Capitolo II  La situazione  attuale e gli strumenti della CSR
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1. Gli attuali sviluppi della CSR : verso il Social Commitment

Il recente interessamento dei moderni studiosi e delle maggiori organizzazioni internazionali ha portato di nuovo alla ribalta la tematica della Corporate Social Responsibility, rendendo necessario un dibattito più approfondito e basato su strumenti di misurazione concreti di tale strategia aziendale.

Uno degli eventi rappresentanti la ripresa delle tematiche sociali imprenditoriali è stato, nel 2000, il Consiglio Europeo di Lisbona, focalizzato sull'appello al senso di responsabilità delle imprese verso il settore sociale. Il Consiglio ha sottolineato l'importanza per il mondo economico di tenere in considerazione le best practices collegate all'istruzione e alla formazione continua, all'organizzazione del lavoro, alle pari opportunità, all'inserimento sociale e allo sviluppo sostenibile.

La pubblicazione del Green Paper nel 2001 da parte della Commissione Europea, a cui è seguita un'ulteriore Comunicazione nel luglio del 2002
, ha rappresentato l'occasione per avviare un dibattito sull'importanza del coinvolgimento di tutte le parti interessate, imprese, autorità pubbliche, organizzazioni non governative, sindacati e altri stakeholders, ad intervenire per la promozione di un modello di responsabilità sociale delle imprese basato su valori europei. La responsabilità sociale delle imprese è stata così definita
"l'integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed ecologiche delle imprese nelle loro operazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate".

(Commissione  Europea, Libro Verde, Bruxelles 2001:7).

Il Libro Verde e la Comunicazione della Commissione Europea hanno favorito il fiorire di iniziative sulla responsabilità sociale d'impresa. 

Se si considera, invece, la tradizione di sviluppo dell'industria, specialmente nel nostro Paese, ci si accorge che l'impresa è da sempre un "soggetto di responsabilità sociale". Questo perché l'attività delle imprese non si esaurisce solo nel produrre reddito, nel rispetto delle legislazioni vigenti e degli standard minimi stabiliti a livello internazionale sui diritti umani, il lavoro, l'ambiente. Nelle aree in cui le imprese operano, infatti, il reddito prodotto, la competitività, la capacità di investire, contribuiscono a generare sviluppo. Proprio questo sviluppo, legato all'attività imprenditoriale, si è rivelato determinante per creare occupazione, per innalzare gli standard di vita, per trasferire conoscenze e competenze, per sviluppare tecnologie e favorire l'innovazione.

Certo, oggi la "dimensione sociale" dell'impresa è notevolmente più ampia. L'apertura dei mercati, le sfide della competitività, la maggiore consapevolezza acquisita da parte degli investitori e dei consumatori impongono infatti alle imprese di dedicare un'attenzione ancora maggiore ai temi sociali ed ambientali.

Il 2001 è stato anche l'anno di apertura della Campagna Europea, ancora in corso, promossa da CSR Europe, network europeo impegnato a diffondere la CSR nel mondo imprenditoriale, con il supporto della Commissione Europea e consistente in una vera e propria Maratona di dibattiti ed iniziative sulla responsabilità sociale nei paesi di tutta Europa.

Il recente progetto del Ministero del Welfare, Corporate Social Responsibility ‑ Social Commitment è stato un ulteriore strumento di conferma dell'importanza delle strategie sociali e della loro certificazione all'interno delle aziende italiane.

"Un'impresa che voglia promuoversi con una campagna di comunicazione come socialmente responsabile e che voglia usufruire dei vantaggi che il governo mette a disposizione deve sottoporsi ad una procedura di certificazione articolata su due livelli. Un livello CSR, in cui il "social statement" è volontario e quindi facoltativo ed un secondo livello SC, social commitment, non costoso, volontario, magari anche basato su un sistema di autocertificazione, in cui il social statement viene comunicato e sottoposto a verifiche ministeriali che consentono dì accedere alle azioni di intervento sociale previste dal ministero".

(Dal Lago, 2003:115)

2. Aree di intervento e strumenti della CSR

I. Le aree di intervento

Per ricordare i temi tipici della CSR facciamo riferimento alla classificazione di ORSA (Osservatorio sulla Responsabilità Sociale delle Aziende), il database italiano sulla responsabilità sociale d'impresa, collegato alla rete promossa da CSR Europe.

