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L'impegno sociale delle aziende non sempre
e trasparente e coerente con gli impegni dichiarati.

Come non farsi ingannare?
Lariposta in queste pagine

\\\\
Mila
Fabbrica del Vapore
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Contro il falsoimpegno green delle imprese c’e
una legge, ma per riconoscere l'opportunismo
sociale, bisogna cercare altre strade

2 7 ottobre 2024 VI1A



SOCIALWASHING. VEDIAMOCI CHIARO

IL SOGIALE

GOME
UN DETERSIVO?

di Giampaolo Cerri

era uno spot tv degli anni 70, cosi popolare da
entrare nel lessico comune: una casalinga, ripre-
sa fra grandi lenzuoli immacolati stesi ad asciu-
gare, rifiutava lofferta, vantaggiosissima, di
scambiare due fustini di detersivo con il suo:

La “§" dei famosi

criteri di sostenibilita

aziendale, OZﬂ' ed “Dash, lava cosi bianco che piu bianco non si
puo’. Per spiegare cosa sia il socialwashing oggi, verrebbe comodo

essere m0/lL0 d@bO[& quel Carosello, soprattutto quel claim che, per decenni, & diven-

. tato famosissimo: “Pit1 bianco che pit bianco non si puo”.

€ fd[UOllLCl usala per Si perché la “S” che sta per Social nel piti famoso acronimo degli

C ) ultimi 10 anni, Esg appunto, oltre a essere deboluccia, quasi rachi-
Clbb@”l?” € [ zmmag mne tica, rispetto alla “E” di Environmental, soffre anch’essa di impo-
) N stura, strumentalita, furbizia, talvolta dabbenaggine. E si che
Cl]l un Zmpr esa o, parliamo dei criteri su cui si basa, o dovrebbe, la responsabilita di
) un'impresa sostenibile. In pitt non essendo il socialwashing una
pessio, per ﬂClSCOnder € | pratica codificata — per il piti noto greenswashing s'¢ scomodata
) anche una direttiva europea, la 825 di quest'anno, a sanzionare le
COmpor tamenh Poco dichiarazioni in salsa ecologista prive di fondamento —, non es-
. sendoci, dicevamo, una classificazione riconosciuta, cosa sia il “la-
1 €Sp07/lSClbl[l vaggio sociale” lo sanno gli attivisti e quanti sono interessati alla
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1. SOCIALWASHING, COME RICONOSCERLO, COME NON CADERCI

responsabilita di impresa e, pit in generale, della sostenibilita.

Per socialwashing si intendono quelle attivita benefiche sociali,
anche ben fatte e anche ricche come investimento, che hanno
come unico scopo quello di shiancare un'immagine aziendale che
rischierebbe d’esser resa un po opaca da qualche altro comporta-
mento poco commendevole o quantomeno criticabile.

«Quando cioe I'impresa per apparire pitt “umana’ di quanto e re-
almente comunica dati e informazioni false... in questo caso pos-
siamo parlare di socialwashing», scrive nel suo interessantissimo
Pericolo socialwashing, da poco uscito per Egea, Rossella Sobre-
ro, “inventrice” del Salone della Csr e dell Innovazione sociale e che
intervistiamo nelle pagine che seguono.

Insomma, un concetto dai confini piuttosto ampi ma anche labi-
li. E piu le aziende sono grandi, piu e probabile che in questi com-
portamenti finiscano per incorrerciinvolontariamente — la stessa
Sobrero ne € convinta — magari perché una divisione non sa nel
dettaglio che cosa faccia l'altra, ma il risultato di una certa azione
benefica risulta inevitabilmente con finalita “detersiva’. Anche
Mario Calderini, storico studioso dell'impatto, la cui corrosiva
intervista potete leggere a pagina 41, dice di credere all'involonta-
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Si parla spesso
di socialwashing
su ProdurreBene,
la newsletter di
Giampaolo Cerri
riservata agli
abbonati e alle
abbonate di Vita.

