L’incontro “Cultura della responsabilità, responsabilità della cultura” si è tenuto presso la sede dell’Associazione Civita, martedì 13 dicembre 2005. 

All’incontro, moderato da Pietro Valentino, sono intervenuti Stefano Baia Curioni, Università Bocconi di Milano e Caterina Torcia, CR Manager di Vodafone.

L’incontro è stato introdotto dalla Responsabile dell’Ufficio Studi e Ricerche dell’Associazione Civita, Maria Rita Delli Quadri.

Maria Rita Delli Quadri

Il ciclo di seminari che abbiamo chiamato “CivitaIncontra” si lega in maniera molto stretta al tema della rubrica, chiamata “La Sfida”, della nostra rivista Civitas, che avete preso probabilmente all’ingresso, e che troverete anche pubblicata sul nostro sito internet ww.civita.it. I relativi atti vengono anch’essi pubblicati sul sito dopo circa 15 giorni a partire da ciascun seminario, per consentire di approfondire gli argomenti trattati, di ritornarci sopra in qualsiasi momento e di ritrovare qualche intervento particolarmente interessante.

Stasera si parla, come sulla “Sfida” dell’ultimo numero della rivista, di Responsabilità Sociale di Impresa (RSI), soprattutto in termini di impegno in favore del patrimonio culturale italiano.

Forse già sapete che Civita nasce circa 20 anni fa per il sostegno alla valorizzazione del patrimonio culturale. Mai quanto oggi riteniamo fondamentale il concetto, che il nostro Segretario Generale professore Imperatori spesso ripete, secondo cui stiamo vivendo un momento di passaggio dall’economia tradizionale ad un’economia immateriale, per cui è importante anche per le imprese trovare un impegno forte sul territorio finalizzato alla valorizzazione di quella che è tutta la nostra tradizione culturale, e quindi immateriale, per trovare nuovi contenuti e creare nuove opportunità di sviluppo per il nostro Paese. 

Lascio la parola ai nostri relatori che sapranno approfondire il concetto di RSI, spiegando che cosa significa per le imprese fare RSI - e abbiamo qui un esempio straordinario che è quello di Vodafone, che addirittura ha un settore specifico rivolto alla RSI - sperando che l’incontro possa essere interessante per tutti. Grazie.

Pietro Valentino 

Intervengo in questa sede come Vice Presidente del Comitato Scientifico di Civita.

Il tema della RSI va di gran moda, bisogna chiedersi che cos’è, come si esprime, perché le imprese dovrebbero fare RSI, in quali casi è RSI o è sponsorizzazione o un’altra attività ancora. 

Il primo problema è cercare di definire quindi quali sono i contenuti, quali le condizioni che definiscono un intervento dell’impresa come RSI.

Una volta definita la RSI in generale, il secondo aspetto che bisognerà analizzare è la RSI dal punto di vista del patrimonio culturale, ovvero perché le imprese impegnate in RSI dovrebbero investire verso il patrimonio culturale  e in che modo si esprime questa partecipazione.

Ci sono poi altri aspetti che riguardano la trasparenza, la comunicazione da parte dell’azienda (il bilancio sociale è una di queste forme che questo intervento assume). Darei allora, per iniziare, la parola a Stefano Baia Curioni per vedere di definire cosa è la RSI e poi a Caterina Torcia per vedere come in concreto essa si esprime. 

Stefano Baia Curioni 

Io vorrei fare delle riflessioni che partono, paradossalmente essendo io un bocconiano, non proprio dall’impresa bensì dal patrimonio culturale perché, in definitiva, ogni riflessione che possiamo fare sulla RSI all’interno di un contesto di valorizzazione del patrimonio culturale deve inserirsi in una comprensione e condivisione delle primarie questioni che sono in ballo in questo momento. In primo luogo mi riferisco alla questione fondamentale, non solo a livello nazionale ma internazionale, della crescente espansione del patrimonio culturale del mondo, ovvero di ciò che viene considerato patrimonio culturale. Viviamo infatti un processo di vertiginosa espansione quantitativa di ciò che viene considerato patrimonio culturale, e osserviamo che più si espandono gli strumenti di gestione del patrimonio culturale e più il patrimonio stesso aumenta di dimensione e complessità. Quali sono i grandi snodi di questa evoluzione? Questi snodi appartengono alle grandi svolte culturali della nostra storia; c’è infatti un’origine ecclesiastica della conservazione del patrimonio, legato ad un uso sacrale autentico, poi c’è stata l’epoca illuminista, l’epoca napoleonica e positivista; ognuna ha determinato una re-definizione non solo del concetto di patrimonio culturale ma anche dei modi e della consapevolezza di identificarlo quantitativamente e in ognuna di queste epoche questo patrimonio è andato sempre più estendendosi e complicandosi.