La classificazione di ORSA è la seguente:

1) Valori, codici, programmi ‑ esplicitazione formale della missione, visione, valori; codici di comportamento e codici etici; comitato etico; programmi di responsabilità sociale.

2) Sistema di governance ‑ composizione e funzionamento degli organi di governo; presenza di amministratori indipendenti, sistema di controllo interno; forme di partecipazione ai risultati; piano di azionariato ai dipendenti; trasparenza circa il funzionamento degli organi di governo; tutela degli azionisti di minoranza.

3) Accountability, auditing e reporting ‑ bilanci ambientali; bilanci so​ciali; report tematici; house‑organ/newsletter contenenti informazioni significative in tema di RSI.

4) Finanza ‑ socially responsible investing (attività di gestione degli assets finanziari orientate verso aziende che presentano un profilo ottimale di rischi e superiori potenzialità di crescita per l'alta qualità dei rapporti con gli stakeholders); finanziamento dell'economia sociale ad organizzazioni non profit.

5) Rapporti con il personale ‑ sistemi di comunicazione e dialogo con i dipendenti (incontri periodici, giornale aziendale, cassetta delle idee); relazioni lavoratore/azienda di tipo collaborativo; attività di formazione (in generale ed in particolare, sui temi della RSI); pari opportunità nelle politiche del personale (assunzione, formazione, carriera); tutela della salute; certificazione per la sicurezza del lavoro; tutela della privacy dei collaboratori; conciliazione lavoro/famiglia (part‑time, flessibilità); attenzione ai problemi; servizi aggiuntivi ai collaboratori e alle loro famiglie; assunzione di extra‑comunitari e connesse politiche d'inserimento; assunzione di disabili, detenuti/internati;  ristrutturazioni responsabili (creazione di alternative occupazionali).

6) Marketing ‑ tutela del consumatore; integrità delle pratiche commerciali; advertising sociale; sponsorizzazioni di manifestazioni sportive/culturali; cause related marketing (campagne promozionali sul prodotto sostenendo una causa di utilità sociale); indagini di customer satisfaction.

7) Rapporti con la comunità ‑ donazioni (assistenza, sanità, educazione, cultura, ricerca, sport); cessione gratuita o a condizione di favore dei propri prodotti/servizi; utilizzo gratuito di attrezzature; volontariato d'impresa (tempo dei collaboratori messo gratuitamente a disposizione di enti non profit); acquisto di beni da soggetti che svolgono attività d'interesse sociale (cooperative per portatori di handicap); partnership con enti non profit per effettuare investimenti nella comunità; contributo alla rigenerazione e allo sviluppo della PMI; interventi a favore di gruppi marginalizzati; costituzione di Fondazioni d'azienda e Community Foundation.

8) Ambiente ‑ riduzione dei consumi energetici; riduzione delle emissioni inquinanti; riciclabilità dei prodotti, del packaging; eco‑label dei prodotti; certificazioni ambientali; promozione di campagne ambientali; adesione a programmi di sviluppo sostenibile; adozione di procedure di controllo fornitori.

9) Diritti umani e sviluppo ‑ certificazione sociale (SA 8000); ricorso al commercio equo e solidale; donazioni a favore di popolazioni bisognose, aree svantaggiate; adesioni a programmi di risposta a situazioni di emergenza (interventi umanitari di aiuto e sostegno).

Un recente studio condotto dall'ISVI, Istituto per i Valori dell'Impresa, ha permesso di teorizzare e definire in modo strutturato ed organico tale complessità, rappresentando il primo rapporto sulla responsabilità sociale d'impresa in Italia e prendendo in esame i fenomeni e le forze che, a livello internazionale, determinano i principali avvenimenti in materia di responsabilità sociale, stimolando attorno a questi temi sia il fiorire di leggi, che di forme di autoregolamentazione.

La ricerca ha, a tale proposito, focalizzato l'attenzione sulla realtà italiana che si interessa direttamente della RSI, cioè l'insieme dei soggetti di varia natura, imprese grandi e piccole, organizzazioni non profit, che si adoperano affinché cresca l'attenzione verso la responsabilità sociale.

