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Il tema della filosofia green, e in 
particolare della green economy, 
nelle forme più modulari e artico-
late, investe, quale effetto derivato, 
un tema aziendale ancor più 
basilare: quello della responsabilità 
sociale d’impresa, noto a livello 
internazionale come corporate 
social responsibility (CSR), che a sua 
volta insiste sul principio universale 
dell’etica.
In un contesto sociale, quale quello 
attuale, parlare di responsabilità 
sociale d’impresa non risulta certo 
difficile o lontano dalla sensibilità 
di tutti. Lo sviluppo competitivo e 
la creazione di valore di un’azienda 
è in stretta e naturale correlazione 
tra tutti i suoi obiettivi strategici 
(corporate strategy) e le esigenze 
della realtà economica, sociale ed 
ambientale in cui essa stessa opera 
e produce i suoi effetti.
Ne consegue un necessario e 
naturale coinvolgimento di tutti i 
relativi stakeholder, quantomeno in 
termini di rispetto dei loro interessi, 
sia economico-finanziari ma anche, 
e decisamente più ampi, architetto-
nici, ambientali, culturali, a partire 
dalla definizione delle linee di 
azione delle strategie produttive, 
commerciali, organizzative, finan-
ziarie, e a giungere ad un processo 
di “sostenibilità” condiviso e comu-
nicato nonché ad una filosofia e un 
“modello di economy e di manage-
ment socialmente responsabile”.
Essere impresa responsabile deve 
rappresentare più un’opportunità di 
crescita che un onere, una regola o, 
paradossalmente, un mero “orpello” 
manageriale. Parlare di responsa-
bilità sociale come obiettivo da 
raggiungere presenta un errore 
di fondo: contiene un “vulnus” 
primario, rappresentato dal fatto 

che non è adeguatamente nota 
la natura intrinseca di un’azienda, 
“sistema intrinsecamente sociale”, 
perché costituito prioritariamente 
da persone e relazioni, organizzate 
e orientate al perseguimento di un 
obiettivo imprenditoriale, quale 
raggiungimento di un risultato di 
“mezzi” e “processi” attraverso il 
miglior utilizzo delle risorse a di-
sposizione. In tal senso, occorre che 
ogni azienda progetti e applichi un 
business model coerente con i prin-
cipi di sostenibilità, propri e attesi 
dalla società e dagli stakeholder di 
riferimento, rispettandone i relativi 
bisogni ma anche offrendo loro 
opportunità di benessere sociale, 
economico, ambientale, in sintesi 
culturale ed esistenziale. 
Ne consegue, altresì, l’esigenza che 
ogni azienda sviluppi sempre più 
un proprio modello di sostenibilità, 
progettandolo, realizzandolo e 
condividendolo innanzitutto con la 
propria organizzazione, in termini 
di risorse umane portatrici di valori 
interni ed esterni, di interessi del 
più ampio ambiente sociale, e poi 
sottoponendolo alla conoscenza 
dei rispettivi stakeholder esterni e 
quindi con quella comunità estesa, 
fruitrice diretta ed indiretta dell’esi-
stenza e presenza di un’azienda, sul 
proprio territorio o su un territorio 
più esteso, i cui effetti, in termini 
di prodotti e/o servizi, si rifletto-
no in ogni modo su un ambiente 
globalizzato.
Pensare green, quindi, non significa 
farlo solo ed esclusivamente nella 
logica ambientale-naturalistica, 
ma rappresenta invece un modello 
filosofico trasversale, culturale e 
sociale. La metafora della natura 
(il verde) è sinonimo di benessere 
circolare, che investe l’interiorità ed 

esteriorità dell’uomo, e quindi tutti 
gli elementi della sua vita quotidia-
na. Pertanto la ricerca del benessere 
parte dall’anima e ritorna all’ani-
ma, attraverso tutti gli aspetti più 
elementari del vivere quotidiano, 
rappresentati sia da esigenze psico-
fisiche biologiche e sia da esigenze 
psico-fisiche relazionali e compor-
tamentali. Tutte queste esigenze 
non possono fare a meno di vivere 
in simbiosi con il proprio ambiente, 
sociale e naturale, composto di 
vegetazione, animali, terra, acqua.
Ed allora se l’esigenza di lavora-
re nobilita l’uomo, occorre farlo 
secondo un orizzonte di vita che sia 
orientato ed ispirato dalla sosteni-
bilità sistemica dei suoi compor-
tamenti, che producono sempre in 
forma biunivoca, per non dire stel-
lare, percorsi di “andata e ritorno” 
rispetto a tutti i suoi connettori di 
riferimento, fisici e socio-culturali.
Ma ciò non di meno, un’azienda 
non può trovare realizzazione e 
sviluppo culturale in tal senso se 
ciascun “elemento vivente” che la 
compone, a partire da colui che la 
progetta, la costituisce, l’alimenta e 
la gestisce con il proprio lavoro e le 
risorse umane, materiali, immate-
riali, finanziare, e a finire a chi ne 
usufruisce in termini di utilizzo dei 
relativi output finali, in termini di 
prodotti e servizi, non si convinca 
o non sia naturalmente sensibile a 
tale filosofia culturale e comporta-
mentale.
Ebbene, non solo quindi le aziende 
e le sue risorse umane ma tutti i 
componenti della società civile, 
politica e religiosa, una comunità 
con un riferimento territoriale 
sempre più globale, non possono 
prescindere da un principio-valore 
più aulico e prodromico a ciascuna 



