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PREFAZIONE

Nell’ultimo decennio il tema della responsabilita sociale d’impresa (RSI)
o Corporate social responsibility (CSR) ¢ stato oggetto di un crescente e rin-
novato interesse, derivante dall’aumento delle istanze, da parte degli attori
socio-economici, di dimostrazione delle responsabilita economiche, legali,
etiche e discrezionali delle imprese.

11 dibattito circa la CSR, affondando le radici nei complessi rapporti tra
economia ed etica, rappresenta un aspetto piu che mai controverso, andando
a toccare questioni pertinenti ai fenomeni dell’economia moderna e alle re-
lative conseguenze su individui, societa, ed organizzazioni.

Tale interesse ¢ divenuto sempre piu sofisticato e complesso, spostando
il dibattito da ideologia a realta, creando una coscienza aziendale volta a ve-
dere la CSR quale aspetto prioritario del proprio operato, essendo diventata,
agli occhi della societa, legittimante per la propria attivita.

La complessita dell’argomento ha portato ad una cospicua letteratura, di-
venendo una vera e propria disciplina autonoma che, pur riconoscendo la di-
mensione etica dell’impresa, non giunge ad un unanime consenso circa la sua
natura, svelando la presenza di numerosi gap da colmare, ambiti di analisi non
esplorati ed una varieta di approcci metodologici ed orientamenti teorici che
talvolta si integrano tra di loro, altre volte si discostano significativamente.

L’opinione sempre piu condivisa ¢ che I’impresa, nella sua veste di “istitu-
zione sociale” che condiziona in vari modi (non sempre positivamente) 1’am-
biente in cui opera e da cui trae risorse, debba tenere conto, nelle proprie scelte
strategiche, dei problemi della collettivita. Aumenta cosi I’ attenzione sulle pra-
tiche di responsabilita sociale delle aziende sotto gli aspetti legali, sociali, mo-
rali e finanziari.

Per decenni, gli accademici hanno concentrato la propria attenzione sulla
ricerca del fondamento etico della CSR e di una sua definizione, ossia
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sull’individuazione di logiche aziendali che giustificassero I’impegno so-
ciale delle imprese e gli effetti sulla reputazione e sulle performance econo-
mico-finanziarie generati dagli sforzi compiuti dalle imprese in materia di
CSR.

Nella prima parte, dopo aver analizzato puntualmente 1’evoluzione del
dibattito sulla CSR, partendo dall’ipotesi che in ogni sistema sociale ¢ pos-
sibile osservare I’adattamento all’ambiente (relativamente alle risorse ed
all’economia), il conseguimento degli obiettivi (relativamente alla politica),
I’integrazione sociale ed il pattern maintenance or latency (collegato alla
cultura ed ai valori), vengono approfondite le principali correnti di pensiero
che confluiscono nell’ambito della responsabilita sociale d’impresa, ricon-
ducibili a quattro aspetti della realta sociale, quali I’economia, la politica,
I’integrazione sociale e 1’etica, rapportabile ad altrettante teorie.

Caposaldo della teoria della responsabilita sociale d’impresa ¢ che 1’im-
presa, intesa come sistema aperto, vive di rapporti e relazioni con una serie
di attori sociali che sono influenzati ed influenzano I’impresa stessa e con la
quale condividono interessi. Si tratta di portatori di interesse o "stakeholder"
interni o esterni all’azienda che sono partecipi nella definizione del mercato
e dell’ambiente, il quale € composto da elementi economici € non economici
che si riflettono nell’impresa, determinando complesse e differenti relazioni
di carattere competitivo, collaborativo, culturale e morale. La crescita eco-
nomica e sociale dell’impresa si fonda sull’apporto solidale e interdipendente
degli stakeholder nella loro globalita. Questo determina la necessita di una
loro attenta definizione, gestione nelle relazioni con 1I’impresa ed analisi del
loro complesso sistema valoriale. Il benessere che ’impresa ¢ chiamata a
produrre si declina nella sua capacita di rispondere alla molteplicita di inter-
locutori interni ed esterni, da cui risulta il suo grado di responsabilita.

L’analisi della CSR ¢ stata anche declinata nella sua veste di nuovo ap-
proccio strategico alla gestione d’impresa che include nelle scelte aziendali
considerazioni etiche, sociali e ambientali, e che ¢ capace di generare bene-
fici, assumendo grande importanza nel rafforzamento e nel rilancio dei si-
stemi economici attuali.