II.  Gli strumenti

Gli strumenti che evidenziano un'attenzione verso la responsabilità si possono cosi classificare: 

* il "bilancio di sostenibilità, consistente nell'insieme delle attività di pianificazione, gestione e rendicontazione imprenditoriale secondo gli assi economico, ambientale e sociale. Il Bilancio Sociale in particolare è il documento attraverso cui l'impresa misura e comunica gli effetti che la propria attività ha prodotto sui diversi stakeholders, mentre il Bilancio Ambientale permette la misurazione e la comunicazione degli effetti, positivi o negativi, che la propria attività ha prodotto a carico dell'ambiente.

* Il  "Codice Etico" è il documento contenente i principi a cui devono conformarsi gli individui facente parte dell'impresa. Nel codice in particolare sono esplicitate la mission dell'impresa, i principi etici a cui deve richiamarsi per attuare la mission, le norme di base per l'attuazione delle relazioni tra l'azienda e i propri stakeholders, gli standard etici di comportamento e infine le sanzioni da applicare in caso di violazione dei principi etici.

* Il "cause related marketing", consistente in un'attività commerciale attraverso cui l'impresa dà vita ad una partnership con una organizzazione non profit per promuovere un proprio prodotto o servizio e, contemporaneamente, una causa di utilità sociale.

* Gli investimenti etici su imprese attente e responsabili, selezionate in base a precisi criteri etici. Sempre più spesso l'investitore è attento non solo al rendimento dei propri investimenti, ma anche alle ragioni a cui la redditività è dovuta, ai criteri con cui l'impresa su cui si investe, produce i beni, sceglie i fornitori, si occupa di tutelare l'ambiente. Il crescente successo di tali investimenti è testimoniato anche dalla nascita di indici di borsa dedicati alle imprese socialmente responsabili, come il Dow Jones Sustainability Index o il Ftse4good, che misurano appunto le performances sociali delle aziende.

* "SA 8000", ovvero il codice internazionale di condotta etica che incoraggia le imprese a sviluppare, mantenere e applicare modelli di comportamento orientati al bene comune. Nato negli Stati Uniti negli anni '90, tale codice è stato pubblicato ufficialmente il 15 ottobre 1997 dal CEPAA (Council on Economics Priorities Accreditation Agency) che dal 2000 si è trasformato in SAI (Social Accountability International), organizzazione non profit con sede a New York.

Analizziamo meglio questi strumenti

Di seguito ci soffermeremo sul Codice Etico, sulle tre modalità di bilancio e sui criteri di verifica della responsabilità sociale di SA8000, mentre trattiamo ampliamente il cause related marketing in un capitolo a parte.

Capitolo V      Gli strumenti della CSR

a) Il Codice Etico

L'introduzione di un codice etico si inserisce perfettamente in un sistema qualità o in un processo di qualità totale in quanto:

- è una motivazione particolarmente forte per il rispetto delle regole di qualità;

- stimola le azioni correttive tendenti a migliorare i rapporti tra gli enti aziendali e tra l'azienda e l'esterno;

- può essere visto come uno stadio superiore rispetto alla qualità totale, anche se in termini cronologici può essere introdotto prima o durante il processo di miglioramento della qualità.

L'introduzione dell'etica nei processi aziendali può costituire un punto di riferimento forte per lo sviluppo della qualità e della competitività, in quanto tende a catalizzare la crescita in un regime di equilibrio. La decisione aziendale di introdurre un Codice Etico comporta come immediata conseguenza la necessità di elaborare un progetto che tenga conto degli interessi aziendali e che definisca le modalità concrete di applicazione. 

Perché il progetto possa svilupparsi e avere successo sono necessari alcuni presupposti di base quali:

- la volontà manageriale nel perseguire obiettivi etici chiaramente dichiarata e capillarmente diffusa in azienda;

- l'impegno e la coerenza del management in tutta la fase di sviluppo e di applicazione;

- la responsabilità dell'azienda che si impegna con convinzione in un diverso modo di operare per raggiungere degli obiettivi sociali prefissati.

Il processo di introduzione dell'etica nei rapporti aziendali si deve basare su alcuni principi quali:

- l'etica deve coinvolgere sia i comportamenti aziendali sia quelli individuali; 

- l'applicazione di principi etici deve significare sia il rispetto delle leggi sia il rispetto dei valori morali come: la salvaguardia dei diritti personali e aziendali, l'integrità, l'imparzialità, la solidarietà.

