinata a fini sociali.

(Art. 41 della Costituzione della Repubblica italiana)

Non “cio che é bene per I’impresa, é bene per la societa”
ma “cio che é bene per la societa, é bene per I'impresa”
Kofi Annan

L’assioma fondante il pensiero economico moderno e contemporaneo si puo
cosl riassumere: se ognuno persegue (con “efficienza”!) i propri interessi econo-
mici!, pill 0 meno “automaticamente” (grazie alla capacita di autoregolazione dei
mercati, e della stessa societd) fa anche gli interessi dell’intera societd®. E le
imprese sono organizzazioni istituite proprio per perseguire (quasi) solo interessi
economici. E quindi cio che é bene per 'impresa e bene per la societa.

C’¢ pero da dire che gli interessi sono sempre molteplici, mai solo econo-
mici. E ¢’¢ da dire che il COME si perseguono gli interessi, anche quelli stret-
tamente economici, fa differenza. Eccome! Ma ¢ soprattutto 1’“automaticita”
che ¢ tutta da dimostrare.

In questo libro si vuole sostenere ’idea che solo perseguendo scientemen-
te (prioritariamente? contemporaneamente?) il bene per la societa si fa anche
il bene, cioe il vero “interesse”, delle imprese.

Qual ¢ questo “bene per la societa”?

La risposta che ha dato recentemente I’ISO (International Organization for
Standardization) con la sua norma ISO 26000 sulla responsabilita sociale
(delle organizzazioni), dopo sette anni di riflessioni, ¢: lo “sviluppo sostenibi-
le” della societa.

“Un’organizzazione che si avvicina alla responsabilita sociale e la mette in pratica, ha

! Scrive Amartya Sen (1977), uno dei pochi premi Nobel non appartenenti al mainstream eco-
nomico, citando a sua volta Edgeworth: “The first principle of Economics is that every agent is
actuated only by self interest”.

2 Non appaia troppo semplicistica ed irrealistica questa affermazione. Non & questa 1’idea che,
pur nel pieno della pitl devastante crisi economica del dopoguerra, frutto anche d’una selvaggia
deregulation, ispira al fondo, in Italia, il desiderio d’ulteriori liberalizzazioni e privatizzazioni,
e, negli Usa, il movimento nazionalpopulista del Tea Party, secondo il quale lo Stato ¢ sempre
il problema, mai la soluzione?
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