Nel ‘900, l’irruzione delle scienze sociali ha ulteriormente espanso ciò che viene concepito come patrimonio culturale per cui si è passati dai monumenti al folklore, alla etnologia, all’antropologia, al paesaggio culturale, alla natura, alle componenti immateriali, alle capacità, alle danze, al teatro, un’espansione che si è registrata anche su scala internazionale. Fino agli anni ’90 che portano ad un’esplosione di tematiche e ad una convergenza tra dimensione culturale e dimensione naturale; allora il patrimonio cultuale e il patrimoni naturale si mettono insieme, il paesaggio diventa un elemento cruciale del patrimonio, tanto che nel nuovo codice dei beni culturali è incluso.

Insomma, la situazione attuale, ricorda un po’ quella che è stata evocata da Musil quando racconta di un generale che cerca di fare ordine nella mappa della cultura del suo tempo e di creare il foglio catastale della cultura. Vi leggo un pezzo perché è simpatico, forse diremmo cose simili a quelle che diceva lui: “In realtà non si può stabilire né regolare il piano di dislocamento, né le linee di confine e tutto, parlando con rispetto, assomiglia a quello che ogni superiore chiamerebbe un branco di porci impazziti. Ho tentato in cento modi di riportare il tutto in unità ma così è come viaggiare in seconda classe in Galizia e prendersi i pidocchi, è la più schifosa sensazione di impotenza che si possa provare. Quando c’è stato un pezzo in mezzo alle idee, ti prende in tutto quanto il corpo un prurito e non hai pace se non ti gratti a sangue.”

Quindi questa idea della incontenibilità della relazione con il patrimonio culturale è un’idea che potremmo assumere come uno dei problemi della contemporaneità. Cosa c’è sotto? C’è il problema di costruire la tradizione, il patrimonio è un processo in costruzione, che sta variando perché non è più solo generato dagli intellettuali, dagli storici dell’arte e dagli specialisti ma anche dal basso. Ora, di fronte a questa complessità l’altro grande fenomeno è una drammatica riduzione dei fondi pubblici a disposizione, c’è una crisi profonda dello stato sociale che, dalla fine degli anni ’70, va avanti e che adesso si sta manifestando con pienezza. Questo ha implicato vari tentativi di revisioni delle funzioni del patrimonio culturale, cercando di dimostrare che il patrimonio cultuale è utile e che può generare ricchezza. Tutto questo ha dato, a volte, dei grandi risultati; ma ad oggi non si sono ancora trovare risposte sistemiche in grado di reggere la sfida, che è generata proprio dalla riduzione delle risorse pubbliche a sostegno dell’attività di ristrutturazione e di rilancio della memoria. Questo è il punto.

Si tratta dunque di un’attività che, essendo immateriale, è difficilmente difendibile rispetto ad altre che toccano delle valenze immediate, come la salute o la povertà, e questa criticità si riversa sul settore privato tanto che tutto il dibattito sulla privatizzazione e sulla sussidiarietà nasce da questa difficoltà. La Social Responsability si presenta come un’opportunità per le imprese di entrare consapevolmente in questo processo così complicato e critico per la convivenza. Se un’impresa opera in una prospettiva di Corporate Social Responsibility, ciò vuol dire che l’impresa si fa carico non solo dell’utilità dei suoi azionisti ma anche di un’utilità più generale che riguarda i portatori di interessi più ampi, come i lavoratori, coloro che vivono nei pressi degli impianti delle imprese stesse, i clienti,  i fornitori, cioè un insieme ampio di interlocutori e, relazionandosi con questi, si chiede come può aiutare la ristrutturazione del patrimonio e della tradizione.

Normalmente sono state usate nel tempo due grandi prospettive, una meramente “comunicazionale”, cioè lo faccio perché così lo comunico e sviluppo il brand, e l’altra per interventi di aziendalizzazione  o di privatizzazione della gestione del patrimonio. Entrambe queste prospettive hanno dei vantaggi ma hanno mostrato i loro forti limiti. Il sistema italiano ha avuto un momento di grande solidarietà e capacità di integrazione col mondo della cultura negli anni ‘50 e ‘60, poi questo legame si è un pò allentato nel tempo e forse si apre un’opportunità per riedificare un legame con chi è protagonista intellettuale di questa ristrutturazione della memoria. Altro punto importante è il legame col territorio, che è fondamentale perché il processo di rilancio del patrimonio è un asse fondamentale per la attrattività territoriale, per il fatto che abbia senso abitare in un certo luogo e che la gente abbia voglia di investirci.

Inoltre, probabilmente andrà creato un sistema di mediazione che sia in grado di raccogliere le esigenze dei territori e di farle confluire verso le imprese, una struttura che ad oggi è completamente assente. Le stesse amministrazioni pubbliche, dal momento che voglio operare in questo senso, non hanno chi le aiuta e nemmeno chi possa distinguere tra operazioni vere e false. Ciò per creare un sistema di supporto ad un processo che, se non può essere pianificato, forse è molto importante che possa essere qualificato.