%

Le sostanze perfluoro
alchiliche, pil note come

Pfas, utilizzate da molte
industrie mondiali per
I'impermeabilizzazione di
stoviglie e indumenti, nonché
nella produzione di cosmetici,
sono al centro della mobilitazione
di molte associazioni (sopra
Greenpeace) per il loro potere
inquinante e di danno alla salute
(sistema endocrino). La Francia
le ha messe al bando per alcune
produzioni ma il Piano Draghi
sulla competitivita ha definito

i Pfas “indispensabili per la
transizione energetica”
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60%

percentuale dei 32mila operatori
professionali di 33 Paesi intervistati dal
Kantar’s Sustainability Sector Index 2023
secondo cui le varie forme di washing
sono presenti nei social network

06%

degli intervistati del rapporto Kantar
risponde che green e socialwashing sono
presenti nei settori: energia, Gdo, fast-
food, gas & petrolio

09%

percentuale di intervistati del Kantar
Index che ritiene il settore delle vendite
online soggetto a pratiche di washing
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rieta, accanto alle forme opportunistiche, ma ne da un giudizio
assai severo: «E solo la faccia dell'ignoranza, dell'incapacita di let-
tura della portata sistemica dei problemi sociali», dice il professo-
re del Politecnico di Milano.

Intermediazione filantropica, per non sbagliare sociale

Daltra parte dal Fondo filantropico italiano, organizzazione lea-
der nell'intermediazione in questo settore, confermano che non
poche aziende preferiscono affidarsi agli specialisti della filantro-
pia strategica per garantirsi trasparenza e impatto degli interven-
ti, evitando cosi gli scivoloni.

«[l primo fattore di riduzione del rischio di socialwashing», spie-
ga a Vita il presidente Marcello Gallo, «consiste nel supportare
l'azienda nella definizione di una propria strategia di intervento
sociale, individuando quindi una o piui cause in linea con essa. At-
traverso una due diligence rigorosa e una misurazione costante,
supportiamo poi le imprese nel selezionare progetti ad alto impat-
to sociale, distinguendo il vero impegno dal semplice marketing>».

Gia, il marketing furbetto € il primo, primissimo motore dell'ab-
bellimento sociale, dello smerigliare il brand aziendale.

Questo numero di Vita, il terzo che si occupa di Esg in tre anni,
cerca di fornire un contributo di comprensione, con voci autore-
voli, di come si possa barare nella responsabilita sociale e, per con-
tro, come consumatori, stakeholder, cittadini interessati ai temi
della sostenibilita, possano riconoscere queste furbizie e trarne le
conseguenze: nelle scelte di consumo, nel consenso sociale, nelle
scelte politiche che porteranno i regolatori a prendere a loro volta
decisioni. Non tutto e dare I'idea al consumatore che piu pandori
con sovrapprezzo si comprano e piu si donera a un centro di ricer-
ca, quando invece la donazione era stata fatta ex-ante, a prescinde-
re dalle vendite. Non tutto, insomma, ¢ Chiara Ferragni, Balocco
e Pandorogate.

Interrogativi inevitabili

Spesso gli interrogativi son d'obbligo, i dubbi si affacciano.

La fondazione italiana di Luxottica Essilor, per esempio, in Italia
dona 38,5 milioni all'anno, attraverso un‘articolata attivita di salute
della vistain quartieri periferici. Lo faricevendo 1,7 milioni di euro
in donazioni in natura, lenti e montature, e 1,8 milioni in erogazio-
ni liberali del gruppo che fu di Leonardo Del Vecchio, uomo che
alla donazione aveva una propensione spiccata. Bene dunque. Un
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1. SOCIALWASHING, COME RICONOSCERLO, COME NON CADERCI

Mario Calderini
«[.a cosclenza sociale

non sia solo interna»

professore di Management for sustainability
and impact, Politecnico di Milano e
direttore di Tiresia

ario Calderini, professore del Politecnico di
M Milano internazionalmente apprezzato, da

anni e l'evangelista dell'impatto in Italia. Uno
che non si nega all'impegno civile, tanto da fare il

portavoce di Torino Social Impact, e del suo
suggestivo progetto di Borsa dell impatto sociale.

Professore, il socialwashing e I'esatto contrario
dell'impatto: “fuffa”, come dicono a Milano, versus
intenzionalita, misurabilita dell'impatto.

Cosi come il greenwashing, anche il socialwashing
e un atto irresponsabile ma proprio civilmente. La
cosa peggiore, rispetto a un problema di cui bisogna
occuparsi, non € tanto non occuparsene, ma far finta
di occuparsene. Il socialwashing, in qualche modo,
c’e sempre stato. Nel cappello sostenibilita o Esg noi
tendiamo ad accumulare i problemi verdi e quelli
sociali come, un unico genere letterario.

Invece?