Per il raggiungimento degli obiettivi l'azienda si deve dotare di alcuni strumenti operativi:

- il corpus di norme, procedure e disposizioni organizzative interne dedicate all'etica e che definisce anche i livelli di responsabilità aziendali coinvolti nelle diverse situazioni;

- la formazione del personale, che deve essere adeguatamente informato della scelta aziendale e deve conoscere le modalità di comportamento nelle varie situazioni concrete, possibilmente espresse mediante procedure scritte;

- l'atmosfera operativa, che deve stimolare il comportamento etico in un processo di emulazione verso traguardi positivi e gratificanti anche sotto l'aspetto morale e psicologico;

- la promozione dell'autocontrollo individuale come mezzo di soluzione delle situazioni operative basate su scelte etiche.

La struttura del Codice Etico viene generalmente sviluppata su cinque livelli:

1) i principi etici e sociali che interpretando la missione aziendale e ne indicano il modo più corretto di portarla a termine;

2) le norme etiche per le relazioni dell'impresa con i vari stakeholders;

3) gli standard etici di comportamento:

‑ principio di legittimità morale;  

‑ equità ed eguaglianza;  

‑ tutela della persona;  

‑ trasparenza;  

‑ imparzialità;  

‑ tutela ambientale;  

‑ tutela della salute.

4) Le sanzioni interne per la violazione delle norme del Codice;

5) Gli strumenti di attivazione;

Di solito l'attuazione dei principi contenuti nel Codice è affidata ad un comitato etico, che ha i compiti di diffondere la conoscenza e la comprensione del Codice in azienda, monitorare l'effettiva attivazione dei principi contenuti nel documento, ricevere segnalazioni in merito a violazioni, effettuare indagini e comminare sanzioni.

La metodologia organizzativa prevede:

1) un'analisi della struttura aziendale per l'individuazione della missione dei gruppi di stakeholders di riferimento;

2) la discussione interna per l'individuazione dei principi etici generali da perseguire, le norme etiche per le relazioni dell'impresa con i vari stakeholders, gli standard etici di comportamento,

3) la consultazione degli stakeholders per la condivisione dei principi etici generali e particolari per ogni gruppo;

4) l'adeguamento dell'organizzazione aziendale, delle procedure, delle politiche imprenditoriali ai principi del Codice, con particolare riferimento all'attività di formazione etica, finalizzata a informare i soggetti operanti nell'impresa dell'esistenza di tale documento e farne conoscere i contenuti.

«Le parole d'ordine» per far condividere a tutto il personale i valori ispiratori del Codice sono dialogo e partecipazione. Si riporta nella scheda di seguito un esempio rappresentativo di Codice Etico, che costituisce il punto di riferimento di molti codici etici (o deontologici) redatti e sviluppati da imprese e associazioni professionali e di categoria.

Un codice è, infatti, una buona "guida" in materia di responsabilità sociale solo se viene adottato volontariamente dall'impresa, è coerente con le sue specificità ed è il risultato di una riflessione approfondita e condivisa in merito ai valori, agli obiettivi perseguibili e agli strumenti necessari per raggiungerli.

Un esempio

CODICE ETICO DELLA AMERICAN MARKETING ASSOCIATION 

(Peter‑Donnelly, 1999: 338‑339)

Responsabilità degli operatori di marketing

Gli uomini di marketing devono assumersi le responsabilità per le conseguenze del proprio operato e devono fare tutti gli sforzi possibili per assicurarsi che le loro decisioni, consigli e azioni siano volte a identificare e servire ogni tipo di utente significativo: i clienti individuali, le organizzazioni e più in generale, la società.

La loro condotta professionale deve attenersi ai seguenti principi:

1. La regola fondamentale dell'etica professionale: mai causare  deliberatamente danni alla clientela con il proprio comportamento.

2. Rispettare tutte le leggi e i regolamenti esistenti.

3. Utilizzare correttamente e adeguatamente la propria istruzione, formazione professionale ed esperienza.

4. Sostenere attivamente, applicare e promuovere l'applicazione di questo Codice Etico.

Onestà e giustizia

Gli uomini di marketing devono sostenere e promuovere l'integrità, l'onorabilità e la dignità della propria professione attenendosi ai seguenti principi:

l. Essere onesti nel servire i consumatori, la clientela, il personale

dipendente, i fornitori, i distributori e il pubblico.

2. Non partecipare a conflitti di interesse senza darne preventiva comunicazione a tutte le parti coinvolte.

 3. Stabilire equi sistemi di remunerazione, che applichino i livelli  di compenso stabiliti dagli usi o dalla legge in materia di scambi I e di marketing.