Pietro Valentino:

Direi che i problemi sono, come sempre quando si tratta di nuovi temi, le esperienze e i casi di studio.

Vediamo quindi ora l’esperienza di Vodafone.

Caterina Torcia

C’è un forte collegamento tra alcuni concetti che possono sembrare “accademici”, nel senso che chi li espone è professore universitario, e il nostro pensiero aziendale. Sin dall’inizio, infatti, abbiamo perseguito lo scopo di innescare un sistema di attività che chiamiamo Responsabilità Sociale di Impresa, anche se questo termine è un cappello enorme dentro cui possiamo mettere tante cose; il primo passo, infatti, è quello di creare una cornice di valori condivisa a tutti i livelli aziendali. 

Vodafone è nata una decina di anni fa come figlia di una delle aziende più importanti del Paese, la Omnitel, e oggi è un pezzo molto importante della prima multinazionale al mondo di telecomunicazioni mobili. In Italia siamo 10mila dipendenti e abbiamo 24milioni di clienti e altrettanti ce li ha la concorrenza perché, come forse saprete, il mercato della telefonia mobile ha raggiunto un tasso di penetrazione nella società del 112% perché, nonostante siano esclusi i giovanissimi e le persone più adulte, in realtà gli italiani hanno a testa più di un cellulare. 

Il processo di condivisione dei valori all’interno dell’azienda inizia da quelle “azioni”che ciascuno di noi trova scritte dietro la scrivania quando lavora, in particolare sono quattro, non tradotte dall’inglese volutamente, che si chiamano “passion”. Una di queste è la “passion for the world around us” cioè per il mondo intorno a noi; le altre tre, poi, sono quella per le proprie persone, per i risultati e per i clienti.

Quindi, il fatto di aver posto l’attenzione al mondo intorno a noi, di averla definita come passion e di averla messa allo stesso livello della passione per i clienti e per i risultati, è già un passaggio molto importante che Vodafone Italia ha fatto ed è un punto di partenza da cui si muove, per cui tutti - dall’amministratore delegato al decimillesimo neoassunto - sono tenuti ad impegnarsi a rispettare quei punti, evitando di far diventare la Responsabilità Sociale solo un bel modo di dire.

E’ necessario che questa presa di coscienza avvenga a tutti i livelli dell’azienda, in modo che ciascuno possa fare responsabilmente il proprio mestiere. Quindi, il primo punto, è che ci vuole un sistema di valori condivisi che nel nostro caso consiste in queste quattro passion di cui vi ho detto.

Indubbiamente dentro la Responsabilità Sociale, che è un argomento che va ormai di moda, si stanziano una serie di temi alcuni dei quali sono al limite; ad esempio, io ho la responsabilità di essere il motore di certe attività e lavoro molto con i colleghi delle risorse umane ma poi sono loro che decidono in concreto, ad esempio, il trattamento aggiuntivo della maternità piuttosto che l’apertura di asili nido, o i turni di lavoro di un certo tipo per le mamme del customer-care così che non lavorino di notte, di sabato o di la domenica. Ma questa non credo che sia Responsabilità Sociale bensì l’attenzione per il benessere dei propri dipendenti che per noi è un’altra cosa. Dentro la Responsabilità Sociale c’è una tematica enorme che si chiama Ambiente - che nel caso di Vodafone può voler dire l’elettromagnetismo perchè noi, di fatto, produciamo onde elettromagnetiche perché ciascuno possa avere accesso alla telefonia mobile - e questo è un tema che ciascuno può vedere e leggere nei modi più diversi, soffermandosi sull’atteggiamento che i cittadini riversano nei confronti dei colleghi che vanno ad istallare antenne, piuttosto che sull’attenzione che richiamano i professori universitari che studiano e pubblicano ricerche pedologiche sul tema; comunque noi per primi ci siamo inventati la raccolta dei telefoni e degli accessori prima ancora che questa cosa diventasse un obbligo di legge.

Ancora, c’è il grande mondo della Collettività che ci pone l’interrogativo di che cosa faccio io come azienda nei confronti delle categorie più deboli, nelle quali ci metto i minori, i disabili, gli anziani, gli extracomunicati. Qui l’azienda, da una parte ha deciso di metter la propria tecnologia al servizio di questo grande mondo, ad esempio pensiamo all’iniziativa degli sms per fare la raccolta fondi, che Vodafone ha lanciato nel 2002 e che voi tutti avete conosciuto senza dubbio almeno in occasione dello Tsunami, quando sono stati raccolti 25milioni di euro con i messaggi non solo nostri ma anche della concorrenza. Dall’altra parte, sempre per quel che riguarda la Collettività, si è deciso di destinare parte degli utili alla Collettività, attraverso una struttura completamente separata da quella del business dell’azienda, cioè attraverso la Fondazione Vodafone Italia, una struttura dedicata fatta di 6 persone che lavorano per impiegare i soldi che l’azienda ogni anno decide di destinare alla Collettività. 