Difatti, I’attuazione di pratiche di responsabilita sociale da parte dell’im-
presa, intendendo il suo impegno a comportarsi in modo etico e corretto, su-
perando il mero rispetto della legge ed includendo nelle scelte gestionali con-
siderazioni etiche, sociali e ambientali, genera conseguenze sul piano com-
petitivo — sintetizzate dalla relazione tra CSR, intangibles e performance —,
dando origine a benefici articolati secondo una dimensione interna ed
esterna. La prima, in linea con la resource based prospectives, annovera un
uso piu efficiente delle risorse, generando dunque vantaggio competitivo; la
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seconda, ¢ connessa agli effetti delle attivita di CSR sulla reputazione azien-
dale, contribuendo al miglioramento delle relazioni con attori esterni (quali
clienti, investitori, banche, fornitori e concorrenti) ed interni (aumentando la
motivazione, ’impegno e la fedelta dei dipendenti, che a sua volta pud mi-
gliorare i risultati finanziari).

Ai benefici della CSR sono contrapposti costi connessi ad un’uscita di
danaro ovvero ad una riduzione dei flussi finanziari in entrata, da cui la ne-
cessita di valutazione del trade-off tra costi e benefici, valutazione non solo
in termini monetari, dato che il successo aziendale ed il suo vantaggio com-
petitivo ¢ intimamente legato non solo alla capacita di generare profitto, ma
anche alle esternalita positive generate.

Nella seconda parte, ’attenzione ¢ posta sulle modalita attraverso cui
I’impresa divulga il proprio impegno in campo sociale, essendo la comuni-
cazione non uno strumento marginale per il supporto dell’immagine azien-
dale, ma parte integrante e componente indispensabile per la sua gestione
strategica e operativa e per il successo di ogni sua politica di responsabilita
sociale d’impresa. Per questo ¢ fondamentale analizzare il ruolo della comu-
nicazione, focalizzando i fattori chiave della CSR communication che aiu-
tano a minimizzare lo scetticismo degli stakeholder e rafforzare la credibilita
del suo messaggio generando goodwill. La comunicazione della CSR diviene
una leva strategica per la creazione e mantenimento della reputazione
dell’organizzazione, la quale ¢ connessa al modo di agire dell’impresa (e
quindi anche ai suoi comportamenti socialmente responsabili) ed ¢ segno di-
stintivo e parte integrante della sua identita, generando fiducia verso la stessa
ed il suo operato.

Difatti, le attivita di CSR migliorano I’immagine aziendale, ma solo
quando ad esse sono attribuite motivazioni sincere, risultando inefficaci o
addirittura controproducenti quando la sincerita dei motivi appare ambigua
o ingannevole.

L’impresa si trova a dover affrontare difficolta derivanti dal costante ri-
schio che il pubblico percepisca che 1’azienda vuole solo "vendere" le CSR
information, per cui risulta fondamentale che I’impresa socialmente impe-
gnata non cada nei principali pericoli in cui pud incombere un’organizza-
zione che comunica la propria responsabilita sociale, ossia il reputational
risk, lo scetticismo, il greenwash, 1’eccessiva enfasi, I’opacita, I’incoerenza
e 1 movimenti degli attivisti.

La terza parte ¢ dedicata all’analisi degli strumenti a disposizione dell’im-
presa per comunicare la propria responsabilita sociale, in quanto I’impresa
non puo limitarsi a realizzare iniziative di CSR, ma deve necessariamente far
conoscere, sia all’esterno sia all’interno, il proprio impegno in campo
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sociale: la comunicazione ¢ parte integrante e componente indispensabile di
ogni politica di Responsabilita Sociale d’Impresa.

In tal senso, assume crescente rilievo il tema dell’accountabillity, ovvero
la capacita di rendicontare agli stakeholder in modo trasparente, affidabile e
completo le performance realizzate dalle imprese socialmente responsabili.

In primo luogo, viene sviluppato il concetto di rendicontazione sociale,
parte del concetto di accountability, che si manifesta in quel processo e in
quelle modalita tramite cui si vuole agevolare lo sviluppo di un sistema in-
formativo aziendale non esclusivamente contabile, atto sia alla rendiconta-
zione sia all’affinamento dei processi di pianificazione, programmazione e
controllo, capaci di rappresentare la multidimensionalita dei risultati sociali,
ambientali ed economici raggiunti, ossia tramite cui I’organizzazione rende
conto del suo operato, delle sue scelte e responsabilita, in un quadro di sem-
pre maggiori istanze di trasparenza ed apertura alle richieste della collettivita.

In secondo luogo, vengono analizzati i principali contributi circa la rela-
zione tra CSR, performance economica e finanziaria delle aziende; difatti, no-
nostante il tema della Corporate Social Performance (CSP) sia stato ampia-
mente studiato, non vi € ancora unanime accettazione circa la sua definizione,
le sue implicazioni e la sua misurazione, palesandosi un argomento quanto mai
controverso, ambiguo e difficile da indagare. Tale attenzione ¢ generata dalla
ricerca di una risposta ad uno dei principali quesiti del dibattito sulla respon-
sabilita sociale, ovvero se ¢ conveniente per le imprese prestare attenzione alle
esigenze della societd. Argomento altrettanto controverso ¢ la misurazione
della CSP attraverso differenti strumenti tramite i quali € possibile analizzare
il legame tra performance sociali e performance economico-finanziarie.

