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Responsabilitatea sociala corporatisti si relatiile publice sunt in zilele noastre puncte de
referinta in activitatea comunicationald si de imagine a companiilor in contextul comunitatilor in care
acestea isi desfasoara activitatea. Ambele concepte se referd, fiecare in modul reprezentativ e, la felul
in care organizatiile aleg sa comunice cu categoriile de publicuri implicate In activitatea lor. Daca
relatiile publice isi propun sa construiasca §i sa mentina o imagine pozitiva, o reputatie si popularitate
de lunga duratd a companiei, pentru ca toate categoriile de publicuri sa aiba o viziune cat mai
transparentd si mai clard asupra companiei §i a activititii acesteia, responsabilitatea sociala
corporatistd isi propune sa vina in intampinarea diferitelor probleme sociale cu care comunitatile in
care compania activeaza se confrunti pentru a ajuta la imbunatatirea calitatii vietii acestora.
Responsabilitatea sociala corporatistd a fost un fenomen ce a luat usor amploare in tarile dezvoltate,
deoarece necesitatea lui a fost inteleasa atat de citre companiile ce initiau astfel de programe cat si de
comunitatile care beneficiau de ele, considerand cd o companie are datoria de a sprijini comunitatea
si de a fi un ,,bun cetdtean” si vecin al acesteia. Desigur cd au existat si sceptici ce au spus ca acest tip
de activitate nu este altceva decat un alt instrument de relatii publice ce doreste sa imbunatateasca
capitalul de imagine al companiei si performantele sale financiare.

Avand in vedere cd responsabilitatea sociala corporatista este un proces ce a inceput sa fie
cunoscut si la noi in tard, mai mult in randul specialistilor decat al comunitatilor, dar destul de des
pus sub umbrela relatiilor publice, cercetarea de fatd isi propune si evidentieze similitudinile si
conexiunile dintre cele doua procese si sa observe felul in care cele doud lucreaza in cadrul
organizatiilor. Astfel cercetarea de fata a tratat din punct de vedere teoretic $i practic conexiunea si
legaturile care se stabilesc intre procesul de responsabilitate sociald corporatista si procesul de relatii
publice, prin prisma mai multor metode de cercetare ce si-au propus si adune suficiente date pentru
a raspunde Intrebarilor de cercetare.

In acest context lucrarea de fata are doud intrebiri generale de cercetare:

= Se poate vorbi despre o suprapunere intre responsabilitatea sociald corporatisti (CSR) si
relatiile publice (PR) in cadrul activititii unei companii/organizatii;
®  Sunt CSR-ul si PR-ul instrumente de lucru ale aceluiasi intreg?

Pe baza intrebarii generale mentionate mai sus, lucrarea face apel la trei seturi de intrebiri de
cercetare mai specifice:

1. In ce misuri suprapunerea dintre CSR si PR este vizibila la nivel de mass-media, mai exact

presa scrisi?



a. In ce misuri conceptul de responsabilitate sociald corporatista este cunoscut in presa
scrisa din Romania?

b. In ce misuri conexiunea responsabilititii sociale corporatiste cu relatiile publice este
vizibila in presa scrisda din Romania?

c. Care sunt principalele domenii de implicare sociald In care s-au desfisurat programe de
CSR in Romania?

2. Care este parerea specialigtilor in relatii publice cu privire la conexiunile dintre responsabilitatea
sociald corporatista si relatiile publice?

a. Exista diferente de opinie intre specialistii in relatii publice cu privire la suprapunerea
dintre CSR si PR?

b. In ce misuri se realizeazi, din punctul de vedere al specialistilor PR,
un transfer de imagine intre campania de CSR si compania care realizeaza aceastd
campanie?

c. In ce misuri campaniile de CSR sunt, din punctul de vedere al specialistilor PR, un bun
mod de a imbunitati imaginea companiei?

d. In ce misurd specialistii in relatii publice sunt capabili si se ocupe de activitatea de
responsabilitate sociald corporatista?

3. Care este parerea cetatenilor din orasul Cluj-Napoca cu privire la implicarea companiilor in
viata sociala?

a. Care sunt caracteristicile indivizilor care cunosc conceptul de CSR si aspectele specifice
acestuia?

b. Care este perceptia respondentilor in ceea ce priveste companiile care se implica in
problemele societatii?

c. In ce misuri campaniile de CSR sunt percepute ca fiind o componenta de PR a
companiilor?

Cercetarea se focalizeazd pe municipiul Cluj-Napoca si aceasta din mai multe motive. In
primul rand orasul Cluj-Napoca este unul dintre cele mai mari centre economice ale tarii, in
expansiune si cu posibilititi multiple de implicare sociald. Mai apoi, faptul ci este un centru
universitar, ar putea constitui o buna baza de dezvoltare a unei culturi a implicarii sociale $i a unor
programe ce au la baza voluntariatul care ar putea fi privite cu interes de catre studenti. Nu in ultimul

rand, ratiuni de ordin personal ne-au determinat sa alegem ca si locatie de cercetare acest oras.



Trebuie si mentionam de asemnea faptul cd alegand un singur caz spre studiu avem posibilitatea
realizdrii unei analize detaliate.

Subiectul acestei lucrari poate fi considerat nou si provocator in special datoritd faptului ca
aduce 1n atentie o problema mai putin discutatd pana acum in Romania, aceea a perceptiei, implicarii
si consecintelor activititilor de responsabilitate sociald corporatisti in conexiune cu activitatea de
relatii publice. Mai mult decat atat, prin realizarea acestei cercetari, lucrarea de fatd ar putea oferi
argumente fezabile pentru o implicare activa, constantd si vizibild a companiilor in identificarea si
solutionarea problemelor sociale ale comunitatilor in care acestea activeazd in Romania. Agadar,
principalul zotiv al alegerii spre studiu a acestui subiect, il reprezinta faptul ca in Romania implicarea
sociald a companiilor a inceput sd devind un deziderat atat pentru companii cat si pentru comunitate.
Intrepatrunderea responsabilititii sociale cu relatiile publice este un subiect delicat si controversat in
acelagi timp si oferd un teren de studiu foarte interesant. Scopu/ cercetdrii noastre este de a aduce
elemente noi si clare In aceastd disputd, elemente oferite atat de terenul teoretic cat si de cel practic.

Plecand de la cele prezentate mai sus, aceastd tema este relevantd atat din punct de vedere
stiintific dar mai ales social. Din punct de vedere stiintific relevanta temei este data de faptul ca ne
propunem si discutam un subiect proaspat pentru activitatea stiintifici din Romania, avand in
vedere faptul ca problematica responsabilititii sociale corporatiste in conexiune cu relatiile publice
nu a prezentat un interes foarte crescut in literatura de specialitate din tara noastra. Asadar studiile cu
privire la acest subiect sunt restranse ca si numdr pentru spatiul romanesc. In ceea ce priveste
perspectiva sociald, relevanta cercetarii de fatd porneste de la realitatea faptului cd orice comunitate se
confruntd, indiferent de activitatile pe care le desfasoari, cu diverse probleme si neajunsuri care de
cele mai multe ori intampina dificultati in solutionare din lipsa resurselor financiare. Asadar
implicarea individuald dar si colectiva in identificarea si solutionarea problemelor comunitatii este un
dat necesar individului si organizatiilor. Mai mult decat atat, in plan stiintific, cazul ales de noi spre
cercetare poate genera alte idei de cercetare si poate fi aplicat si la nivelul altor orase.