Infatti una cosa è capire qual’è l’impatto delle attività tipiche dell’azienda nel mondo intorno a noi, mentre diverso è destinare parte della ricchezza che la stessa società produce (che non è altro che il fatturato che gli stessi cittadini portano) alla collettività medesima, senza che il business - cioè le attività tipiche - possano influire sulle scelte; è infatti attraverso un Comitato Scientifico e un Consiglio di Amministrazione della Fondazione che si decide quali sono i settori di intervento, anno per anno, a cui voler prestare attenzione. 

Ritengo quindi importante questo concetto: far bene il proprio mestiere. Ma non solo; bisogna fare qualcosa in più e mettere a disposizione, nel nostro caso, la nostra tecnologia per migliorare il mondo che ci sta intorno e anche dedicare le proprie risorse, a prescindere da qual’è il proprio mestiere. Inoltre vorrei sottolineare l’importanza della seguente triangolazione: il privato, il pubblico e le cosiddette associazioni che lavorano nel terzo settore, qualunque esse siano, anche ad esempio Civita, perché credo che il rapporto biunivoco sia meno efficiente rispetto a quello a tre. Venendo ai beni culturali, debbo dire che le telecomunicazioni non hanno molto legame con questo settore, ma ricordo che intorno al ‘98 avevamo ideato un sistema simpatico per cui componendo un numero breve, il 2727, il telefonino praticava la descrizione del posto dove ci si trovava; è stata un’iniziativa realizzata con il Touring Club Italiano, che si occupò della preparazione dei testi, ma non essendo stata comunicata in modo forte da parte dell’azienda ha avuto breve durata.

Un’altra iniziativa culturale, rivolta in particolare alle giovani generazioni, è stata quella con cui si è tentato di diffondere il digitale, attraverso una mostra “Media Connection” e poi “Vodafone Media Lab”, un laboratorio itinerante in una nostra struttura dentro la quale il pubblico poteva avere accesso a tutta una serie di sevizi che lavorano sul digitale, dallo scanner a potersi fare una foto e trasferirla sul computer e poterci lavorare sopra, al comporre video e audio con delle macchine particolari ecc.; è stato quindi un modo di far scendere in piazza la tecnologia,  un lavoro impegnativo anche dal punto di vista economico.

Nell’ambito specifico culturale, Vodafone ha sponsorizzato grandi mostre ma oltre ad avere impiegato soldi per la loro realizzazione, l’impegno ha riguardato anche la nostra tecnologia di ultima generazione, consentendo degli accessi sempre più rapidi e veloci, che permettono ad esempio di potersi scaricare l’immagine di una quadro o la vita di un autore, facilitando l’incontro tra il grande pubblico e l’arte attraverso la tecnologia. Il tema dell’accessibilità al patrimonio culturale, infatti, è di grande respiro. A proposito, credo che la responsabilità delle imprese private sia, da una parte, di contribuire con i soldi a restauri, ripristini ecc. ma, dall’altra, di fare in modo che il patrimonio possa essere fruito il più possibile, attraverso vari sistemi di comunicazione, non solo dai cittadini ma da tutti, anche all’estero. Questa è la responsabilità più forte che, come azienda che lavora nel settore della comunicazione, sentiamo più di ogni altra.

Pietro Valentino

Avrei alcune domande. Una prima cosa la chiederei al professor Baia Curioni: perché le imprese, di fronte al tentativo dell’amministrazione pubblica di farsi sostituire nelle attività che diventano costose,  dovrebbero farsi carico di temi come l’ambiente e altro, tra cui anche il patrimonio culturale? Come coabita la logica operativa delle imprese con questi altri obiettivi?

Invece alla dottoressa Torcia vorrei chiedere quali problematiche pone il bilancio sociale e la trasparenza all’esterno.

Stefano Baia Curioni

La domanda sembra semplice ma non lo è, per due motivi. Perché si tratta di un processo che si è avviato ma con un’attitudine ad errori, ovvero è un processo in divenire, nel quale si leggono ancora delle sostanziali discontinuità; da un’altra parte, sul piano teorico, gli stessi economisti non sono affatto d’accordo. A proposito ci sono due grandi visioni: una che sostiene che la Responsabilità Sociale è fare profitto, rispettando le leggi. Intorno a questa linea si è sviluppato un dibattito per il fatto che il canestro di leggi non è mai completamente definito, ci sono delle aree che rimangono indefinite, pertanto si possono manifestare dei comportamenti che possono risultare più o meno opportunistici da parte delle imprese. Laddove le imprese si dotano di un’attitudine che in qualche modo appare meno opportunista e più sensibile alle esigenze non solo degli azionisti ma di altri portatori di interessi, tra cui i lavoratori interni, i clienti, i fornitori, gli abitanti del territorio in cui l’impresa opera, le amministrazioni ecc., noi abbiamo delle imprese che rischiano meno, cioè abbiamo una sorta di quantificazione e le imprese che hanno questo tipo di attitudine sono quelle che non rischiano di incorrere in tragiche multe.