Diritti e doveri delle parti coinvolte nel processo di scambio 

I partecipanti al processo di scambio dovrebbero potersi aspettare che:

1. I prodotti e i servizi offerti siano sicuri e adatti all'uso previsto.

2. Le comunicazioni concernenti i prodotti e i servizi offerti non siano ingannevoli.

3. Tutte le parti siano intenzionate a rispettare in buona fede i propri impegni, finanziari e non.

4, Esistano adeguati sistemi interni per una giusta compensazione e/o riparazione di eventuali reclami concernenti l'acquisto.

Ovviamente quanto esposto sopra include ma non si limita alle seguenti responsabilità dell'uomo di marketing:

Nell'area dello sviluppo e gestione del prodotto

‑ Comunicare tutti i rischi sostanziali connessi all'utilizzazione dei prodotto (bene o servizio)

‑ Identificazione di qualunque modifica dei componenti del prodotto che possa comportare un materiale cambiamento del prodotto stesso o che comunque possa influire sulla decisione d'acquisto.

‑ Identificazione di qualunque caratteristica aggiuntiva che comporti una maggiorazione di prezzo.

Nell'area della promozione

‑ Evitare pubblicità false o fuorvianti.

‑ Rifiutare manovre che esercitino una pressione eccessiva e tattiche di vendita fuorvianti.

‑ Evitare promozioni delle vendite ingannevoli.

Nell'area della distribuzione

‑ Non alterare la disponibilità di in prodotto.

‑ Non utilizzare metodi coercitivi nel canale di marketing.

‑ Non influenzare scorrettamente la scelta del proprio prodotto da parte dei rivenditori.

Nell'area della determinazione dei prezzo

‑ Non esercitare fissazioni di prezzi.

‑ Non praticare politiche di prezzo "da predatori".

‑ Dichiarare il prezzo di vendita finale di ogni prodotto.

Nell'area della ricerca di marketing

‑ Proibire la vendita o la raccolta di fondi camuffate da attività di ricerca.

‑ Preservare l'integrità della ricerca evitando rappresentazioni errate o omissioni di dati significativi.

‑ Trattare con giustizia i clienti e i fornitori.

Relazioni dell'organizzazione

Gli uomini di marketing dovrebbero essere ben consapevoli di quanto il loro comportamento influenzi o agisca sul comportamento dei soggetti con i quali l'organizzazione intrattiene delle relazioni. Nei loro rapporti con tali soggetti (quali impiegati, fornitori o clienti) gli operatori di marketing non dovrebbero incoraggiare o applicare metodi coercitivi finalizzati all'adozione di comportamenti contrari al Codice Etico.

l. Dovrebbero mantenere la riservatezza o l'anonimato nelle relazioni professionali che riguardano informazioni importanti.

2. Dovrebbero rispettare in maniera tempestiva le responsabilità e gli impegni assunti con rapporti contrattuali o altri tipi d'accordo.

3. Dovrebbero evitare di approfittare, in tutto o in parte, del lavoro degli altri, ed evitare di presentare tale lavoro come proprio per trarne benefici diretti, senza aver ricompensato o comunque ottenuto l'autorizzazione da chi ha effettivamente svolto il lavoro.

4. Non dovrebbero intraprendere, al fine di trarre vantaggio da determinate situazioni o per massimizzare il proprio benessere personale, delle azioni scorrette che impoveriscano o danneggino l'organizzazione o altri soggetti.

I membri dell'American Marketing Association che vengano scoperti nella pratica di attività che violano i principi di questo Codice Etico possono veder sospesa o definitivamente revocata la loro appartenenza all'associazione.

b) Il bilancio sociale

Il Bilancio Sociale è la somma di più "bilanci", unificati dall'unico soggetto in grado di farlo, cioè l'impresa, per ragioni di sintesi e di visione completa, da ogni angolo prospettico.

Il Bilancio Sociale rappresenta un rendiconto della quantità di relazione tra impresa e stakeholders che ha lo scopo di delineare, in manie​ra puntuale e trasparente, il rapporto tra variabili economiche e sociali così come emerge dalle scelte aziendali. La consapevolezza del ruolo sociale delle imprese, infatti, ha reso necessaria la comunicazione al pubblico degli effetti dei comportamenti etici dell'impresa che si assume le proprie responsabilità di fronte alla comunità, alla quale si dà la possibilità di verificare che i principi contenuti nel codice etico trovino riscontro nella realtà.