Lucrarea este structuratd pe doud mari parti, fiecare cu mai multe capitole si subcapitole.
Prima parte isi propune si dezbatid din punct de vedere teoretic conceptele de responsabilitate
sociala corporatistd si relatii publice, precum si conexiunile dintre ele, iar cea de-a doua parte isi
propune si evidentieze felul in care implicarea companiilor in viata sociald este perceputa la nivelul
orasului Cluj-Napoca, precum si consecintele acestei activitati din punct de vedere al cetitenilor.
Totodata, prin analiza de presa si prin interviurile aplicate, aceasta parte doreste sa contureze o idee

generala cu privire la conexiunile dintre CSR si PR. Lucrarea de faté a facut apel la mai multe metode



de cercetare atat cantitative cat si calitative, alegand asadar sa recurga la culegerea datelor prin
metoda de cercetare mixti. Motivul pentru care s-a recurs la acest tip de cercetare este acela ca de
obicei ofera o intelegere mult mai complexa a fenomenului studiat.

Partea I a lucririi isi propune sa realizeze un cadru teoretic menit si introduca in discutie
principalele concepte ale cercetarii: Responsabilitatea sociald corporatista si relatiile publice: teorie §i actiune
sociald. Scopul acestei ilustrari teoretice este atat acela de familiarizare cu limbajul utilizat cat si de
constientizare a nivelului la care a ajuns cercetarea, la nivel international, in ceea ce priveste
responsabilitatea sociala corporatista in conexiune cu relatiile publice.

Capitolul I debuteazi cu o incursiune in literatura dedicata responsabilitatii sociale
corporatiste. Istoriceste vorbind, responsabilitatea sociald corporatista isi gaseste originile in anii
1930-1940, insa este perceputd ca domeniu de cercetare cu cativa ani mai tarziu. Literatura distinge
patru faze ale publicatiilor din domeniu: 1. gestatia si inovatia, in anii 1960, 2. dezvoltarea si
extinderea, in 1972-1979, 3. institutionalizarea, in anii 1980-1987, si 4. maturizarea in 1988-1996'. O
cronologie a principalilor autori ce au contribuit la dezvoltarea conceptului de CSR si au adus
importante argumente evolutive acestuia a ficut Carroll, care in anul 1999 a realizat o ampla
cercetare ce a avut ca si obiectiv evolutia construirii unei definitii pentru conceptul de
responsabilitate sociala corporatista. Perioada discutata de autor este de 50 de ani. Cu toate ca
identifica urme de teorie inca din anii “30-"40, el decide sa se bazeze in discutia sa pe perioadele de
dupa 1950, moment pe care il considerd a fi era modernd a responsabilitatii sociale corporatiste. Astfel, sunt
discutate perioadele 1950, 1960, 1970, 1980 si 1990. Cercetarea lui Carroll a reprezentat o sursad
importanta de analizd pentru aceasta lucrare si poate fi consultata In detaliu in paginile ei, fiind
brizdatid de evolutia construirii unei definitii a conceptului de responsabilitate sociald corporatista.
Unul dintre cei care oferd un inteles mai clar conceptului, ce se apropie de ceea ce se intelege azi prin
CSR este chiar Carroll care in 1991 oferd o noud variantd a definitiei compusd cu ani in urmai,
spunand ca CSR-ul este compus din patru elemente cheie: economic, legal, etic si filantropic,
subliniind faptul ca de-a lungul timpului ele au existat mereu in cadrul companiilor insa aspectele
legate de eticd si filantropie au 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 legal; 3. Etic — responsabilitatea de a adera la norme sociale

! Frank G.A. Bakker, Peter Groenewegen, Frank Den Hond. A Bibliometric Analysis of 30 Years of Research and Theory on
Corporate Social Responsibility and Corporate Social Performance, in ,,Business Society”, Vol. 44, No. 3, 2005, p. 286, SAGE.



necodificate de legi dar asteptate de catre actorii care opereaza in societate; 4. Filantropic —
responsabilitatea de a avea un rol definit in ajutorul voluntar pentru un segment al societitii”. >
Carroll mai surprinde pe scurt ce ar trebui sa insemne CSR: ,,Firmele care se ocupa de CSR ar trebui
si se striduie si facd profit, sd respecte legea, s fie etice si s fie un bun cetitean corporatist™. Ideea
de bun cetitean oferita corporatiilor predomina incd si astazi in strategiile de dezvoltare ale marilor
companii.

Responsabilitatea sociald corporatisti modernad, cea a anilor 2000 este mult mai specificd in
ceea ce priveste activitatea sa, deoarece aceasta capiti o atentie tot mai sporitdi din partea
companiilor devenind tot mai mult o preocupare importanta in strategia de management a acestora.
Un Raport al Comisiei Enrgpene spune: “cresterea CSR-ului poate fi vizuta ca un raspuns la scandalurile
petrecute in ultimele doud decade, care implica in principal companiile Americane, precum si un
raspuns direct din interiorul si din afara comunititii de afaceri dornice sa se implice direct in
provocari precum schimbarile climaterice, excluziunea sociala si sirdcia lumii, aspecte ce au devenit

»* Pentru a fi in echilibru, compania trebuie

preocupiri in crestere intr-o era a economiei globalizate
sa pund in balanta aspectele sale economice, cu cele etice si sociale iar aceasta balanta trebuie sa ia in
considerare toate categortiile de stakeholdeti’. International Istitute for Sustainable Develgpment 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 durabilid: proces ce a identificat probleme
complexe ale societatii precum folosirea incorecta a resurselor naturale. CSR-ul este vazut 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 joaca un rol vital in detectarea impactului pe care
afacerile extinse la nivel global il au asupra fortei de munca, asupra comunititilor 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 Organisation for Economic Co-

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

3 Archie B. Carrol. Corporate SocialResponsability: Evolution of a Definitional Construct, in ,,Business Society”, Vol. 38, No. 3,
1999, pp. 288-289, SAGE.

*  European Patluament. REPORT on  corporate  social  responsibility: a  new  partership, disponibil la
http://www.europatl.europa.eu/meetdocs /2004 2009/documents/a6/p6 2%282006%290471 /p6 2%282006%29047
1 en.pdf, consultat in 14.07.2010.

5 Geoffrey P. Lantos. The Boundaries of Strategic Corporate Social Responsibility, in ,,Journal Of Consumer Marketing”, Vol. 18,
Iss. 17, 2001, p. 9, Emerald, apud. M. Novak. Business as a Calling: Work and the Examined Life, The Free Press, New York,
1996.

