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I. Informatii generale despre cuts

Titlul disciplinei: Responsabilitate Sociala Corporatista (CSR)

Curs: optional

Locul de desfigsurare: Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii
II. Informatii despre titularul de curs:

Nume si titlul stiintific: Lector Dr. Veronica Ilies

Contact: ilies@fspac.ro, iliesveronica@yahoo.com
Program consultatii: conform orarului afisat la sala V/1

III. Conditionari si cunogtinte prerechizite:

Inscrierea la cursul de Responsabilitate socialdi corporatisti este conditionati de parcurgerea
cursurilor de Baze PR (an II sem I), Tehnici si instrumente de PR si Publicitate (an II, sem II) si
Bazele economiei de piatd (anul II sem II). Se recomanda consultarea si reactualizarea cunostintelor
prezentate la cursurile mentionate anterior.

IV. Descrierea disciplinei:

Cursul de responsabilitate sociala corporativa isi propune familiarizarea studentilor cu conceptul si
procesul de CSR, precum si cu integrarea acestuia In agenda companiilor moderne. Pornind de la
situatia globalizarii afacerilor moderne si a consecintelor acestui proces, discutiile legate de
responsabilitatea sociald corporativa se vor axa pe mai multe dimensiuni si vor avea o bazid atat
teoreticd cat §i una practicd. Astfel studentul care va participa la acest curs va dobandi cunostintele
necesare completdrii intregii formari pe care Departamentul de Comunicare si Relatii Publice, din
cadrul Facultatii de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii i le oferad ca viitor specialist in
comunicare, relatii publice si publicitate.

Temele abordate, precum rolul CSR-ului in corporatiile multinationale in contextul globalizarii,
afacerile responsabile sunt afaceri profitabile, importanta CSR-ului dar si criticile aduse acestui
proces, teoriile si modelele de aplicabilitate a activitatii de CSR, conceptul de dezvoltare durabila ce
sustine CSR-ul, roul relatiilor publice in activitatea de CSR etc. vor lirgii aria cunostintelor dobandite
pand acum §i vor sustine integrarea in campul muncii a studentului, ce va avea o viziune mult mai
ampld asupra jocurilor economice in epoca actuala.

Politica de desfagurare a acestui curs: vedem activitatea la acest curs ca pe o imbinare armonioasa
intre teorie si practicd. Studentul este initiat In teoriile despre responsabilitate sociald prin

accentuarea laturii practice a acestui subiect.

V. Organizarea temelor in cadrul cursului:



Tema 1: CSR — corporatii multinationale, globalizare, responsabilitate si responsabilizare -
conceptualizare
A. Contextul socio-economic general in care ia nagtere procesul de responsabilitate sociald
corporatista

» dezvoltarea corporatiilor multinationale

» caracteristicile corporatiilor multinationale

» contextul globalizirii afacerilor

» caracteristicile globalizarii

» consecinte ale procesului de globalizare

» notiunea de responsabilitate

» responsabilitatea in afaceri/corporatistd

B. Procesul de definire al conceptului de CSR

>
>

conceptualizarea din anii “90
piramida responsabilititii sociale corporatiste

Tema 2: CSR — viziune actuala
Viziunea actuald asupra implementdrii si desfisurdrii procesului de responsabilitate sociald
corporatistd in cadrul comapniilor moderne

>
>
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Scopurile companiilor moderne

Atingerea echilibrului in cadrul afacerilor prin atingerea obiectivelor economice, etice si
sociale ale afacerii

cei zece factori care au influentat dezvoltarea CSR-ului $i au atras atentia asupra noului rol al
companiilor, acela de cetateni responsabili social

viziunea actuald a CSR-ului bazatid pe diferitele tiputi de probleme/neajunsuti sociale
probleme sociale interne companiei

probleme sociale externe companiei

cei cinci pasi cheie ai CSR-ului modern propusi de The World Business Council for
Sustainable Development si Business Impact

Critici aduse CSR-ului

Dezvoltarea durabila in contextual CSR-ului

Tema 3: CSR — strategii si practici de actiune
Principalele strategii si practici de actiune identificate in cadrul companiilor care practica CSR

YVVVVY

Cause Promotions (promovarea unei cauze)

Cause-Related Marketing (marketingul legat de o cauza)

Corporate Social Marketing (marketing social)

Corporate Philanthropy (actiuni filantropice)

Community Volunteering (voluntariat in comunitate)

Socially Responsible Business Practices (practici de afaceri responsabile social)

Tema 4: CSR — si relatii publice (PR); rolul PR-ului in activitatea de CSR sau CSR-ul ca instrument

de PR

YVVVY

Relatia dintre responsabilitatea sociala corporatista si relatiile publice
context general

valorile PR-ului

valorile CSR-ului

CSR si PR puncte comune



» Goi si Yong - patru puncte majore de conexiune intre CSR si PR
» schema relatiei dintre CSR si PR

VI. Modalitatea de evaluare:

Evaluarea se va realiza in baza unui test grila — 50% din nota finala
Realizarea unei cercetiri pe o tema dati la curs — 50% din nota finald

VII. Gestionarea sitautiilor exceptionale:

In acord cu reglementirile Universititii Babes-Bolyai. Pentru informatii suplimentare cu privire la
respectarea  standardelor ~de  onestitate academica, va rugim  consultati  adresa:

http:/ /www.polito.ubbcluj.ro/polito/documente/reguli_plagiat.pdf

Plagiatul va fi sanctionat conform legii. Tentativa de fraudd (copiere) in timpul examenului se va
sanctiona prin eliminarea studentului de la examen si acordarea notei 1.

Studengi cu dizabilitégi

Pentru clarificarea problemelor si pentru identificarea solutiilor care se impun, titularul de

curs poate fi contactat prin e-mail sau personal in cadrul orarului de consultatii.

Accesul peroanelor cu disabilitati locomotorii in sediul facultatii se poate realiza, asigurand

astfel posibilitatea acordarii de sanse egale.

Strategii de studiu recomandate

Se recomanda parcurgerea materialului suport de curs, precum si bibliografia obligatorie. De
asemenea studentul este incurajat sa puna intrebdri §i sa participe activ la orele de curs.

VIII. Bibliografie obligatorie:

Veronica loana llies, (2012), Releatitle publice si responsabilitatea sociald corporatista: teorie si actiune sociald,
Ed Presa Universitard Clujeana, Cluj-Napoca
Pentru examen vor fi parcurse in mod obligatoriu urmadtoarele pagini din cartea expusa ca si
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Material suport de curs:

Responsabilitatea Socialda Corporatista

Astazi afacerile tind sa-si schimbe conceptiile si atitudinile cu privire la mediul social in care
s-au nascut. Raspunsul la intrebarea de ce existi o afacere sau o companie, nu se mai rezuma la
aspectele de ordin economic ci se invarte si in jurul altor responsabilitati. Companiile tind spre idea
de cetiteni responsabili i buni vecini ai comunititilor in care activeaza. Statutul de persoand a
corporatiei este tot mai Intalnit in scrierile de specialitate §i in activitatea complexd a companiilor.
Daci o corporatie poate fi sau nu consideratd a avea personalitate este un subiect controversat.
Astfel “Unii argumenteazi cd o corporatie nu este o persoand deloc. ... Altii cd o corporatie nu este
doar o creaturd a legii si cd este o asociatie creati de comun acord de citre persoanele care o
compun”'. Pentru unii corporatia nu este altceva decit o constructie a legii si a omului. Pentru
ceilalti ea nu ar exista dacd nu ar fi implicati indivizii in actiunile ei §i in intreaga sa entitate, iar
drepturile, datoriile si responsabilititile ei sunt reprezentate de drepturile, datoriile si
responsabilitatile celor care au creat-o, ea neavand posibilitatea de a decide §i actiona singura in

U Susanna K. Ripken. Corporations are People Too: A Multi-Dimensional Approach to the Corpoarte Personbood Pugzle, in
,Jordham Journal of Corporate & Financial Low”, vol 15, 2009, p. 100, Social Science Research Network.



absenta acestora. O a treia categorie sustin cd “o corporatie este o persoand reald, nu artificiald, o
entitate functionala. Este o realitate independentd care existid ca un fapt obiectiv §i are o prezenta
real in societate™. Rolul corporatiei este in fond unul foarte complex si nici una dintre motivatiile
uneia sau alteia dintre cele trei parti nu poate oferi o viziune de ansamblu, reald a existentei sale.
“Corporatia poate fi vizutd separat de lentilele filozofice, legale, morale, teoretice, politice,
sociologice, psihologice, teoriilor organizationale, teologice si economice, care fiecare subliniaza
diferite caracteristici esentiale a corporatiei ca persozma“l”3 . Luate impreund, toate aceste dimensiuni,
conduc corporatia spre o entitate multi-dimesionald, cu responsabilititi multiple, in functie de
unghiul din care este privita.

Friedman a incercat si expund diferite considerente contra acestei idei spunand cd “doar
oamenii pot avea responsabilitati. O corporatie este o persoana artificiala si in acest sens poate avea
doar responsabilititi artificiale, iar “afacerea” ca intreg nu se poate spune ci are responsabilitati’™.
Friedman pot fi astazi criticat avand la baza mai multe motive: 1. globalizarea si puterea companiei —
context in care aceasta nu se mai refera la un spatiu restrans de activitate ci la unul care trece
granitele si care ii oferd putere si independenta crescutd; 2. provocarea dezvoltirii durabile — care
implica managementul in complexe activitati legate de mediu, comunitati i generatii viitoare; 3.
afacerea in sine — care respinge astizi idea de strict profit si doreste o implicare activd in comunitate;
4. etica in afaceri — care are un rol important in buna functionare a acesteia’.

in planul lor operational, obiectivelor economice le-au fost adaugate si alte variabile care
depisesc simpla dorinta de crestere financiara eficienta. O crestere optima, durabild, se bazeaza acum
si pe programe integrate de responsabilitate sociald corporatistd (prescurtat in literaturd CSR). Prin
adoptarea acestei idei, organizatia isi re-evalueaza atitudinile fatd de mediul inconjuritor si mai ales
fatd de toate categoriile de stakeholders’ (grupuri de interese). Acestia sunt formati din actionarii
companiei, consumatori, muncitori, investitori, distribuitori, comunitatile gazda, media, societatea in
general’ (un exemplu de model de stakeholders poate fi vazut in anexa numirul 1).

Corporatiile sunt in prezent de diferite tipuri, in functie de felul in care vad activitatea de
manageriat si felul in care percep realitatea economica, sociald si politicd a secolului XXI.
Diversitatea de modele corporative se bazeazd pe cateva trasaturi caracteristice: 1. personalitatea

2 Ldem, p. 101.

* Milton Freidman. The Social Responsability of Business is to Increase its Profit, in ,,The New York Time Magazine” , 1970, p.
1.

> Ralph Hamann. Mining companies role in sustainable development: the “why and “how" of corporate social responsibility from a business
perspective, in “Development Southern Africa”, Vol. 20, No. 2, 2003, pp. 241-242, Palgrave-Journals.

¢ Definitia termenului ne este oferiti de citre Edward Freeman citat de Dan Craciun. Etica in afaceri. O scurtd introducere,
Ed. ASE, Bucuresti, 2005, p. 178-179: ,,un participant intr-o organizatie (...) orice grup sau individ care poate si afecteze
ori care este afectat de atingerea obiectivelor organizatiei”; tot aici este datd si definitia oferitd de Crane si Matten: ,,un
participant al unei corporatii este un individ sau grup care fie are de suferit sau de cagtigat din cauza corporatiei, fie ale
cirui drepturi pot fi violate sau care trebuie respectate de citre corporatie”. Explicatiile sunt continuate prin apelul la
teoria participativa a firmei care spune ci ,actionarii sunt priviti ca un grup de stakeholders. Compania are obligatii nu
numai fatd de un grup, ci si fatd de intreaga varietate de grupuri sociale care sunt afectate de activitatea firmei”.

7 Sacconi face o distinctie intre stakebolderi in sens strict — aceia a cdror interes asupra afacerii este legat de investitiile
specifice ce vin in relatie cu compania (capitalul uman, financiar, social, ambiental, de dezvoltare a tehnologiei, etc.) si
anume investitii ce pot creste semnificativ valoarea globald a companiei; acesti stakeholderi sunt reciproc dependenti de
companie deoarece influenteazi valoarea ei §i depind de ea pentru a-si satisface asteptarile proprii de bine, si stakeholderi
in sens ampln — acei indivizi sau grupuri de indivizi a ciror interes e legat de efectele externe, pozitive sau negative, ale
activitdtii companiei dar care nu contribuie direct la crearea de valoare a acesteia. Ei mai sunt impartiti §i in nzernal
stakeholders (denumiti §i shareholders sau stockholders) si external stakebolders, in Lorenzo Sacconi. Responsabilita Sociale como
Governance Allargata D Impresa: Un Interpretazione Basata Sulla Teoria Del Contratto Sociale ¢ Della Reputazione, in ,,Liuc

Papers”, Nr. 143, 2004, p. 6, disponibil la http://www.biblio liuc.it/liucpap/pdf/143.pdf, consultat in 05.08.2010.



juridicd a corporatiei, 2. rispunderea limitatd pentru proprietari si manageri, 3. drept de proprietate
comun pentru investitorii in capital, 4. management prin delegatie cu structura de consiliu de
administratie, 5. actiuni transferabile”. Alegerea uneia sau alteia dintre aceste forme de guvernanti
corporativa duce la acceptarea sau respingerea anumitor forme de organizare interna $i de acceptanta
sau respingere a unor activititi conexe functiei de management. Literatura adaugd cd aceste
carateristici deservesc in primul rand actionarii si “nu dicteazd neapdrat satisfacerea intereselor
celorlalti participanta din firma — precum angajatii, creditorii, alti furnizori, clientii sau publicul larg”g.
Atitudinea fata de acestia reprezintd o altad forma de management si anume cea orientatd citre binele
general, atat al celor din management, cat si a actionarilor, a clientilor, a angajatilor, a comunititilor
in general.

Responsabilitatea sociala corporatistd a fost mereu brazdata de intrebarea pe care si-au pus-o
specialistii: de ce sa faci bine? O explicatie limuritoare este cea a lui Kotler si Lee: asemanand situatia
cu organismul uman ei spun cd, asa cum specialistii in sindtate umand ne recomanda sa facem sport
pentru a ne simti bine, pentru a arita bine si pentru a trai mai mult, o companie responsabild social
poate aratd mai bine i trii mai mult. O astfel de participare in viata comunitara va ,,arata bine” in
ochii potentialilor clienti, a investitorilor, analistilor financiari, partenerilor de afaceri, in rapoartele
anuale, la stiri etc. S-a demonstrat ca o astfel de imagine 1i ,,face s se simtd bine” pe angajati, actualii
clienti si pe cei din conducere. Implicarea in activititi de CSR poate aduce beneficii atat brandului in
sine cat si comunitatii'”’.

Incursiune in literatura dedicatd responsabilititii sociale corporatiste. Trecere in revistd a
istoricului responsabilititii sociale corporatiste

La inceputurile lor, discursurile se refereau la responsabilitate sociald (prescurtata SR de la
englezul social responsibility) fara a aduce in discutie directd si cea de-a treia parte a conceptului si
anume corporatia. Primul autor care a vorbit despre responsabilitatea sociala a business-ului a fost
Bowen, care in 1953 a publicat cartea Social Responsabilities of the Businessman, unde expunea faptul ca
multiplele afaceri care existau la momentul respectiv, reprezentau puternice centre de decizie si
putere care afectau din multe puncte de vedere viata cetitenilor. El a considerat cd in acest context
oamenii de afaceri tind sa-si asume anumite responsabilititi legate de societate si a oferit o prima
definitie a responsabilitatii sociale a oamenilor de afacerr. ,Se refera la obligatiile omului de afaceri de a
ajusta politicile, deciziile sau de a urma acele directii de actiune care sunt oportune in raport cu
obiectivele si valorile societitii noastre”"'. Studiul subliniazi faptul ci la acel moment 93,5% dintre
oamenii de afaceri agreau aceastd idee si erau de acord si-si intocmeascd strategia de business in
aceastd manierd. Pentru anii "50, Carroll mai aminteste in treacat si alti autori cu volumele lor, fara
insd a sublinia aspecte concrete ale acestor opere. Sunt amintiti astfel Heald — The Social Responsibilities
of Business: Company and Community, 1900-1960, Selekman — Moral Philosophy for Management, Ells —
Corporate Giving in a Free Society.

Literatura dedicata CSR-ului din anii "60 il aminteste in prim plan pe Davis care vedea
responsabilitatea sociald corporatistd ca fiind o idee incd confuza dar care apare frecvent in context
managerial. Sustinand ideea de CSR el spune ci ,,deciziile §i actiunile oamenilor de afaceri ar trebui

8 Cristina Mioara Vasile. Auntoritatea manageriald si un nou model de gnvernantd corporativa, Ed. ASE, Bucuresti, 2009, p. 17.

o Idem.

10 Philip Kotler, Nancy Lee, Corporate Social Responsibility. Doing the Most Good for your Company and your Canse, Published by
John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, p. 10.

1 Archie B. Catrol. Corporate SocialResponsability: Evolution of a Definitional Construct, in ,,Business Society”, Vol. 38, No. 3,
1999, p. 270, SAGE.



luate, cel putin partial, dincolo de interesele economice si tehnice directe ale firmei”"?. Urmitoarea

figurd predominantd a literaturii dedicatd CSR-ului acelei perioade este Frederick care considera c4,
responsabilitatea sociald ii vizeazd pe oamenii de afaceri ce includ in functia operationald a unui
sistem economic elemente care sa indeplineasca dorintele publicului §i nu doar si munceascd in
interesul unei persoane private sau a unei firme. McGuire spune in cartea sa, Business and Society, ca
»ideea de responsabilitate sociald presupune faptul cd marile corporatii nu au doar obligatii
economice si legale dar §i anumite responsabilitati fatd de societate””’. Se poate observa aici
apropierea acestei definitii de ceea ce se intelege astizi prin conceptul de CSR. Tot aici putem aminti
si definitia din prima editie a cartii Business and its Environment, a autorilor Davis si Blomstrom:
»responsabilitatea sociald se referd la obligatia unei persoane de a lua in considerare efectele
deciziilor si actiunilor sale asupra intregului sistem social. Oamenii de afaceri aplica responsabilitatea
sociala atunci cand au in vedere nevoile si interesele celor care ar putea fi afectati de actiunile lor de
afaceri. Ficand asa, ei privesc dincolo de limitele economice si tehnice ale firmei lor”'*, Mult mai
ampla, aceasta definitie descrie in termenii sistemului de afaceri de atunci, responsabilitatea sociald
corporatista care incepea si preocupe tot mai mult mediul de afaceri.