Per il momento stiamo assistendo ai primi tentativi di uno sviluppo concreto che fanno riferimento a tradizioni variegate; ricordiamo primo fra tutti Adriano Olivetti, che è stato però un caso talmente anticipato ed estremo che per certi aspetti l’interesse degli azionisti ne ha subito anche conseguenze.

E’ importante operare una lettura trasversale delle iniziative, per capire che tutte le aziende che hanno questo impegno partono dal codice dei valori; e la prima lezione è che i valori bisogna pur dirli per cercare di trasmetterli ma questo non basta: perché i valori devono essere radicati, devono nascere dal di dentro, perché non possono essere stampati dall’esterno nell’animo delle persone, altrimenti staremmo in un regime dittatoriale. In questo ambito la logica della Responsabilità Sociale diventa importante, perché certi valori non si possono inculcare ma bisogna fare in modo che la gente possa riconoscere intorno a sé delle cose che funzionano e possa collegare autenticamente le cose che accadono con l’iniziativa dell’impresa e allora può scattare un senso di appartenenza e di identità, da cui può nascere la condivisione dell’atteggiamento etico. Insomma non basta dire “ama il tuo prossimo” ma occorre innescare, da parte dell’azienda, un meccanismo che nasce dalla prassi. Ecco che la sfida è quindi quella di riuscire a fare delle cose sufficienti a far scaturire questo tipo di identificazione.

Caterina Torcia

Vorrei fare un esempio concreto perchè parlare di valori può sembrare una cosa lontana dalla realtà e credo che sia importante che l’azienda non imponga ma proponga una valore.

Noi in azienda abbiamo condiviso i quattro valori di Vodafone con tutti i 10mila dipendenti, attraverso un processo che è durato almeno 6 mesi, con delle riunioni fatte, a seconda della dimensione delle varie direzioni, con un massimo di 100 persone, con l’obiettivo di individuare delle azioni molto concrete che, “passion” per “passion”, potessero testimoniare l’inizio dell’impegno dell’azienda in quella direzione. Dal nostro bilancio risulta quali sono state le azioni scelte, circa un centinaio, che poi sono state scremate dal Comitato Esecutivo che ne ha scelte 16, quattro per ciascuna delle “passion”. Nella “passion the worl around us” era inclusa, per esempio, quella di organizzare in modo sistematico l’intervento dell’azienda in caso di calamità naturali e da questo è nato un gruppo di lavoro interno molto forte, che è intervenuto ad esempio nel caso del terremoto in Molise, piuttosto che in occasione del funerale del povero Papa Giovanni Paolo II. Quindi ha avuto un impatto molto concreto nella vita e questo è stato il modo con cui 10mila persone hanno potuto sentire l’appartenenza all’azienda ma anche la comunanza di quei valori.

I valori non possono essere una cosa scritta ma è importante che siano condivisi e nel nostro caso in qualche modo è successo. Questo mi porta a dire una battuta sul sistema di governance sia dentro che fuori l’azienda, nel senso che è importante come vengono vissute e decise certe attività. Infatti dentro questo cappello della Responsabilità Sociale ci possono essere tante cose, allora può succedere che non si sa bene chi ha la responsabilità di cosa, ad esempio quando parliamo di risparmio energetico, chi sono i responsabili? I signori dei servizi generali che ci accendono e ci spendono le luci degli uffici, oppure i signori della rete che accendono e spengono le antenne o ancora i colleghi delle vendite che vanno in giro tutto il giorno? Ecco che il passaggio importante che credo che le aziende devono fare, sia quello di dare delle responsabilità precise con degli obiettivi anche quantitativi precisi. Io ad esempio rappresento il motore di certe attività che però in azienda devono fare altri, perché il piano di risparmio energetico o l’attenzione per i fornitori e così via non sono progetti che posso portare avanti io. Invece, a distanza di tempo, chiederò se si è fatto quel che si era detto di fare per rendicontare il tutto nel bilancio sociale, in una logica di trasparenza. Questo è importante in termini di governance interna, perché ci vuole sì un motore, ma poi la responsabilità interna deve essere allocata nei vari settori aziendali. Ricordo anche un caso eccellente, veramente avanti nei processi di condivisione della Responsabilità Sociale, che è Granarolo.