10



operation an Development (OECD) si International Labor Organization (11LO) au realizat diferite rapoarte,
ghiduri, declaratii, principii si alte instrumente pentru a stabili care este conduita adecvatd in afaceri.
CSR-ul ofera in acest sens instrumente acceptate international privind drepturile omului, mediul si
anti-coruptia; 4. Impactul sectorului corporativ: Felul in care companiile se comporti 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 ofera posibilitati crescute de comunicare internd §i externi pentru orice companie. in
contextul CSR-ului tehnologiile de comunicare moderne ofera posibilitatea de a imbunatatii dialogul
si parteneriatele; 6. Capitalul financiar: consumatorii si investitorii sunt tot mai interesati sa sprijine
afacerile responsabile social. CSR-ul poate ajuta la construirea de valoare §i la o mai buni
responsivitate din partea celor interesati de afacere; 7. Etica: de-a lungul timpului corporatiile au
incalcat de multe ori regulile de conduita eticd in afaceri, ceea ce a dus la neincrederea in activitatea
lor. O adordare CSR din acest punct de vedere poate duce la imbunitatirea relatiei companiei cu
grupurile interesate, la 0 mai mare transparentd si la standarde de eticd mai ridicate; 8. Consecventa
si comunitate: companiile ar trebui s aiba aceleasi standarde inalte in ceea ce priveste grija fatd de
mediul si fata de social indiferent de tara. CSR-ul poate echilibra aceastd dorintd; 9. Leadership: in
ultima vreme exista 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 oferd posibilitatea de actiune in acele arii in care reglementarile par a fi improbabile; 10.
Instrumente de afaceri: companiile au inceput tot mai mult sa recunoasca faptul ci 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: 1. o mai
buni anticipare si gestionare a eventualelor riscuri; 2. imbunitatirea reputatiei managementului; 3.
abilitate sporita de a recruta, dezvolta si pastra personal; 4. imbunatatirea inovarii, competitivitatii si a
pozitionarii pe piatd; 5. eficientd operationald imbunatatitd si o mai buna economie de costuri; 6.
capacitate sporita de a atrage si de a construi relatii eficiente si eficace lantului de aprovizionare; 7.

abilitate sporita pentru a aborda schimbarile; 8. o mai buna “licentd sociald” demna de a activa in

¢ Paul Hohnen. Corgporate 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.
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comunitate; 9. aces la capital; 10. imbunatatirea relatiilor cu autoritatile de reglementare; 11. un
catalizator pentru un consum responsabil’

Argumentele oferite in favoarea existentei CSR sunt considerate in literatura ca fiind de trei
tipuri: morale, economice si 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 facd viata mai buna; interdependenta
dintre organizatie §i infrastructurd oferita de societate este necesara pentru beneficiu comun celor
doui entitégig;

2. argumentele economice — sunt aduse pentru a convinge acea parte a managerilor care nu
sunt limuriti de argumentele morale ale implicarii in programe de CSR; astfel adoptarea unei politici
de CSR eficace, va influenta toate aspectele activitatii organizatiei si va duce la o reala diferentiere si
competitivitate pe piatd, astfel incit 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
interne a echipei implicate in derularea proiectului din cadrul companiei respective etc'’. Datoritd
obiectivelor sale puternice, CSR-ul poate influenta activitatea zilnica a organizatiei, aducand avantaje
in fiecare sector. Din punct de vedere economic “CSR-ul adaugi 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 pdstra acest statut si de a-si maximiza eficienta
economicd pe termen lung.

3. argumentele rationale — sunt propuse de Werther si Chandler care spun cd “in lumea
globalizatd de astdzi, in care organizatiile individuale si activiste se simt imputernicite sa adopte o
schimbare, CSR reprezinta o modalitate de anticipare si de reflectare a preocupirilor sociale in
vederea minimizarii limitarilor operationale si financiare asupra afacerii”"”.

Alte preocupari, definitii si teorii ale responsabilitatii sociale corporatiste pot fi consultate pe

larg in lucrarea noastrd. Pentru a incheia discutia legatd de acest concept in cadrul acestui rezumat,

vom expune schema propusa de Palezzi si Starcher citati de Iamandi care vorbeste despre sase tipuri

7 Idem, pp. 11-12.

8 University of  Miami, A  Guide to Corporate  Social  Responsibility ~ (CSR),  disponibil  la
www.miami.edu/ethics/pdf files/csr guide.pdf, consultat in 14.12.2008 p. 5.

 Idem, p. 6.

10 Coord. Citalin Zamfir, Simona Stanescu. Enciclopedia Dezvoltdrii Sociale, EA. Polirom, Iasi, 2007, p. 509.

1 William B. Werther, David Chandler. Strategic Corporate Social Responsibility: stakeholders in a global environment, SAGE

Publication, Inc., 20006, p. 18.

12 Idem.
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de responsabilitati-cheie pe care procesul in sine de responsabilitate sociald corporatista le are in

vedere:

Figura nr. 6: Cele sase responsabilititi cheie ale CSR-ului
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Sursa: apud. Palazzi M, Starcher G. Corporate Socail Responsbility an Business Success, The European Baha'i
Business Forum, Paris, France, 1997, revisted 2006, p. in Irina Eugenia lamandi. Responsabilitatea Sociald

Corporativd in companiile multinationale, Ed. Economicd, Bucuresti, 2010, p. 28, 9.

Capitolul I al lucrarii continud, analizand un alt concept important din literatura dedicata

CSR-ului si anume degvoltarea durabild ce reprezinta o premisa a activititii de CSR. Degwvoltarea durabild

presupune o activitate sprijinita de proiecte pentru prezent care vor sustine compania si pe viitor.

Previziunile sunt greu de realizat si de aceea este mult mai important ca managementul sa desfisoare

o activitate eficientd In prezent cu scopul de a beneficia de rezultate si oportunitati pe viitor. In acest

sens este esential sa identifice oportunititile de moment, care vor naste altele in viitor. Acestea din

urmd, 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 sa incerci sa
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prevezi viitorul, darimite sa 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 §i sa te
pregitesti pentru viitorul care deja s-a intAmplar’”. Dezvoltarea durabild si responsabilitatea sociald
corporatisti sunt procese discutate de literaturd impreuna, deoarece dezvoltarea durabild
“Imbratiseaza cei trei pioni ai protectiei mediului, responsabilititii sociale si dezvoltarii economice”™,
Abordat pe larg in lucrarea noastra si in conexiune cu CSR-ul, conceptul de dezvoltare durabila isi
propune si completeze tabloul general al discutiei legate de intelegerea conceptului de
responsabilitate sociald corporatista. Tot in acest context se incadreaza si urmatoarele subcapitole ale
capitolului I. care expun cateva strategii si practici de responsabilitate sociald corporatistd testate,
precum si o scurta trecere in revista a CSR-ului in lume dar si in tara noastra.

Capitolul al II-lea si-a propus si realizeze o incursiune in literatura dedicatd celui de-al
doilea concept central al acestei cercetari si anume relatiile publice (PR). Astazi, este deja binestiut ca
relatiile publice sunt recunoscute ca fiind un domeniu de sine statator, profesional, care lucreaza cu
metode, tehnici si reguli clar stabilite in vederea stabilirii de relatii intre indivizi §i organizatii, precum
si intre organizatii $i mediul intern si extern lor. Avand la baza procesul comunicirii, unul dintre cele
mai vechi §i necesare procese ale omenirii, relatiile publice nu fac altceva decat sa faciliteze relatiile
sociale ale indivizilor si grupurilor. Definirea conceptului PR este, asa cum literatura mentioneaza,
una destul de dificild, in contextul in care conceptual a suferit modificari in intelegerea sa de-a lungul
timpului. Daca la Inceput a fost perceput ca fiind o modalitate de a controla publicul (fiind mult
asemanat cu propaganda si mai apoi cu manipularea), astazi el este un concept ce apartine functiei de
management, proces care ,,contrar parerii multora ... nu constituie un sistem proiectat pentru a face
ca oamenii rii si lucrurile rele si pard a fi altceva””. Pani si ajungd aici insi, el a fost inteles si ca o
modalitate de a informa publicul si de a2 manipula opinia publica. Astizi functia de relatii publice este
definita in diverse forme. Pentru a putea construi un tablou general a ceea ce inseamna relatiile
publice vom aminti in continuare cateva dintre definitiile expuse in lucrarea noastra.