Anul 1967 este unul important in evolutia conceptului prin aparitia cartii Corporate Social
Responsibility a Tui Walton. Sunt prezentate aici diferite modele ale responsabilititii sociale precum si o
definitie considerata a fi fundamentala: ,,Pe scurt, noul concept de responsabilitate sociald recunoaste
intima relatie dintre corporatie si societate si realizeaza cd o astfel de relatie trebuie retinuta de
mintea managerilor astfel incit corporatia si grupurile asociate si-si atingd obiectivele”".

Anii *70, mai exact 1971 debuteazi cu volumul lui Johnsons, Business in Contemporary Society:
Framework and Issues, in care autorul prezintd o varietate largd de definitii si modele ale CSR-ului pe
care apoi le analizeaza critic si ajunge la concluzia ca “afacerile au loc intr-un sistem socio-cultural
brizdat de norme si reguli, iar rolul afacerii in acest context este si raspundd in mod particular
fiecdrei situatii ... astfel incat si nu fie interesata numai de propriul bine dar si de cel al celorlalti
membri ai intreprinderii si de cel al cetdtenilor vecini”'® . In aceeasi perioadi o contributie majora
asupra definirii CSR-ului a venit din partea Comittee for Economic Development (CED) care a publicat
Social Responsability of Business Corporations. Ei au observat faptul cd relatia dintre afacere i societate se
schimba, prin faptul ca “afacerii i se cere acum si-si asume mai multe responsabilitati fata de
societate si fatd de valorile umane”’. Aceastd viziune a fost vizuti ca fiind una de luat in
considerare, deoarece CED era format din oameni de afaceri §i de stiinta si deci reflecta viziunea
acestora asupra contextului social si de afaceri a vremii. Mai mult, ei au propus un “cerc concentric”
format din trei elemente (“three concentric circle”), care reprezentau CSR-ul: “Cercul din interior
includea functiile economice de bazid — cresterea, productia si locurile de munca. Cercul intermediar
sugera faptul ca functiile economice trebuie exercitate in baza unei constiinte sensibile la schimbarile
valorilor si prioritatilor sociale. Iar ultimul cerc sublinia recentele emergente si incd amorfe
responsabilitati pe care afacerile ar trebui sa i le asume pentru a deveni mai active in implicarea spre
imbunitatirea mediului social”"*.

Steiner este un alt nume semnificativ pentru CSR-ul anilor “70. El sustinea ca afacerea
trebuie si fie in continuare un element al economiei, al aspectului legat de functionalitatea sa

12 Idem, p. 271.

13 Idem.

14 Idem, p. 2772.

15 Idem.

16 Idem, p. 2774.

\7 Idem.

18 Archie B. Carroll. The Pyramide of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management of Organizational Stakeholders,
in ,,Business Horizonts”, 1991, p. 40.



primordiald, de a aduce profit, insd are si responsabilitati fati de societate, pe care trebuie si o
sprijine in atingerea obiectivelor. Totodatd, el subliniazi cd o datd cu cresterea companiei cresc si
responsabilititile sale”. Dezbaterile privind acest subiect continui in anul 1972 cu volumul autorilor
Manne si Wallich, The Modern Corporation and Social Responsability, in care pe langa altele, este subliniat
faptul ca activitatea de CSR ar trebui sa fie “una voluntara §i si vind din partea corporatiei prin
cheltuieli reale in acest scop si nu una datoratd doar generozititii individuale”™. In 1973 isi fac
aparitia alti doi autori, Filbert si Parket care au fost interesati mai mult de obtinerea de date si
informatii din partea comunitatii de afaceri decat de o definire propriu-zisi a conceptului. Concluzia
lor era urmdtoarea: ,,Probabil cd cea mai bund modalitate de a percepe responsabilitatea sociald este
aceea de a te gandi la ea ca fiind ‘un bun vecin'. Conceptul implicd doua faze. Pe de o parte,
inseamna a nu face lucruri care pagubesc vecinitatea. Pe de altd parte, poate fi exprimata ca fiind
asumarea voluntari a obligaici de a ajuta la rezolvarea problemelor vecinititii”?.

In anul 1975, Preston si Post, citandu-l pe Votaw, au atras atentia asupra unui element
important care se petrecea in literatura acelei perioade: ,,Termenul de responsabilitate sociald este
unul briliant; inseamna ceva insd nu intotdeauna acelasi lucru pentru toatd lumea. Unora le transmite
ideea de responsabilitate legala sau de obligatie; pentru altii inseamna comportament social
responsabil Intr-un sens etic; insd pentru altii, intelesul transmis este acela de “responsabil pentru’,
intr-un mod cauzal; multi pur si simplu il egaleazd cu o contributie caritabild; altii il inteleg ca fiind o
constiinta sociald; cei mai multi dintre cei care il imbratiseazd il vid de cele mai multe ori ca fiind un
sinonim pentru ‘legitimitate’, a fi adecvat sau valid; foarte putini il vad ca un fel de datorie de
nidejde care impune, oamenilor de afaceri si cetitenilor, standarde inalte de comportament™.
Autorii care vedeau responsabilitatea sociald corporatista ca fiind un element pozitiv al societatii insa
intr-adevir, din varii motive, greu de definit, au criticat aceastd afirmatie astfel: “realizarea unei
definitii consensuale este dificili. Deoarece actiunile de responsabilitate sociald reflecti in mod
necesar valori morale, iar substanta acestor valori morale nu poate fi determinatd in afara unui
context §i timp particular ... intelesul exact al CSR-ului este dificil, daca nu imposibil de stabilit ...
definitiile sunt astfel influentate de timp, loc si circumstante”™. In acelasi an, Bowmen si Haire au
realizat o cercetare avand ca si obiectiv investigarea implicarii companiilor in CSR. Desi nu au oferit
o definitie a CSR-ului au contribuit la dezvoltarea conceptului deoarece, analizand rapoartele anuale
ale companiilor alese au reusit sd evidentieze si si delimiteze subiectele care aveau legitura cu CSR-ul
de cele care se refereau strict la afacerea propriu-zisa. Tot asa, o altd cercetare de la mijlocul anilor
"70, apartinandu-i autoarei Holmes (1976), a urmarit perceptia managerilor asupra responsabilititii
sociale corporatiste. Studiul a presupus oferirea unui set de enunturi despre CSR managerilor,
urmarind a se descoperi cati dintre acestia erau de acord cu acele afirmatii si cati erau impotriva lor.
Cu toate cd nici aceastd autoare nu a adus o definitie clard a conceptului, a contribuit, in opinia lui
Carroll, la istoria CSR-ului®. In acelasi an Fitch, a oferit urmitoarea definitie: “Responsabilitatea
sociald corporatista este definita ca fiind o Incercare serioasi de a rezolva probleme sociale cauzate in
totalitate sau partial de citre corporatie”. Autorul mai sublinia faptul ci o corporatie care doreste si
facd CSR trebuie mai intai sa identifice si si defineasca problemele sociale si apoi din multitudinea
lor sa decida pe care o va rezolva mai intai, gasind metodele adecvate solutionarii ei. Putem remarca

19 Archie B. Catrol. Corporate Social Responsability: Evolution of a Definitional Construct. op.cit., p. 275.

20 Idem, p. 276.

2L Idem, p. 278.

22 Idem, p. 280.

23 Uwafiokun Idemudia. Conceptualising the CSR and Development Debate. Bridging Existing Analytical Gaps, in ,,Journal of
Corporate Citizenship”, spring 2008, pp. 95-96, BNET.

24 Idem, pp. 280-281.

25 Idem, p. 281.



aici o idee usor conturatd a unei stragiei CSR, inclusi in strategia de management a companiei, fapt
care In zilele noastre a ajuns si fie necesar pentru companiile care au programe de CSR.

In anul 1979 cercetarea realizati de Abbott si Monsen a contribuit semnificativ la dezvoltarea
conceptului de CSR. Ei au ficut o analiza de continut a rapoartelor anuale ale revistei Fortune 500
companies, cu scopul de a masura implicarea companiilor in CSR. Au analizat elementele specifice de
implicare sociald pe mai multe categorii: mediu inconjuritor, oportunitati egale, personal, implicare
in comunitate, produse, si altele. Studiul astfel conceput, nu si-a propus si defineasca CSR-ul ci mai
mult s identifice date care pot misura activitatea de CSR a companiilor™. In acelasi an, Carroll
insusi oferea o definitie CSR-ului: “responsabilitatea sociali a afacerii inglobeazd asteptarile
economice, legale, etice si discretionare pe care societatea le are de la organizatii, la un moment
dat™’. El mentioneazd faptul ci, desi aceasti definitie cuprinde si aspectul de responsabilitate
economicd, vazutd incd si azi ca fiind componenta strict legatd de ratiunea de a exista a afacerii, si
doar partial eticd §i directionara (sau filantropicd) ca fiind destinate societatii, aceastd parte
economicd este un element pe care afacerea il face pentru societate si nu doar pentru profitul
propriu®.

Anii "80 surprind activitatea autorilor Tuzzolino si Armandi a ciror viziune asupra CSR-ului
se bazeaza pe piramida lui Maslow. Ei au considerat ca organizatiile au anumite nevoi, la fel ca si
indivizii, unele apartinand varfului piramidei iar altele partilor de mai jos ale acesteia. Organizatiile au
nevoi psihologice, de securitate, afiliative, de stimd etc., toate paralele cu cele ale indivizilor
prezentate in piramida lui Maslow. Responsabilitatea sociald corporatisti isi face astfel loc in
activitatea de zi cu zi 2 companiei”’. Cu toate ci anii 80 au fost dominati si de alti autori, considerdim
necesar pentru lucrarea de fati sa-1 amintim pe Drucker care a incercat incd din 1954 s scrie despre
CSR, iar in 1984 a oferit un nou inteles conceptului. El se pozitioneazd in categoria celor care
consideri ca profitabilitatea si responsabilitatea companiei sunt notiuni compatibile, fiind important
ca responsabilitatea sociala sa fie inclusd in strategia de management si sa fie vizutd ca o oportunitate
de afaceri”. Alte analize asupra conceptului au fost realizate de citre Cochran si Wood in 1984 care
au incercat sa gaseascd noi modalitati de a masura activitatea de CSR, prin raspunsul la intrebarea
“sunt firmele care practici CSR si profitabile sau nu? ... fapt ce ar reprezenta un argument in plus
pentru sustinerea fenomenului CSR™'. Rispunsul la aceasta intrebare este da, deoarece
responsabilitatea sociald aduce beneficii tuturor partilor implicate. Aupperel, Carrol si Hatfield au
realizat un alt studiu empiric bazat pe definitia oferita de Carrol in anul 1979 care sublinia
importanta, in egala masuri, a celor patru elemente: economic, legal, etic si discretionar ale CSR-
ului®.

Inainte de a trece la autorii anilor 90, Carroll subliniazi faptul ci nu existd un numdr prea
mare de abordari originale in aceastd decadd. Mai mult decat atat, perioada a fost brazdata de alte
concepte conexe cu CSR-ul (CSP - corporate social performance, stakeholder theory, business ethics
theory, si corporate citizenship)”. In anul 1991, el insusi oferi o noud varianti a definitiei compusi
cu ani in urmd, unde vede ideea de discretionar ca fiind filantropie. Astfel cele patru elemente ale
definitiei CSR-ului sunt acum: economic, legal, etic si filantropic, subliniind faptul ca de-a lungul
timpului ele au existat mereu in cadrul companiilor insa aspectele legate de etica si filantropie au

26 Idem, p. 282.

27 Idem, p. 283.

2 Tdem, p. 284.

2 Idem, p. 285.

3 Idem, p. 286.

U Idem.

32 Idem, pp. 284-287.
3 Ldem, p. 288.
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inceput si ocupe un loc semnificativ doar in perioada anilor 90. Numindu-le “piramida
responsabilitatii sociale corporatiste”, cele 4 elemente sunt explicate astfel:
1. Economic — responsabilitatea de a avea castig in urma investitiei stakeholderilor
2. Legal — responsabilitatea de a respecta legea
3. Etic — responsabilitatea de a adera la norme sociale necodificate de legi dar asteptate de
cdtre actorii care opereaza in societate
4. TFilantropic — responsabilitatea de a avea un rol definit in ajutorul voluntar pentru un

.oy 34
segment al societatii”

Reprezentand un pur’lct forte al strategiei de CSR, responsabilititile economice au fost

subiect de interes si pentru alti autori. Novak, citat de Lantos propune o delimitare mai accentuatd a
ceea ce acestea inseamnd, impartindu-le in sapte categorii: 1. clienti multumiti cu bunurile si serviciile
oferite la valoarea lor reald; 2. cagtigarea unui profit echitabil privind fondurile incredintate de catre
investitori in vederea profitului; 3. crearea de noi avutii ce pot fi utilizate de institutiile nonprofit in
vederea ajutordrii celor cu salarii mici sau a celor sdraci; 4. crearea si mentinerea de noi locuri de
muncd; 5. infraingerea mobilitatii ascendente i oferirea unor garantii care si dovedeascia oamenilor
cd in general conditiile lor economice se pot imbunatatii; 6. promovarea inovatiilor; 7. diversificarea
intereselor economice ale cetitenilor cu scopul de a preveni tirania majoritatii®.
Carroll mai surprinde pe scurt ce ar trebui s insemne CSR: ,,Firmele care se ocupd de CSR ar trebui
si se striduie sd facd profit, si respecte legea, si fie etice si sd fie un bun cetitean corporatist”™.
Ideea de bun cetatean oferita corporatiilor predomina incd si astizi in strategiile de dezvoltare ale
marilor companii. Daca aspectele economice si legale ale piramidei lui Carroll sunt clar intelese,
aspectele legate de etica si filantropie necesitd explicatii suplimentare.

Evolutia teoretica a conceptului a fost intarita de perceptia liderilor companiilor cu privire la
acest fenomen. Carroll aminteste faptul ca Bowen, Pdrintele responsabilitatii sociale corporatiste, a
fost cel care prin cartea s-a Social Responsability of the Businessman a deschis drumul spre studierea lui.
Mai apoi, in anii 60 literatura dedicati CSR-ului s-a dezvoltat foarte mult. In anii *70 definitiile CSR-
ului au fost deja mai specifice. Anii "80 au putine definitii originale ale conceptului, acordandu-se o
atentie sporitd cercetdrilor care au avut ca §i obiectiv masurarea activititii de CSR. Anii "90 nu au
adus nici o definitie noud CSR-ului ci doar mici ajustiri ale vechilor contributii’’.

In ceea ce priveste activitatea propriu zisi de teren a CSR-ului, Gowel spune ci inainte de
1970 ea era practic nula. Evolutia a inceput dupa acest an cand companiile au inceput sa fie reactive
la diferite standarde de reglementare. Anii 1980 au fost cei care au anticipat dorinta de parteneriate,
protectie, competitivitate, lidership etc. iar anii 1990 au fost proactivi si au scos la lumind eco-
eficienta, strategiile de management bazate pe dorinta de protectie a mediului. In anii 2000 situatia
era deja una clard, cu scopuri explicite si cu o culturd organizationala schimbati §i bazati pe un
management activ cu privire la binele general si social™.

In intregul proces de evolutie al companiilor de-a lungul timpului, s-au dezvoltat diferite modele de
perceptie si asumare a responsabilititii sociale corporatiste. Literatura vorbeste despre incertitudinea
felului in care procesul a fost asimilat si despre incertitudinea motivelor pentru care a fost acceptat:
“Este neclar daca responsabilitatea sociald corporatisti a evoluat datorita credintei liderilor

34 Brian K. Burton, Michael Goldsbey. Corporate Social Responsability Orientation, Goals and Bebavior: A Study of Small Business
Omners, In ,,Business and Society”, Vol. 48; 88, 2009, p. 89, SAGE.

3 Geoffrey P. Lantos. The Boundaries of Strategic Corporate Social Responsibility, in ,,Journal Of Consumer Marketing”, Vol.
18, Iss. 17, 2001, p. 3, Emerald, apud. M. Novak. Business as a Calling: Work and the Examined Life, The Free Press, New
York, 1996.

36 Archie B. Carrol. gp.cit. pp. 288-289.

37 Idem, pp. 291-292.

38 Antonia Gawel. Corporate Social Responsibility: Standards and Objectives Driving Corporate Initiatives,op.cit., p. 10.
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corporatiei In sintagma <lucrul bun de ficut>, in investitii in viabilitatea pe termen lung a
operatiunilor de afaceri, in reactie a presiunilor externe si a cerintelor sociale sau dorinta de a
preintimpina dezvoltarea viitoarelor reglementiri””. Autorii au evidentiat in cercetirile lor mai multe
motive si modalitati prin care corporatiile au traversat procesul inspre adoptarea politicilor de CSR in
agenda activitatii lor. Progresul de la dorinta de sustenabilitate sau durabilitate a afacerii si
responsabilitatea sociald asumatd este unul complex si dominat de multiple schimbiri in valorile
corporative si de o abordare alternativa la crearea de valoare a afacerii pe termen lung

Responsabilitatea sociald corporatistd modernd, viziune actuala

Anii 2000 sunt mult mai specifici in ceea ce priveste activitatea de responsabilitate sociald
corporatistd deoarece aceasta capatd o atentie tot mai sporita din partea companiilor devenind tot
mai mult o preocupare importantd in strategia de management a acestora. Un Raport al Comisiei
Europene spune: “cresterea CSR-ului poate fi vazutd ca un rispuns la scandalurile petrecute in
ultimele doud decade, care implica In principal companiile Americane, precum si un rdspuns direct
din interiorul si din afara comunitatii de afaceri dornice sa se implice direct in provocari precum
schimbirile climaterice, excluziunea sociald §i siricia lumii, aspecte ce au devenit preocupari in
crestere intr-o erd a economiei globalizate”. Pentru a fi in echilibru, compania trebuie si puni in
balantid aspectele sale economice, cu cele etice si sociale iar aceasti balantd trebuie si ia in
considerare toate categoriile de stakeholderi".

International Istitute for Sustainable Development a identificat zece factori ce au influentat
dezvoltarea CSR-ului si au atras atentia asupra noului rol al companiilor, acela de cetiteni
responsabili social:

1. Dezvoltarea durabild: proces ce a identificat probleme complexe ale societitii precum
folosirea incorecta a resurselor naturale. CSR-ul este vizut din acest punct de vedere ca o
potentiald solutie pentru rezolvarea unor probleme de acest gen prin integrarea lui in strategia
de afaceri.

2. Globalizarea: prin extinderea afacerilor la nivel global problemele sociale au capatat o
amploare ridicatd. CSR-ul joacd un rol vital in detectarea impactului pe care afacerile extinse la
nivel global il au asupra fortei de munca, asupra comunitatilor locale si a economiilor lor. CSR-
ul poate oferi solutii viabile pentru asigurarea binelul public.

