ETICA I REPUTACIO DE MARCA

No ¢és tasca comptable, gens ni mica facil, quantificar a damunt balang o
Compte de Pérdues i Guanys aspectes socials.

No és facil, empero, per poc que ens hi fixem, veurem com empreses, sobre
tot grans empreses, siguin d’ambit nacional o supranacional, posin especial
emfasi en que 1’accio social el “divident social”, a vegades es diu aixi, quedi
reflectit sobre les memories de la seva activitat.

A vegades, fins 1 tot quan aquesta activitat “social” tengui de tal sols el
desig. De manera que I’ampulositat del concepte de responsabilitat social-
també se sol anomenar aixi -, no €s en absolut proporcional al reduit nombre
1 minsa magnitud de les accions en qué s’empara.

No ¢és en absolut aliena en aquesta “moda social” la pressid que, subtil,
sense estridéncies perd constantment, va fent I’opinio publica, en definitiva
els clients, i que afecta I’empresa tant en la definicié d’objectius com en els
mitjans per aconseguir-los.

I aquesta pressio, de vegades, cada cop més, converteix en actes voluntaris
de les empreses, accions socials no contemplades en la primigénia definicié
d’objectius i per tant no fixades en els estatuts que les regulen. Aixi aquesta
opini6 publica té la facultat de convertir accions voluntaries en
responsabilitats i, per tant, en obligacions.

També té, amb aquesta voluntat de demiurg, la capacitat que conceptes
sempre tan pragmatics com son els que regulen el mercat, es vegin influits
per pressuposits morals que no queden solament instal.lats en la persona
fisica dels administradors 1 executius sind que, trascendint-los, s’instal.len
en el besso de la persona juridica, en ’esséncia mateixa de I’empresa.
Paraules amb tant component ¢&tic, tal “reputaci6é”, sinonim d’honor, de

fama, de prestigi, de consideracid, es lliguen amb altres com “marca”,
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definit en termes mercantils com a distintiu diferenciador d’una empresa 1
per tant objecte de propietat comercial, és a dir, poc o res a veure amb la
deontologia o amb conceptes metafisics.

Aquest objectiu d’esser valorat socialment, el qual deim que volem
comptabilitzar les empreses, €s, vol esser, referent professional de Colonya,
1 no tan sols perque sigui i hagi estat una exigencia dels nostres clients, de la
societat, sind perque, com en totes les caixes, ve implicit en la seva esséncia,
en la seva rad d’esser. Per si mateixa, és a dir, sense entrar en 1’analisi de la
funcio especifica de 1’obra social, Colonya, com a entitat de credit, ja té una
funcid social importantissima, principal jo diria: col.labora a evitar
I’exclusid social d’un segment de clients, els quals, sense la seva preséncia,
sens dubte, estarien exposats a politiques que podrien esser
circumstancialment excloents.

L’obra social, que no es pot llegir deslligada de Colonya, ha de conjugar-se
amb el perfil que una capa majoritaria dels nostres clients voldria. I sempre
dintre de les necessitats del nostre paisatge i paisanatge. I aquests objectius
de generaci6 de riquesa, d’integracié dins les necessitats socials reals, de
domini de mercat, de beneficis, els hem d’assolir amb una exquisidesa
tangible, avaluable, ¢s a dir, ética.

A Colonya lligar ¢tica i reputacio de marca, és a dir, beneficis materials amb
projeccions trascendents, vol esser un fi. Cada dia ens fixam objectius per

aconseguir-ho.

Jaume Amengual Llompart
Director General de Colonya Caixa Pollenca
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