L'obiettivo che l'impresa si pone nel redigere il Bilancio Sociale è quello di dare maggiore visibilità all'attività svolta per accrescere la propria legittimazione nella comunità e il consenso collettivo. A tale scopo il Bilancio Sociale dovrebbe consentire all'impresa di comprendere il ruolo delle proprie attività nella società civile, nonché il grado di raggiungimento degli obiettivi sociali prefissati. Allo stesso tempo deve dimostrare che il fine dell'impresa non è mera produzione di profitti ma la creazione di valore per la comunità.

Il Bilancio Sociale di un'impresa può essere costruito a partire da alcune aree di rilevanza etica per l'azienda: gli azionisti di minoranza, i dipendenti (a tale proposito si considereranno assunzioni e licenziamenti, rispetto dei principi di pari opportunità e libertà di opinione, garanzia dei diritti sindacali, giuste retribuzioni, condizioni e materiali di lavoro adeguati), i consumatori (attraverso la valutazione della sicurezza dei prodotti offerti, la veridicità dei messaggi promozionali, il livello di controllo del mercato da parte del produttore), l'ambiente naturale, il rapporto con la comunità (valutazione delle relazioni con altre istituzioni e del modello culturale trasmesso).

In particolare il Bilancio Sociale dovrebbe:

1 ) consentire all'impresa di comprendere il ruolo svolto attraverso le proprie attività nella società civile;

2) essere uno strumento che permette di confrontare quanto realizzato in risposta alle esigenze sociali preesistenti, fornendo informazioni sul raggiungimento degli obiettivi sociali prefissati; 

3) dimostrare che il fine dell'impresa, oltre al profitto, è dato da tutto ciò che costituisce un valore aggiunto per la comunità;

4) fungere da elemento portante per lo sviluppo di un sistema democratico e di trasparenza delle attività;

5) permettere di rendicontare dati relativi alle "utilità", alla legittimazione, all'efficienza delle azioni sociali; 

6) far riflettere sull'impegno dell'azienda per il miglioramento di:

‑ qualità gi prodotto e servizio;

‑ rapporto con i consumatori;

- sicurezza sul posto di lavoro; 

‑ rispetto dell'ambiente.

Le ragioni per cui è realizzato sono le seguenti:

1) mezzo di comunicazione esterna;

2) mezzo per migliorare l'organizzazione, la gestione, la comunicazione interna

3) strumento istituzionale;

4) mezzo per elaborare una strategia sociale;

5) mezzo per individuare la propria missione sociale.

Nel procedimento per la realizzazione del Bilancio Sociale possiamo individuare le seguenti fasi:

1) definizione dello sfondo etico e della missione;

2) identificazione e consultazione degli stakeholders;

3) organizzazione del piano dei conti e operatività degli obiettivi (accounting)

4) verifica o valutazione delle procedure (assessment);

5) revisione e certificazione esterna (auditing);

6) presentazione e pubblicizzazione.

c) Il Bilancio Ambientale

Il Bilancio Ambientale è un documento informativo nel quale vengono descritte le principali relazioni tra l'impresa e l'ambiente, pubblicato volontariamente allo scopo di comunicare direttamente con il pubblico interessato. In esso sono i contenuti degli indicatori di:

1) gestione ambientale, che valutano l'impegno profuso nel controllo degli aspetti ambientali;

2) ambientali assoluti, che misurano, appunto in modo assoluto l'entità dei fattori d'impatto generati dall'impresa;

3) prestazione ambientale, che valutano l'efficienza ambientale svincolandosi dalle fluttuazioni del livello di produzione;

4) effetto potenziale, che danno valutazione dell'effetto che potrebbe produrre l'attività dell'impresa sull'ambiente;

5) effetto ambientale, che valutano le variazioni effettive dell'ambiente dovute all'attività d'impresa.

I Bilanci Ambientali possono essere distinti in due categorie principali, legate alla dimensione aziendale cui fanno riferimento:

• Bilanci Ambientali di sito, quando i dati e le informazioni si riferiscono a singoli impianti o stabilimenti produttivi;

• Bilanci Ambientali di corporate, quando le informazioni e i dati riguardano un'impresa multisito.

