LECO DI BERGAMO

Quotidiano || Data 10-03-2019
Pagina 1 9
Foglio 1 / 2

CENTRO EDITORIALE DEHONIANO

La solidarieta oggi?

Marchio di fabbrica

Nando Pagnoncelli. «La responsabilita sociale d'impresa non & pili solo
un espediente di marketing, piuttosto un vero driver del successo aziendale»

mondo, BlackRock, haspiegato che quando deve
investire nonguardatanto al risultatoeconomico
dellazienda,bensiallaresponsabilita sociale della
ggil'impresasifaunpo’mam- gtegsay.
ma, ti & accanto e ti tiene per Leiindicaun’osmosifraambito del profit e quello
mano nei tuoi nuovi bisogni. no profit.
Cambia anche il dipendente, «Negli anni scorsi molte delle 300 mila aziende
mentre il sindacato diventa noprofitche operanoinItaliahannoassuntofigure
tuteladiprossimiti. Nando Pagnoncelli, presiden- manageriali del mondo delbusiness. Daunpo’ di
te di Ipsos, conosce bene il welfare aziendale, di tempo, invece, stiamoosservando il percorsooppo-
fatto unaremunerazione non monetaria, per aver- sto: le imprese di mercato, con la diffusione del
lo indagato anche a livello internazionale. welfare aziendale, vanno apescare queidirigenti
che hanno acquisito competenze nel no profit».
Ci guidi lei in questo universo. Cambia anchelanaturadel rapportoazienda-la-
«li unfenomeno chestacrescendo in modosignifi- voratore? L
cativopurein Italia, in paralleloalla consapevolez- <€ ?Z}?I{de SOMO piu ricettive a queste nuove
zadella responsabilita sociale delle imprese. Un Sensibilita, rendendq@l conto cheil dlpepdente N
esempio: solo il 17% degli italiani esprime un Una persona portatrice di 40maﬂde fhverse. E
giudizio positivo verso i partiti, ma nel mentre molt'o chlzgro a.nche ad Sflcum sindacatiche, oltre
cresce la fiducia verso le aziende: il 72% nei con- allarivendicazione salariale, mettonoal centrouna

fronti delle medie e piccole, il 55% rispettoaquelle Serie ‘.h elem.e ntilegati allaqu alité. della V?ta nel-
grandi. Sifastradal’ideache leimprese, inquanto Pambiente di lavoro. Porto Pesperienza di Ipsos,

soggettieconomici, hanno responsabilita versola
societa: sichiede che agiscanoin modo coerente,
socialmente responsabile. Responsabiledinanzi
ai clienti,al’ambiente, al lacomunitae agli azioni-
sti, masoprattutto (il 77%) verso i propridipenden-
ti: ecco il dato nuovo che fa la differenza».

Una tendenza glohale?

«Direi disi. Diversi sondaggi Ipsos svolti in nume-
rosi Paesidicono cheil 68% dellapopolazione dei
singoliStati ritiene chele aziende piti disuccesso
sarannoquelleingradodidare uncontributoalla
societa. Laresponsabilita sociale d’impresa non
& pit1 solo un espediente di marketing, piuttosto
unvero driver del successo aziendale. I1 55% dei
manager di grandi multinazionali afferma che i
consumatori si aspettano che i produttori prenda-
no posizione rispetto ai problemi della societa e
il 59% pensa che proprio questo sia il momento
pitpropizio. Non & un caso che, nellacomunicazio-
ne pubblicitaria, molto spesso brand importanti
parlino di valori».

Ma non le pare un’associazione amhigua?

«In realta questo approccio occupa uno spazio
vuoto, perchélapoliticaé molto menolegittimata,
rispetto al passato, aesprimersiin termini di valori.
Pensiamosoltantoal caso della Nike che hapreso
comevoltodellasuanuovacampagna pubblicitaria
Colin Kaepernick, 'atleta del football americano
cherifiutd dialzarsi inpiedi durante 'innonazio-
nale statunitense per protestare contro la discrimi-
nazionedeineri. Nelfarne un testimonial, laNike
dice: io prendo posizione su questo determinato
tema. Unaltrodato interessante: Larry Fink, nu-
merouno del principale Fondo d’investimento al

