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ABSTRACT

Nell'ultimo ventennio il termine “sostenibilitd” si & affermato come priorita
all'ordine del giorno nellagenda della societa moderna che, sempre piu,
deve fare i conti con uno sviluppo accelerato e sproporzionato alle real
capacita “metaboliche” del pianeta e degli esseri umani.

Come sostiene Sen (2001), oggi piu che mai € necessario che lo sviluppo
abbia “una relazione molto stretta con la promozione delle vite che
viviamo e delle liberta di cui godiamo”, ed e proprio in questo contesto che
la questione sulla Responsabilita Sociale d’Impresa (RSI) s’inserisce a
pieno titolo®.

Si é iniziato a parlare di RSI nei primi anni '70, in coincidenza con
'emergere di nuovi valori sociali orientati alla tutela del benessere
collettivo e ad una migliore qualita della vita, concetto che si € andato a
sostituire gradualmente a quello del tenore di vita, che aveva primeggiato
negli anni del boom economico. Un processo e un discorso che si sono
sviluppati gradualmente, in corrispondenza del progressivo emergere dei
principi di qualita, di sostenibilita, di certificazione e che ha portato i
consumatori a chiedere maggiore responsabilita alle aziende, facendosi
carico delle conseguenze della propria attivita sulla societa e
sullambiente.

La tradizionale concezione dellimpresa che considerava I'azienda un
mero strumento nelle mani dei proprietari, al fine della realizzazione del
profitto, & stata, infatti, messa fortemente in discussione. Oltre alla
semplice ricerca del guadagno, € oggi richiesto allazienda di non
dimenticare il bene e gli interessi degli individui e dei gruppi che, in modo
piu o meno diretto, sono influenzati dalle decisioni del business. Le
aziende non possono piu solo limitarsi a non produrre danni alla societa,

ma devono contribuire direttamente al suo benessere, andando al di la

! In inglese Corporate Social Responsibility (CSR).



delle prescrizioni di legge e favorendo I'esercizio del giudizio morale nel
processo decisionale.

Si tratta, tuttavia, di un fenomeno che presenta caratteri radicalmente
diversi dall’antica sponsorship d'impresa e dalla piu recente corporate
philantropy. Si pu0 essere impegnati in attivita di sponsorizzazione o in
iniziative filantropiche senza essere affatto imprese socialmente
responsabili?. La logica della filantropia, infatti, & quella della compassione
0 della concessione, che nulla ha a che vedere con la RSI, basata sul
“principio della pari dignita di tutti i soggetti coinvolti nell’attivita aziendale
ai fini della costruzione e realizzazione del progetto imprenditoriale”
(Zamagni 2003, p. 28).

Siamo, quindi, dinanzi ad un tentativo collettivo di ridefinizione del ruolo
dell'impresa, considerata non piu come un soggetto avulso dal contesto
sociale nel quale € inserito e lontana da quella visione astratta del mercato
guale ordine naturale sostenuto dagli scambi e dalle scelte dei singoli
attori ottimizzatori, orientati alla massimizzazione delle proprie utilita
attraverso il calcolo razionale di costi e benefici. Accanto alla visione
tradizionale ed eticamente neutra dell’agire di mercato e, infatti, sempre
esistita una consapevolezza, seppur spesso soffocata dalle teorie
neoclassiche, che la vita reale non si svolga in un vuoto di motivazioni e
d’azioni morali.

| recenti dibattiti sul tema del rapporto tra etica ed economia sembrano,
tuttavia, orientarsi nella direzione opposta, al fine di riscoprire la stretta
connessione tra economia e societa. Il paradigma neoclassico viene,
quindi, a scontrarsi con la crescente consapevolezza dell'impossibilita di
poter spiegare I'azione umana con esclusivi riferimenti alla motivazione

individuale; essa, piuttosto, e fortemente radicata all'interno di un ampio

Z La responsabilita filantropica consiste nell'inserire Iimpegno sociale fra le politiche
dell'impresa, attraverso iniziative che possono non avere nulla a che vedere con il settore
di attivitd dellimpresa. L'azienda impegnata pud, ad esempio, finanziare un progetto di
sviluppo nel terzo mondo, pud mettere i propri servizi a disposizione di un organizzazione
umanitaria oppure promuovere un’iniziativa presso il grande pubblico, sfruttando la

propria notorieta (Colbert 2000).



sistema di relazioni sociali. Ne deriva che le stesse istituzioni economiche
non possono essere separate da quel reticolo d’interazioni sociali, che
piuttosto ne vincolano e n'orientano I'agire. L'impresa € embedded nella
societa, dunque non puo ignorare le pressioni di carattere culturale ed
etico che da quella stessa societa provengono®. Ne deriva, dunque, che le
organizzazioni economiche esistono solo all'interno di complessi sistemi di
relazioni, non esclusivamente legati agli imperativi tecnici e d'efficienza e
soprattutto che gli orientamenti di natura etica assumono un ruolo non
irrilevante per l'agire delle imprese.

