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Il bilancio sociale non è solo un
documento di sintesi e di comu-
nicazione dei risultati a livello
sociale, ma è anche un punto di
partenza per la definizione dei
valori che l'impresa intende per-
seguire per il futuro: valori com-
portamentali, valori sociali, valo-
ri etici e, spesso, anche valori
propriamente umanitari e soli-
daristici. È lo strumento attra-
verso il quale l'impresa descrive,
commenta e riporta il proprio
comportamento orientato allo
sviluppo sostenibile e con il qua-
le si dà visibilità alle attività re-
sponsabili dell'impresa ed alla
necessità di informazione e tra-
sparenza verso gli interlocutori
sociali. In tal senso il bilancio so-
ciale può essere utilizzato nella
creazione di valore sostenibile.

SOSTENIBILIT À
E RESPONSABILITÀ
SOCIALE

gno ecologico nelle attività
aziendali e nei rapporti con tut-
te le parti interessate. Tale im-
pegno si estrinseca attraverso il
tentativo di mantenere l'impat-
to ambientale delle attività
d'impresa all'interno delle ca-
pacità di carico del sistema in
cui essa opera. Più in generale e
in modo più esteso, la respon-
sabilità sociale d'impresa si de-
finisce come un comportamen-
to trasparente basato su valori
etici e sul rispetto dei collabo-
ratori, della società e dell'am-
biente. Questo concetto si fon-
da, cioè, sulla consapevolezza
che non c'è antitesi tra lungi-
miranza economica e respon-
sabilità sociale, ma una loro co-
niugazione può dare risultati
molto positivi.
L'eticità ambientale di impresa
si estrinseca attraverso:
. il rispetto delle leggi;
. il rispetto dell'ambiente attra-

verso: la gestione dell'utilizzo
delle risorse naturali, sistemi
di riciclaggio e investendo in
progetti di tutela e di miglio-
ramento dell'ambiente.

Il concetto di sostenibilità si ba-
sa sulla definizione della Com-
missione Brundtland delle Na-
zioni Unite del 1987 in base alla
quale " Lo sviluppo sostenibile è

quello sviluppo che consente la
soddisfazione dei bisogni eco-
nomici, ambientali e sociali delle
attuali generazioni senza com-
promettere lo sviluppo delle ge-
nerazioni future". Significa es-
senzialmente contribuire vo-
lontariamente alla tutela del-
l'ambiente, integrando l'impe-

In questi ultimi anni si sta assi-
stendo ad un cambiamentomol-
to importante che porta a dare
meno peso al profitto piuttosto
che alla creazione di valore. La
massimizzazione dei risultati
dell'impresa a beneficio di tutti
gli interlocutori sociali implica il
passaggio dalla nozione tradi-
zionale di valore prodotto per
gli shareholders a quella di va-
lore sostenibile per l'ambiente
sociale. Con il termine "sosteni-
bile" si intende "lo sviluppo che
soddisfa i bisogni del presente
senza compromettere la possi-
bilità per le generazioni future
di soddisfare le proprie necessi-
tà". Da un lato, le imprese sono
chiamate ad attuare politiche e
strategie sostenibili,' dall' altro, gli
interlocutori sociali chiedono di
essere messi a conoscenza di ta-
li politiche e dei risultati ottenuti.
Il problema che devono poi af-
frontare le imprese è relativo al-
le metodologie necessarie per
comunicare correttamente que-
sto loro impegno nei confronti
dell'ambiente e, più in generale,
del sociale.
Il bilancio d'esercizio non è un
documento idoneo a comunica-
re tale impegno, dovranno per-
tanto essere utilizzati strumenti
nuovi e più adatti quali, per
esempio, i bilanci ambientali o
sociali che sono documenti in-
formativi, comunicativi e rias-
suntivi dell'impegno e delle atti-
vità intraprese.

È importante sottolineare un
fatto sostanziale e cioè che l'eti-
ca dei singoli individui che par-
tecipano alla vita di un 'impresa
non determina necessariamen-
te la responsabilità sociale di
questa ultima. Ecco perché la
comunicazione diventa un ele-
mento centrale.
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GESnONE AMBIENTALE
E VANTAGGIO
CO MPETITIVO

sparenza è una condizione ne-
cessaria alla quale le imprese
devono adeguarsi. Molti sono
gli strumenti di comunicazione
(istituzionale e non) adottati
dalle imprese, ma sono necessa-
ri sempre più interventi inte-
grati di comunicazione che col-
mino quel gapinformativo esi-
stente tra le aspettative del
mercato e le informazioni for-
nite.
Alcuni modelli di informazione
più o meno standardizzati a dis-
posizione delle aziende per co-
municare il proprio impegno
ambientale sono rappresentati
da:
-linee guida "Sustainability

Reporting Guidelines" del
Global Reporting Initiative;

- linee guida europee per ilbi-
lancio ambientate e sociale;

- rapporti ambientali (EMAS
II).