3. Guvernarea: guverne si membrii de guverne precum cei din Uniunea Europeana, The
Onganisation for Economic Co-operation an Development (OECD) si International Labor Organization
(ILO) au realizat diferite rapoarte, ghiduri, declaratii, principii §i alte instrumente pentru a
stabili care este conduita adecvatd in afaceri. CSR-ul oferd in acest sens instrumente acceptate
international privind drepturile omului, mediul i anti-coruptia.

4. Impactul sectorului corporativ: Felul in care companiile se comporta a devenit o problema
de interes general deoarece influenta acestora asupra sistemelor politice, sociale si de mediu
este tot mai mare.

5. Comunicarea: tehnologiile avansate precum internetul si telefonia mobild oferd posibilititi
crescute de comunicare interna si externd pentru orice companie. In contextul CSR-ului

% Antonia Gawel. Corporate Social Responsibility: Standards and Odbjectives Driving Corporate Initiatives, disponibil la
www.pollutionprobe.org/Reports/csr january06.pdf, p. 9, accesat in 29.07.2010.

40 Buropean Parlvament. REPORT on corporate  social  responsibility: —a  new  partnership, —disponibil la

http://www.curoparl.ecuropa.eu/meetdocs /2004 2009/documents/a6/p6_a%282006%290471 /p6_a%282006%29047

1 en.pdf, consultat in 14.07.2010.

# Geoffrey P. Lantos. The Boundaries of Strategic Corporate Social Responsibility, op.cit., p. 9.
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tehnologiile de comunicare moderne ofera posibilitatea de a imbundtati dialogul si
parteneriatele.

6.  Capitalul financiar: consumatorii si investitorii sunt tot mai interesati si sprijine afacerile
responsabile social. CSR-ul poate ajuta la construirea de valoare i la o mai bunai responsivitate
din partea celor interesati de afacere.

7.  Etica: de-a lungul timpului corporatiile au incilcat de multe ori regulile de conduiti eticd in
afaceri, ceea ce a dus la neincrederea in activitatea lor. O adordare CSR din acest punct de
vedere poate duce la imbunatitirea relatiei companiei cu grupurile interesate, la o mai mare
transparenta si la standarde de eticd mai ridicate.

8. Consecventd si comunitate: companiile ar trebui sa aiba aceleasi standarde inalte in ceea ce
priveste grija fata de mediu si fatd de social indiferent de tard. CSR-ul poate echilibra aceasta
dorinta.

9. Leadership: in ultima vreme existad o mai mare constientizare a limitelor initiativelor legislative
si guvernamentale de reglementare pentru a capta in mod eficient toate problemele la care
CSR-ul face referire. Astfel CSR-ul ofera posibilitatea de actiune in acele arii in care
reglementirile par a fi improbabile.

10. Instrumente de afaceri: companiile au Inceput tot mai mult sd recunoasca faptul ca adoptarea
unor programe eficiente de CSR pot reduce riscul dezbinarii afacerii, pot duce la noi
oportunitati, la inovatii, la cresterea reputatiei brandului si chiar la imbunatatirea eficientei
muncii®.

Acelasi ghid propune potentialele beneficii cheie ale companiilor care implementeaza strategii de

CSR:

o mai buna anticipare si gestionare a eventualelor riscuri

imbunatatirea reputatiei managementului

abilitate sporitd de a recruta, dezvolta si pastra personal

imbunitatirea inovarii, competitivitatii si a pozitionarii pe piata

eficientd operationald imbunatatita si o mai bund economie de costuri

capacitate sporita de a atrage si de a construi relatii eficiente i eficace lantului de aprovizionare

abilitate sporitd pentru a aborda schimbarile

o mai buna “licenta sociald” demna de a activa in comunitate

9. acces la capital
10. imbunititirea relatiilor cu autoritatile de reglementare
11. un catalizator pentru un consum responsabil”

Consultand o alta seama de literaturd, putem aminti si alte considerente ale existentei
responsabilititii sociale corporatiste. Universitatea din Miami, a publicat un ghid* privind aspectele
principale a ceea ce inseamni CSR. Intrebarea esentiald de la care pornesc explicatiile din acest ghid
este: care sunt sau ar trebui si fie scopurile companiilor moderne? In incercarea de a gasi raspunsuri,
ghidul ofera o serie de definitii ale conceptului:

* (SR implica identificarea de cdtre o afacere a grupurilor de interese si a nevoilor acestora,
incorporandu-le in strategiile sale si in procesul decizional de zi cu zi (Universitatea din
Miami)

PN

42 Paul Hohnen. Coroporate Social Responsibility. An Implementation Guide for Business, publicat de ,International Istitute for
Sustainable Development”, 2007, pp. 7-8, disponibil la http://www.iisd.org/pdf/2007 /cst guide.pdf, consultat in
05.08.2010.

3 Idem, pp. 11-12.

#“University ~ of  Miami, A  Guide  to  Corporate  Social ~ Responsibility ~ (CSR),  disponibil  la

http://www.miami.edu/ethics/pdf files/csr guide.pdf, consultat in 14.12.2008
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* Notiunea de companie care priveste dincolo de profit si care considerd ci are si un alt rol
in societate este in general conceptualizata ca fiind responsabilitate sociald corporatista ...
Se referd la o companie care se identificd cu anumite valori etice, transparentd, relatii cu
angajatii, conforma cu cerintele legale si mai presus de toate cu respect pentru comunitatea
in care opereazd. Este un proces care merge mai departe de ocazionalele servicii pentru
comunitate. Oricum, CSR este o filosofie a companiei care duce la luarea unor decizii
strategice, la selectarea unor parteneri si la dezvoltarea brandului (South China Morning
Post)

" CSR vorbeste despre afaceri si alte organizatii care privesc dincolo de obligatiile legale
pentru a gestiona impactul pe care il au asupra mediului §i a societatii. In principal, acest
lucru ar putea include felul in care organizatiile interactioneaza cu angajatii lor, furnizorii
lor, clientii lor si cu comunitatile in care activeaza, precum si masura in care se implica in
protejarea mediului (The Institute of Directors, UK)".

Pe plan European spre exemplu, CSR-ul este des dezbatut in cadrul intrunirilor Comisie
Eurgpene a carei viziuni asupra acestei activitati este urmatoarea: “cuprinde toate actiunile voluntare
prin intermediul cirora companiile contribuie la dezvoltarea durabili in cadrul bazei afacerii lor”*. In
anexa numdrul 2, pot fi consultate ariile de actiune ale CSR-ului aga cum sunt vizute de catre
Comisie.

Argumentele oferite In favoarea existentei CSR sunt considerate in literaturi ca fiind de trei
tipuri: morale, economice §i rationale:

1. argumentele morale — vorbesc despre necesitatea tuturor grupurilor sociale ale societatii de
a se stradui sa adauge profitului economic si alte valori care sa faca viata mai buni; interdependenta
dintre organizatie si infrastructura oferita de societate este necesard pentru beneficiul comun celor
doui entitati'’; in completarea acestei idei vine explicatia lui Handy care vorbeste despre sapn/ unei
organizatii. Din punctul siu de vedere scopul unei afaceri nu este doar acela de a scoate un profit.
Este acela de a scoate un profit care mai apoi si ajute compania si facd ceva mai mult si mai bine
pentru societate; doar asa se poate justifica iIn mod real existenta unei companii; astfel ea va fi
realmente morali®™. Pe de altd parte, privind din punct de vedere al comunititilor, situatia este mai
profunda. Werther si Chandler sustin ca “societitile riman la patrimoniul lor cultural care creste
datoriti confluentei dintre religie, morald si traditii. Acest patrimoniu di nastere unui sistem de
credinte ce definesc limitele comportamentelor sociale si morale acceptate de oameni si
organizatii””’. Nerespecatrea acestor limite va duce la o pierdere a legitimititii.

2. argumentele economice — sunt aduse pentru a convinge acea parte a managerilor care nu
sunt lamuriti de argumentele morale ale implicirii in programe de CSR; astfel adoptarea unei politici
de CSR eficace, va influenta toate aspectele activitatii organizatiei si va duce la o reald diferentiere si
competitivitate pe piata, astfel incat va atrage si alte succese’. Dintre beneficiile economice pe care
compania le va avea, unii autori amintesc: beneficii de natura fiscald, cresterea vizibilitatii companiei,
preferinta consumatorilor pentru produsele companiilor responsabile social, cresterea coeziunii

4 Idem, p. 2.
4 Federal Ministry for the Environment, Nature Conservation and Nuclear Safety. Conporate Social Responsibility. An
introduction Sfrom the environmental perspective, p.0, disponibil la

www.bmu.de/files/english /documents/application/pdf/brochuere csr en.pdf, accesat in 12.07.2010.
47 University of Miami, A Guide to Corporate Social Responsibility (CSK), op.cit., p.5.
4 Chatles Handy. What's a business for?, In ,,Harvard Business Reviw”, Harvard Business School Publishing Corporation,
USA, 2003, pp.72-73.
4 William B. Werther, David Chandler. Strategic Corporate Social Responsibility: stakeholders in a global environment, SAGE
Publication, Inc., 2006, p. 17.
S0 University of Miami. gp.cit., p. 6.
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interne a echipei implicate in derularea proiectului din cadrul companiei respective etc’’. Datoritd
obiectivelor sale puternice, CSR-ul poate influenta activitatea zilnicd a organizatiei, aducind avantaje
in fiecare sector. Din punct de vedere economic “CSR-ul adauga valoare deoarece permite
companiilor si reflecte nevoile si preocupirile diferitelor grupuri de stakeholderi””. In acest mod
organizatiile au posibilitatea de a fi legitime, de a pastra acest statut si de a-$i maximiza eficienta
economici pe termen lung.

3. argumentele rationale — sunt propuse de Werther si Chandler care spun cd “in lumea
globalizata de astazi, in care organizatiile individuale si activiste se simt imputernicite si adopte o
schimbare, CSR reprezinti o modalitate de anticipare si de reflectare a preocupdrilor sociale in
vederea minimizarii limitirilor operationale si financiare asupra afacerii”.

Alte argumente economice si morale gisim in lucrarea lui Craciun. Din sfera celor economzice el
explici: corporatiile percepute ca fiind responsabile social pot beneficia de o clientela mai larga si mai
satisficutd, in comparatie cu o companie perceputa ca fiind iresponsabila social care se poate solda
cu actiuni ostile din partea consumatorilor. Mai apoi, angajatii vor fi mai atrasi de acele companii
care sunt responsabile social, devenind chiar fideli si mandri sa lucreze acolo. Implicarea voluntari a
companiilor in actiuni sociale poate s aibd loc inaintea implicarii guvernelor asigurandu-le astfel
corporatiilor o mai mare independentd fata de controlul guvernamental. In cele din urma, autorul
subliniazd ca toate contributiile pozitive la dezvoltarea sociald sunt defapt investitii pe termen lung
atat a vietili comunitare cit si a propriei afaceri care isi va desfasura activitatea intr-un mediu mai
dinamic si mai stabil. Ca si argumente #orale, Craciun subliniaza: prin activitatea lor, corporatiile dau
nastere unor probleme sociale (inovatiile tehnologice, spre exemplu, vor duce la pierderea unor
locuri de munca); astfel corporatiile au obligatia de a se implica in solutionarea lor; fiind actori
puternici si dispunand de resurse suficiente, ele au obligatia de a le folosi in mod socialmente
responsabil; astfel, nu va fi moral si nici responsabil social ca o companie si-gi pariseasca tara de
origine, lisand In urma o seama de someri, pentru a activa intr-un mediu in care forta de munci este
mai ieftini, dup ce a crescut si s-a dezvoltat datoritd muncii angajatilor din tara mama. in cele din
urmad, un alt argument moral ar fi cel legat de contributia stakeholderilor la bunul mers al corporatiei,
asupra intereselor cirora trebuie si tind seama aceasta™.

Studiile arata cd si consumatorii sunt mai dornici sa achizitioneze produse si servicii ale
companiilor care sunt implicate in activitati de responsabilitate sociald. Un astfel de studiu realizat de
California Green Solutions in 2007, sustinea ca 1 din 5 consumatori va alege sa cumpere acele produse
considerate eco-prietenoase”. Un altul spune ci 70% dintre consumatori sunt dornici si cumpere de la
firmele responsabile si mai mult, 50% nu ar cumpira niciodatd de la o firma care nu respectd mediul
social. Totodatd, 84% dintre intervievati sunt dispusi sa renunte la brandul preferat daca acesta nu
oferd dovezi de responsabilitate sociala, in favoarea altora care sunt asociate cauzelor sociale®. O
ancheta realizatd in 2002 de catre Pricewater-honseCooper arati ca 70% dintre directorii generali din
toatd lumea sunt de acord ci, responsabilitatea sociald este beneficd pentru orice companie. Un alt
studiu realizat de Environics International, arata in 2001 ci 49% dintre cetatenii din 20 de tiri au
considerat ca aspectele legate de problemele etice, de mediu si de responsabilitate sociald constituie

> Coord. Citilin Zamlfir, Simona Stinescu. Enciclopedia Dezpoltarii Sociale, EA. Polirom, Iasi, 2007, p. 509.

52 B. Werther, David Chandler. Strategic Corporate Social Responsibility: stakeholders in a global environment, op.cit., p. 18.

53 Idem.

5 Dan Criciun In, Etica in afaceri. O scurtd introducere, op.cit., pp. 168-169.

%California ~ Green  Solutions.  Comsumer — holiday — trends — toward — green  in 2007,  disponibil  la
www.californiagreensolutions.com/cgi-bin/gt/tpl.h,content=1403, consultat in 20.04.2010.

>0 Michael Pfau, Michael M. Haigh, Jeanetta Sims, Shelley Wigley. The Influence of Corporate Social Responsability Campaigns on
Public Opinion, in ,,Corporate Reputation Review”, Vol 11, No. 2, 2008, p. 146.
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cei mai importanti factori in conturarea imaginii despre o companie™. Alte dovezi in plus sunt aduse
de citre Center for Sustainability & Excellence (CSE) printr-o cercetare care a vizat efectele asupra
brandului §i asupra rezultatelor afacerii a adoptarii responsabilitatii sociale corporatiste in strategia de
management. Astfel 98% dintre intervievati cred ca angajamentul corporativ in activitati responsabile
social influenteaza in mod pozitiv valoarea brandului, imaginea lui §i reputatia companiei; mai apoi
87% cred ca bugetul alocat activitatilor de CSR wva afecta pe termen lung, in mod pozitiv
performantele generale ale organizatiei; iar 37% considera cd parteneriatul unei companii cu
comunitatea va aduce acesteia o mai mare recunoastere a brandului pe piatd si mai multa incredere in
acesta si poate astfel reprezenta una dintre cele mai deziderate dorinte ale companiilor

Sfera intelegerii conceptului nu se opreste doar la autori in sine. Fiecare companie care are
programe de CSR poate oferi la un moment dat o intelegere a procesului in functie de felul in care
vad si aplica ei responsabilitatea sociald. The World Business Council for Sustainable Development, unul
dintre cele mai prestigioase forumuri de gen din lume, format dintr-o multitudine de oameni de
afaceri, manageri de companii ofera urmatoarea definitie CSR-ului: “comportamentul etic al unei
companii fatd de societate ... actiunea prin care managementul se comportd responsabil in cadrul
relatiilor sale cu toate categoriile de stakeholderi care au un interes fata de afacere. CSR este
angajamentul continuu al afacerii de a se comporta etic si de a contribui la dezvoltarea economici in
timp ce imbunitateste calitatea vietii fortei de munci si a familiilor acesteia precum si a comunitatii
locale si a societitii ca intreg”™”. in completare Business Impact propune in anul 2000 cinci principii
cheie de respectat in activitatea de CSR:

1. saZt traFezi ar}gaia';i% corect si §g31
sd actionezi etic si cu integritate
sa respecti drepturile de baza umane
sa sustii mediul inconjurétor pentru generatiile viitoare
sa fi un vecin cdruia si-ti pese de comunitatea celor in care activezi™

Cu toate ci a fost acuzat de unii a fi un proces ascuns care are la baza doar dorinta de a
imbunatatii resursele financiare ale companiei, responsabilitatea sociald corporatista s-a dovedlt a fi
un aspect mult mai complex al afacerii, care asa cum am vazut in descrierea definitiilor de mai sus,
aduce avantaje tuturor partilor implicate si deci nu doar profitului de bazd al companiei: “CSR de
fapt nu produce resurse financiare mai puternice; dar nici nu produce venituri mai mici. Ba chiar,
media veniturilor dintre CSR si CSI (iresponsabilitatea sociald corporatista) este egald ca si putere.
Un aspect esential pozitiv a acestei concluzii este acea ca exista oportunitati excelente pentru
companiile responsabile de a atinge remarcabile rezultate financire”™”.

01 B L N

Critici aduse responsabilititii sociale corporatiste

Procesul responsabilitatii sociale corporatiste nu a fost scutit de critici. Toate ipostazele
pozitive ale CSR-ului sunt contrablansate de cateva considerente puternice care combat idea de
voluntariat a acestei actiuni si, mai mult decat atat, criticd intentia companiilor de a ajuta la crearea
unei lumi mai bune si de a lupta pentru drepturile omului, pentru un mediu mai curat si pentru o
echilibrare a marilor puteri economice cu societatea in ansamblu. Parerea conform cireia CSR-ul este
o activitate pozitivd, un lucru bun nu este contestati de nimeni, insd felul in care se desfasoara

57 Joe Marconi.Ghid practic de relatii publice, Ed. Polirom, Iasi, 2007, p. 216, Palgrave-Journals.

58 Lance Moit. What do we mean by Corporate Social Responsability?, in ,,Corporate Governance”, Vol 1, Issue 2, 2001, p. 6,
Emerald.

59 Idem, pp. 7-8.

0 Peter Demacarty. Financial Returns of Corporate Social Responsibility, and the Moral Freedom and Responsibility of Business
Leaders, In ,,Business and Society Review”, Vol. 114:3, 2009, p. 395, Interscience.
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programele de CSR si motivatiile expuse de companii pentru a justifica activitatea lor de CSR sunt
aspecte controversate ale lumii afacerilor. Companiile sunt criticate ca aderd la acest fenomen ca
fiind unul vital pentru organizatie doar pentru a promova o imagine publica fird cusur $i pentru a
mugamaliza anumite aspecte negative ale activitatii lor.