Il Bilancio Ambientale ha in comune con il Bilancio Sociale il fatto di rivolgersi agli stakeholders:

• politici (legislatori nazionali ed internazionali);

• pubblico interno (management, dipendenti, azionisti);

• mercato (concorrenti, clienti, fornitori, organizzazioni dei consumatori);

• soggetti pubblici e finanziari (popolazione locale, organizzazioni ambientalistiche, associazioni dei lavoratori, mass‑media, istituzioni scientifiche, assicurazioni e banche).

d) La certificazione sociale SA8000 ovvero dei diritti umani e sociali
SA8000 è una sigla che significa Social Accountability, ovvero responsabilità sociale, ed è il primo standard diffuso a livello internazionale circa la responsabilità sociale di un'azienda. Esso si applica alle organizzazioni per valutare se le stesse ottemperino ad alcuni requisiti minimi in termini di diritti umani e sociali. La conformità ai requisiti della norma si esplica nella certificazione di parte terza, rilasciata da un organismo di certificazione indipendente. La certificazione dimostra che l'organizzazione soddisfa i requisiti di responsabilità sociale della norma, attraverso un meccanismo analogo a quello dei sistemi di gestione per la qualità ISO9000 e per l'ambiente ISO14000.

La norma SA8000 si caratterizza per la sua flessibilità, in quanto può essere applicata, nella sua versione attuale, sia nei Paesi in via di sviluppo, sia nei Paesi industrializzati, da aziende di piccole e grandi dimensioni, nonché da enti del settore privato e del settore pubblico. L'unica limitazione è la non applicazione, per il momento, al settore delle industrie estrattive (è in corso il progetto di realizzare una norma ed una linea guida specifiche per il settore). 

Le principali motivazioni che spingono le organizzazioni ad utilizzare lo standard SA8000 sono per lo più riconducibili alle seguenti:

• preservare la credibilità e la reputazione aziendale: l'attenzione verso la realtà circostante, attraverso un sistema di gestione della responsabilità sociale, genera nel mercato un'immagine positiva dell'azienda, che si riflette in una maggiore rispettabilità dei marchio;

• maggiore fiducia da parte dei consumatori e delle organizzazioni sociali: la fiducia delle parti interessate è accresciuta dalla dimostrazione del rispetto dei principi etici e sociali; questo anche in funzione di eventuali rapporti contrattuali con le organizzazioni non profit (per esempio contratti di sponsorizzazione sociale);

• miglioramento dei rapporti con le istituzioni: il rispetto dei requisiti di responsabilità sociale facilita le relazioni con le istituzioni deputate al controllo di specifici adempimenti (es. enti di previdenza ed assistenza, enti di controllo per la sicurezza);

• controllo dell'eticità e della correttezza sociale nella catena dei fornitori: l'impresa, attraverso l'attestazione di una terza parte indipendente accreditata, dimostra che i principi di responsabilità sociale sono rispettati nell'intera catena dei fornitori e dei sub‑fornitori;

• miglioramento del clima aziendale: i lavoratori si sentono tutelati dall'impresa in cui operano, che si assume impegni precisi per il miglioramento continuo delle condizioni di lavoro, e maggiormente coinvolti nel raggiungimento degli obiettivi.

Su questo punto specifico, SA8000 prevede otto requisiti sociali che devono essere soddisfatti dall'azienda richiedente la certificazione e che sono connessi ai fondamentali diritti umani dei lavoratori:

1 . lavoro infantile: ovviamente è proibito il lavoro dei minori al di sotto dei 15 anni e qualora l'azienda se ne fosse avvalsa in passato deve impegnarsi a riparare garantendo ai bambini la possibilità di partecipare a programmi di recupero;

2. lavoro forzato: anch'esso è proibito ed ai lavoratori non può essere chiesto di cedere i propri documenti o di pagare una somma di denaro come condizione per lavorare;

3. salute sul lavoro: l'impresa deve rispettare gli standard minimi per un ambiente di lavoro sicuro e salubre (legge 626/94), deve cercare di prevenire incidenti o malattie nel corso del lavoro o che ne possano derivare, minimizzando ove possibile le cause di pericoli insiti nell'ambiente di lavoro;

4. libertà di associazione e diritto alla contrattazione collettiva: deve essere garantito il diritto di dare vita od iscriversi ad un sindacato a scelta e di poter richiedere un contratto collettivo, senza che ciò generi ritorsioni o intimidazioni verso i lavoratori;

5. discriminazione: non si devono verificare discriminazioni di razza, casta, nazionalità, religione, disabilità, età, sesso, preferenze sessuali, appartenenza sindacale o politica;

6. procedure disciplinari: sono proibite le punizioni corporali, la coercizione fisica e mentale, l'ingiuria nei confronti dei lavoratori;

7. orario di lavoro: l'orario di lavoro deve essere quello stabilito dalla normativa in vigore. Gli straordinari, se previsti, non possono superare le 12 ore settimanali e vanno retribuiti con una tariffa speciale;

8. remunerazione: le retribuzioni devono rispettare i minimi di legge.