Un comportamento socialmen-
te/ambientalmente responsabi-
le può contribuire a:
. creare un ambiente di lavoro

migliore, più sicuro e moti-
vante, in linea con gli obiettivi
aziendali, in cui gli individui si
sentano maggiormente coin-
volti e consapevoli del pro-
prio ruolo;

. rafforzare il rapporto di fidu-
cia e lealtà con i clienti;

. rappresentare un elemento di
differenziazione nei confronti
dei competitor;

. migliorare la relazione con gli
istituti di credito facilitando
l'accesso alle fonti di finan-
ziamento.

stione ambientale consente an-
che di ottirÌìizzare l'utilizzo del-
le risorse (materie prime ed
energia) e di ottenere un signi-
ficativo contenimento dei costi.
N elI' ottica della creazione di
valore è necessario riconoscere
che un 'impresa apparentemen-
te di successo, che sta massimiz-
zando il valore per gli sharehol-
ders, non coincide necessaria-
mente con un 'impresa che crea
valore. È infatti ormai ricono-
sciuto che l'impresa crea valore
quando orienta la propria ge-
stione verso l'obiettivo della so-
stenibilità. Sono infatti le risor-
se immateriali/intangibili che
rappresentano i principali dri-
ver per la creazione di valore.
In particolare, le risorse imma-
teriali/intangibili possono esse-
re suddivise in due categorie:
. know-how;
. consenso che l'impresa riesce

ad ottenere dagli stakeholders
di riferimento sulla base della
propria proposta progettuale.

L'attuazione di un sistema di
gestione per l'ambiente consen-
te di:
. definire con chiarezza obietti-

vi e valori;
. comunicare gli obiettivi e forni-

re elementi di misurazione og-
gettiva dei risultati raggiunti.

L'impresa sostenibile, dunque,
perseguendo in maniera conte-
stuale obiettivi di ordine econo-
mico, sociale e ambientale, ac-
cresce le proprie risorse immate-
riali/intangibili che supportano i
processi di creazione del valore.
La ricchezza così generata viene
definita ((stakeholder value" e
consente di remunerare tutte le
parti interessate che a loro volta
sono portatrici di risorse. La so-
stenibilità diviene, quindi, l'o-
biettivo strategico a cui devono
tendere le imprese se vogliono
realizzare uno sviluppo econo-
mico di lungo periodo.

È possibile, inoltre, comunicare
il proprio impegno ambientale
attraverso la quotazione in bor-
sa. Si ricordano in tal senso tre
indici:
. il Dow Jones Sustainability In-

dex (Borsa di New York);
. Ftse 4Good e Ethical index

euro (in Europa).

Con il bilancio sociale si rag-
giungono contemporaneamen-
te gli obiettivi di:
. esprimere in modo coerente i

valori e la cultura d'impresa;
. far emergere e tentare di sod-

disfare le aspettative legitti-
me dei diversi interlocutori.

Il risultato principale che &i ot-
tiene attraverso un forte impe-
gno ambientale è il rafforza-
mento dell'immagine e della re-
putazione dell'impresa, da cui
deriva un vantaggio competiti-
vo duraturo.
Infatti, una buona gestione stra-
tegica ambientale permette di
prevenire o limitare le pratiche
inquinanti, quindi di evitare co-
involgimenti in scandali (per
esempio per danni provocati al-
l'ambiente, per non accorta ge-
stione dei rifiuti di produzione
o per mancato rispetto di nor-
mative) che possono causare
gravi e duraturi danni d'imma-
gine. Inoltre, una efficiente ge-

La corretta gestione dell'intero
processo di comunicazione con-
duce pertanto al miglioramento
della reputazione e dell'imma-
gine aziendale e, di conseguen-
za, alla creazione di valore so-
stenibile d'impresa.

L'IMPORTANZA
DELLA COMUNICAZIONE

Nell'ambito della comunicazio-
ne ambientale il concetto di tra-
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Si può pertanto parlare di valo-
re ambientale e soprattutto di
disvalore ambientale perché ciò
che è visibile sono i danni cau-
sati all'ambiente e i problemi
legati alla reputazione.
Caso tipico al riguardo è quello
de.lla americana Nike che ha
sviluppato il proprio documen-
to di contabilità sociale per far
fronte a critiche concernenti le
diseconomie esterne e i costi
sociali derivanti dai processi di
produzione.