Astfel Brithish Institute of Public Opinion spune ca ,relatiile publice sunt un efort deliberat,

planificat si sustinut, de a stabili si de a mentine intelegerea reciproca intre o organizatie si publicul

13 Peter, Drucker. Despre profesia de manager, Meteor Press, Bucuresti, 1998, p. 7.

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

> Idem, p. 21.
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ei”'’. Deoarece relatii publice pun un foarte mare accent pe imaginea pozitiva a organizatiei si deci pe
reputatia ei, acelasi institut mentionat anterior mai propune incd o definitie. Astfel relatiile publice
reprezintd ,,rezultatul a ceea ce faci, a ceea ce spui si a ceea ce altii spun despre tine. Practica relatiilor
publice este disciplina care pune accent pe reputatie, cu scopul castigarii intelegerii si a sprijinului si
al influentdrii si 2 comportamentului”"”.

O alta Asociatie de relatii publice de traditie este cea Germana care vine cu urmatoarea
definitie: , relatiile publice reprezinti o actiune congtienta, planificata si de durat, care are drept scop
realizarea unor legituri pe bazd de incredere reciproci intre intreprinderi, institutii sau persoane si
mediul exterior acestora. Munca cu opinia publicd, este in primul rand, o negociere activa prin
intermediul informatiilor si al comunitatii, folosind drept bazi o serie de concepte. PR-ul se
striduieste s elimine, si dezamorseze sau si preintampine conflicte”".

Institutul Elvetian de Relatii Publice propune urmatoarea definitie: ,,Relatiile publice reprezinta
un comportament de rol, constand din totalitatea straduintelor constiente, planificate si cu durata in
timp, de a construi i mentine legituri de intelegere si incredere reciproca atat cu opinia publica, in
ansamblul ei, cat si cu diferite grupuri tintid. PR sunt forme durabile de manifestare a increderii si de
transmitere a adevarului, atat in interiorul sistemului, cat si in afara lui”"”.

Una dintre cele mai complexe definitii este cea a lui Harlow. Deoarece aceasta inglobeaza
alte 472 de definitii oferite conceptului: ,,PR este o functie distinctivd a managementului, care ajuta la
crearea unei punti comunicationale, a unei acceptante si cooperari reciproce, dintre o organizatie $i
mediul exterior, a unei convergente intre propria structurad §i propria imagine, precum si la
mentinerea acestor legaturi. Prin intermediul PR trebuie conoscute toate problemele si toate
intrebarile capcana vizavi de propriul sistem; PR sprijind managementul, in incercarea acestuia de a
se informa asurpa imaginii propriei institutii i de a reactiona in consecintd. Aceasta functie defineste
responsabilitatea managementului, prin slujba si activititile specifice ei, vizavi de interesul public,
conferind acestuia greutate; ea sprijina managementul pentru ca acesta sa poata tine pasul cu orice
schimbare si sd foloseasca orice transformare in beneficiul propriei firme; ea are rolul de sistem de
alarma pentru depistarea si anticiparea eventualelor trenduri viitoare; PR foloseste studiul, precum si

. . ¢ v . . . o : . 20
tehnici de comunicare sinitoase si etice, ca instrumente de baza pentru actiunile sale””.

16 Cristina Coman. Realtii publice, principii si strategiz, Ed. Polirom, Iasi, 2001, p. 19.

17 Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean Kruckeberg. Tozu/ despre relatiile publice, EA. Polirom, Tasi, 2003, p. 19.
18 Flaviu Calin Rus. Introducere in stiinta comunicdrii sia a relatiilor publice, Iasi, Ed Institutul European, 2002, p. 55.

Y Idem

20 Idem, p. 53, apud Michael Kunczick, Public Relations, Konzepte und Theorien, Editura Bohlau, Kéln, 1993, p. 4.
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Discutia legati de activitatea de relatii publice continud in cadrul lucririi noastre prin
clarificarea unor confuzii legate de acest concept si alte domenii de activitate, precum si cu rolul
relatiilor publice in cadrul companiilor, profilul specialistului PR si date privind campaniile de relatii
publice.

Capitolul al IIl-lea al lucririi vorbeste despre rolul relatiilor publice in activitatea de
responsabilitate sociald corporatista. Literatura vorbeste despre scopul relatiilor companiilor cu
comunitatea locala, care este considerat a fi acela de bun cetitean si vecin al acesteia ,,aceastd imagine

fiind de naturi si potenteze functionarea sa™'.

Desigur ci nu sunt intamplitoare dorintele
organizatiilor de a veghea la bunul mers al spatiului social. Consecintele unor astfel de activitati sunt
de cele mai multe ori pozitive. In acest context se pune mereu intrebarea daci programele de
responsabilitate sociala corporatista nu sunt decat o manevra prin care organizatiile doresc sa castige
o imagine publicd pozitiva, sa combatd concurenta si sa se situeze pe un loc fruntas in preferintele
grupurilor de interese. Pentru o perioadd de timp responsabilitatea sociald corporatisti a fost
considerata a fi o noua solutie identificatd de departamentul de relatii publice pentru a imbunatatii
imaginea organizatiei facand apel la partea sentimentald a publicului care ar putea fi induiogat 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 exista
inca si astazi. Frankental vorbeste despre locul si departamentul oferit, in cadrul organizatiei,
activitatii de CSR: ,,un indicator al valorii reale pe care companiile o atageaza 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 vazut ca un
adjunct al PR-ului, o functie a relatiilor externe ale companiei, nu ceva care trebuie sa fie incorporat
de-a lungul organizatiei orizontal si vertical”®’. Este totusi adevirat, din punctul nostru de vedere,
faptul cd granita dintre relatiile publice si responsabilitatea sociald corporatista este una sensibila.
Defapt, la prima vedere, nici nu i-am putea condamna pe cei care ar da crezare intentiilor ascunse ale
CSR-ului. Consecintele pozitive ale implicarii sociale ale unei organizatii sunt clar vizibile imediat. Cu
toate acestea literatura de specialitate identifica distinctii intre responsabilitatea sociala corporatista i
relatiile publice. Multiplele confuzii legate de intrepatrunderea celor doua entititi sunt legate si de

faptul ci activitatea de CSR a fost de multe ori realizata de catre specialistii in relatii publice si uneori