in Italialaprimasocietanel settore dellericerche
di mercatoaintrodurrelosmartworking: concede-
relapossibilitd, perunooduegiorniallasettimana,
dilavorare dacasaamoltidei nostri 280 dipendenti
non e solo un gesto di straordinaria fiducia nei
confrontidel personale, maun’iniziativache cam-
bia la vita a queste persone, molte delle quali
debbonosobbarcarsiil pendolarismoquotidiano
ofaticanoatenere in equilibrioillavoroeleincom-
benze personali e famigliari. E solo un piccolo
esempio, masodiiniziative di tante altre aziende:
asili nido, palestre, convenzioni peracquisti. Tutto
ciovaasaldareil rapportodipendenti-impresa».
Sitrasformaanchelanaturadel dipendente: un
lavoratare postideclogico?

«La definizione € esattamente questa e del resto
tendenze comela“disintermediazione” eil “diret-
tismo” sono ormai presenti, specie nelle piccole
e medieaziende. In sostanzail dipendente & porta-
toaragionarecosi: melacavo dasolo, parloiocon
il mio datore. E come se si saltasse lamediazione
sindacale».

Un bel problema per il sindacato.
«Sitrattadiunasfida molto importante. Inprimo
luogo c’elaconvinzione diessere comunque molto
presentiin fabbrica: prossimitaevicinanzafisica.
Poic’e Paspetto dell’erogazione deiservizi daparte
di sindacatie patronati, un fattore agsolutamente
decisivo. Masoprattuttolanuovafrontierae quel-
ladel sindacato che mette al centrolapersonaed
¢laCisl, in particolare, amuoversi verso questo
obiettivo.I problemi chelapersonavive sullavoro
enellavitafuori nonsono separabili. Il sindacato
&chiamato a tornare ad unasortadi mutualismo,
all’istanza di accompagnare la persona nei mo-

menti di difficolta: il genitore malato, i figli con
problemi, laricercadiunaabitazione,lacomples-
sithdi mandare avantilafamiglia. Unadimensione
nuovache comportaunaridefinizione del sindaca-

to stesso». . . .
Appunto: un orizzonte postideologice anche per

il sindacato. ) . )
«Un sindacato a bassa intensita ideologica, dato

cheintercettaun lavoratorepostideologico. Que-
sto, tuttavia, non significa che il sindacato debba
essere solo erogatore di servizi. I mondi della
rappresentanza, di dipendenti e imprenditori,
sono sempre pitt messiindiscussione eleragioni
diappartenenzaadun sindacatosisonofortemen-
teindebolite siaperché mancail collante ideologi-
coepolitico sia perché il lavoratore ha maturato
laconvinzione disbrigarseladasolo. Diconseguen-
zail sindacatonon puoimmaginarediriprendersi
le parole d’ordine del passato, unabattaglia persa
ediretroguardia:il problema, semmai, & quellodi
un linguaggio e diunset valoriale diversi. Lapro-
spettivarisiede nel recuperare tutto’aspetto valo-
riale attraverso unamodalitadirelazioni sintoniz-
zatasulle nuove domande: tiriappropri del princi-
piodellasolidarietaattraversoil riconoscimento
del valore della persona».

Franco Cattaneo
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LA VITA

Nando Pagnancelli & nato nel
1959 e vive a Bergamo nel
quartiere di Monterosso con la
moglie: ha due figli. Ricercato-
resociale, dopail liceo Sarpi e
la Laurea in Scienze politiche
nell'85 entra in Abacus, dove e
stato dal 1990 direttore
generale e poi amministratore
delegato. Dal gennaio 2004 &
presidente di Ipsos Italia.
Scrive per il Corriere della Sera
e insegna all'Universita
Cattolica.

LE OPERE

Gli ultimi libri pubblicati: «Le Nelis
mutazioni del signor Rossi. Gli
italiani tra mito e realta».

comunicazione
pubblicitaria

Prefazione di Giovanni Floris molto spesso
(Edb), «Dare i numeri. Le brand importanti
percezioni shagliate sulla parlano di valori:
realta sociale». Postfazione di sta camhiando
Ilvo Diamanti (EdB). radicalmente
l'identita

dell'azienda
e la suaimmagine
all'esterno