variabile e sensibilità citata: l’etica, 
intesa quale “principio di riconosci-
mento ed esigenza” che l’ambiente, 
fatto di persone, flora e fauna, 
stia “bene”, oltre che il più noto 
e aulico “rispetto del prossimo”. 
Il concetto che si vuole trasmet-
tere sta nell’essenza stessa del 
processo di concepimento, crescita, 
sviluppo di ciascun essere vivente. 
In particolare, l’uomo, per poter 
vivere il suo momento e nella sua 
dimensione naturale, ha necessità 
che tutto l’ambiente circostante sia 
il frutto di un arco temporale con 
un inizio e una fine oltre il proprio 
orizzonte di vita, decisamente oltre 
numerose generazioni. Non può e 
non deve sfuggire che siamo tutti 
partecipi di una catena che va ben 
oltre la nostra semplice visione, per 
quanto ampia, lunga e sistemica. In 
questo senso “essere etici” significa 
comportarsi nel rispetto sociale 
ed ambientale: non come precetto 
da rispettare ma come diritto da 
desiderare e pretendere da noi 
stessi e da tutti i nostri interlocu-
tori, precedenti, presenti e futuri, 
affinché ogni comportamento possa 
concepire costantemente e conti-
nuamente un seme di benessere 
psico-fisico, in termini di soddisfa-
zione delle esigenze che ogni esse-
re vivente, quale l’uomo in primis, 
ha e manifesta nel suo ambiente.
In tal senso si concepisce e si 
sviluppa un “modello” che nella 
“responsabilità e sostenibilità” vede 
la chiosa più elementare di tali 
principi e come tale non può non 
avvertirsi l’esigenza di comuni-
carlo e condividerlo con tutti gli 
stakeholder di riferimento, in un 
mondo globalizzato come il nostro, 
che non presenta più limiti e confini 
territoriali ma consente di trasmet-

tere e far giungere i relativi effetti 
ovunque: ne sono un esempio, in 
termini di relazioni umane, i social 
network, ed in termini ambientali-
stici, i fenomeni naturali planetari 
ed interplanetari.
Si parla di necessità di prevedere 
e stabilire regole condivise, ma il 
passo naturale dovrebbe esse-
re quello di un comportamento 
endemico a ciascun individuo: per 
poter essere rispettato occorre 
che ciascun uomo rispetti il suo 
prossimo, il quale, nella circolarità 
degli elementi naturali e sociali, 
a sua volta influenzerà il proprio 
sistema di vita nelle sue elementari 
esigenze sociali e culturali e quindi 
psico-fisiche della vita quotidiana.
In quest’ottica le aziende presenta-
no una grande responsabilità com-
portamentale e strategica, perché 
non si distraggano da tale conside-
razione naturale e non si facciano 
attrarre dal facile o agognato 
profitto: in tutti i suoi aspetti e 
riflessi sistemici, e quindi non solo 
in termini di guadagni economico-
finanziari ma soprattutto in termini 
di prevaricazione forzata negli 
aspetti “vitali e comportamentali” 
di un’azienda, quali la comunicazio-
ne, l’immagine, la marca, i prodotti, 
i servizi, i contratti, lo smaltimento 
rifiuti, il benessere lavorativo inter-
no, l’utilizzo di materiali salubri, la 
legalità, e così via.
Bisogna saper ricordare ed uscire 
anche dalla mera visione di nicchia, 
secondo cui pensare in termini di 
green economy sia solo in senso 
naturalistico e ambientale: occorre 
sforzarsi affinché in ogni compor-
tamento ed elemento umano si 
alimenti costantemente e diffusa-
mente il senso dello star bene e far 
star bene, quale modello circolare 

naturale e quindi non coattivo. 
Anche se i “padri” del nostro diritto, 
a partire da quello romano, lo 
hanno sempre dichiarato, insegna-
to e profuso, è bene sottolineare 
e ricordare continuamente che 
l’uomo in sé, nella sua ricerca del 
benessere, presenta una nota tutta 
peculiare: l’edonismo che può 
sfociare in egoismo. Purtroppo, 
questo elemento altresì umano, 
occorre comunque regolamen-
tarlo e monitorarlo, affinché non 
prevarichi oltre le regole del buon 
vivere sociale. Il diritto, in tal senso, 
è comunque lì a garantircelo, ma 
sarebbe decisamente più aulico se 
fosse autonomamente governato in 
ciascuno di noi. 
In questa logica, si sviluppa il fabbi-
sogno di diffondere una sistemica 
cultura di pensiero, individuale, 
aziendale e collettiva, in termini di 
sostenibilità e responsabilità socia-
le, affinché non solo si prevedano 
regole aprioristiche, bensì si realizzi 
un modus operandi di comporta-
mento e soprattutto una filosofia di 
vita, e quindi un “modello di essere 
e pensare”.
Pensare e vivere green, quindi, non 
è un’esigenza o una regola da 
imporre, ma deve rappresentare un 
comportamento naturale, impre-
scindibile, come imprescindibile è 
il processo di clorofizzazione della 
vegetazione terrena, green appunto! 
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