Tutti questi elementi debbono essere inseriti dall'azienda nel codice etico. 

A questi si aggiunge il nono requisito, relativo all'adozione, da parte dell'azienda, di un sistema di gestione della responsabilità sociale orientato al Miglioramento Continuo. 

Per poter parlare di sistema di gestione, l'azienda deve nominare dei rappresentanti SA8000, rispettivamente della direzione e del personale non direttivo, in modo da favorire un dialogo attivo fra le parti, definire una politica aziendale per la responsabilità sociale, pianificare ed eseguire i controlli richiesti, selezionare i fornitori in base all'impegno ed alla capacità di rispettare, a loro volta, gli standard etici della SA8000, realizzare le azioni correttive necessarie per la certificazione etica, rendersi disponibile alle verifiche mostrando la documentazione ed i registri necessari, mettere a punto specifiche procedure di comunicazione per trasmettere dati ed informazioni sulle proprie prestazioni in materia di SA8000 a tutte le parti interessate, sia interne che esterne.

Il sistema di gestione previsto dalla norma SA8000 è di fondamentale importanza in quanto differenzia questo standard da altri documenti quali dichiarazioni di intenti, codici etici di condotta già esistenti. 

Esso facilita l'applicazione della politica per la responsabilità sociale, a prescindere dall'attività ispettiva di un ente terzo o dai documenti prodotti per gli audit, assicurando inoltre un miglioramento continuo delle condizioni di lavoro.

Il sistema di gestione comprende: definizione delle responsabilità ed autorità, elezione dei rappresentanti, definizione del budget, programmi di formazione e comunicazione, riesame della direzione, gestione dei fornitori, pianificazione, procedure, moduli di registrazione e liste di riscontro per dimostrare la conformità di ciascun requisito allo standard.

Attraverso l'integrazione con il sistema aziendale esistente, il sistema SA8000 diventa parte integrante della cultura aziendale. I soggetti considerati eccellenti dal punto di vista dei risultati ottenuti nel loro impegno sociale potranno essere ulteriormente premiati in diverse forme (incentivi fiscali e contributivi, erogazione di fondi, semplificazioni amministrative, premi annuali con ampia visibilità mediatica ecc.).

Gli obiettivi specifici che la norma intende perseguire attraverso le aziende certificate e le loro catene di fornitori, si basano sul presupposto che tutto il sistema sia focalizzato sul miglioramento continuo e sulla prevenzione, piuttosto che sulla correzione.

Tali obiettivi sono:

• migliorare le condizioni generali di lavoro;

• migliorare le condizioni retributive;

• favorire la scolarità dei bambini;

• rimuovere discriminazioni sul luogo di lavoro;

• promuovere la libertà d'associazione all'interno del sistema;

• aumentare la sicurezza dei lavoratori;

• eliminare abusi fisici ed altre forme di pressione sul posto di lavoro.

L'obiettivo generale, che racchiude quelli sopra elencati, è quello di determinare migliori condizioni di lavoro nel mondo. L'azienda interessata deve dunque dotarsi di una politica con obiettivi chiari e definiti, strutturare un sistema di gestione che consideri gli elementi sopra accennati e che preveda strumenti operativi e di controllo, mirati al continuo miglioramento.

Occorre considerare anche un altro vantaggio: una gestione trasparente degli aspetti sociali ed ambientali, è indice di corretta gestione generale e di buona salute complessiva dell'azienda.

� (cfr. C. E., 2002). Si tratta della Comunicazione della Commissione in cui si delinea in modo sufficientemente chiaro il quadro di riferimento entro cui si muoverà l'Unione Europea per diffondere la cultura della responsabilità sociale di impresa, migliorandone la conoscenza presso le imprese, promovendo hi formazione manageriale e incentivando l'intervento delle autorità pubbliche.