In realta sono due questioni molto diverse, perché
la dimensione verde della sostenibilita ha pit spazi di
manovra per conciliare profitto e intervento vero.

Nel sociale, al contrario?

Nel sociale tu devi prenderti dei rischi importanti
per affrontare veramente le questioni. E quindi le
imprese hanno sempre fatto molto cherry picking
(“cogliere le ciliegie”, vale a dire prendere solo i casi
funzionali alla propria tesi, zdr): pochi problemi
sociali, il meno possibile, e solo quelli piti facili, e
spesso relegati alla corporate social responsibility
— csr, quindi su piccolissima scala. Detto questo, ho
I'impressione che sia partito un antidoto.

Quale?

Che le imprese abbiano capito che, proprio fare
socialwatching gratis, cominciava a diventare un po
controproducente. E quindi puo darsi che ci sia un
minimo di autoregolamentazione, cioe che ci sia un
effetto calmiere di segnali che viene dal mercato, che
viene dalla percezione delle persone. Perché quello
che é evidente é che gli strumenti normativi, che
sul green hanno abbastanza funzionato, sul sociale
non funzionano. Pero aumentando la coscienza dei
consumatori, io credo che ci sia invece un effetto di

contenimento degli eccessi.

Vale per molti settori?

Certo e, ovviamente, con la crescita della cultura
della sostenibilita stanno venendo fuori anche un po’
di reazioni. Ho percepito, in questi ultimi sei mesi, che
tutte le politiche social delle banche, molte delle quali
socialwashing, alla fine venivano talmente viste male
da chi, con un minimo di consapevolezza, guardava
gli utili delle stesse banche dell'anno scorso. Allora
questa discrasia, questa tensione e talmente grande
cheio penso che un po di antidoto al lavaggio sociale
verra dal mercato stesso, dai consumatori.

Si dice che a volte le aziende, siano inconsapevoli
fare make-up sociale. E che altre, avvertendone il
rischio, paradossalmente, preferiscano tacere.

Penso che sia vero. Sono sempre stato un po
oltranzista, pero in questo caso cerco di guardare
le cose nel lungo periodo in maniera un po’ piu
sistemica.

Vale a dire, professore?

E evidente che questo fenomeno, cioe di
consapevolezza sociale e verde, ¢ un fenomeno
di transizione di lungo periodo, di cui bisogna
accettare che c’e un ciclo divita. C¢ il ciclo di vita
dell'entusiasmo, poi quello di far finta, il ciclo della
reazione avversa, poi c’¢ il ciclo di non fare piti niente,
perché hai paura di metterti nei guai. Il punto e
I'eredita di tutte queste cose nel lungo periodo.

Lei come la vede?

Sono abbastanza ottimista: alla fine il sedimento
di queste transizioni e distorsioni, sara una maggior
consapevolezza sociale. Bisogna guardare l'effetto
netto che é positivo, onestamente. Ci siamo dovuti
passare, tanta gente ha creduto di approfittare
del socialwashing — secondo me non ha portato
niente perché, per come é stato praticato, &
diventata rapidamente una commodity che tutte le
imprese avevano. Quindi non é che ci guadagni dal
socialwashing tanto € vero che chi sta rinunciando oggi
ad avere una comunicazione sociale, lo fa perché non e
pit un fattore di posizionamento distintivo.

La consapevolezza pero cresce...

Penso che ci sia un po’ di aumento di consapevolezza,
cioé il portato netto € pittimportante. Quando si
parla di washing bisogna sempre distinguere due
cose diverse: c'e¢ quello opportunistico, mala grande
parte del washing € appunto inconsapevole. E solo la
faccia dell'ignoranza, dell'incapacita di lettura della
portata sistemica dei problemi sociali. Tant’é vero che,
moltissimi sono in buona fede: il grande problema
della dimensione sociale ¢ stato che gli ultimi 10 anni
di impegno sono stati tutti riferiti ai propri dipendenti.

La cosiddetta “S interna”...

Che é l'eredita brutta della tradizione olivettiana.
Perché tu guardi ai tuoi dipendenti e alle famiglie,
pero sempre dentro un perimetro stai. Il grande
punto e fare impatto sociale con i prodotti e i servizi:
tutta un‘altra cosa che avere una coscienza sociale ma
interna. Quella comunita puo essere grande quanto
vuoi, ma é sempre piu piccola di quella che l'azienda
raggiunge con i suoi prodotti e servizi. (GC.)
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