Una dintre organizatiile internationale cele mai cunoscute ce luptd Impotriva sdrdciei si se
implicd In zonele cele mai afectate de saricie ale lumii, Christian Aid, a publicat un raport care
puncteazd anumite dedesupturi ale CSR-ului. Raportul nu denigreazd procesul, deoarece aceasti
organizatie sustine idea de CSR insa atacd companiile care se folosesc de acesta pentru a-si ascunde
anumite probleme: “Christian Aid, sustine bineinteles actiunile responsabile si etice ale afacerilor.
Problema CSR-ului, spunem noi, este aceea ci este in imposibilitatea de a-si onora marile
promisiuni”“. In contextul companiilor globalizate, CSR-ul este un proces inadecvat deoarece
ascunde anumite impacte devastatoare ale multinationalelor care isi mascheaza astfel greselile.
Desigur, atunci cand aleg si fie responsabile social, companiile opteaza si respecte legile si mai ales
sd-si asume responsabilitatea asupra rezultatelor activitatii lor, indiferent de natura pozitivi sau
negativi a acesteia, fapt care nu este intotdeauna respectat. In astfel de cazuri CSR-ul isi pierde
valoarea si credibilitatea. Raportul amintit mai sus scoate astfel la iveald mai multe imperfectiuni ale
CSR-ului. Pentru inceput el descrie mai multi factori, pe langd cei economici, care determina
companiile sd adere la idea de CSR, demonstrat fiind faptul ci o buni politici de acest gen va aduce
reale schimbari si imbunatatiri tangibile asupra afacerii. Acesti factori explica practic cresterea CSR-
ului din ultimii ani dar subliniaza si limitele ideii de actiune voluntari a lui:

1. apdrarea imaginii publice — daci companiile actioneazd abuziv vor atrage consecinte negative
asupra lor; raportul sustine faptul cd primele actiuni de CSR au venit ca rispuns la presiunile
publice si ale mass-mediei la anumite comportamente inadecvate ale companiei

2. atragerea de investitori — companiile pledante pentru dezvoltare durabild vor atrage sprijin si
interes din partea investitorilor; astfel CSR-ul face companiile atractive pentru investitori;
raportul spune ca 86% dintre investitori considerd ca managementul social si de mediu
imbunitateste valoarea de piatd a companiei pe termen lung.

3. relatii publice bune — uneori companiile aleg sa foloseascd CSR-ul ca pe o manevra de relatii
publice pentru a atrage atentia consumatorilor si a grupurilor de interese;

4. angajarea prin campanii — organizatiile non-guvernamentale au reusit sa atraga companiile in
cadrul campaniilor lor dornice de combatere a diferitelor probleme sociale; generand
simpatie din partea publicului, aceste campanii au suras companiilor, ramanand astfel doar
un pas pand la alegerea integrarii CSR-ului in managementul propriu

5. permisiunea de a gpera — CSR-ul a devenit o componenta vitala in efortul companiilor de a
castiga aprobarea pentru diferite proiecte ce presupuneau riscuri politice §i sociale
semnificative

6. lobby impotriva reglementdirilor legale — raportul spune cd implicarea voluntara a companiilor in
actiuni sociale nu trebuie sa le determine pe acestea si nu mai respecte legea si sa foloseasca
CSR-ul in scopuri nelegale de a ascunde ilegalititile; acest aspect vine ca o consecintd a
actiunii de lobby a unor multinationale care doreau s inlature anumite reglementiri legale ce
le ingreuna activitatea®.

Toti acesti factori au influentat deciziile companiilor de a se implica in CSR. Newell considera ca
CSR-ul este un proces ce poate functiona doar sub anumite conditii si pentru anumite companii si
comunitati. Dacad pentru companiile din America de Nord sau Europa si comunititile lor, CSR-ul

0 Christian Aid. Bebind the mask. The real face of corporate social responsibility, disponibil la http://www.st-

andrews.ac.uk/~csearweb /aptopractice/Behind-the-mask.pdf, consultat in 16.08.2010, p. 2.
2 Idem, pp. 9-15.
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aduce beneficii, pentru tarile slab dezvoltate si comunitatile lor procesul nu mai are aceeasi putere si
valabilitate deoarece resursele sunt aici limitate iar coruptia si ilegalitatile transforma CSR-ul intr-o
cauza inadecvata.

Cu toate acestea Newell sustine ca “CSR-ul poate functiona pentru anumite persoane, in
anumite locuri, pentru anumite probleme, in anumite perioade de timp. Provocarea este reprezentata
de identificarea si specificarea acelor conditii care sd sublinieze faptul cd modelele de “practici
excelente” nu sunt universale, proiectate si idealizate ca si cum toata lumea ar fi receptiva la un
singur model de CSR”. Ceea ce a functionat excelent intr-o anumiti comunitate ar putea fi un esec
in alta. Multe dintre modelele CSR de azi sunt un raspuns al interesului companiilor pentru CSR si a
societdtii civile dornice de astfel de actiuni. Exista o dorinta crescutd de a construi un teren propice
pentru CSR insd “Incd conditii pentru aceasta sunt absente in majoritatea lumii”*. Si Vogel este de
parere ca adeptii CSR-ului inteleg gresit faptul ca daca anumite companii actioneaza favorabil in
anumite zone, acel sistem de CSR poate fi valabil pentru multe altele. De aceea CSR-ul “este cel mai
bine inteles ca fiind o nisd mai mult decat o strategie generica ... Existd loc in economia de piatd
pentru firmele responsabile. Dar existi si un loc larg pentru concurentii mai putin responsabili”®.
CSR-ul poate reduce, conform lui Vogel, doar anumite probleme ale societatii si este eficient pentru
companie doar dacd costurile implicate sunt modeste.

Un alt contestatar al doctrinei CSR-ului este Henderson, care considerd ca toti cei care sunt
in favoarea procesului de CSR nu iau in considerare aspecte importante ale societatii de afaceri, fiind
un proces inoportun care va duce la dezastre in afaceri §i la saracie. Argumentatia sa se bazeaza pe
doud motive: 1. doctrina CSR-ului se bazeaza pe o viziune falsd asupra lumii si 2. o adeziune generala
la ea va avea consecinte ddundtoare pentru oameni in general, chiar daca poate contribui la
profitabilitatea individuala a afacerii®. CSR-ul este din punctul siu de vedere o componenti defectd
deoarece simplifica prea mult problemele societatii pentru care sustinatorii procesului considerd ca
exista solutii venite din partea comunitatilor de afaceri, ce ar trebui si se alinieze dezvoltarii durabile
ca i cum aceasta ar reprezenta o cauza general acceptatd cu obiective clare si cu puternice rezultate
dovedite. Autorul sustine insa ca notiunile de CSR si dezvoltare durabila sunt doar atragatoare dar ca
nu au castigat suport suficient in lume deoarece nu sunt convingatoare si nu au un substrat puternic.
La fel “triple bottom line” si divizarea strategiei de management in economic, ambiental (sau de
mediu) si social este in general luati ca atare insd considerata dubioasi®’. Nici asteptirile societitii nu
sunt considerate de Henderson a fi factori determinanti pentru CSR, in situatia in care nu toate
dorintele si asteptarile indivizilor sunt rezonabile si bine fondate. Ideea de salvator global al celor
care sustin CSR-ul este un alt punct din lista elementelor discutabile ale autorului. El sustine ca
globalizarea nu a adus excluziune sociald i marginalizare pentru tarile mai slab dezvoltate si nici nu a
cauzat disproportii multinationalelor care nu au capitat o putere mai mare in defavoarea guvernelor
care si-au pastrat capacitatea de a actiona, in timp ce privatizarea si dereglementarea impreund cu
fluxul de capital si comertul trasfrontalier s-au combinat pentru a reduce puterea economicd a
afacerilor §i au facut pietele mai deschise si mai competitive. “Ideea cd marile companii trebuie acum
sa-si asume responsabilititi nationale si internationale noi si mai largi, deoarece au devenit mai

03 Petre Newell. Citizenship, acconntability and commmnity: the limits of the CSR agenda, op.cit., p. 556.

4 Peter Newell, Jedrzej George Frynas. Beyond CSR? Business, poverty and social justice: an introduction, in ,/Third World
Quarterly, Vol. 28, No. 4, 2007, pp. 574-675, Informaworld.

% David Vogel. The market for virtue. The potenital and limits of Conporate Social Responsibility, The Brookings Institution,
Washington, 2000, p. 3.

% David Henderson. The Case Against Corporate Social Responsibility, in Frank Lechner, John Boli. The Globalization Reader,
Second Edition, Blackwell Publishing Ltd., 2004, p. 195.

o7 Idem, pp. 195-196.
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puternice in timp ce guvernele au devenit mai slabe, nu are nici o bazi”®. Pe lingi toate aceste
probleme ale CSR-ului, autorul sustine ci existd una majord care poate produce mult rdu si
reprezintd un risc notabil pentru societatea de afaceri si anume aceea de a se lasa influentata de
obiective discutabile precum eco-eficienta, justitia sociala sau asteptirile societitii, o astfel de cale de
urmat ducand afacerea in jos. De asemenea investitiile in astfel de cauze trebuie si fie majore si nu
vor aduce un profit echitabil. Fiind constransi de idea de a fi responsabili social deoarece si
concurenta face la fel fiind astfel in avantaj, va aduce grave prejudicii financiare afacerii si va duce la
saracie. Alegand si actioneze In favoarea CSR-ului multe dintre companii “au acceptat idea de
salvationist global si au esuat in a fi eficiente pentru economia de piata™”. Henderson sustine astfel
ci CSR-ul nu este cheia solutiilor economice si sociale si ca “cea mai eficientd modalitate de a
imbunatati contributia afacerilor la societate este de a extinde domeniul de aplicare si de a imbunatati
functionalitatea pietelor””.

Cu toate acestea s-a dovedit de citre literatura de specialitate si de practica companiilor ca
CSR-ul reprezinta un proces notabil ce are si achizitii remercabile. Forumurile internationale
preocupate de CSR au stiut sa intocmeasca reglementiri care si le convina companiilor si care sd le
determine pe acestea sa actioneze social in baza unor principii sindtoase $i care sa aduca reale
beneficii tuturor partilor firi a determina vre-una dintre ele si actioneze ascuns si fird a folosi CSR-
ul drept paravan pentru ilegalitati sau dezastre provenite din activitatea lor. Iresponsabilitatea
corporatiilor este astdzi o povard grea pentru acestea. Companiile care aleg in continuare sa
functioneze doar pentru profitul propriu au un dezavantaj de imagine $i incredere. Iresponsabilitatea
sociala corportistd (CSI) “reprezinta modalitatea de a fi reactiv in opozitie cu a fi proactiv in
abordarea problemelor corporative si a ciilor si mijloacelor prin care acestea se referd la societate in
general. La extrema CSI atrage dupa sine incalcarea legii ...actionand intr-o maniera CSI pot rezulta
consecinte sociale, economice si de afaceri dezastroase”™'. Diferentele dintre o companie
responsabild social (CSR) si una iresponsabild social (CSI) se prezinti astfel:

Tabelul nr. 3: CSR si CSI prezentate comparativ

CSI CSR

* Degradarea mediului si  poluarea sunt|® Degradarea mediului si poluarea nu sunt

inevitabile si putin sau chiar deloc se poate
sau ar trebui ficut in acest sens

Angajatii sunt o resursa ce trebuie exploatata
Consultare si implicare minima a comunitatii
Nerespectarea sau  reticienta si  doar
acceptarea reglementirilor legale de baza
referitoare la CSR

Problemele etice, daci sunt relevante sunt la
periferia muncii organizationale

Exclusiunea sociala este un produs inevitabil
al functionarii pietei

Noile tehnologii ar trebui dezvoltate si
introduse pe piata

inevitabile, nu ar trebui tolerate si este
important sia nasti constientizare si sa
actionezi

Angajatii sunt o resursa ce trebuie pretuita
Maximizarea oportunitatilor in
consultarii i implicarii comunitatilor
Politici si actiuni practice in conformitate cu
cerintele legislative ale CSR-ului

Problemele etice sunt centrale in munca
organizationala
Incluziunea sociala
ineficientelor pietei
Noile tehnologii ar trebui dezvoltate, testate,

vederea

ajutd la corectarea

8 Idems, p. 196.
 Idem, p. 197.
™ Idem, p. 198.

71Brian Jones, Ryan Bowd, Ralph Tench. Corporate irresponsibility and corporate social responsibility: competing realities, in ,,Social
Responsibility Journal”, Vol. 5, No. 3, 2009, p. 304, Emerald.

19



Guvernarea companiei este bine si fie lasatd
in mana actionarilor $i a managementului
Munca cu furnizorii si clientii se bazeaza pe
practici incorecte

evaluate si dacd sunt inofensive ar trebui
introduse pe piata

Guvernarea companiilor ar trebui sa includa
actionarii, managerii si o gamd largd de

grupuri de interese inclusiv sindicatele,
consiliile muncitorilor etc

* Abordare pragmaticid a problemelor CSR

* Dezvoltarea durabild definitd in termini de
supravietuire a afacerii * DMunca cu furnizorii si clientii trebuie sa fie

® Profitul este singurul obiectiv al afacerii si ar corectd

trebui atins indiferent de modalitate * Abordarea pe bazi de principii si pragmatica
a problemelor de CSR

* Dezvoltarea durabild este definitd in termeni
de supravietuiere si crestere reciproca a
afacerii, a mediului §i a comunitatii

* Profitul este unul dintre multele obiective ale
afacerii si trebuie atins insd nu cu orice pret.

Sursa: Brian Jones, Ryan Bowd, Ralph Tench. Corporate irresponsibility and corporate social responsibility:
competing realities, op.cit., p. 304.

Dezvoltarea durabild — premisa a responsabilititii sociale corporatiste

In contextul responsabilititii sociale corporatiste se impune discutarea unui concept foarte
apropiat $i mult dezbatut de literatura dedicatd subiectului, amintit deja de noi in discutia anterioara
si anume degvoltarea durabild. Prin implicarea continud in problemele interne si externe ale companiei,
managementul acesteia va fi capabil sa detina toate informatiile de care are nevoie pentru a sti care
sunt masurile si deciziile cele mai potrivite de luat pentru bunul mers al activitatii. Este nevoie deci
ca un manager s tina cont in programele sale de toate evenimentele care ar putea sa afecteze intr-un
fel sau altul, in viitorul mai apropiat sau mai indepartat, activitatea companiei. Degvoltarea durabild
presupune o activitate sprijinita de proiecte pentru prezent care vor sustine compania $i pe viitor.
Previziunile sunt greu de realizat si de aceea este mult mai important ca managementul sa desfasoare
o activitate eficienti in prezent cu scopul de a beneficia de rezultate si oportunititi pe viitor. In acest
sens este esential sa identifice oportunitatile de moment, care vor naste altele in viitor. Acestea din
urmi, sunt conform lui Drucker consecinte si efecte ale unor evenimente petrecute deja: “In
treburile omenesti — politice, sociale, economice si din sfera afacerilor — nu are sens sd incerci si
prevezi viitorul, dardmite si te gandesti ce se va intampla peste 75 de ani. Este insd posibil — si
folositor — sa identifici principalele evenimente care s-au petrecut deja, sunt irevocabile, si de aceea
vor produce efecte previzibile intr-un deceniu sau doua. Este posibil, cu alte cuvinte, sa afli si sa te
pregitesti pentru viitorul care deja s-a intAmplar’”. Drucker vorbeste despre schimbirile pe care
organizatiile le suferd in societatea moderna si despre necesitatea acestora de a face parte din
comunitate. Dorinta de a desfasura o activitate cat mai eficientd intr-o anumitd zona, duce
organizatiile moderne spre ideea de responsabilitate sociald. Prin aceasta ele castiga putere sociala si
incredere sociald. Stim deja ca eficienta economicd a unei organizatii nu mai este singura rispundere
pe care aceasta o are. Drucker considerd ca fird responsabilitate puterea ar putea degenera fie in
tiranie, fie in ineficientd, tocmai de aceea necesitatea existentei organizatiilor responsabile social nu
va dispdrea ci se va accentua’.
Literatura vorbeste despre dezvoltarea durabila prezentand-o “ca fiind intersectia dintre mediu,
societate si economie ... In prezent 95% dintre marile companii din Europa si SUA cred ci

72 Peter, Drucker. Despre profesia de manager, Meteor Press, Bucuresti, 1998, p. 7.
73 Idem, pp. 116-118.
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dezvoltarea durabild este importanti”™. Deoarece termenul a fost inteles diferit de-a lungul

traiectoriei sale in lumea afacerilor, el a capitat trei tipuri de abordari:

1. dezvoltare durabild foarte puternici — o adordare radicald a ecologistilor, ce implica
standarde ridicate de protectie a mediului, ce considera ca bunastarea individului nu trebuie
sa se bazeze pe sacrificarea mediului; adeptii acestui tip de dezvoltare durabild considera ci
sistemul economic capitalist nu este compatibil cu sustenabilitatea puternica.

2. dezvoltare durabila foarte slaba — este reprezentata de pietele globale libere, de capitalism,
unde privatizarea, inovatiile tehnologice si legile cererii si ale ofertei sunt vazute ca si chei ale
rezolvirii problemelor de mediu;

3. dezvoltare durabild intermediard ca §i pozitie - sunt in principal determinate de masura in
care intentioneaza si intervina in regulamentul economiei de piatd, prin afectarea
redistribuirii bogatiilor, a coeziunii sociale, prioritizarea biodiversitatii, conservarea energiei,
consumerismul “verde”etc”.

Preocuparea pentru soarta generatiilor viitoare a devenit tot mai prezentd in strategiile de
dezvoltare a marilor companii, acest lucru simtindu-se mai acut incepand cu anii 70, cand
dezvoltarea economici a scos la iveald §i consecinte negative precum poluarea, defrisarea padurilor,
urbanizarea excesiva etc. Discutiile consistente pe seama acestui subiect au debutat in anul 1972 la
Conferinta ONU tinutd la Stokholm. Subiectul central a fost eco-degvoltarea, concept nou in acel
moment s§i care impunea abordarea dezvoltirii economice in contextul factorilor mediului
inconjuritor. In completare a venit raportul denumit Limitele Cregterii, realizat de Clubul de la Roma, si
care ,,a obligat omenirea si constientizeze cd problemele cresterii economice sunt inseparabile de
cele ale poluirii mediului, cresterii explozive a populatiei, epuizirii resurselor etc”’. Dezvoltarea
durabila presupunea pentru acel moment schimbarea mentalitatii cu privire la importanta mediului
inconjurator pentru bunistarea sociald si ale multelor schimbari majore pe care fiecare companie
trebuie sd le aibd in vedere. Raspunsul la aceastd cerintd generald vine din partea oamenilor care ar
trebui si beneficieze in urma implementirii programelor de dezvoltare durabild de o crestere a
bunistirii sociale si de o scidere vizibili a problemelor sociale de orice naturi. in acest sens putem
mentiona si parerea lui Guillaumont, citat de Pohoata care spune ca dezvoltarea trebuie conceputa ca
fiind ,,ansamblul schimbarilor de structuri mentale si de comportamente sociale care permit cresterea
produsului real global si care transformi progtesele particulare intr-un progres social generalizat™”.