2 Idem, p. 137.
22 Peter Frankental. Corporate social responsibility — a PR invention?, in ,,Corporate Communications: An International
Journal”, Vol. 6, No. 1, 2001, p. 22, Emerald.
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a fost chiar inclusa in departamentul de relatii publice al organizatiei. Comunicarea activitatilor de
CSR a revenit de asemenea acestor specialisti, care au fost responsabili de alcdtuirea si prezentarea
rapoartelor anuale ale activititii 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 ca ,,CSR-ul este adesea coordonat de citre 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 tehnica de stabilire a relatiilor cu diferite grupuri™.
Cet care contesta relatia dintre CSR si PR spun ca defapt nu exista o relatie intre cele doua si ca CSR-
ul este doar o simpla manevra de PR: , responsabilitatea sociala corporativa este o inventie a PR-ului
si va ramane aga ... Asta inseamna ca CSR-ul poate avea o substanta reald doar daca imbritiseaza toti
stakeholderii unei companii ... daca este recompensata de pietele financiare, daca definitia sa se refera
la obiectivele sociale si ecologice ale sustenabilitatii ... dacd 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 altd seamd de literaturd discuta pe larg
interferentele si asemanarile 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 aceleasi cu motivatiile de practicare a PR-ului. Astfel
un studiu realizat in Singapore ce analiza printre altele motivele si benefiicile pentru care companiile
asiatice fac CSR, a relevat faptul ca ,,Cele mai frecvent citate beneficii au fost imbunatatirea loialitatii
clientilor (57%), imbunatatirea culturii organizationale (53%), si atragerea si retinerea angajatilor
(35%)7%. Alte avantaje enumerate de studiu au fost: o coeziune mai mare a fortei de munci,
imbunatatirea imaginii, reducerea costurilor afacerii ca rezultat al practicilor de CSR si imbunatatirea
reputatiei. Relatia dintre CSR si PR este dezbatuta pe larg in paginile tezei noastre de doctorat.
Pentru o viziune de ansamblu am ales si expunem in acest rezumat opinia uneia dintre autoarele
(Clark: 2000) preocupate de acest subiect ce a realizat o lucrare sugestiva pentru relatia CSR-PR,

autoare ce a fost preocupatd si identifice in literatura dedicata celor doud domenii asemanarile dintre

ele, tiind stimulata de ideea ca ambele reprezinti o oportunitate de optimizare a eficacitatii activitatii

23 Alison Theaker. The Public Relations Handbook, Third Edition, Routledge, L.ondon and New York, 2008, p. 182.

24 Peter Frankental. Corporate social responsibility — a PR invention?, op.cit., p. 23.

25 Krishnamurthy Sriramesh, Chew Wee Ng, Sho Ting Ting, Luo Wanyin. Corpoarte Social Responsability and Public Relations:

Perceptions and Practices in Singapore, 2007, p 22, disponibil la
www.bledcom.com/uploads/papers/Stiramesh Ng Ting Wanyin.pdf, consultat in 24.08.2010.
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lumii corporative. Trecerea in revistd a evolutiei celor doud concepte a dezvaluit existenta a patru

pasi de actiune atat pentru PR cat si pentru CSR:

Tabelul nr. 10: Cei patru pasi de actiune ai CSR-ului si ai PR-ului prezentati comparativ

Patru pasi ai PR-ului Patru pasi ai CSR-ului
1. definirea problemei sau a oportunititii 1. constientizarea sau recunoasterea unei probleme
2. planificarea si programarea 2. analiza i planificarea
3. actiunea si comunicarea 3. raspuns in termeni de dezvoltare a politicii
4. evaluarea programului 4. implementarea

Sursa: adaptat dupd: Cynthia E. Clark. Differences Between Public Relations and Corporate Social Responsibility: An
Abpnalysis, in ,,Public Relations Review”, Vol. 26, No. 3, 2000, pp. 367-368, ScienceDirect.

Primul pas descris in activitatea de PR se refera la concentrarea asupra cercetirii si definirii
problemei sau a oportunitatii de actiune, atat in interiorul organizatiei cat si in exteriorul ei si se
focalizeaza pe atitudini, opinii si comportamente ale celor care au o legitura cu activitatea companiei.
Primul pas al activitatii de CSR, spune Clark, este asemanator cu cel al PR-ului; o companie care are
capacitatea de a recunoaste oportunititi in ceea ce priveste politica sociala si de mediu va putea
raspunde mai usor cererilor sociale. Astfel atat PR-ul cat si CSR-ul folosesc in cadrul acestui pas
abilitatea de a identifica anumite probleme si oportunititi destinate sa realizeze o conexiune intre
organizatie si grupurile interesate de ea. In pasul al doilea, PR-ul are datotia de a recunoaste
strategiile potrivite pentru solutionarea problemei sau pentru optimizarea oportunititii; toata aceasta
activitate se bazeaza pe necesitatile fiecirui grup cu care compania vine in contact. In pasul al doilea
al CSR-ului se efectueazd o operatiune aproape identica in care corporatia incearca sa inteleaga
mediul si relatiile stakeholderilor, precum si cererile §i asteptirile acestora, incercand sa aduca
imbunatatiri in relatia lor cu retelele de stakeholderi implicate. Astfel atat CSR-ul cat si PR-ul
folosesc in cadrul acestui pas abilitatea de a analiza si planifica relatia cu grupurile cointeresate cu
care vine in contact. Pasul al treilea al PR-ului presupune implementarea strategiei si comunicarea ei
catre stakeholderi. Pentru CSR acum este momentul dezvoltarii politicilor si programelor de
gestionare a problemelor sociale. Astfel pasul al treilea presupune pentru PR si CSR introducerea,
monitorizarea $i comunicarea strategiilor adecvate. Cel din urma pas, presupune pentru PR evaluarea
strategiilor deja aplicate si identificarea pulsurilor si a minusurilor care au intervenit pe parcursul

intregului proces. In ceca ce priveste CSR-ul, acest pas il completeazi pe cel de-al treilea™.

26 Cynthia E. Clatk. Differences Between Public Relations and Corporate Social Responsibility: An Analysis, in ,,Public Relations
Review, Vol. 26, No. 3, 2000, pp. 369-372, ScienceDirect.
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Figura nr. 15: Pasi comuni ai PR-ului si CSR-ului
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— abilitatea de a identifica anumite probleme si oportunititi destinate sa realizeze o
conexiune intre organizatie si grupurile interesate de ea

— abilitatea de a analiza si planifica relatia cu grupurile cointeresate cu care vine in contact
— introducerea, monitorizarea si comunicarea strategiilor adecvate

Pasul 4 Pasul 4

— evaluarea programului — implementarea

Schema este o viziune personald, realizati pe baza aspectelor teoretice expuse de Cynthia E. Clark in
argumentatia sa cu privire la diferentele si asemandrile dintre CSR si PR in lucrarea citatd anterior

Un alt punct comun identificat de Clark este ilustrat de faptul ca atat PR-ul cat si CSR-ul
aduc castiguri in ceea ce priveste reputatia companiei. De asemenea reponsabilitatea comunicarii
catre diferitele tipuri de stakeholderi a activitatii de CSR st in mainile PR-ului. Ambele se bazeaza pe
comunicare, proces ce trebuie bine gandit, aplicat si evaluat in functie de toate categoriile de grupuri
interesate de companie si de nevoile lor; ambele isi propun cresterea eficientei si ambele au obiective
similare. Ambele sunt dornice sa creasca calitatea relatiilor organizatiei cu grupurile de stakeholderi
cheie. Pentru ca PR-ul sa managerieze in mod strategic CSR-ul este nevoie ca top managementul
companiei si fie implicat”’.

