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La responsabilita sociale d’impresa spiega l'importanza del lavoro alle spalle di cio che si produce

Barilla, la storia dietro ai prodotti

I valori dell'azienda guidano all'acquisto. Senza, la marca si svuota
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endere prodotti della
terra una volta era
piu facile. Altri tempi,
altre dimensioni del
mercato che la globalizzazio-
ne ha cambiato. E prima an-
cora le marche, la cui funzio-
ne e valore sono cambiati in
relazione alle trasformazioni
della societa e dei suoi anda-
menti economici. Di fronte a
un livellamento generale, in
nome del prezzo piu basso, le
aziende di marca stanno cer-
cando di recuperare terreno
e tornare a distinguersi,
guardando alla propria
tradizione. Una- di que-
ste & il gruppo Barilla,
la cui storia & affine al
ruolo crescente della
responsabilita sociale
d’impresa aghli occhi di
consumatori (o persone,
come preferiscono chia-
marli), azionisti,
lavoratori e opi-
nione pubblica.
Solo dieci anni
fa I'idea di fare
qualcosa per
la comunita in
cui un’azienda
lavorava, era
destinare parte
dei profitti a
opere di in-
teresse
collet-
tivo.
Ora
Tatten-
zione

si sposta su come i guadagni
vengono realizzati e impiegati.
Uno scenario in cui le marche
hanno 'opportunita di tornare
a distinguersi, raccontando in
modo trasparente e coerente
il lavoro che c’¢ alle spalle dei
prodotti. Con una postilla; le
persone devono essere educa-
te a comprendere 'importan-
za di stili di vita sostenibili.
«Una grande responsabilita
della marca, che sta pagando,
€ non aver mai raccontato a
sufficienza cosa c’¢ dietro ai
prodotti, un vissuto valoriale»,
riflette Luca Virginio, diret-
tore comunicazione e relazioni
esterne di Barilla, du-
rante il seminario «Il
futuro della rendi-
contazione di soste-
nibilita nel settore
food», organizzato
da Fondaca e dal-
la stessa Barilla,
durante il
qua-
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le @ stata presentata l’in-
tegrazione in italiano delle
linee guida GloBal reporting
initiative per il settore food.
«Conoscerlo aiuterebbe a fare
determinate scelte -all’acqui-
sto. Diversamente, la qualita
percepita della marca & de-
stinata a svuotarsi. Negli ul-
timi 20 anni non & mai stato
raccontato un prodotto nello
specifico», continua, «& stato
banalizzato, limitandolo al

prezzo. Un piatto di pasta &

visto come una commodity, ma

in realta non & solo questo».

Da qui la necessita di raccon-
tare, «una sfida per recupera-
re terreno».

Alcuni tentativi nel mon-
do della marca sono stati gia
fatti, «<ma in modo disomoge-

neo». Questione di dimensio-
ni: «La maggior parte delle
piccole aziende non pud farlo,
mentre le piu grandi rispondo-
no a logiche di puro mercato,
legate alla crescita, e dunque
non possono fare discorsi va-
loriali, perché le risorse a di-
sposizione sono puntate sulla
conquista del mercato, attra-
verso promozioni come il ta-
glio di prezzo e la pubblicita».
A questo bisogna aggiungere
che e grandi marche soffrono
anche a causa della situazione
del mercato, che avvantaggia
le non-marche», sottolinea Vir-
ginio. Ma & qui che Barilla puo
far valere la propria «unicita»
di azienda fondata nel 1877,
controllata dalla stessa fa-
miglia di imprenditori, fermo
restando il turnover dei ma-
‘nager. «Possiamo guardare sul
lungo periodo, anche grazie a
una profittabilita sufficiente
per innovare i prodotti e rac-
contarci», attraverso il passa-

parola e i «<mezzi opportuni,
digitali e social network».

Raccontare I’azienda, come?
«Spiegando come si comporta.
Per esempio nella selezione
dei grani», e piut in generale
delle materie che costituiran-
no i prodotti. «<Le storie rac-
contate in.modo continuativo
e corretto rappresentano un
valore mostruoso a marchio
d’impresa».

Ecco allora importanza di
un bilancio di sostenibilita, che
«non & un documento autore-
ferenziale. I’azienda decide di
farsi giudicare e decide a cosa
rispondere, con intelligenza»,
dice Lamberto Prati, che so-
vrintende alla responsabilita
sociaie d’impresa di Barilla.
«Nel fare il nostro mestiere,
si esalta il ruolo di promotore
.di sostenibilita, che non & un
elemento aggiunto. Bisogna
fornire gli strumenti culturali

per far capire a tuttiilivelli, a
cominciare dall’azienda stes-
sa». Un ruolo «educativo con
cui Yazienda non vuole sosti-
tuirsi, ma avere un ruolo di
sussidiarieta (vedi per esem-
pio giocampus.it, ndr). Le idee
guida, insomma, restano gene-
razione dopo generazione, ma
abbiamo anche la responsabi-
lita di gestirle e di conserva-
re le competenze che abbiamo
sviluppato nel tempo».
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