. In 1987 Comisia Brundtland adopta si incetiteneste termenul de dezvoltare durabila
aceasta ,,castigand adeziunea unui mare numdr de actori sociali intr-un timp relativ scurt, idea
adoptandu-se in diferite instante: organizatii internationale, guverne nationale, organizatii
economice, comunitati, ONG-uri si sectorul privat”78. O serie de alte reuniuni internationale
au continuat apoi acest subiect: Conferinta ONU de la Copenbaga (1995), Conferinta Natiunilor
Unite pentru Medin si Dezvoltare (Rio de Janeiro, 1992), Reuniunea Ministeriald de la Geneva (2001)
etc., sustinute de diferite convetii si protocoale reprezentative pentru activitatea companiilor:
Conventia RAMSAR (1973), Conventia Natinnilor Unite privind Dreptul Asupra Marii (1992),
Protocolul de la Montreal, Raportul Our Common Future (mai cunoscut sub numele Brundtland) al

7+ Bob Giddings, Bill Hopwood, Geoff O'Brien. Environment, economy and society: fitting them toghether into sustainable
development, in ,,Sustainable Development”, Vol 10, 2002, p. 187, Interscience.

75 Liza Griffin, David Pepper. Sustainable Development, in ,,Encyclopedia of Community”, 2003, SAGE Publications,
disponibil la http://www.sage-ereference.com/community/Article n477.html, consultat in 13.04.2010.

76 Toan Pohoatd. Filosofia economica si politica degwoltarii durabile, Ed. Economicd, Bucuresti, 2003, p. 14.

77 Idem, p. 11.

8 Coord. Citidlin Zamfir, Simona Stinescu. op.¢it., p. 158.
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Comisiei de Mediu si Dezvoltare”. Unul dintre cele mai importante astfel de rapoarte este
cel adoptat in 1992 la Rio de Janeiro, Conventia Diversititii Biologice, care “a stabilit trei
obiective principale: conservarea diversititii biologice, folosirea in mod durabil a
componentelor sale si impartirea in mod corect si egal a beneficiilor oferite de resursele
genetice”™. Printre cele mai noi strategii este cea adoptati de UE in anul 2001, revizuitd in
2006 si anume Strategia de Degvoltare Durabild care este orientatd spre atingerea unei societati
mai prosperd, mai corectd care sa se manifeste Intr-un mediu curat si sanatos atat in prezent
cat si in viitor
Ficand o trecere prin literatura, autorii volumului Degvoltarea Durabild, o perspectiva romdineascd, ajung la
o setic de concluzii demne de rezumat aici. In primul rind dezvoltarea durabili lucreazd in
interdependentd economic-social-ecologic, addugandu-se din punctul de vedere al unor autori si
aspectul tehnologic. Mai apoi, ea solicitd o schimbare profunda de mentalitate la nivelul sistemului
social, care trebuie si inteleagi faptul cd dezvoltarea durabild vegheaza la un trai mai bun. Din punct
de vedere ecologic, importanta dezvoltarii durabile este majora, in conditiile in care activitatea unei
companii poate sa afecteze nu doar aria sa de desfasurare ci si pe cele invecinate. Iar fara o protectie
crescutd a mediului, dezastrele naturale sunt iminente. Astfel constientizarea dezvoltirii durabile
trebuie si inglobeze mai multe categorii de obiective: pe cele ale sistemelor economic, social,
ecologic toate inglobindu-se in programe optime si durabile®. Printr-o politica internd care vede in
dezvoltarea durabila, pe langa toate beneficiile deja enumerate aici si noi sanse de a fi perceput
pozitiv de cdtre comunitate, noi sanse de a motiva anturajul social si noi sanse de a se consolida din
punct de vedere al imaginii de ansamblu, compania va reusi si dobandeasca increderea de care are
nevoie din partea stakeholderilor. Rolul companiei este acum si acela de a mentine un echilibru intre
interior §i exterior, prin programe si activitati care sa satisfacd atat nevoile proprii cat si pe cele ale
diferitelor tipuri de stakeholders.

Dezvoltare durabili si responsabilitate sociald corporatista

Dezvoltarea durabila si responsabilitatea sociala corporatistd sunt procese discutate de
literatura impreund, deoarece dezvoltarea durabild “imbratiseaza cei trei pioni ai protectiei mediului,
responsabilititii sociale si dezvoltirii economice”. Termenii sunt abordati si in contextul
globalizarii. Unii specialisti considerd cd fenomenul globalizirii duce la “inegalitati in materie de
avere, degradarea mediului §i la practici incorecte de munci toate reprezentaind boli edemice ale
procesului”®, iar responsabilitatea sociald corporatistd este vizutd ca acel proces gandit pentru a
remedia astfel de boli si a sustine dezvoltarea durabila. Astfel stakeholderii au devenit tot mai
constienti de faptul ¢ practicarea CSR-ului ofera tot mai multe avantaje legate de drepturile omului,
de munci, de protectia mediului si a comunitatii in general mai ales cd aceasta forta predominanta a
societatii actuale, globalizarea, lasatd si evolueze in toate partile va impiedica dezvoltarea durabila
globala™. Sub semnul globalizirii stau, spre exemplu, noile tehnologii care, privite pozitiv sunt utile

7 Pentru informatii cu privire la subiectele discutate la aceste conferinte, precum i la sumarizarea conginutului
rapoartelor mentionate vezi Ion, A., Popescu, Aurelian, A., Bondrea, Midalina, 1., Constantinescu, Degwoltarea Durabild, o
perspectivd romaneascd, Editura Economicd, Bucuresti, 2005, pp. 11-21.

80 Adtian Payne. Corporate social responsability and sustainable development, in ,Jurnal of Public Affairs”, Vol. 6, 2000, p. 287,
InterScience.

81 Ldem, pp. 23-27.

82 Peter White. Building a sustainability strategy into the business, in ,,Corporate Governance”, Vol. 9, No. 4, 2009, p. 387.
Emerald.

83 Khristina Herrmann. Corporate social responsibility and Sustainable Development: The European Union Initiative as a Case Study,
in ,,Indiana Journal of Global Legal Studies”, Vol. 11, Issue 2, 2004, p. 205, Project MUSE.

84 Idem, p. 208.
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insd, privite din punct de vedere al mediului pot fi ddunatoare. Gisirea echilibrului in acest context
este solutia pentru un proces de dezvoltare durabild propice care intr-adevar sa aducd beneficii
prezentului fard a compromite capacitatea generatiilor viitoare de a-si indeplini propriile nevoi.
Potrivit World Commission on Environment and Development acest fapt reprezinta limitarile procesului de
dezoltare durabild care poate avea doud versiuni: “existd versiuni ‘tari’ si versiuni ‘moi ale
dezvoltirii durabile. Versiunile tari impun restrictii reale asupra naturii $i gradului de dezvoltare in
numele sustenabilitatii. Versiunile moi trateaza dezvoltarea durabild ca pe un set de orientari si
obiective foarte generale”®. Fiind un proces atit de puternic, globalizarea a trezit multe intrebari si
ingrijorari cu privire la putere, responsabilitate, rolul guvernelor si al companiilor. Astfel
“Multinationalele trebuie si demonstreze ca actioneazd responsabil ... Totodati este nevoie sd se
inteleaga clar care este rolul si responsabilitatea companiilor globale, mai ales cand este vorba despre
cursul de dezvoltare al lumii”™.

Adoptarea programelor de CSR avand la bazi dorinta de dezvoltare durabila va duce la
schimbdri majore in strategia corporativa, care va trebui si aibd “dezvoltarea durabild ca si scop ...
deoarece aceasta vegheaza la cele mai bune interese ale multinationalei intrucat va conduce la
productivitate sustinuti, profit si succes general”. Tot acum, compania ar trebui si analizeze 5
factori specifici fiecdriei tiri in care activeazd, intrucat un program de dezvoltare durabild inadecvat
zonel nu va functiona optim: 1. factorul economic — care include stabilitatea economica, rata inflatiei,
stabilitatea monedei, oportunititile de crestere si dezvoltare a pietei; 2. factorul politic/legal — care
include politicile guvernamentale, existenta reglementarilor nationale si internationale, sistemul legal
existent si sistemul de aplicare a mecanismelor interne; 3. factorul tehnologic si furnizor — care
include infrastructura, disponibilitatea si utilizarea internetului si a altor tehnologii, si reglementirile
legale aplicate furnizorilor; 4. factorul social/demografic — care include educatia si nivelul de venit,
populatia, afinitatile culturale, conditiile de munci existente si dorite, bariere lingvistice; 5. factori de
mediu — care include relementirile legate de mediu, prezenta resurselor naturale si politicile statale
legate de mediu®. O astfel de analiza va permite o intelegere mai profundd a mediului si a economiei
in care compania doreste sa activeze. Prin strategia de CSR compania trebuie sa-si stabileascad un set
clar de valori: respect si atentie pentru viata comunitatii, imbunatatirea calitatii vietii, schimbari in
atitudinile i practicile personale, congtientizarea comunitatii in vederea intelegerii propriului mediu,
crearea unor aliante globale etc. Toate aceste valori bine implementate “sunt cruciale pentru
contributia companiei la dezvoltarea durabili intr-o lume globalizati*”. Literatura a identificat trei
arii principale pe care politicile de CSR incluse in strategiile companiilor le influenteaza: 1. CSR-ul
necesitd implementarea unor activititi principale de afaceri responsabile social care si minimizeze
impactul negativ si sa optimizeze impactul pozitiv. Prin asta compania va trebui sd se alinieze unor
standarde internationale legate de mediu, muncd si drepturile omului precum s$i unor programe
proactive care controleaza riscurile si costurile sociale asociate cu activitatea lor. 2. Companiile ar
trebui si-si concentreze investitiile sociale spre partile mai sirace ale comunitatii gazdd si sid
implementeze programe filantropice care sa devind parte integrantd a strategiei companiei. 3. CSR-ul
cere companiilor sa se angajeze in dialoguri de politici publice si de consolidare a institutiilor cu
scopul de a incuraja un mediu care sa conduci atat la o afacere profitabild cat si la dezvoltarea
durabild™.

85 Idem, p. 209.

86 Adrian Payne. gp.cit,p. 286.

87 Khristina Herrmann, op.ciz., p. 216.
88 Idem, p. 217.

89 Idem, p. 219.

9 Idem, p. 220.
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Uniunea Europeana a specificat in raportul Green Paper din 2001 faptul cd “competitivitatea si
profitabilitatea, ca si baze de supravietuire pe termen lung, sunt premisele esentiale pentru
companiile care acceptd responsabilitatea sociald. Conexiunea dintre succesul afacerii si
responsabilitatea sociala trebuie vazuta in urmatorii termini: responsabilitatea sociald Impreuna cu
succesul economic contribuie la sustenabilitatea unei companii. Este asadar important sd sfituim
companiile si vada responsabilitatea sociald ca pe o actiune pe termen lung, ca pe o investitie
strategicd in politici precum marketingul si precum instrumente si activititi de management”. Mai
mult decat atat, o activitate sustenabild constanta a unei companii denoti o dorinta de existenta
indelungati, iar “Sustenabilitatea CSR-ului este dependenti de sustenabilitatea firmei””. Beneficiile
implicarii in activitati de responsabilitate sociald vor fi vizibil mai mari daca procesul st alituri de
strategia de dezvoltare a companiei si, mai mult decat atat, atunci cand dezvoltarea produselor si
serviciilor acesteia se bazeaza pe principiile CSR. Acest aspect a fost unul dintre cele mai discutate la
World Economic Forum din Elvetia, concluzia fiind urmatoarea: “vedem responsabilitatea sociald
corporatistd ca parte si parceld a afacerii si ca parte a competentelor noastre de baza””. Beneficiile
reciproce ale combinarii strategiei afacerii cu CSR-ul si cu dorinta de dezvoltare durabila nu mai sunt
deja o surprizd pentru marile companii.

Companiile de azi incearcd sa giseascd acele strategii de dezvoltare care sd indeplineascd atat
cerintele pietei cat si pe cele proprii afaceri. Astfel strategiile win-win (castig-castig) sunt de cele mai
multe ori preferate deoarece acestea promoveazid mult doritul fenomen “triple bottom line”,
cunoscut si ca “people, planet, profit” — “oameni, planetd, profit” inventat de Elkington, in care
“stakeholderii si comunitatea obtin dezvoltare durabild, datorita initiativelor companiilor, in timp ce
companiile obtin incredere, loialitate si dezvoltare durabild™™. “Triple bottom line” este punctul de
pornire a multor afaceri dornice de dezvoltare durabild. Pe langi profitabilitatea vizatd, aceste
companii mai au in vedere alte doud componente: oamenii si planeta. Center for Sustainability spune ca
“Orice decizie luatd de afacerile sustenabile nu trebuie si vitimeze (ba dimpotrivi sa

%995

imbunititeascd) calitatea mediului si trebuie sd construiascd si o componentd social/comunitard
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accesat 28.05.2010.

3 Idem.
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consultat 31.05.2010.
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Sursa: Center for Sustainability, www.centerforsustainability.org

Beneficiile “triple bottom line” sau cei 3 E (economy, equity, environment) -3P (prosperity, people,
planet) cum mai este denumit, se extind in sapte arii:

1. angajarea usoara a celor mai talentati
o mai mare putere de retinere a celor talentati
cresterea productivitatii angajatilor
reducerea cheltuielilor de fabricatie
reducerea cheltuielilor pentru site-urile comerciale
cresterea venitului / a participdrii pe piatd
reducerea riscului, finantare mai usoari ",

Dezvoltarea durabild, responsabilitatea sociald corporatista si “triple bottom line” sunt agadar
elemente compatibile si puncte de vedere de luat in considerare in strategia de dezvoltare a
companiilor, fiecare aducand beneficii atdt companiei, mediului cat §i tuturor categoriilor de
stakeholderi. CSR-ul este vizut ca o investitie in “triple bottom line” care sprijind misiunea si
viziunea companiei si care pledeaza pentru dezvoltarea durabili. Responsabilitatea sociald
corporatisti si dezvoltarea durabild sunt fenomene tot mai complexe ale mediului organizational
modern. Tot mai putine companii mentin vie idea de profitabilitate economica a companiei propusi
de Friedman. La fel de importanta ca §i aceasta este astdzi echilibrarea companiei cu mediul din care
face parte si vegheaza asupra viitoarelor procese ce vor afecta bunul mers al activititii ei. Fiind atenta
la pastrarea normalitatii sociale pentru a nu compromite satisfacerea nevoilor generatiilor viitoare,
compania prevede practic un viitor prosper pentru ea Insasi. Implicarea in actiuni de responsabilitate
sociala in vederea dezvoltarii durabile atrage consecinte favorabile tuturor partilor implicate fapt ce
aseaza acest proces in linia principald a strategiei de management. In fond scopul companiei, sustine
Willard, este de a supravietui si de a prospera, scop bazat pe principiul durabilitatii. Pentru a-si atinge
acest scop compania trebui sa giseascd acele mijloace de a activa, inova si consuma prin care sa
pastreze o relatie cat mai bund cu toate categoriile de stakeholderi. Atragerea si mentinerea
angajatilor, adaptarea la schimbirile economiei de piata si bunul mers al afacerii depind de felul in
care managementul va sti sa echilibreze partile interne si externe ale companiei cu toate
componentele lor. In egald masurd scopul societitii este de a supravietui, de a prospera si de a fi un
sistem durabil. In acest sens toti indivizii trebuie si vegheze la indeplinirea nevoilor lor curente dar
fird a neglija posibilitatile limitate ale planetei de a sustine aceste nevoi i fird a neglija viitoarele
generatii si nevoile lor. Mai mult decat atat, scopul mediului Inconjurator este acela de a fi un sistem
ecologic durabil iar Indeplinirea acestuia se poate realiza doar prin oprirea distrugerii lui. Astfel
scopurile durabile ale companiei, societdtii si mediului sunt practic intrepatrunse. Companiile sunt
actori puternici in tot acest proces iar puterea lor tinde in prezent si se rasfranga si asupra acestei
conexiuni”.

Nk

Caiteva strategii si practici de responsabilitate sociala corporatista testate

In cadrul strategiei generale de management a companiei se incadreazd de obicei mai multe
planuri strategice mici care duc la un tot unitar al bunului mers al afacerii. O astfel de strategie este si
cea de CSR care “este o foaie de parcurs pentru a inainta in problemele de CSR. Stabileste directiile

% Bob Willard. The Sustainability Advantage. Seven Business Case Benefits of A Triple Bottom Line, New Society Publishers,
Canada, 2005, p. 21.

97 Bob Willard. The Next Sustainability Wave. Building Boardroom Buy-In, New Society Publishers, Gabriola Island, Canada,
2005, pp.1-2.
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si scopurile firmei pe termen lung cu privire la CSR, permitand firmei sd aibd succes prin utilizarea
resurselor sale in mediul sdu unic si sa satisfacd nevoile pietei si sd indeplineascd asteptirile partilor
interesate””. Importanta unei strategii de CSR este perceputd, aga cum am vazut deja, de tot mai
multe companii mari ce-si clidesc activitatea pe planuri bine stabilite si implementate, in vederea
unor rezultate asteptate. “Urmadrirea unei strategii de CSR ajutd la asigurarea faptului cd o firma
construieste, mentine si intireste continuu propria identitate, propria piatd, si propriile relatii””. In
opinia lui Hohnen o buna strategie de CSR va avea in vedere mai multe aspecte:

* directia generald pentru care firma doreste sa munceasca CSR

= stakeholderii si perspectivele si interesele lor

® o abordare de bazi pentru a putea avansa

" anumite zone prioritare

* un timp prestabilit pentru actiune, personalul responsabil i masurile imediat urmaitoare

* un proces de revizuire si de asigurare a rezultatelor'”.

Hohnen propune mai apoi si cinci pasi de urmat pentru a dezvolta o strategie de CSR:

1. construirea de sprijin impreund cu managementul superior si cu angajatii

2. cercetare cu privire la ceea ce altii (inclusiv concurenta) fac si evaluarea instrumentelor de
CSR deja cunoascute
pregitirea unei matrici de actiuni propuse de CSR
optiuni pentru a dezvolta proceduri si modalitatile de afaceri pentru ele

5. decizii cu privire la directia, abordarea, limitele si zonele de interes'"".

Kotler si Lee au identificat mai multe tipuri de practici de responsabilitatea sociala
corporatistd care au funcionat de-a lungul timpului §i au adus rezultate remarcabile la nivel de
organizatie. In numar de sase, autorii au incadrat aceste practici sub titlul generic de Initiative Sociale
Corporatiste (Corporate Social Initiatives) termen pe care l-au definit astfel: “majoritatea activitatilor
pe care o corporatie le initiazd pentru a sprijini cauzele sociale si pentru a indeplini angajamentele
responsabilititii sociale corporatiste™"”.