Verso l’esterno inoltre ci relazioniamo molto per capire le priorità, sia attraverso i metodi più tradizionali - che sono le ricerche qualitative e quantitative su cosa pensano gli italiani - sia attraverso metodi più particolari, attivando anche dei tavoli di lavoro per un confronto con moderatori esterni, o attraverso varie categorie di interlocutori, come delle associazioni no profit, dall’ambiente alla tecnologia, dall’infanzia alla ricerca. Dopo di che ci sono tanti modi di recepire le idee del pubblico interessato, l’importante è avere i sensori attivi. Io e le perone che lavorano con me andiamo regolarmente in varie sedi di lavoro, dai customer-care ai colleghi della direzione commerciale o di rete che sono quelli più in giro nel territorio, per raccogliere spunti di quello che secondo loro questa azienda dovrebbe fare. Si tratta, a fronte di tante informazioni raccolte, di riuscire a capitalizzarle tutte e di metterle in qualche modo a sistema, insomma è un lavoro sempre in fieri.

Pietro Valentino

Ora darei la parola al pubblico interessato

Pubblico

1) Mi sembra di aver capito che le aziende avrebbero un interesse vitale a capire quanto più possibile la società e a individuarne i talenti, perché ciò contribuirebbe allo stesso sviluppo economico; allora perché si lasciano e si trascurano eventuali talenti, per esempio pensiamo ai giornalisti, a fronte di scelte politicamente influenzate?

2) Io volevo chiedere come può un’azienda come Vodafone inserirsi nella nuova strategia di sviluppo del territorio di cui ha scritto il professor Valentino, ovvero il distretto culturale?

3) Vorrei chiedere se è prevista una certificazione del rapporto tra costi e benefici per capire quanto investire sulla Responsabilità Sociale

Stefano Baia Curioni

Su quest’ultima domanda l’esperienza che ho visto è una dislocazione di budget che in precedenza trovava una sua collocazione nell’ambito comunicazionale. L’impressione che ho è che si stia procedendo con buon senso, ma ogni azienda ha dei parametri soggettivi, non mi pare che sia in atto un processo di certificazione di questa attività, cosa che dimostra come questa attività ancora è in uno stato nascente. Inoltre, bisognerebbe capire se avrebbe senso un organismo di certificazione che poi diventerebbe formale; invece questa cosa dovrebbe prendere un’altra piega, per es. negli Stati Uniti esiste un sistema basato sulla reputazione per cui se un ente che si occupa di “charity” spende male i suoi soldi, questa cosa viene percepita all’esterno.

Inoltre, mi sembra molto interessante il fatto che il processo di formazione dei valori passa attraverso la creazione di una committenza. Questo punto si collega al discorso dei beni culturali laddove il problema della cultura non è solo legato alla gestione dello stock ma consiste anche nell’entrare nel processo di formazione, cioè di patrimonializzazione, che è un processo dinamico, e questo processo passa attraverso la creazione della committenza che si rinnova. Anche l’accesso ai beni culturali genera beni culturali e può essere affrontato attraverso una ristrutturazione della committenza che passa attraverso il territorio, quindi parlare di beni culturali nel senso di Responsabilità Sociale vuol dire anche parlare di rilancio del territorio. E questo segna la differenza tra politica comunicazionale e politica della Responsabilità Sociale di Impresa perché la prima è solo sponsorizzare, mentre fare in modo che la città si rilanci è un’altra cosa.

Caterina Torcia

Rispondo alla prima domanda, quella sulle potenzialità non emerse. Vorrei dire che questo è un problema che riguarda un pò tutte le culture, non solo i giornalisti, ma anche i ricercatori, gli scienziati e così via. Certamente la responsabilità delle aziende in questo caso può esserci nel senso di trovare gli strumenti e i modi per cui emergano e possano essere messe in contatto le persone giuste, ma le risorse in tal senso sono limitate e non credo che sia compito delle aziende private investire in tal senso, se non quelle che ce l’hanno come missione come fu nel caso della “new economy”, quando le aziende si sono poste l’obiettivo di raccogliere le idee altrui e finanziarle qualora fossero state giudicate valide. Ma si tratta di un lavoro particolare che non può essere allocato alle responsabilità aziendali. Ci sono però le Fondazioni di Impresa che possono fare questo, per esempio la nostra pubblica sul nostro sito internet la materia di cui ci si occupa nell’anno in corso e chiunque abbia un’idea relativa al tema indicato, può scrivere; in seguito il Consiglio di Amministrazione decide sui soldi da investire per ogni singolo progetto. In questo caso, ad esempio, i canali ci sono. Ma qui sorge il problema delle risorse pubbliche italiane e anche comunitarie e credo che bisognerebbe trovare il modo di entrare in contatto per decidere sugli investimenti e, dall’altra parte, gli accademici dovrebbero trovare la formula per avere il ritorno delle attività intraprese, cosa che farebbe l’azienda molto più motivata. Una formula potrebbe essere quella, ad esempio, degli indici, ad esempio gli indici di sostenibilità della borsa di New York piuttosto che quella di Londra che realizzano una revisione ogni tre mesi, ci sono poi classifiche di vario genere, l’ultima del genere è stata pubblicata da “Fortune”, nella quale Vodafone è risultata terza. Inoltre ci sono le associazioni di grande livello come può essere l’ONU o comunque quelle che tentano di dare le direttive della Responsabilità. Per quanto invece riguarda la certificazione non credo che far del bene possa essere certificato più di tanto, rimane quindi un tema aperto.