Le spinte della societa all'introduzione di orientamenti etici nell’agire
tradizionale dimpresa portano spesso a considerare la responsabilita
sociale una nuova frontiera del marketing. In realta la RSI costituisce
qualcosa di molto diverso: in una societa profondamente mutata, come
quell’attuale, occorre discutere di un’azione sostenibile, di una strategia
unitaria che consideri gli aspetti ambientali, sociali ed economici della
gestione dell'impresa contemporaneamente. E' necessario avvicinarsi al
principio di sostenibilita, intesa come un modello di gestione economica
che tiene conto dellimpatto ambientale e sociale, attuale e futuro di
un’impresa, in un’ottica d’'intergenerazionalita.

Partendo, quindi, da questi presupposti ho voluto approfondire I'attuale
sviluppo della RSI all'interno di una realta, quella cooperativa, di cui la
responsabilitd sociale dovrebbe costituire un fattore genetico. L'impresa
cooperativa, infatti, nasce per statuto con la finalita di aggregare le
persone e di metterle in relazione fra loro per ottenere vantaggi in termini
economici e di sviluppo lavorativo, perseguendo i propri risultati in maniera
etica e sostenibile. E’, quindi, nel mio interesse analizzare quanto questi

fondamenti etici e valoriali, formalmente alla base del movimento

% |l riferimento & a Granovetter, il cui approccio & fondato su due assunti fondamentali:
-lazione & sempre socialmente situata e non pud essere spiegata unicamente in
riferimento a motivazioni individuali;

-le istituzioni sociali non sorgono automaticamente in qualche forma inevitabile, ma sono
piuttosto socialmente costruite.



cooperativo, siano ancora radicati e condivisi da tutti i membri
dell'organizzazione e quali azioni vengono oggi intraprese per comunicarli
a tutti i portatori d’interesse coinvolgendoli nel processo di sviluppo
dellimpresa.

La mia analisi si basa su un caso di studio, Coop Adriatica, scelto per
diverse motivazioni: in primo luogo la natura di questimpresa. Coop
Adriatica, infatti, € un’impresa cooperativa con tutte le finalita e le
caratteristiche tipiche di queste realta, ma € anche una tra le imprese piu
rilevanti, in termini economici e d'impiego di personale, della regione
Emilia-Romagna, in cui la logica del profitto e la mission aziendale ispirata
ai valori cooperativi possono sembrare difficilmente conciliabili. Inoltre, la
mia scelta & ricaduta su questimpresa per la possibilita di analizzare
direttamente il contesto lavorativo grazie ad un percorso di tirocinio
formativo svolto in azienda.

Gli interrogativi alla base della mia ricerca riguarderanno, pertanto: il
valore e la portata del concetto di RSI alla luce del dibattito attuale tra chi
sostiene che la responsabilita sociale sia solo uno strumento nelle mani
dei manager per aumentare i profitti nel breve periodo e chi, invece,
considerandola in un’ottica di medio-lungo periodo la ritiene un percorso
necessario per sostenere e bilanciare i costi di un rapido e continuo
sviluppo.

Il secondo interrogativo, invece, riguardera Coop Adriatica ai fini di
valutare, allinterno di una realta cooperativa, che importanza ha lo
sviluppo del RSI e come si leghi, piu 0 meno strettamente, ai valori
cooperativi che ne stanno alla base, cercando di capire se in questo caso
specifico continui a sopravvivere uno spirito cooperativo e quanto sia
ancora percepito dai diversi portatori d’interesse.

Nel primo capitolo €, quindi, illustrato il concetto di Responsabilitd Sociale
d’'Impresa, analizzando le sue origini e le diverse definizioni esistenti;
segue un accenno al contesto normativo e regolamentare della RSI, sia in
ambito Europeo sia Italiano ed una sintesi dei principi e degli strumenti di
gestione della RSI. Nel secondo capitolo sono poi forniti alcuni elementi



che caratterizzano I'impresa cooperativa a partire dalle sue origini fino ai
giorni nostri, concentrando l'attenzione sui fondamenti etici ed i valori che
governano l'azione di questo tipo d’'impresa e su come si siano modificati
e adattati alle esigenze di responsabilita sociale sollecitate dalla societa
moderna.

La seconda parte dell’elaborato € dedicata al caso di studio. Nei primi
capitoli & spiegato innanzitutto: chi € Coop Adriatica e come s’inserisce nel
contesto cooperativo nazionale, qual’é la sua mission e quali sono i suoi
valori. Nei capitoli successivi, partendo della mappa degli stakeholder *
della Cooperativa, sono analizzate le azioni intraprese e gli strumenti
utilizzati per comunicare e trasmettere i valori cooperativi e i principi di

responsabilita  sociale ad ogni singolo portatore d'interesse.

* “Stakeholder, letteralmente, “to hold a stake”, significa “possedere o portare un
interesse, un titolo, inteso (quasi) nel senso di un diritto. In sostanza, lo stakeholder & un
soggetto (una persona, un'organizzazione o un gruppo di persone) che ritiene di
detenere un titolo per entrare in relazione con una determinata organizzazione, un
soggetto le cui opinioni o decisioni, i cui atteggiamenti o comportamenti possono
oggettivamente favorire o ostacolare il raggiungimento di uno specifico obiettivo
dell’'organizzazione” (Grandi e Miani 2006, p. 56).
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