1. Cause Promotions — corporatia furnizeaza fonduri, contributii in natura sau alte resurse
corporatiste pentru a spori nivelul de constientizare legat de o cauzi sociald sau in vederea gasirii
de resurse financiare sau umane pentru sustinerea acelei cauze. Corporatia poate initia si sustine
singura un astfel de proiect sau poate fi unul dintre partenerii acestuia.

2. Cause-Related Marketing — corporatia se angajeaza si ofere unei cauze sociale o
contributie sau sa doneze un anumit procent din veniturile castigate din vinderea unui produs.
De cele mai multe ori acest tip de contributie este anuntata din timp si se desfdsoarid pe o
perioada determinata, cu ajutorul unui singur produs si pentru o cauza specificata clar.

3. Corporate Social Marketing — corporatia sprijind dezvoltarea si implementarea unei
campanii de schimbare de comportament ce intentioneaza sa imbunatiteascd sinitatea publica,
siguranta cetatenilor, mediul sau binele comunitatii. Corporatia poate s initieze singura o astfel
de campanie dar de cele mai multe ori ea este partenerul organizatiilor publice sau ale ONG-
urilor.

4. Corporate Philanthropy - corporatia face o contributie personala si directd unei cauze, de
cele mai multe ori sub forma de subventii in numerar, donatii sau alte tipuri de servicii. Acest tip
de initiativda sociala corporatista este cea mai traditionald dintre toate. Multi teoreticieni au fost

B
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preocupati de analiza filantropiei corporative. In 1991 Carroll spunea ci “filantropia corporativa
este uneori reprezentata in topul piramidei responsabilititii sociale corporatiste sau ca un rezultat
al performantei sociale corporatiste””. Ea a fost introdusd in strategia corporatisti a unor
companii capatand chiar numele de strategic philanthropy (strategie filantropicd), chiar daci
termenul poate fi considerat un oximoron. Strategia filantropica reprezintd asadar “un exemplu
de firma, cdutand sid realizeze un rezultat sinergetic prin orientarea resurselor corporative la
problemele sociale care rezoneazi cu valorile de bazd si misiunea firmei”'™. Astfel aderand la
sintagma “caritatea incepe acasa” companiile vor contribui la bunul mers al societatii intr-o
maniera eficienta.
5. Community Volunteering — corporatia sprijind si Incurajeazd angajatii, partenerii si
grupurile cointeresate sa munceascd voluntar pentru a sprijini comunitatea locald §i cauzele
sociale ale acesteia. Poate fi o activitatea proprie a corporatiei sau poate fi realizati ca partener al
unui ONG.
6. Socially Responsible Business Practices — o corporatie adopti si dezvolti practici
discretionare de afaceri si investitii care sprijina cauze sociale ce doresc sa imbunitateasca binele
comunititii si si protejeze mediul'”.
Fiecare dintre aceste practici de CSR au o caracteristici fundamentald care le deosebeste de celelalte.
Astfel couse promotions se deosebesc prin faptul cd sprijind o cauza prin programe de constientizare
asupra ei; cause-related marketing este unic prin faptul ca donatiile fatd de cauza sunt strans legate de
volumul vanzirilor inregistrate de produsul pus in joc; corporate social marketing este intotdeauna
focusat pe scopul de a influenta schimbarea de comportament vis-a-vis de o cauza; community
volunteering se bazeaza pe suportul voluntar al angajatilor si partenerilor in sprijinirea unei cauze
locale; corporate philanthropy are ca si specific scrierea directd a unui cec; iar corporare socially responsible
business practices se refera la adoptarea unui anumit comportament de afaceri care s contribuie la
imbunititirea mediului si la binele comunititii'™. Observatiile autorilor nu se opresc aici. Avand la
bazi numeroase campanii de CSR analizate ei sustin faptul ca o corporatie poate sa-si exprime o
tema de responsabilitate sociald corporatista in toate cele sase initiative discutate, insd este mai des
intalnitd situatia in care o corporatie are mai multe teme de responsabilitate sociald materializate in
doar cateva dintre aceste initiative. Totusi o singurd campanie, bazata pe o tema de CSR, poate
integra mai multe initiative. Dintr-un alt punct de vedere celor sase initiative de CSR i se atribuie
uneori si alte elemente sau sunt descrise altfel. Astfel cause promotions este asemanat cu programe care
descriu defapt cause marketing, canse sponsorship (programe legate strict de sponsorizare), cause advertising
(programe legate de publicitate pentru o cauzd), co-branding sau corporate sponsorships (sponsorizare
oferitd de companie). Cause-related marketing este inclus de unii in cause marketing (marketing pentru
cauza) sau programe de co-branding. Corporate social marketing este considerat uneori ca un subgrup al
canse marketing (marketingul pentru cauza). Corpoarte philanthropy este uneori exprimat ca fiind corporate
giving (datorie corporativa), community giving (datorie fata de comunitate), community development
(dezvoltare comunitard), community involvement (implicare comunitard), corporate social investment
(investitie corporatist-sociald) sau community outreach (sensibilizare comunitard). Community volunteering
este des asemanat cu community service (serviciu comunitar), community development (dezvoltare
comunitard), community relations (relatii comunitare), community involevement (implicare comunitard),

103 David H. Saiia, Archie B. Carroll , Ann K. Buchholtz. Philantropy as Strategy: When Corporate Charity ,,Begins at Home”, in
,Business & Society”, Vol. 42, No. 2, 2003, pp. 169-170, SAGE, apud A.B. Carroll. Corporate Social performance measnrement:
A commentary on metods for evaluating an elusive construct, in ,,Reaserch in corporate social performance an policy, Vol. 12, No.
42, 1991.
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community outreach (sensibilizare comunitard), community partnerships (parteneriate comunitare), si
corporate citizenship programes (programe de cetitenie corporativa), care la randul siu sunt considerate
de unii autori a fi gesturi de filantropie: “ceea ce este des descris ca si cetatenie (citizenship) ar trebui
poate s fie reformulat in termeni mai potriviti care sa descrie mai exact intentia din spatele acestei
activitati. ... Multe dintre actiunile care sunt descrise a fi exercitii de cetitenie corporativa (corporate
citizenship) in realitate insumeazd gesturi filantropice desfisurate in scopuri de bune practici ale
relatiilor publice”'”. Socially responsible business practices este pentru unii sinonim cu corporate social
responsibility (responsabilitate sociald corporatistd), corporate citizenship si corporate commitment'™. Astfel
in literatura de specialitate cele sase practici de responsabilitate sociald corporatistd pot fi deseori
aseminate sau denumite si in felul in care au fost enumerate mai sus.
Cele sase tipuri de practici responsabile social descrise de Kotler si Lee au atras dupi sine
mai multe consecinte favorabile companiei si comunitatii:
* intensifica sensibilizarea opiniei publice si grija pentru cauza
" sprijind gasirea de fonduri incurajand clientii $i alti membri ai comunitatii sa contribuie la
cauzd
" cresterea participarii comunitare in legatura cu activitatile legate de cauza
* sprijind eforturile de influentare spre schimbare a comportamentului individual si a
practicilor de afaceri care si ducd la imbunatatirea sanatatii publice
* intretine cresterea fondurilor si a altor resurse care ajuta eforturile financiare indreptate spre
cauzd
" sporeste numarul voluntarilor ce pun in joc ideile, timpul si sprijinul lor spre solutionarea
cauzei
" construieste o puternica reputatie corporatiei
* contribuie la realizarea tuturor telurilor corporatiei prin deschiderea unor noi piete sau prin
construirea de relatii pe termen lung cu partenerii de afaceri
" atrage si motiveaza forta de munca
* reduce costurile operationale prin, spre exemplu, adoptarea de programe care si reduci
costul de productie a materialelor
"  sprijind obiectivele de marketing
" construieste o puternica relatie intre business si comunitate'”.
Ca si un sfat adresat corporatiilor dornice de implicare sociald, autorii enumera sase elemente pe care
acestea ar trebui si le ia In considerare in momentul in care alcituiesc programul de responsabilitate
sociala corporatista:
1. alege doar cateva probleme sociale pe cate si le sprijini
2. alege acele probleme sociale care privesc comunitatea in care afacerea ta activeaza
3. alage acele cauze care sunt in sinergie cu misiunea, valoarea, produsele si serviciile tale
4. alege cauzele care au potentialul de a sprijini obiectivele afacerii tale
5. alege acele probleme care sd-i preocupe si pe grupurile cheie cu care afacerea vine in contact:
angajati, grupuri tinta, clienti, investitori si liderii corporatiei
6. alege cauze care pot fi sprijinite pe termen lung'".
Managerii intervievati de Kotler si Lee au identificat si alte elemente secundare ale strategiei de CSR,
ce vin sa sprijine cauza aleasa :
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1. alege acele initiative de solutionare care se adapteaza cel mai bine cu afacerea i cu obiectivele
acesteia
alege acele initiative care s intruneasca nevoile principale ale cauzei
alege mai multe initiative pentru o singura cauza
alege initiative care reprezinta un potential major pentru intarirea partenerilor in comunitate
alege acele initiative care prin experienta personald s-au dovedit utile
alege initiative care vor aduce resurse abundente'"".

Pracncﬂe de CSR deja utilizate si trecute in revistdi de noi sunt dovezi clare ale faptului cd
activitatea de responsabilitate sociald corporatistd s-a dezvoltat mult si a adus rezultate remarcabile
atat companiilor cat si mediului social.

SNSRI

Rolul Relatiilor Publice in activitatea de
Responsabilitate Socialda Corporatista

Privire generala

Asa cum am putut vedea, responsabilitatea sociald corporatistd este deja un dat al activitatii
zilelor noastre in cadrul organizatiilor. A fi responsabila social, inseamna pentru o organizatie, a fi
constienta de mediul in care isi desfasoara activitatea, a fi dornica de imbunatitirea aspectelor sociale
ale zonei si ale indivizilor si a fi preocupata de situatia sociald interna si externa proprie. Diversele
programe de responsabilitate sociald corporatista intrd deja in strategia de dezvoltare a organizatiilor
si sunt destinate comunitatii locale. Aceasta este formatd din ,,mai multe publicuri structurate pe
baza unor interese, atitudini, aptitudini comune (politice, economice, culturale, religioase, etnice,
rasiale etc.)”'””. Aceste publicuri se impart in doud structuri: 1. structura oficiald sau formali de
putere, formatd din factorii de decizie oficiali §i 2. structura neoficiald sau informald de putere
formata din lideri neoficiali de putere'”. Responsabilitatea sociald corporatisti realizeaza in aceste
comunititi programe pe termen lung si sunt implicate tot mai multe resurse de naturd financiara si
umand in acest tip de activitati. Oportunitdtile pentru astfel de programe nu sunt putine. De la
aspecte legate de relatiile dintre angajati si mediul propice de lucru, pana la aspecte legate de mediul
inconjurator, de comunitate si chiar de individ, toate intrd in sfera posibilitatilor de implicare social.
Literatura vorbeste despre scopul relatiilor companiilor cu comunitatea locala, care este considerat a
fi acela de bun cetitean si vecin al acesteia ,,aceasta imagine fiind de natura si potenteze functionarea
sa”'"". Desigur ¢4 nu sunt intimplitoare dorintele organizatiilor de a veghea la bunul mers al spatiului
social. Consecintele unor astfel de activititi sunt de cele mai multe ori pozitive. In acest context se
pune mereu intrebarea daca programele de responsabilitate sociald corporatistdi nu sunt decit o
manevri prin care organizatiile doresc sa castige o imagine publica pozitiva, si combatd concurenta
si sd se situeze pe un loc fruntas in preferintele grupurilor de interese. Pentru o perioadd de timp
responsabilitatea sociala corporatista a fost consideratd a fi o noud solutie identificati de
departamentul de relatii publice pentru a imbundtiti imaginea organizatiei facand apel la partea
sentimentald a publicului care ar putea fi induiosat de implicarea companiei in solutionarea unor
probleme sociale si astfel ar deveni mai apropiati de acea organizatie sau chiar s-ar transforma in
clienti, parteneri, colaboratori fideli. Aceasta suspiciune existid inca si astazi. Frankental vorbeste
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despre locul si departamentul oferit, in cadrul organizatiei, activitatii de CSR: ,,un indicator al valorii
reale pe care companiile o atageazd CSR-ului este datd de locul pe care il vor gisi acesteia in cadrul
structurii organizatiei. Este de obicei localizata in cadrul afacerilor externe, afacerilor corporative sau
a afacerilor comunitare. Cu alte cuvinte, este vizut ca un adjunct al PR-ului, o functie a relatiilor
externe ale companiei, nu ceva care trebuie si fie incorporat de-a lungul organizatiei orizontal si
vertical”'”. Este totusi adevirat, din punctul nostru de vedere, faptul ci granita dintre relatiile
publice si responsabilitatea sociala corporatista este una sensibild. Defapt, la prima vedere, nici nu i-
am putea condamna pe cei care ar da crezare intentiilor ascunse ale CSR-ului. Consecintele pozitive
ale implicdrii sociale ale unei organizatii sunt clar vizibile imediat. Situatia ar putea fi usor
comparabild cu una de gen politic in care un actor politic dornic de a strange voturi oferd unei
anumite comunitati mancare pe gratis pe parcursul unei zile intregi pentru ca mai apoi acei indivizi sa
fie induiosati de bundtatea respectivului §i sa-l voteze. Exact asa §i o organizatie care identificd o
problema sau necesitate in cadrul unei comunititi si ajuta la solutionarea sa, va castiga cu siguranta
puncte rosii la capitolul imagine. Cu toate acestea literatura de specialitate identifica distinctii intre
responsabilitatea  sociald corporatista si relatiile publice. Multiplele confuzii legate de
intrepatrunderea celor doud entititi sunt legate si de faptul ci activitatea de CSR a fost de multe ori
realizatd de catre specialistii in relatii publice §i uneori a fost chiar inclusd in departamentul de relatii
publice al organizatiei. Comunicarea activititilor de CSR a revenit de asemenea acestor specialisti,
care au fost responsabili de alcatuirea si prezentarea rapoartelor anuale ale activitatii de CSR si nu
numai. Punerea CSR-ului sub umbrela PR-ului se datoreaza si faptului ca prin intermediul CSR-ului
organizatia este cel mai apoape de public. L.'Etang citatd de Theaker spune cd ,,CSR-ul este adesea
coordonat de catre practicienii de relatii publice pentru rezultate ale relatiilor publice, si de aceea
responsabilitatea sociald corporatista este vazuta ca fiind parte a portofoliului relatiilor publice si ca o
tehnici de stabilire a relatiilor cu diferite grupuri”''. Cei care contest relatia dintre CSR si PR spun
cd defapt nu existi o relatie intre cele doud si ca CSR-ul este doar o simpld manevra de PR:
,»responsabilitatea sociala corporativi este o inventie a PR-ului si va rimane aga ... Asta inseamna ca
CSR-ul poate avea o substanta reala doar dacd imbratiseazi toti stakeholderii unei companii ... daca
este recompensata de pietele financiare, daca definitia sa se refera la obiectivele sociale si ecologice
ale sustenabilitatii ... daca este deschisa la controlul public, in cazul in care mecanismele de
conformitate sunt in vigoare, si in cazul in care este incorporat in intreaga organizatie orizontal si
vertical”'"’. Cu toate acestea, o alti seami de literaturd discutd pe larg interferentele si aseminrile
dintre CSR si PR si le pun pe acestea in interrelatie, ambele lucrand pentru teluri comune legate de
reputatia corporatiei, imaginea ei, identitatea ei, etc. Motivatiile pentru participarea la actiuni de CSR
sunt de multe ori aceleagi cu motivatiile de practicare a PR-ului. Astfel un studiu realizat in Singapore
ce analiza printre altele motivele si beneficiile pentru care companiile asiatice fac CSR, a relevat
faptul ca ,,Cele mai frecvent citate beneficii au fost imbunatitirea loialitatii clientilor (57%),
imbunititirea culturii organizationale (53%), si atragerea si retinerea angajatilor (35%)”"'*. Alte
avantaje enumerate de studiu au fost: o coeziune mai mare a fortei de munca, imbunatatirea imaginii,
reducerea costurilor afacerii ca rezultat al practicilor de CSR si imbunatitirea reputatiei.