Partea a II-a a tezei de doctorat reprezintd cercetarea de teren propriu zisa realizatd de noi.
Responsabilitatea sociald corporatista in relatie cu PR sunt aici discutate din punct de vedere al
actiunii sociale. Pentru inceput s-a realizat, in cadrul capitolului al IV-lea o analizd de continut
asupra a patru ziare din Romania ce a vizat notorietatea responsabilititii sociale corporatiste si

interferenta acesteia cu relatiile publice in presa scrisia din Romania. Scopul acestei parti a cercetdrii a

27 Idem, pp. 376.
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fost acela de a raspunde intrebarilor de cercetare expuse la inceputul acestei lucriri i anume: In ce
misuri suprapunerea dintre CSR si PR este vizibili la nivel de mass-media, mai exact presa scrisa? in
ce masurd conceptul de responsabilitatea sociald corporatistd este cunoscut in presa scrisd din
Romania? In ce misuri conexiunea responsabilititii sociale corporatiste cu relatile publice este
vizibila in presa scrisa din Romania? Care sunt principalele domenii de implicare sociald in care s-au
desfasurat programe de CSR in Romania?

Analiza articolelor a fost realizatd in perioada ianuarie-februarie 2070. Articolele au fost
prezentate intr-o forma succintd in cadrul fiecarui subcapitol, fiind analizate intr-o ordine
cronologica conforma ordinii tabelelor prezentate in lucrare. Analiza a fost realizata atat din punct de
vedere cantitativ cat si din punct de vedere calitativ. Ne-am propus s identificAim numarul aparitiei
cuvantului CSR in cadrul articolelor si a titlurilor acestora, numarul articolelor care vorbesc despre
CSR, numarul articolelor care vorbesc despre CSR dar fac referire si la elemente de PR. Mai apoi o
comparatie Intre ziarele selectate a fost realizatd. Din punct de vedere calitativ articolele au fost
grupate pe trei categorii: pozitive, negative si neutrale. Pentru a completa aceastd analiza am ales sa
facem o scurtd trecere In revistd a principalelor campanii de CSR din Romania si a domeniilor de
activitate in care au investit companiile din Romania in programe de CSR, analizd bazati pe
rapoartele  de  activitate ale  companiilor  publicate pe site-ul de  specialitate
www.responsabilitatesocial.ro. Analizele au demonstrat faptul cd subiectul responsabilitatii sociale
corporatiste apare in presa scrisa din Romania destul de sumar prezentat. Daca revenim la intrebarile
de cercetare referitoare la presa scrisa din tara noastrd putem spune ci suprapunerea dintre CSR si
PR este vizibild In acele articole care analizeaza conceptul si procesul de CSR Insd numarul acestora
este prea mic pentru a avea o certitudine in acest sens. Mai apoi in ceea ce priveste transferul de
imagine Intre campanile de CSR si organizatia care le realizeaza, putem spune la prima vedere ca da,
articolele analizate au dovedit acest fapt. Mai apoi analiza rapoartelor de activitate demonstreaza ca
responsabilitatea sociala corporatista incepe sa prinda contur si in tara noastra. Cele 48 de companii
prezente in discutie au fiecare In strategia de management incluse programe de acest tip. Per
ansamblu putem spune ci in presa scrisa ele sunt mai putin vizibile decat faptele reale.

Partea de cercetare a tezei de doctorat a continuat cu capitolul al V-lea in care s-a realizat o
analiza a interviurilor semistructurate aplicate specialistilor in relatii publice avand ca si subiect de
discutie rolul relatiilor publice in activitatea de responsabilitate sociald corporatista in preceptia
acestora. Am considerat necesar $i oportun si cunoastem opinia unor persoane care se ocupa in plan

operational de astfel de activitati si sa evidentiem legitura, din punct de vedere practic, dintre cele
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doui elemente. In acest sens a fost aplicat un interviu semi-structurat unui numdr de 11 specialisti
care se ocupa de activitatea de relatii publice in cadrul unor companii din Romania, in perioada
februarie-martie 2010. Interviul si-a propus sa raspunda la intrebarile de cercetare: Care este parerea
specialistilor in relatii publice cu privire la conexiunile dintre responsabilitatea sociald corporatista si
relatiile publice? Exista diferente de opinie intre specialistii in relatii publice cu privire la
suprapunerea dintre CSR si PR? In ce misuri se realizeazd, din punctul de vedere al specialistilor PR,
un transfer de imagine intre campania de CSR si compania care realizeazi aceasti campanie? In ce
masura campaniile de CSR sunt, din punctul de vedere al specialistilor PR, un bun mod de a
imbunatati imaginea companiei? In ce misuri specialistii in relatii publice sunt capabili sa se ocupe
de activitatea de responsabilitate sociald corporatisti? Concluziile analizei intreviurilor aplicate au
fost: Activitatea de responsabilitate sociald corporatista este vazutd in tara noastra ca fiind in stadiu
incipient, avand parte de multe lacune §i mai mult decat atat fiind de multe ori inteleasd gresit sau
realizata superficial. Cu toate acestea respondentii argumenteaza cd pe langa aspectele economice,
CSR are si efecte benefice asupra imaginii companiei, fapt ce nu este vazut a fi ceva negativ, ba
dimpotrivda o completare favorabila a imaginii de ansamblu a companiei. Astfel utilizarea simultani a
activitatii de CSR cu cea de PR este vazutd a fi un exercitiu ce poate aduce rezultate pozitive atit pe
plan managerial cat §i in privinta imaginii generale a companiei. Avand in vedere faptul ci, toti
respondentii au spus ci CSR-ul si PR-ul folosesc aceleasi instrumente de lucru si se bazeazd pe
comunicarea directd cu toate categoriile de publicuri implicate in activitatea companiei, conexiunea
dintre cele doua este mai mult decat evidenta. Mai apoi, transferul de imagine care se realizeaza intre
compania initiatoare de CSR si campania de CSR a fost confirmat de toti specialistii in PR, chiar
dacd unii dintre ei considera cd nu intotdeauna acest transfer de imagine ajutd compania in maniera
in care aceasta si-ar dori. Cu toate acestea legitura dintre responsabilitatea sociald corporatistd,
imaginea $i reputatia companiei este clar vizibila in cadrul raspunsurilor oferite de particpantii la
interviul semi-structurat.

Argumentele si explicatiile intervievatilor ne conduc citre concluzia ci intr-o mare masuri
activitatea de responsabilitate sociald corporatista si cea de relatii publice se completeazi reciproc, iar
specialistul in relatii publice are toate calititile si abilitatile de a se ocupa si de acest tip de activitate,
mai ales in conditiile in care aceasta se bazeaza in foarte mare masurd pe comunicarea cu publicurile
companiei. Putem astfel concluziona spunand ca relatiile publice au un rol insemnat in cadrul
activitatii de responsabilitate sociald corporatista prin instrumentele lor de lucru si prin faptul cd au

capacitatea si abilitatea de a stii cum sa comunice o campanie de CSR, cum si o realizeze, cum sd o
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evalueze §i cum sa managerieze intregul proces de responsabilitate sociald corporatista al unei
companii. Astfel CSR-ul si PR-ul pot fi considerate a fi instrumente de lucru ale aceluiasi intreg, ele
suprapunandu-se prin diferite elemente in cadrul activitatii unei companii.