Sponsorizzazioni, promozioni e Responsabilità Sociale sono cose diverse; nel primo senso diamo dei soldi per la realizzazione di una certa mostra, nell’altro facciamo in modo che la nostra tecnologia aiuti l’acceso ai contenuti di quella mostra; oppure noi sosteniamo le attività di Legambiente e attraverso i nostri sistemi di sms si può sapere se il mare ha una temperatura o se è pulito, si tratta di sistemi di comunicazione che aiutano gli altri e per noi sono Responsabilità Sociale. Le iniziative che ho citato prima non hanno niente a che fare con le sponsorizzazioni; di nuovo, ad esempio promuovere di tasca propria la raccolta differenziata di materiali elettronici non è sponsorizzare; e se poi tutto questo abbia un ritorno di immagine e di reputazione per l’azienda bisogna vedere, nel senso che tra investire dei soldi nella grande sponsorizzazione dell’Heineken Music Festival - così i giovani sono contenti - e fare la campagna della guida sicura con auricolare, cosa conviene? Cos’è che torna più utile per l’immagine? Si tratta di un’altra formula magica che non esiste.

Infine vorrei far notare che l’Italia è fatta di territorio, è fatta di piccola e media impresa e questo ha fatto la forza e la solidarietà, dal dopoguerra in poi, nel nostro Paese, quindi il concetto della Responsabilità Sociale è intrinseco della nostra cultura. Vodafone, in particolare, che in tutto conta 10mila dipendenti, ha 88 sedi su tutto il territorio e utilizza i distributori, nella sede di Catanzaro, con prodotti equo e solidali, per fare un altro esempio concreto dell’attenzione che abbiamo per il mondo intorno a noi. 

Pubblico

Abbiamo detto che lo sviluppo culturale aiuta lo sviluppo territoriale e che la Responsabilità Sociale rende più stabili le società, ma vorrei comunque chiedere perché le imprese dovrebbero farsi carico degli oneri della cultura quando la pubblica amministrazione si ritrae sempre di più?

Pietro Valentino

La cultura è stata sempre un elemento forte di coesione, che aiuta a condividere i valori, dando coesione interna all’impresa, e aiutando a creare legami forti di coesione con l’esterno. Quindi la Responsabilità Sociale è un modo per accrescere, per ispessire le forme di condivisione, cosa che da un punto di vista economico-aziendale ha ricadute importanti; insomma, maggior rischio - maggior profitto e, in termini di sviluppo economico complessivo, maggior coesione - maggiore sviluppo del territorio, importante per avere quello che viene definito oggi dai politici, in particolare dal Presidente Ciampi, il Sistema-Paese; insomma è uno degli strumenti forti per creare il Sistema, forse non è l’unico e forse ancora non lo sappiamo usare fino in fondo ma l’aspetto importante è che tutti siamo ormai convinti dell’importanza della Responsabilità Sociale, come uno degli strumenti che abbiamo a disposizione, cosa che è stata individuata nel Libro Verde della Comunità Europea.

Pubblico

Pensate che le imprese siano sensibili a questo tipo di argomentazione dal momento in cui gli si va a chiedere un esborso economico per la cultura?

Baia Curioni

Il problema è quello di comprendere e avere la pazienza che questa cosa venga interiorizzata, perchè l’azienda è un sistema che interagisce con l’ambiente più di quello che nella tradizione è stato tramandato, cioè l’interazione dell’impresa col suo ambiente è un fatto cruciale. Questa è una maturazione che arriverà nel tempo, ancora non è adesso il momento; il problema non è che siccome lo Stato si tira indietro le imprese si devono fare avanti, ma è ben altro: c’è un problema di allocazione complessiva delle risorse che va affrontato, bisogna quindi inventare una strada per creare un Sistema-Paese che regga una minaccia di declino che non è solo economico ma di rapporto con la nostra tradizione.

Pubblico

Qual’è la molla che fa scegliere dei valori? Non certo per guadagnarsi il paradiso, ma è che si pensa sicuramente al profitto e anche alla continuità, al futuro. Inoltre, per quanto riguarda il meccanismo di comunicazione dei valori all’interno dell’azienda e il coinvolgimento delle persone, è bello ma è pericoloso perché potrebbe essere una manipolazione. Un’impresa opera in Responsabilità Sociale quando ha modificato il suo comportamento in relazione alle modalità in base alle quali realizza degli obiettivi che portano alla concretizzazione dei valori; e questo può avvenire solo se l’intera impresa partecipa, ad esempio quando l’impiegato che si occupa dei fornitori matura qualcosa non solo perché il suo capo glielo dice ma perché deve capire che il fornitore senza soldi ha difficoltà.