Identitatea organizatiei se construieste o datd cu stabilirea misiunii, viziunii $i a valorilor
acesteia. Acestora li se adauga elmentele de imagine precum logo sau sigla, slogan, culoare etc. Mai
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apol, In timp, toate activitatile desfasurate de organizatie isi vor ldsa amprenta asupra identitatii si
imaginii acesteia. Un factor esential este reprezentat si de alegerea colaboratorilor, a partenerilor de
afaceri, a grupurilor de interese in general. Prin transferul de imagine, acestia ar putea aduce un plus
sau un minus de imagine organizatiei. Toate aceste aspecte legate de estetica organizatiei sunt
completate de felul in care ea activeaza si actioneazd in mediul in care Isi desfasoard activitatea,
precum si felul in care alege s se pozitioneze in mintea publicului. Newsom si colaboratorii sai spun
cd ,,Modul in care organizatia vrea sa fie vazuta de cele mai multe dintre publicurile sale principale si
care este reflectat in declaratia descriptiva si in cea de identificare se numeste pozitionare. Astfel,
pozitionarea este similard cu strategia de diferentiere din marketing, care implica sublinierea modului
in care un produs sau un serviciu se diferentiaza de cele ale competitorilor. O declaratie de
pozitionare comunici modul in care o organizatie vrea si fie vizutd de toate publicurile sale”'"”.
Elementele alese pentru pozitionarea organizatiei isi vor spune cuvantul in imaginea de ansamblu a
acesteia. Atunci cand vorbim despre identitatea unei organizatii vorbim despre un ansamblu de
aminunte menite si construiasca o privire generald de ansamblu si sa o defineascd in functie de
activitatea sa, de colaboratorii sai, precum si sa o diferentieze de concurenta. In aceastd sferd putem
vorbi si despre responsabilitatea sociald corporatisti care reprezintd un amanunt deloc neglijabil al
identitatii organizatiei. Ceea ce organizatiile trebuie insd sa aiba in vedere este felul in care se vor
implica In acest tip de activitati deoarece ,,Pericolul constd in faptul ca, corporatiile dezvolta
programe incoerente si reactive ... nereusind sa-si defineasca responsabilititile lor morale intr-o
maniera rationald. Relatiile publice sunt in mod obligatoriu implicate aici datorita rolului lor de
responsabile de coordonarea relatiilor si a reputatiei”'”. Implicarea vizibild in activitati de CSR va
lisa o amprenta favorabild asupra organizatiei. Programele de CSR pot fi un element de diferentiere
intr-o situatie de concurentd acerbia. Oprea subliniazi in acest context urmatoarele:
,,Responsabilitatea sociald joacd un rol esential atat in crearea reputatiei corporatiste de care compania se
bucuri in randul diverselor sale publicuri, cat si in managementul identititii companiei — céci face
parte din administrarea explicitd a tuturor cdilor prin care compania se prezintd publicurilor ei. Ideea
fundamentald pe care se sprijind un program de identitate este aceea ci tot ce face/sprijind o
organizatie prin intermediul actiunilor de responsabilitate corporatisti trebuie sa proiecteze o idee
clara a valorilor in care compania crede, o idee clard despre cine este si ce conteaza pentru ea, despre
telurile ei”'?". Identitatea organizatiei, reputatia si toate elementele care le alcituiesc contribuie la
consolidarea imaginii acesteia si eventual la atingerea statutului de brand, despre care autoarea spune
ci este reprezentat de un complex de elemente interconectate ce contribuie la comunicarea valorilor
companiei in exterior. O Connor spune ca reputatia este cel mai valoros dar si cel mai fragil divident
al organizatiei. Fa ,indici o judecati de valoare asupra atributelor companiei, care de obicei
evolueaza in timp, ca urmare a performantei coerente, consolidata prin comunicarea eficienta cu si
intre stakeholderi”'®. O buni reputatie poate ajuta, in opinia autorului, la reducerea barierelor
competitiei, la intrarea in alte piete, atragerea celor mai buni investitori, angajati, parteneri de afaceri,
crearea de valoare premium pentru produse si servicii etc. Daci este sa vorbim despre brand, putem
aminti si alte pareri convingatoare in legitura cu puterea acestuia. Astfel Haig spune in introducerea
volumului care analizeaza cele mai puternice 100 de branduri ale lumii, cd ,,Brandingul este acum cel
mai important aspect al business-ului. Indiferent daci business-ul este o bancd sau un magazin de
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jucdrii, brand-ul este cel care spune dacd este de succes sau nu. Succesul brand-ului este egal cu
succesul business-ului”'®. O alti foarte interesanti caracterizare spune ci ,,brandingul este perceput
ca fiind o valoare, o investitie pe termen lung, exprimand bunatate, loialitate, reputatie, o garantie
pentru preferintele de consum prezente si viitoare”'*", Practic la imaginea de ansamblu a organizatiei
contribuie intr-o mare masurd brand-ul. Aici intervin activitatile de relatii publice. Ele sunt cele care
pe langa alcituirea zdentitdtii de brand se vor ocupa si de identitatea de ansamblu a organizatiei si de
comunicarea acestor aspecte publicului. In tot acest proces isi fac loc si actiunile de responsabilitate
sociala corporatista care vor intdri brand-ul si vor contribui la o mai buna pozitionare a organizatiei.
Putem observa o interrelatie intre elementele organizatiei: brand, identitate, relatii publice si
responsabilitate sociald corporatistd. Toate reprezintd elemente ale managementului menite si
intireascd pozitia organizatiei in mediul in care isi desfisoara activitatea. Toate contribuie la imaginea
publica a organizatiei si am putea spune cd se completeaza reciproc. Desigur ci lucrurile nu sunt atat
de simple precum ar putea parea din scurta noastra argumentatie. Cele patru elemente sunt alcatuite
dintr-o multitudine de componente care conlucreazi pentru un produs finit, numit imagine
organizationalad ce ,,joaca rolul de mediator intre organizatii si oameni, intre institutii si oameni, intre
organizatii si institutii”'”.
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O imagine publici pozitiva a unei organizatii va facilita decizia de alegere a produselor sau serviciilor
ei. Responsabilitatea sociald corporatisti de asemenea, deoarece individul este prin natura sa atasat
de acele evenimente care ii imbunitatesc viata, ii rezolva problemele si ii completeazi neajunsurile.
Daci pozitionarea se realizeazd, aga cum spune definitia ei, printr-un element diferentiator, atunci
responsabilitatea sociald corporatisti ar putea fi acela. Nu intamplator Oprea il citeazd cu
urmitoarele rinduri pe Ollins'®: ,,Urmitoarea etapi majord in evolutia brand-urilor este
responsabilitatea sociali. Va fi o mutare inteligenta sa poti spune: ,,nu este nici o diferentd intre
produsele si preturile noastre si cele ale concurentei, dar noi ne purtam frumos (cu mediul si
societatea)”'?’. Despre puterea responsabilititii sociale corporatiste ca instrument de imbunititire a
imaginii organizatiei au vorbit si alti autori, cu toate controversele iscate de acest subiect, deoarece
practica responsabilititii sociale presupune defapt un angajament umanitar, realizat voluntar §i fird
intentii ascunse. Cu toate acestea trebuie sa fim sinceri si sa recunoastem ca un astfel de proiect va
aduce beneficii de imagine organizatiei indiferent dacd aceasta isi propune acest lucru sau nu.
Inevitabil indivizii ancorati intr-un proiect in care li se rezolvd o problema vor simti simpatie pentru
cel care 1i ajuta.

Kotler si Lee sunt de parere ca asa cum cei care aleg produsele promovate de citre
specialistii in sandtate pentru a arita mai bine, a se simti mai bine si a trai mai mult, tot asa si
organizatiile care practici responsabilitatea socialdi vor ,arita mai bine” in ochii potentialilor
consumatori, investitori, analistilor financiari, colegilor de afaceri, in rapoartele anuale, la stiri etc. De
asemenea aceasta practica aduce ,,sentimente de bine” angajatilor, clientilor curenti, grupurilor de
interese si membrilor consiliului de administratie. Nici ideea de brand nu este neglijata.
Responsabilitatea sociald ,,li face bine” si acestuia, precum si comunitatii in general. In final, autorii
sustin ca exista dovezi clare cum ca organizatiile care au o reputatie puternicd a responsabilitatii
sociale ,,rezista mai mult timp”lzg. Dupa cum putem vedea, consecintele responsabilitatatii sociale
corporatiste sunt prezentate aici prin prisma a 4 variabile:

- implicarea in CSR — /Jooks good (aratd bine)

- implicarea in CSR — feels good (sentimente de bine)

- implicarea in CSR — does good (face bine)

- implicarea in CSR — /ast longer (rezista mai mult timp)
Daci este sa privim lucrurile din punct de vedere al relatiilor publice, pentru a vedea conexiunea
dintre CSR si PR, analiza noastra arata astfel:

* relatiile publice se ocupa de felul in care aratd organizatia in ochii potentialilor consumatori,
investitori, analistilor financiari, colegilor de afaceri, in rapoartele anuale, la stiri, aspecte despre
care Kotler si Lee spun ci sunt consecinte ale activitatii de CSR. A ,,arata mai bine” este agadar
un tel al relatiilor publice si un dat, o consecinta a responsabilitatii sociale corporatiste.

* relatiile publice se ocupa atat de aspectele interne cat si de cele externe ale organizatiei, fie cd
este vorba de capital material sau uman. Se doreste astfel ca sentimentele angajatilor, clientilor
curenti, grupurilor de interese $i membrilor consiliului de administratie sa fie ,,de bine”,
deoarece un mediu de lucru stabil si prietenos va stimula forta de muncd §i va creste

126 Wally Ollins este unul dintre cei mai mari specialisti in identitate corporatistd si brand. Una dintre lucririle sale, Despre
Brand, Comunicare.ro, Bucuresti, 2006, este o carte ce nu trebuie neglijatd cind vine vorba de brand. in acelasi context il
putem incadra si pe David Aaker care exemplifici aminuntit compozitia si elementele brandului in Managementul
capitalnlni unui brand, cum sd valorificam numele unni brand, Brandbuilders Grup, Bucuresti, 2005.

127 uminita Oprea, op.cit., p. 38.

128 Philip Kotler, Nancy Lee, Corporate Social Responsibility. Doing the Most Good for Your Company and your Cause, Published
by John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, p. 10.
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productivitatea. In acest context responsabilitatea sociald vizeazi toate aceste grupuri care vor
avea ,,sentimente de bine” dacd vor simti cd organizatiei 7 pasd de ei.

* relatiile publice se ocupa de consolidarea brandului. Organizatiile catre se poartd frumos asa cum
spunea Ollins ,,li vor face bine” brandului deoarece acest aspect reprezintd un foarte bun
factor diferentiator in strategia de pozitionare a brandului realizata de catre specialistii in relatii
publice.

* relatiile publice sunt o activitate constanti, cu strategii pe termen mediu si lung, care isi
propune si mentind organizatia la anumite standarde si sa o ajute sd supravietuiasca cat mai
mult in mediul concurential al economiei secolului XXI. Mentinerea unei bune reputatii a
organizatiei este de asemenea treaba relatiilor publice, care cautd si o intareascd prin
evidentierea tuturor aspectelor care ar putea contribui la rezistenta in timp a acesteia, practicile
de CSR reprezentand un punct forte aici. Prin toate acestea organizatia va ,,rezista mai mult
timp”’.
In aceeasi idee, autorii amintesc si cAteva beneficii pe care organizatiile le au in urma activititatii

de CSR, beneficii identificate de cercetirile si experienta organizatiei nonprofit Business for Social
Responsibility'*:

- cresterea vanzarilor §i a cotei de piatd - un studiu realizat in 1993-1994 in SUA arati ca
organizatiile care se alatura diferitelor cauze au beneficii semnificative; 84% dintre chestionati
spun ca au imagine mult mai pozitivia despre companiile care fac ceva pentru ca omenirea sd
aiba un trai mai bun; 78% vor alege si cumpere un produs asociat unei cauze; 66% vor alege
sa schimbe brandul céruia ii sunt fideli cu un altul care sustine o cauza pentru a se aldtura ei;
iar 64% considera ca marketingul bazat pe cauza ar trebui sa faca parte din cadrul activitatii
companiilor. Un alt studiu mentionat este cel realizat in 1999 de catre Environics
International Ltd., The Prince of Wales Business Leaders Forum si The Conference Board
pe un esantion de 25.000 de cetdteni din 23 de tari cu tema responsabilitate sociald
corporatisti: 90% dintre respondenti si-ar dori ca organizatiile sa se focuseze si pe alte
aspecte decat profitul; 60% au spus ca parerea lor cu privire la o organizatie se bazeaza pe
perceptia responsabilitatii sociale; 40% au spus cd vorbesc de riu o companie care nu este
responsabild social; 17% au sustinut cd evita produsele companiilor despre care stiu cd nu
sunt responsabile social.

- consolidarea pozitiondrii brandulni - argumentarea autorilor se bazeaza aici pe ceea ce Pringle si
Thompson spun in cartea Brand Spirit despre legitura dintre un brand si o cauzd sociald in
care acesta este implicat. Astfel, consumatorii trec peste aspectele legate de performanta
produsului sau serviciului si cele legate de partea emotionala si psihologicd ale brandului; ei
cer acum probe ale bunatatii organizatiei pentru a alege si a fi fideli unui anumit brand.

- cresterea imaginii corporatiste §i influenta acesteia - companiile care se implicd In practici de
responsabilitate sociald sunt mai apreciate atat de citre comunitate cat $i de catre entitatile
nationale §i guvernamentale. O crestere a imaginii corporatiste datoritd acestui fapt va fi
benefica i in periode de criza §i va influenta mereu politicile de piata.

- cresterea abilitatilor de a atrage, motiva si angaja fortd de muncd — cele mai multe studii aratd cd
indivizii sunt influentati in decizia de alegere a unui loc de muncd de practicile de
responsabilitate sociald a unei organizatii. In anul 2002 un studiu realizat in America pe un

129 Business for Social Responsibility este, asa cum spun chiar ei, un business pentru o lume mai bund. Misiunea lor este aceea
de a lucra cu diverse organizatii pentru a crea o lume corecta si sustenabild. Este lider in responsabilitatea sociala din
1992 si lucreazd cu peste 250 de companii in cadrul celor 6 birouri ale sale din Europa, Asia si America de Nord.
Principalele sale domenii de interes sunt, mediul inconjuritor, drepturile omului, dezvoltare economicd si
guvernamentald. Pentru mai multe detalii se poate vizita site-ul www.bsr.org.
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esantion de 1,040 de persoane a aratat ca 80% dintre respondenti sunt in stare si refuze

oferta de muncd a unei companii dacd afli cid aceasta manifestd practici negative de

responsabilitate sociali. In aceeasi ordine de idei putem aminti aici si afirmatiile din cadrul
unui articol publicat in HR Magazine', care vorbeste despre recrutarea angajatilor de top.

Numind responsabilitatea sociald corporatisti ca fiind generatia viitoare a filantropiei

corporatiei, autoarea articolului spune ca astazi implicarea sociald nu va aduce unei companii

doar beneficii economice directe ci si indirecte prin atragerea angajatilor de top, care vor
imbunitati calitatea activitatii companiei. Pentru aceasta profitul raportat anual nu mai este
suficient pentru a atrage viitorii angajati de top. Acestia vor fi mult mai impresionati de

dovezile conform cirora organizatia nu a realizat acele profituri pe umerii angajatilor, a

mediului sau a societatii in general. Dintre exemplele si studiile citate meriti amintit cel

realizat in 2003, CSR Monitor, de citre GlobeScan pe studentii din America de Nord, care in
proportie de 70% au spus ca nu ar aplica pentru un loc de munca la o companie stiutd a fi
iresponsabild social. Mai mult decat atat 68% dintre studenti considera ci salariul nu este mai
important decat responsabilitatea sociald. Tot in 2003, Stanford University a realizat studiul

Corporate Social Responsibility Reputation Effects on MBA Job Choice ale cirui rezultate

arati ca absolventii MBA sunt in stare sa sacrifice in medie 13,700 de dolari din salariu

pentru a lucra pentru o companie responsabila social.

- descresterea cheltuielilor de exploatare — implicandu-se in activitati de reducere a deseurilor, de
reutilizare si reciclare a materialelor si de conservare a apei si a electricititii companiile nu
numai ci vor aduce un beneficiu mediului inconjurator dar vor reduce si din costurile de
exploatare a acestor resurse.

- cresterea atractier investitorilor §i a analistilor financiari — implicarea in practici de CSR va creste
capitalul de apreciere a diferitilor investitori iar analizele financiare nu vor avea risc de
expunere negativi a organizatiei'”".

Daca aruncam inca o privire peste aceste sase beneficii ale implicarii in CSR vom putea
extrage cu usurinta aspecte care ne vor conduce la relatia acestuia cu PR-ul. Atat cresterea vanzarilor
si a cotel de piata cat si consolidarea pozitionarii brandului, cresterea imaginii corporatiste, cresterea
abilititilor de a atrage, motiva si angaja forta de muncid, descresterea cheltuielilor de exploatare si
cresterea atractiei investitorilor sunt fortd de muncid pentru relatiile publice. Ele vor fi cele care vor
veghea la buna comunicare internd si externd a tuturor aspectelor legate de activitatea de CSR a
organizatiel.

O alta cercetare deloc de neglijat este Corporate Social Responsibility and Public relations — a pilot
study (Responsabilitatea Sociald Corporatista — un studin pilot), realizata tot in Australia si publicatd de catre
Istitute of Technology. Printre obiectivele de cercetare ale studiului, autoarea a prevazut: identificarea
departamentului din cadrul organizatiei care se ocupi de campanii de CSR, analiza importantei
diverselor activitati specifice PR-ului in relatie cu CSR-ul si investigarea rolului PR-ului si a CSR-ului
in cadrul organizatiei. Aceeasi Clark a sustinut cda CSR-ul si PR-ul au o legitura absoluta intre ele
deoarece nagterea CSR-ului a coincis cu cresterea preocupirilor organizatiilor legate de imaginea lor.
Cele mai multe dintre cercetdrile realizate in legitura cu strategia organizationald au demonstrat ca
relatiile publice sunt o functie strategicd a organizatiei si ¢4 procesele comunicationale sunt esentiale
pentru diseminarea oricdrei informatii atat in plan intern cat $i extern. Programele de CSR reprezinta
o activitate importantd a organizatiei care le practicd si deloc neglijabildi de citre strategia
organizationald, care dincolo de ,,marinimia” de care da dovada doreste si vada beneficii palpabile

130 Adrianne Fox. Corporate social responsibility pays off: by being good corporate citizens, companies can woo top talent, engage employees
and raise productivity, in ,HR Magazine”, August, 2007.
131 Expunerea si analiza beneficiilor CSR-ului sunt rezumate si adaptate dupd Philip Kotler, Nancy Lee, gp.cit. pp. 10-18.
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ale acestei activitati. Dintre intrebdrile de cercetare ale studiului ne intereseaza: cum este implicatd
functia de relatii publice a unei organizatii in strategia de CSR? si cata influenta au relatiile publice in
beneficiile aduse de strategia generali de CSR?. La investigatie au participat mai multe companii din
Australia, a caror reprezentanti de PR sau CSR (in functie de cine ficea aceasti munci in cadrul
organizatiei) au raspuns la intrebarile adresate in doud sectiuni, una calitativa i alta cantitativa bazate
pe obiectivele si intrebarile de cercetare. Rezultatele au aratat ci majoritatea respondentilor considera
cd existd o legatura solida intre CSR si PR iar parerea generald a fost ca ,,PR-ul ar trebui sd conste in
a comunica cu toate grupurile de interese implicate, precum si de a promova activitatile specifice de
CSR”'. Chestionatii au identificat si alte amdnunte importante legate de aceasti relatie, aducind
argumente bazate pe propria activitate: centrul relatiei dintre PR si CSR este reprezentat de deciziile
de management; de asemenea, angajarea in comunitate reprezintd punct comun de lucru a PR-ului si
CSR-ului, intrucat proiectele de CSR sunt mereu conduse de departamentele de relatii publice
deoarece acestea sunt cele care se ocupa de comunicare, iar comunicarea aduce succesul programelor
de CSR; mai mult rolul relatiilor publice este acela de a comunica atat intern cat §i extern, indiferent
de programul derulat §i fira a se limita la ceva; CSR-ul este o modalitate in plus de a comunica cu
publicul, intr-o masura mai creativa; datoritd programelor de CSR desfisurate de acesta, PR-ul a
reusit sa se implice mai mult in relatia cu comunitatea, si deci cu grupurile de interese deoarece a
devenit arhitectul programelor de CSR. Respondentii au sustinut si faptul ci activitatea de CSR nu a
transformat profesia lor de specialisti in PR. Mai mult ,,un program de CSR este un element al
intregii strategii comunicationale, dar nu este baza strategiei. Este doar o alta bucata de ata a arcului
nostru”'”. Concluzionand, autoarea aminteste faptul ci studiul ei este unul pilot si ca atare pentru
rezultate mult mai solide este necesara extinderea cercetarii.