Capitolul al VI-lea al tezei noastre de doctorat si-a propus si identifice perceptia
responsabilititii sociale corporatiste si a conexiunilor ei cu relatiile publice in opinia cetitenilor
clujeni. Avand in vedere noutatea acestui proces la nivelul tarii noastre ne propunem sa descoperim
gradul in care acest proces este cunoscut de citre cetdtenii orasului, nivelul de perceptie al
fenomenului si vizibilitatea companiilor si activititii de CSR a acestora la nivelul orasului Cluj-
Napoca, precum si interfernetele dintre caracteristicile specifice responsabilitatii sociale corporatiste
si caracteristicile specifice relatiilor publice. Scopul principal al acestei analize este asadar de a vedea
in ce madsurd cetatenii sunt familiarizati cu termenul si caracteristicile CSR-ului, gradul lor de
deschidere fata de implicarea companiilor in viata societatii si masura in care asociaza variabilele
specifice CSR-ului cu cele specifice PR-ului.

Intrebarea principald de cercetare de la care porneste aceasta parte metodologica este 7 ce
mdsurd cetafenii orasului Cluj-Napoca percep responsabilitatea sociald corporatistd ca pe un fenomen vizibil, benefic
comunitdtii §i de imbundtdtire a imaginii unei companii? Mai mult decat atat cercetarea isi propune s
analizeze atat masura in care campaniile de CSR sunt asociate de catre cetateni (publicul tinta) cu
organizatia care initiazd campania respectivi cat si perceptia cetdtenilor consumatori asupra
consecintelor unei astfel de campanii. In completarea acestor date vin si cele legate de interesul
cetatenilor fatd de diferite probleme sociale (ecologice, legate de abandonul copiilor, de educatie,
saracie etc.), fatd de masura in care companiile ar trebui sd se implice in viata sociald comunitara, de
vizibilitatea §i perceptia campaniilor sociale realizate la nivelul tirii in mod general si la nivelul
Clujului in mod particular, de identificarea si asocierea unor campanii sociale cu organizatia care le-a
derulat, precum si aspecte legate de imaginea companiilor care realizeaza activititi de CSR. Astfel
accentul va fi pus pe recunoasterea la nivelul municipiului a problemelor sociale, a companiilor care
deruleaza activititi de CSR, pe imaginea pe care acestea le-au format-o clujenilor despre ele si mai
ales pe relatia dintre variabilele specifice CSR-ului (implicarea in comunitate, ajutorul oferit
comunitatii) si cele specifice PR-ului (imaginea, reputatia, popularitatea si promovarea companiet).
intrebirile de cercetare ale sondajului de opinie sunt asadar urmatoarele:

1. Care sunt caracteristicile indivizilor care cunosc conceptul de CSR si aspectele specifice

acestuia?
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2. Care este perceptia respondentilor in ceea ce priveste companiile care se implica in
problemele societatii?

3. In ce misuri campaniile de CSR sunt percepute ca fiind o componenti de PR a companiilor?
In acest context, ipotezele de cercetare ale anchetei sunt urmatoarele:
I1: Indivizii tineri, cu studii superioare, dar indiferent de sex, cunosc conceptul de CSR intr-o mai
mare masura decat restul indivizilor.
I2: Gradul de deschidere fatd de implicarea in problemele societatii si interesul fatd de acestea sunt
mai mari in raindul respondentilor mai putin tineri, dar cu studii cel putin liceale.
I3: Majoritatea respondentilor, indiferent de varsta, considera ci in oragul lor companiile nu
realizeaza suficiente campanii de rezolvare a problemelor sociale.

13.1: Gradul de cunoastere al campaniilor de CSR specifice desfasurate in Romania pana

acum este unul sciazut, indiferent de caracteristicile indivizilor.

I4: Campaniile de CSR sunt percepute ca fiind o buni sursa de imbundtatire a imaginii, reputatiei si
popularititii companiei.

I4.1: Cu cat indivizii cunosc mai bine conceptul de CSR cu atat ei considera intr-o mai mare

masurd cd scopul unei companii care realizeazd o campanie sociald este de a-si imbunatatii

imaginea, reputatia si gradul de popularitatea.

Am folosit pentru oferirea unor raspunsuri la intrebdrile de cercetare si pentru verificarea
acestor ipoteze metoda sondajului de opinie, avand ca instrument chestionarul. Datele au fost culese
in perioada februarie-martie 2010. Esantionul a fost alcatuit in mod exclusiv din indivizi care
locuiesc in municipiul Cluj-Napoca si a fost format din 698 de indivizi*. Tipul de esantionare este pe
cote, acesta respectand in mod aproximativ structura populatiei din care a fost extras (Institutul
National de Statisticd). Principalele cote pe baza carora s-a alcatuit esantionul sunt: genul, varsta si
nivelul de educatie. Motivul principal pentru care au fost alese aceste variabile in vederea delimitarii
esantionului este legat de faptul cd acestea sunt considerate in literatura de specialitate ca fiind aspect
importante care evidentiazid perceptia asupra subiectului pe care i-l1 tratdm. Analiza a prevazut
realizarea de asocieri atat intre aceste variabile cat si intre acestea si cele specifice responsabilitatii
sociale corporatiste si cele ale relatiilor publice. Instrumentul utilizat in realizarea sondajului de

opinie este chestionarul. Chestionarul aplicat respondentilor este format dintr-un numar de 29 de

28 In procesul de aplicare al chestionarelor, aceasti cercetare a beneficiat de sprijinul studentilor de la Comunicare si
Relatii Publice, promotia 2007-2010 si promotia 2008-2011, Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale
Comunicirii, Universitatea ,,Babes-Bolyai”. Fiecare dintre studentii implicati a primit o grild pe baza cireia trebuiau gasiti
responentii. Aceasta grila cuprindea genul, intrervalul de varsti si nivelul de educatie al indivizilor inclusi in esantion.

23



intrebari, fiecare cu mai multe variabile. Principalele probleme abordate in cadrul chestionarului au
tost urmatoarele: perceptia privind nivelul de trai; gradul de constientizare a diferitelor probleme sociale ale
orasului; perceptia implicarii sociale a companitlor din Romania, interesul fatd de viata 5i problemele sociale in general;
gradul de cunoagtere a termennlui i a caracteristicilor CSR; cunoagterea companiilor care an derulat programe de
CSR; perceptia imaginii, reputatiei 5i popularitdtii unei compantii ce deruleazd programe de CSR; si aspecte socio-
demagrafice. in vederea analizei datelor s-a utilizat programul statistic SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences).

Relatiile dintre variabilele specifice CSR-ului si cele specifice PR-ului, impreuna cu variabilele
cota alese pentru definirea esantionului, si-au propus sa caracterizeze populatia studiata in special in
ceea ce priveste activitatea de CSR din oras, relatia ei cu PR-ul precum si sa evidentieze principalele
probleme sociale cu care orasul se confruntd. Datoritd faptului cd informatiile sunt restranse in ceea
ce priveste aceasta activitate, multe dintre rezultatele obtinute nu sunt neaparat si relevante. Cu toate
acestea analiza subliniazd anumite directii explicative importante ce merita observate $i mentionate in
perspectiva dezvoltirii la nivel national si local a activititii de responsabilitate sociald corporatista.