. instaurare un processo di dia-
logo che permetta ai portatori
di interesse di comunicare
con l'azienda, ricevendo ri-
sposte alle varie domande;

. creare processi di partecipa-
zione e collaborazione sul ter-
ritorio;

. contribuire a migliorare la ge-
stione dell'azienda e il suo
rapporto con l'intera filiera
produttiva.

Dal punto di vista editoriale un
bilancio ambientaI e è solita-
mente pubblicato con cadenza
annuale ed è contraddistinto da
due caratteristiche principali:
la regolarità di aggiornamento;
la capacità di raggiungere un
numero adeguato di portatori
di interesse.

GESnONE
AMBIENTALE
E ECOEFFICIENZA

LE RICIllESTE
DEL MERCATO

Le imprese sono soggette alla
pressione esercitata dalla socie-
tà civile che chiede loro, con
sempre maggior forza, di ren-
der conto delle proprie azioni.
Iniziative di boicottaggio da
parte di consumatori, azioni or-
ganizzate da parte di gruppi di
cittadini o di intere Comunità
locali, azioni di protesta da par-
te di organizzazioni non gover-
native (come GreenPeace o
Amnesty International) e di
movimenti collettivi come quel-
li ambientalisti, campagne di
stampa che divengono partico-
larmente estese e virulente in
occasione di catastrofi naturali
o di clamorose violazioni di di-
ritti umani, sono tutte espres-
sioni di una "voce" sempre più
forte della società civile che
produce effetti in grado di in-
fluenzare le decisioni manage-
riali.

Il bilancio sociale assume per-
tanto la duplice valenza di esse-
re un efficace strumento per in-
formare sulla politica aziendale
in tema di valorizzazione e di
salvaguardia delle risorse uma-
ne, naturali e sociali, consenten-
do di giudicare la responsabilità
sociale dell'impresa, e per pro-
muovere un 'immagine della ge-
stione aziendale che ottenga il
consenso della collettività e
consenta di generare la reputa-
zione che, a sua volta, è l'ele-
mento base per la generazione
di fiducia del pubblico verso
l'impresa.
Comunicare il raggiungimento
degli obiettivi ambientali per-
mette di:
. rafforzare la reputazione;
. aumentare la fiducia nel ma-

nagement;
. migliorare il controllo dei ri-

schi verso gli stakeholder;
. aumentare il senso di appar-

tenenza del personale;
. attrarre il capitale umano

qualificato;
. aumentare il consenso e la le-

gittimazione ad operare nel
proprio business;

. aumentare la stakeholder sati-

sfaction;
. fidelizzare la clientela e at-

trarre nuovi clienti.

In tutto il mondo industrializza-
to le imprese stanno introdu-
cendo nella loro organizzazione
un Sistema di Gestione per
l'Ambiente (SGA) per gestire
con maggiore efficienza e siste-
maticità i problemi e le oppor-
tunità in campo ambientale.
L'integrazione della gestione
ambientale nella gestione com-
plessiva dell'azienda è un punto
fondamentale, in quanto l'am-
biente è uno dei numerosi pro-
blemi esterni che impattano
sulle imprese.
Il Sistema di Gestione Ambien-
tale sta per assumere quindi un
ruolo centrale nelle organizza-
zioni, non solo come strumento
gestionale di complessità am-
bientali e di sicurezza interne
ed esterne all'attività dell'im-
presa, ma anche come mezzo
per trasformare i vincoli am-
bientali in opportunità di busi-
ness, per ridurre i costi e rispar-
miare risorse, e per affrontare
la concorrenza.
Ed è prevedi bile che non
avranno vita facile quelle azien-
de che avranno deciso di dare
una risposta diversa alla sfida
ambientale: cioè fare poco o

La comunicazione di responsa-
bilità sociale si basa su alcuni
strumenti diversi fra loro che
hanno, però, scopi simili;
. informare le "parti interessa-

te" (dipendenti, fornitori,
consumatori, Comunità loca-
li, Enti pubblici, media e "opi-
nione pubblica" in generale)
sull'attività dell'impresa o
deIl' organizzazione;

. comunicare l'attenzione che
l'azienda riserva all'ambiente,
alla creazione di sviluppo so-
ciale per la propria comunità;
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miglioramento della perfor-
mance ambientale.
Nella gestione delle attività in-
dustriali, eco-efficienza significa
anche passare dal puro rispetto
delle leggi ad una impostazione
più orientata ad operare sui
problemi (implementazione di
nuovi schemi di gestione am-
bientale: eco-audit per i siti pro-
duttivi, ecolabel per i prodotti,
certificazione ambientale ed in-
tegrazione della qualità con la
sicurezza e l'ambiente).