Un discurs semnificativ al relatiei dintre CSR si PR este cel oferit chiar de citre practicienii
de PR. In acest sens Kim si Reber au realizat o cercetare care a presupus analizarea informatiilor
oferite de 173 de practicieni PR din Statele Unite cu privire la relatia dintre CSR si PR si rolul lor in
tot acest proces. Au fost astfel identificate cinci roluri esentiale pe care PR-ul le are in cadrul CSR-
ului:

1. 32,9% dintre respondenti an identificat un rol semnificativ in management: respondentii au argumentat ca
relatiile publice au jucat un rol esential in consilierea managerilor cu privire la acceptarea sau
respingerea activitatii de CSR: ,,am facilitat planificarea si intelegerea CSR-ului in organizatiile
cliente, si am muncit pentru a sensibiliza grupurile de consultanti cliente in legitura cu
conceptele CSR'™.

2. 19,7% an identificat un rol filantropic: consilierea specialistilor in relatii publice a determinat
implicarea companiei sau nu in programe filantropice si in promovarea si sustinerea publica a
drepturilor omului, a actiunilor caritabile, a incurajarii voluntariatului, a promovirii relatiilor
comunitare, a sanatatii si a sigurantei publice. Astfel: ,,PR-ul determind programele care sunt
promovate publicului si la care dintre sponsorizirile legate de sinitate se participa™'”.

3. 19,1% an identificat un rol de valoare bazati: in cadrul organizatiilor munca de relatii publice se
bazeaza pe standarde etice, pe misiune si valori. Un rol de baza in acest context il are CSR-ul
»rolul relatiilor publice in CSR a fost pur si simplu imbritisat ca o valoare de baza a
organizatiei”'”.

132 Kate Babic. Corporate Social Responsibility and Public Relations — a pilot study, 2002, p. 7, vizualizat la
http://mams.rmit.edu.au/1m9tta9bdmvz.pdf , in 17.10.2009.

133 Idem, p. 8.

134 Soo-Yeon Kim, Bryan Reber. Public Relations™ place in corporate social responsibility: Practitioners define their role, in ,,Public
Relations Review”, No. 34, 2008, p. 339, ScienceDirect.

135 Idem.

136 Tdem.
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4. 11,0% an identificat un rol comunicativ: relatiile publice au stat mereu la baza comunicarii activitatii
de CSR ce au dus la o imbunatatire a imaginii companiei: ,,suntem responsabili de impartigirea
a ceea ce facem pentru a fi responsabili social si de a ne folosi resursele impotriva presiunilor

negative”'”’.
5. 10,4% dintre respondenti nu an identificat nici un rol: acestia au afirmat ca relatiile publice nu au nici
un rol in CSR.

Studiul expune si ideea de necesitate de instruire a specialistilor in relatii publice cu privire la
felul in care trebuie sa contribuie la activitatea de CSR si la modul in care PR-ul i managementul
superior trebuie si conlucreze pentru o activitate de CSR sustinuta si valoroasa pentru companie. Nu
toatd responsabilitatea acceptdrii programelor de CSR sti pe spatele specialistilor in PR: ,,PR-ul
trebuie sa depuna eforturi pentru a fi responsabil social prin influentarea comportamentului
corporativ dar nu poate impune responsabilitatea sociald deoarece nu are puterea de a o face”",
totul depinde de felul in care top managementul vede CSR-ul. Studiul subliniazi faptul ci
respondentii au sustinut ideea conform cireia PR-ul are datoria de a insista asupra programelor de
CSR si de a contribui la construirea activitatii companiei in baza ,triple bottom line”. Ca si o
concluzie autorii subliniaza ca ,,CSR ofera relatiilor publice o oportunitate substantiald de a construi
relatii reciproc avantajoase cu publicurile, fapt ce este subliniat ca scop final al relatiilor publice”'”.
Chiar dacd cercetarea a dezviluit importante afirmatii ale relatiei dintre CSR si PR, totusi autorii
sugereaza in concluzii cd exista o necesitate de imbunitatire a contributiilor PR-ului in cadrul CSR.

Asa cum am putut vedea deja, atat activitatea de relatii publice cat si responsabilitatea sociala
corporatistd se considerd a fi procese etice care muncesc pentru bundstarea organizationala si sociala.
Etica in afaceri este o inventie veniti de pe teritoriul american si preluatd cu succes si de alte tari.
Dincolo de multiplele teoretizari, putem spune ci ea ,,este un domeniu care urmareste sa clarifice
problemele de natura morald ce se ridici in mod curent in activitatea agentilor economici dintr-o
societate capitalista”'"’. A fi etic in activitatea afacerilor tale a devenit destul de la moda in ultimii ani.
Existd chiar §i functia de ofiter pe probleme de eticd ale corporatiei (corporate ethics officer), insa
mergand mai departe putem spune ca etica in afaceri este o necesitate In contextul economiei de
piatd a zilelor noastre. Tocmai de aceea majoritatea asociatiilor profesionale, a organizatiilor si a
marilor corporatii alcatuiesc coduri de conduita eticd pe care se angajeaza sa le respecte.

Aceastd scurtd descriere a eticii in afaceri nu este intamplitoare in cadrul lucrdrii noastre,
deoarece in explicarea relatiei dintre responsabilitatea sociald corporatista si relatiile publice putem sa
aducem argumente bazandu-ne §i pe aspectele etice ale celor doud domenii. Ca si preambul la
discutia noastrd am ales si folosim din multiplele posibilitati existente Codul International de Eticd
pentru Relatiile Publice de la Atena (Code of Athens) enuntat de citre IPRA (International Public
Relation Assotiation) si Principiile Responsabilititii Sociale Corporatiste (Principles of Corporate Social
Responsibility) enuntate de Wood. Cele din urma se refera la legitimitatea institutionald (principle of
legitimacy), la responsabilitatea publica (principle of public responsibility) si la prevederi legate de etica
manageriald (principle of managerial discretion). Societatea acorda legitimitate si putere businessului. Pe
termen lung organizatiile care nu vor folosi puterea in maniera in care societatea o considera
responsabild vor avea tendinta de a o pierde. Principiul defineste relatia dintre business si societate si
specifica asteptdrile societatii din partea oricarei afaceri. Cel de-al doilea principiu se referd la
responsabilitatea publica; organizatiile sunt responsabile de consecintele activitatii lor asupra ariilor
principale si secundare de implicare in relatia cu societatea (ariile principale de implicare se referd la

157 Idem, p. 240.

138 T derm.

139 Idem, p. 241.

140 Dan Criciun. Etica in afaceri, o scurtd introducere, Ed. ASE, Bucuresti, 2005, p. 24.
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misiunea principald a organizatiei iar cele secundare la efectele acestei misiuni). In cele din urma,
principiul al treilea se refera la faptul ca managerii trebuie sa fie actori morali in societate. Deciziile si
actiunile lor trebuie sa aiba la baza consideratii legate de responsabilitatea sociald iar consecintele
acestora si nu aduci prejudicii societitii'". Asa cum putem vedea aceste principii vegheazi la binele
social si la realizarea unui echilibru intre organizatie si mediul social in care activeazi. Codul
International de Eticd pentru Relatii Publice, enumerd punctual principiile de baza dupa care trebuie
sa se ghideze orice specialist al acestui domeniu: realizarea unui climat moral si cultural care sa
permita fiintelor umane sa se realizeze pe deplin si si se bucure de drepturile la care sunt indreptatiti
conform Declaratiei Universale a Drepturilor Omului; prin modalitatile de comunicare alese, specialistul
in PR trebuie si dezvolte libera circulatie a informatiilor astfel incat fiecare membru interesat sa fie
informat corect $i sa 1 se dea sentimentul implicdrii i responsabilitatii personale; actiunile sale trebuie
sa respecte principiul confidentialitatii celor cu care vine in contact; specialistul in PR se va angaja sa
respecte si si mentind demnitatea umana; prin functia sa de mediator si negociator, el va incuraja
expunerea tuturor parerilor partilor implicate; increderea clientilor, a angajatilor si a tuturor
grupurilor implicate In activitatea organizatiel va fi pastrati prin eliminarea neintelegerilor si
manifestarea loialitatii §i integritatii in toate cazurile; specialistii in PR nu vor subordona adevarul
altor principii; nu vor transmite informatii care nu sunt bine documentate si adevarate; nu vor lua
parte la nici o activitate care nu este eticd sau care poate prejudicia demnitatea §i integritatea
umani'*,

Prin enumerarea de mai sus a principiilor celor doud domenii de activitate am dorit sd
evidentiem o altd similitudine majora a lor. Daca privim lucrurile din punct de vedere al eticii, atat
responsabilitatea sociald corporatista cat si relatiile publice incearcd si vegheze la binele social si la
armonizarea organizatiei cu mediul social in care activeaza. Ambele isi propun sa aduca beneficii atat
organizatiei cat $i publicurilor implicate. Fie cd este vorba de realizarea $i mentinera pozitiva a
imaginii populatiei, fie ca este vorba de informarea cu privire la toate aspectele, pozitive sau nu, ale
activitatii organizatiei si fie cd este vorba de solutionarea problemelor mediului intern si extern
organizatiei, PR si CSR conlucreaza impreund si sunt instrumente de lucru ale aceluiasi intreg, Intr-o
viziune idealistd, bazatd pe respectarea acestor principii, organizatia reprezinta o entitate aflatd in
armonie si echilibru atat intern cat si extern. Realitatea ne demonstreazd insd cid lucrurile nu stau
intotdeauna asa. Insi cert este faptul ci tot mai multe organizatii isi doresc o implicare activa in
mediul social din proximitatea lor, comunicand acest lucru atat prin intermediul mass-mediei cat si
prin instrumente proprii cum sunt rapoartele lor anuale. Rolul principal al relatiilor publice in
responsabilitatea sociald corporatistd este acela de a gisi mijloacele adecvate de comunicare a acestor
activitati astfel incat si protejeze organizatia de orice tip de acuzatii de interese ascunse. Mai mult,
Somerville si Wood, consideri ca rolul PR-ului in CSR este de doua tipuri: 1. practicienii de PR pot
folosi CSR-ul ca o modalitate de a atrage opinii favorabile asupra institutiei pe care o reprezinta $i 2.
relatiile publice pot avea si un rol public prin incercarea de a descoperi cererile comunititilor si
grupurilor de stakeholderi, prin aceasta ajutind compania si raspundi la nevoile sociale'”’. Prin
conlucrarea celor doud, organizatia si grupurile de public cointeresate vor beneficia de rezultate
pozitive. Elementele, telurile si consecintele comune ale celor doud tipuri de activitati ar putea intari
puterea organizatiei in mediul concurential In care isi desfasoard activitatea. Incursiunea in cateva

141 Ana Kolk, Rob van Tulder, Carlijn Welters. International codes of conduct and corporate social responsibility: can transnational
corporations regulate themselves? in ,, Transnational Corporations”, Vol. 8, No. 1, 1999, p. 150.

®]nternational Public Relations Association, Code of _Athens, adoptat in 1965 si amendat in 1968,
http://www.ipra.org/detail.asp?articleid=22, accesat 05.11.2009.

143 Tan Somerville, Emma Wood. Business ethics, public relations and corporate social responsibility, in Alison Theaker. The public
Relation Handbook, Routledge, New York, 2004, p.157.
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dintre titlurile si studiile de specialitate dedicate PR-ului si CSR-ului ne-au dezvaluit, asa cum am
putut vedea mai multe elemente comune ale celor doud domenii. Astfel putem concluziona prin
enumerarea a 13 elemente considerate de noi a fi comune, puncte pe care le-am argumentat temeinic
in lucrarea de fata. Astfel CSR si PR:

* vegheazi la armonizarea organizatiei cu mediul social in care activeaza

* au ca tel intelegerea mediului grupurilor cu care intrd in contact cu scopul de a

raspunde dorintelor societatii

* aduc beneficii atat organizatiei cat i tuturor categoriilor de public implicate

* sunt angajate in relatia cu comunitatea

* sunt functii ale managementului

* se bazeazi si sunt consecinte ale deciziilor de management

* sunt functii de comunicare a managementului cu exteriorul

* sunt functii ale managementului relatiilor

* consolideaza increderea in brand si in pozitia acestuia pe piata

* ajuti la consolidarea imaginii organizatiei

* vegheazi la reputatia organizatiei

* ajutd la atragerea, motivarea $i angajarea fortei de munca

* aula bazi etica businessului
Goi si Yong identificd, in urma trecerii prin literaturd, patru puncte majore de conexiune intre CSR si
PR:
ambele se bazeaza pe relatia dintre organizatie §i societate
comunicarea corporativa este folositi de CSR ca o strategie de raportare pentru a
legitima activitatile efectuate

3. PR-ul este practici a responsabilitatii sociale si responsabilitatea sociala reprezinti un
motiv intemeiat pentru companii de a angaja comunicatori
4. CSR-ul este parte 2 comunicirii corporative sau o functie a2 PR-ului'*.

Din punctul nostru de vedere situatia similitudinii dintre cele doud poate fi reprezentata grafic astfel:

N —

144 Chai Lee Goi, Kah Hian Young. Contribution of Public Relations (PR) to Corporate Social Responsibility (CSR): A Review on
Malaysia Perspective, In ,,International Journal of Marketing Studies”, 2009, Vol. 1, No. 2, CCSE.
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Instrumente de lucru ale aceluiasi intreg

RELATII PUBLICE RESPONSABILITATE SOCIALA CORPORATISTA

¢ Imaginea organizatiei
*  DProiectarea unor valori §i norme in care organizatia crede/telurile

*  Cagtigarea de sentimente pozitive in interiorul si -rate BO - ;
organizatiei (misiune, viziune, valori)

exteriorul organizatiei

e Consolidarea brandului *  Instrument de legiturd dintre organizatie si public

*  Programe ce vegheazi buna functionare a organizatiei intr-un mediu stabil,
prin identificarea i solutionarea diferitelor probleme sociale interne si
externe

*  Strategii de mentinere a standardelor organizatiei
intr-un mediu concurential —
POZITIONAREA

*  Vegheazi la buna comunicare internd §i externd a
tuturor  activititilor  organizatiei,  inclusiv
programelor de CSR

*  Consolideazi increderea in brand si in pozitia acestuia pe piata

*  Ajuti la cresterea imaginii pozitive a organizatiei si a influentei acesteia

e Creste abilitatea de a atrage, angaja si motiva fortd de munci

* Rispundede-  etica business-ului e Creste interesul investitorilor si a analistilor financiari

- informarea activd prin mass-
media si mijloace proprii (ex:
rapoarte anuale)

- reputatia organizatiei

ORGANIZATIA

Elemente, teluri gi consecinte comune

vegheazi la armonizarea organizatiei cu mediul social in care activeaza

Ul

au ca tel intelegerea mediului grupurilor cu care intri in contact cu scopul
de a raspunde dorintelor societatii

1______-_--

aduc beneficii atit organizatiei cat i tuturor categoriilor de public implicate

. sunt angajate in relatia cu comunitatea
CSR i PR & ’

sunt functii ale managementului

se bazeazd si sunt consecinte ale deciziilor de management
sunt functii de comunicare a managementului cu exteriorul
sunt functii ale managementului relatiilor

consolideaza increderea in brand si in pozitia acestuia pe piati
ajutd la consolidarea imaginii organizatiei

vegheaza la reputatia organizatiei

ajutd la atragerea, motivarea si angajarea fortei de munca

L R R

au la bazi etica businessului
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Concluzii privind rolul rela;iilor publice in activitatea de responsabilitate sociala
corporatista

Problemele de etica in afaceri raman mereu o discutie neterminati. Moralitatea §i etica
organizatiilor din secolul XXI este pusa la indoiala de tot mai multi indivizi. Consumam diferite
produse pe care le apreciem si cdrora le devenim fideli insd nu ne intereseazd mai niciodatd si stim
cine lucreazd pentru realizarea lor, daca firmele producitoare exploteaza copiii sau nu, daca ofera
conditii decente de munca sau nu si asa mai departe. Faptul cd organizatiile se implica in proiecte de
responsabilitate sociald nu este o garantie a moralitatii si eticii lor. Dar ca simpli consumatori nu
avem acces si nu vom putea niciodatd sa verificim adevarata realitate. Tot ce putem face este si
alegem dacd didm crezare faptelor pe care le vedem, la care avem acces sau alegem si fim mereu
circumspecti si s fim critici la adresa oricarui program de implicare sociald, aducand acuzatii si
afirmand ca organizatia respectiva doreste doar sa impresioneze pentru a-si maximiza profitul si a se
bucura de o imagine publicd pozitiva. Aprecierile intregii populatii consumatoare legate de moralitate
poate nici nu sunt importante pentru o organizatie, aceasta urmarind in primul rand sa satisfaca alte
tipuri de nevoi cum sunt cele de hrana, imbraciminte, sindtate etc. In fond atunci cind individului {i
este foame sau frig nu sta si analizeze daca ceea ce giseste la magazin apartine unei organizatii in
care conditiile de munca sunt precare. Desigur cd, exista eforturi din partea unor cercetatori de
atragere a atentiei cu privire la activitatea unor organizatii tocmai pentru incetarea practicilor
nepotrivite ale acestora. Cu toate acestea, aceleasi companii sunt ridicate in slavi si numite vizionare
de catre alti autori confuziile fiind astfel accentuate. Dacd luim ca §i exemplu doar doua dintre aceste
materiale putem exemplifica foarte usor cele afirmate. Astfel daca Afaceri clidite sa dureze, obiceinrile de
succes ale companiilor vizionare, numeste companii ca Disney, Ford, Pfizer, Procter&Gamble sau Wal-
Mart ca fiind vizionare ,institutii de prim rang — , bijuteriile Coroanei” — in domeniul lor, admirate
de omoloagele lor si care, de-a lungul timpului, au avut un impact semnificativ asupra lumii ... care
prospera timp indelungat, prin ciclurile multiple de viata ale produselor si prin generatii multiple de
lideri activi'®, Noua carte neagri a firmelor de marca, intrigile concernelor internationale, le include pe acestea la
categoria companii exploratoare, care ingeala si pentru care imaginea este totul ,,concernele investesc
sume enorme pentru a cultiva imaginea mircilor lor. In ceea ce priveste insi conditiile de munci, se
fac economii. Urmarile sunt relatii de munca ingrozitoare, siricie si incilcarea drepturilor omului.
Angajamentul social nu este altceva decat publicitate” . Acesta este doar un exemplu reprezentat de
doar cateva companii supuse discutiei. Lista celor admirate de o parte si boicotate de o alta este mult
mai lungi.

45 Jim Collins, Jerry Porras. Afaceri clidite si dureze, obiceinrile de succes ale companiilor vizionare, Curtea Veche, Bucuresti, 2000,
pp. 41-42.
146 Werner, Laus, Wiss, Hans. Nowa carte neagrd a firmelor de marca, intrigile concernelor internationale, Bucuresti: Aquila, 2004.
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