Caterina Torcia

Questo infatti l’ho detto prima e cioè che è importante condividere i valori con ciascuno dei dipendenti dell’azienda. In Vodafone accade perché è un’azienda relativamente giovane, per cui questo processo è cominciato quando l’azienda era a metà del suo ciclo di vita, l’età media è giovane e ciò costituisce una fortuna. Ma è importantissimo innescare la triangolazione tra pubblico, privato e chi propone - ONG o Associazione - perché il rapporto a tre  è molto più efficiente che il rapporto a due e inoltre bisogna rispettare una legge di mercato che vuole che si chiedano le cose giuste alle persone giuste. Il fatto di non essere da soli a presentare le cose è molto efficace e aiuta a decidere.

Pubblico

Mi è sembrato che le intenzioni sono chiare ma la necessità aziendale è l’utile per cui se non si trova il sistema per rendere utile all’azienda l’intervento nei beni culturali, le parole sono belle ma rimangono tali. Un sistema potrebbe essere allora quello di consentire all’azienda di inserire il bene pubblico nel patrimonio aziendale con l’impegno di renderlo fruibile al pubblico. 

Caterina Torcia

Questo già accade; infatti le grandi banche hanno un patrimonio molto importante che rendono fruibile al pubblico, ad esempio le Generali a Trieste.

Pubblico

Si ma c’è un altro discorso da fare. Queste sono opere d’arte del mercato libero, non sono garantite dal possesso dello Stato, invece noi abbiamo musei in cui sono esposte tante opere ma nei magazzini ce ne sono altrettante.

Pietro Valentino

Anche in questo caso lo strumento è la Fondazione. Ad esempio il Museo Egizio a Torino è già organizzato in questi termini, ma ciò è qualcosa di diverso dalla Responsabilità Sociale, ne ha solo degli aspetti. Io credo che nella logica dell’esperienza della Vodafone è interessante che gli interventi che loro fanno abbiano una funzione di Responsabilità Sociale, come quello della raccolta differenziata dei rifiuti, che pone un problema che comporta una crescita di sensibilità; ma il fatto è che in Italia la Responsabilità Sociale diventa qualcosa dietro cui si nascondono gli interventi tradizionali che già le imprese facevano, oppure il settore pubblico vede questi interventi di Responsabilità Sociale come un modo di trasferire al settore privato delle cose che il pubblico non riesce a fare non avendo i fondi.

Insomma, bisogna stare attenti perché questi sono i due estremi in cui si rischia di cadere e in tutti i casi è meglio parlare chiaro: si tratta di mecenatismo, quando il pubblico non riesce a fare le cose, o di sponsorizzazione da parte delle imprese.

Caterina Torcia

Forse l’Italia ancora non è pronta a questo ma in Inghilterra e negli Stati Uniti i musei sono gratis e il museo esiste grazie al pubblico; il British Museum non costa niente, c’è una teca dove ognuno se vuole può mettere dei soldi e questo è un sistema eccellente di gestione del patrimonio, che ha completamente delegato ai privati. Ma in Italia la risposta è “non ho il budget”, “adesso vediamo…” perché o fai le cose così grandi, come le grandi sponsorizzazioni di Lottomatica o Alitalia, o c’è quasi da vergognarsi a mettere il logo di fronte ad un intervento. In questo modo, si genera un vizio nell’interpretazione perché si dice che l’intervento sia solo per l’utile.

Pietro Valentino

L’esempio degli Stati Uniti e della Gran Bretagna è interessante perchè in quel caso i musei anglosassoni e americani vivono sia con i contributi delle imprese che con lo stesso contributo del singolo privato. Insomma è come se potessi decidere che la mia parte dell’8 per mille vada a finanziare il British Museum, che poi mi dovrà rendicontare come ha speso tutti quei soldi, e non solo perché  in Gran Bretagna, se voglio dare il mio 8 per mille non solo quest’anno ma per i prossimi 5 anni, la deduzione fiscale aumenta, quindi si tratta di Paesi dove la Responsabilità Sociale è sia dell’impresa che dei privati e rimanda a un problema di condivisine dei valori. 

Caterina Torcia

La cosa che fa specie è che il mecenatismo è nato in Italia ed è come se ce lo fossimo dimenticato, oggi c’è tutto da imparare dagli altri.

Pietro Valentino

Bene, io chiuderei l’incontro perché i temi che partono dalla Responsabilità Sociale sono molti e quindi cercheremo di organizzare qualche altro incontro specifico sul tema. Ringraziamo tutti voi e arrivederci.