La quarta parte ¢ dedicata alla ricerca empirica. Il tema centrale prende
spunto dai numerosi studi accademici sulla misurazione dell’associazione
statistica tra la percezione di responsabilita sociale delle imprese e le sue
performance economico-finanziarie (CFP), al fine di giungere alla compren-
sione del rapporto tra CSR e CFP, la cui natura ¢ ancora oggetto di contro-
versi dibattiti.

L’obiettivo della ricerca ¢ verificare empiricamente, in una fase di incer-
tezza economica come quella attuale, I’esistenza di una correlazione tra per-
formance economico-finanziarie delle imprese ed il relativo livello di divul-
gazione circa i loro CSR engagement, ovvero dare una risposta al dilemma
“Does Corporate Responsibility Pay Off?”.

Date queste premesse ¢ stato definito I’impianto metodologico che trova
negli strumenti qualitativi la migliore chiave di comprensione e decodifica
dei fenomeni studiati in relazione al contesto di riferimento.
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Nello studio sono state incluse solo quelle aziende quotate nell’indice
FTSE Italia All-Share Index al 31 dicembre 2011 e che hanno pubblicato on-
line il bilancio CSR o di sostenibilita 2011- 2015. Questo criterio di selezione
¢ in linea coi precedenti studi in materia di CSR reporting che osservano come
le grandi aziende divulghino la propria responsabilita sociale in misura mag-
giore rispetto alle imprese di minori dimensioni, e dalla constatazione che, tra
gli strumenti di comunicazione privilegiati dalle aziende che divulgano il pro-
prio impegno sociale, Internet ¢ diventato un fool/ sempre piu importante ed
uno dei principali canali di comunicazione della propria CSR. Questo anche in
virtt dei numerosi vantaggi offerti, tra cui la divulgazione di una piu impor-
tante quantita d’informazioni, ad un costo inferiore, in un minor arco di tempo
e rivolta ad un pubblico di riferimento piu vasto e mirato.

La misurazione della CSR e delle sue dimensioni ¢ effettuata tramite la
metodologia della content analysis applicata ai report annuali pubblicati, in
quanto considerati la principale fonte di informazioni, strumento credibile e
ampiamente distribuito presso i pubblici destinatari e significativa opportu-
nita per differenziarsi dai concorrenti. La misurazione della CFP ¢ effettuata
tramite 1’ausilio degli indici di bilancio, mentre la relazione tra performance
sociali e performance economico-finanziarie ¢ stata verificata tramite 1’im-
piego della metodologia non parametrica proposta da C. Spearman (p), che
indica una correlazione basata sui ranghi, permettendo di verificare 1’ipotesi
nulla dell’indipendenza tra due variabili.
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1. FONDAMENTI E SVILUPPI DEL DIBATTITO
TEORICO DELLA RESPONSABILITA SOCIALE
D’IMPRESA

1.1. Introduzione

A partire dalla seconda meta del ventesimo secolo si ¢ assistito ad un
lungo dibattito sulla Responsabilita Sociale d’Impresa (d’ora in avanti CSR);
difatti, a seguito della crescente richiesta da parte degli attori socio-econo-
mici di dimostrazione delle proprie responsabilita economiche, legali, etiche
e discrezionali (Carroll, 2004, Margolis e Walsh, 2003), la corporate social
responsibility ha assunto carattere prioritario per le imprese, data la sua con-
notazione di legittimante dell’attivita di quest’ultime agli occhi della societa
(Deegan, 2002, p. 292; Holmstrom, 2003; Hooghiemstra, 2000, p. 56; Neu
et al., 1998; Wartick e Cochran, 1985, p. 759).

Benché le implicazioni sociali delle aziende vengano studiate da decenni
(e.g., Berle, 1931; Bowen, 1953; Davis, 1960; Dodd, 1932, Frederick, 1960),
¢ solo di recente che il tema della responsabilita sociale delle imprese ¢ di-
ventato piu diffuso (Serenko e Bontis, 2009; Wagner, Lutz, e Weitz, 2009),
sempre piu complesso e sofisticato, tanto da portare a pensare che la CSR
«not only is doing good, the right thing to do, but it also leads to doing better»
(Bhattacharya e Sen, 2004, p. 9)!, spostando il dibattito da ideologia a realta
(Lindgreen e Swaen, 2010).

Nel corso degli ultimi decenni, «corporate social responsibility (CSR) has
grown from a narrow and often marginalized notion into a complex and mul-
tifaceted concept, one which is increasingly central to much of today’s cor-
porate decision making» (Cochran, 2007, p. 449), divenendo una vera e

! Cfr. Dunphy et al. (2003); Kotler e Lee (2005).
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