IL RUOLO
DELLA NORMATIVA

nulla con una visione puramen-
te passiva, con risposte caso per
caso quando il problema si pre-
senta. Accontentarsi di prendere
posizioni non proattive sul fron-
te ambientale può risultare una
visione miope di breve periodo,
se non addirittura dannosa, per
lo sviluppo del business dell'im-
presa, specie quando la concor-
renza si fa più agguerrita.
La certificazione ambientale si
tradurrà per l'impresa in una ri-
duzione del rischio ambientale,
migliorando la conformità con
le regolamentazioni e miglio-
rando sostanzialmente la per-
formance ambientale, sia in ter-
mini finanziari, sia in termini
operativi. In altre parole, la cer-
tificazione ambientale è la stra-
da maestra per l'eco-efficienza,
cioè per l'eccellenza del busi-
ness collegato ad una gestione
appropriata dell'ambiente e alle
preoccupazioni per il degrado
ambientale e i bisogni delle ge-
nerazioni future. Inoltre l'eco-
efficienza sta sempre più diven-
tando anche la molla della com-
petitività.
E questo perché:
. i clienti chiedono prodotti più

sicuri ed eco-compatibili-,
. le istituzioni finanziarie sono

più disponibili nei confronti
delle società che prevengono
l'inquinamento;

. le compagnie di assicurazione
sono più flessibili con le so-
cietà a minore rischio am-
bientale;

. nuovi strumenti di incentiva-
zione sono e sempre più sa-
ranno previsti per le aziende
più "verdi".

fattore di costo. Sicuramente la
politica ambientale ha come
immediata conseguenza quella
di accrescere l'onere finanzia-
rio a carico delle imprese ma,
ragionando in prospettiva, que-
sti costi si trasformano in inve-
stimenti (caratterizzati cioè da
un ritorno economico).
Senza questi investimenti si ri-
schierebbe di minare pesante-
mente le basi vitali ed economi-
che della società.
Inoltre, i risanamenti che sareb-
be necessario operare in segui-
to costerebbero decisamente di
più delle possibili misure pre-
ventive.
Esempio di ciò è rappresentato
in modo esemplare dal proble-
ma dei siti contaminati.
Decenni di uso indiscriminato
di sostanze inquinanti hanno la-
sciato tracce indelebili nel sot-
tosuolo. Intervenire a posteriori
viene, cioè, a costare molto di
più di quanto sarebbe costato
all'epoca la messa a punto di
metodi di smaltimento eco-so-
stenibili.
Già oggi la normativa naziona-
le ed europea va in questa dire-
zione responsabilizzando, per
esempio, i produttori circa il
trattamento del fine vita dei
prodotti che essi stessi immet-
tono sul mercato.
È chiesto cioè alle aziende di
internalizzare quei costi che fi-
no ad oggi hanno gravato, e per
certi versi continueranno a gra-
vare, sulla società.
In futuro, chi inquina pagherà
di più e andrà così ad alleggeri-
re l'onere a carico della socie-
tà.

Sono la stessa normativa nazio-
nale e comunitaria che già indi-
cano chiaramente che il sistema
di gestione ambientale è lo
strumento che verrà richiesto
alle aziende.
Il crescente corpo legislativo
nazionale e comunitario sem-
pre più detta prescrizioni che
attengono non solo alla opera-
tività degli impianti, ma all'or-
ganizzazione aziendale, all'in-
formazione del pubblico, al re-
porting ambientale e alla re-
sponsabilizzazione.
La legislazione, infatti, non si li-
mita più, come nel passato, al
controllo delle singole fonti di
inquinamento, ma richiede o
sta per richiedere con sanzioni
sempre più elevate:
. politiche scritte per l'ambien-

te e la sicurezza;
. sistemi organizzativi di gestione

per l'ambiente e la sicurezza;
. controllo delle prestazioni

ambientali;
. comunicazione dei risultati

conseguiti.
Il trend dimostra che gli investi-
menti in eco-efficienza aiute-
ranno la redditività delle im-
prese e che si può combinare
l'ottimizzazione dei costi e il

COSTO O VALORE

Spesso la protezione dell'am-
biente è vista come un mero
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