In general vorbind, putem afirma cd nu existd suficiente cunostinte cu privire la ce inseamna
responsabiliatatea sociald corporatistd mai ales avand in vedere faptul cd atat barbatii cat si femeile
cunosc aceleasi informatii cu privire la termenul de CSR. Mai mult decat atat, am fi tins sa credem ca
majoritatea tinerilor inteleg mai bine termenul decat cei mai putin tineri. Se pare insd cd exista
confuzii atat la cei foarte tineri, la cei tineri cat si la cei de varstd medie si la cei mai batrani. Mai mult
decat atat se poate spune ca un nivel mai ridicat de educatie influenteaza intr-o oarecare masura
gradul de intelegere al termenului insa acest lucru nu este valabil pentru toate elementele CSR. Unele
dintre acestea sunt intelese corect sau gresit, aproape uniform indiferent de scoala absolviti. Putem
spune astfel ca acest fapt se datoreaza tabloului general de necunostinte legate de termenul de CSR.
Plecand de la aceste informatii putem spune cd nu exista diferente foarte mari intre cunostintele pe
care le posedd cei cu studii mai avansate fata de ceilalti in privinta intelegerii termenului,
caracteristicilor si actiunilor de CSR, evidentiindu-se usor doar cei cu studii superioare. Totusi nu
putem spune nici despre acestia ca cei care cunosc termenul sunt in numar semnificativ. Cu toate ca
au existat si indivizi care au stiut sa caracterizeze Intr-o oarecare masurd termenul, considerdim ca

gradul de cunoastere a lui este la un nivel destul de mic. Astfel putem afirma faptul ca la nivelul

orasului Cluj-Napoca una dintre activitatile principale care ar putea si munceasca in favoarea
comunitatii generale, CSR-#/, nu este un fenomen foarte bine cunoscut. Notiunile despre acest

proces sunt putine iar confuziile sunt destul de prezente. Asadar nu putem spune cd se creaza un
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profil clar al celor care stiu ce inseamna CSR. Mai mult decat atat, concluzia la care ajungem este ca
in general, desi in procente mici, atat barbatii cat si femeile, care au cel putin liceul, indiferent de
varstd, au unele cunostinte legate de ceea ce inseamna CSR-ul, desi nu suficiente pentru a putea
spune cd fenomenul este cunoscut. In concluzie prima dintre ipotezele noastre - indivizii tineri, cu
studii superioare, dar indiferent de sex, cunosc conceptul de CSR intr-o mai mare masura decat
restul indivizilor - nu se valideazd, deoarece nu s-a putut realiza un profil clar al celor care cunosc
termenul.

In aceeasi ordine de idei, per total, am putea spune ci majotitatea chestionatilor, indiferent
de gen, sunt de acord cu faptul cd implicarea companiilor in viata societitii este importantd deoarece
acestea datoreaza multe comunitatii in care isi desfisoard activitatea. De remarcat este faptul ca
femeile acordd o incredere usor mai mare companiilor decat barbatii, ele fiind totodatd, in general,
mai preocupate de nejunsurile societatii decat barbatii. De asemenea tinerii pana in 25 de ani, par a fi
mai increzitori In ceea ce priveste stimularea companiilor de citre cetdteni, in vederea implicarii
sociale. Plecand de la aceste date am putea preciza faptul ca, in ceea ce-i priveste pe barbati, lucrurile
sunt mai echilibrate Intre parerile pro si contra acestui fenomen, in timp ce In cazul femeilor
diferentele sunt putin mai vizibile. Acest lucru poate si demonstreze faptul ca in cazul barbatilor
exista un oarecare echilibru intre scepticism si optimism in ceea ce priveste viata sociald si implicarea
companiilor in ea in timp ce femeile sunt usor mai optimiste cu privire la acest aspect. Totodatd
asteptarile femeilor cu privire la diferite modalitati de implicare a companiilor in societate sunt putin
mai ridicate decat cele ale barbatilor. Mai apoi, cand vine vorba despre masura in care compania se
implicd in problemele comunitatii se observa faptul ca o datd cu nivelul mai ridicat de educatie,
creste si interesul pentru acest aspect in momentul formarii unei opinii vis-a-vis de o companie. O
analiza si mai profunda a datelor ne dezvaluie faptul ca se observa ca cei care consideri in general ca,
companiile ar trebui si se implice in foarte mare masurd in problemele societatii in care activeaza
sunt in special femeile intre 26-35 de ani cu studii postuniverisare. Barbatii care par interesati in
aceeasi masurd de implicarea companiilor in problemele sociale, au intre 36-45 de ani si poseda tot
studii postniversitare. Putem asadar spune c4, in general, se observa un interes mai crescut vis-a-vis
de acest subiect la cei peste 25 de ani si pana in 55 de ani care au studii superioare. Astfel, cea de-a
doua ipoteza a cercetirii noastre - gradul de deschidere fati de implicarea in problemele societatii i
interesul fatd de acestea sunt mai mari in randul respondentilor mai putin tineri, dar cu studii cel

putin liceale - se valideaza partial intrucat intr-adevar indivizii mai putin tineri par a fi mai deschisi
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fata de subiectul implicarii sociale, insa cei care se incadreaza in aceastd categorie au in general studii
superioare.

In ceea ce priveste modalitatile prin care s-ar implica in viata societatii dacd ar conduce o
companie femeile si barbatii au in general opinii similare, fapt ce poate insemna o dorinta generala de
a beneficia de astfel de modalitati de implicare din partea companiilor. In privinta categoriilor de
varstd, acestea, fard exceptie, s-ar implica in primul rand prin oferirea de locuri de munci, fapt ce,
avand in vedere rata somajului Intregistratd in orasul Cluj, poate insemna o lipsa acuta de locuri de
muncid $i poate explica alegerea respondentilor. In cazul implicirii prin derularea de campanii de
constientizare si educare se observd o scadere a interesului o data cu cresterea in varstd. Urmarind
traiectoria acestui subiect, putem concluziona spunand ca unele dintre variantele de implicare sociald
sunt percepute diferit in functie de educatie, probabil datorita faptului ci pentru cei cu studii medii
sau primare acesul la informatii legate de ele este mai restrans, neintrand in sfera lor de interes.
Tendinta este asadar ca cei cu studii superioare si accepte ca optiune buna de actiune sociald oricare
dintre modalitatile enumerate, acestea fiind apreciate intr-o mare masura de citre aceastd clasa
educationala. Mai mult decat atat, datele ne spun ci, femeile care au cel putin studii liceale si se
situeaza intre 18 si 55 de ani s-ar implica intr-o masurd mare in viata societatii dacd ar conduce o
companie, fapt pe care l-ar face si barbatii peste 26 de ani si pana in 65 de ani care au cel putin studii
postliceale.

Cu toate ca in general, datele ce privesc nivelul de satisfactie al vietii si directia in care merg

lucrurile In oras ne spun ca, la nivelul Clujului perceptia modului in care merg lucrurile este una

destul de pozitiva, existd suficiente dovezi si pentru a afirma ca se inregistreaza un interes destul de

crescut fatd de viata si problemele sociale in general. Cu toate acestea majoritatea problemele sociale
ale orasului, sunt considerate a exista intr-o masura destul de mare, trei dintre ele distingandu-se in
mod deosebit: cele legate de boala, siricie si educatie, fapt ce ne determina si spunem ca acestea trei
par a fi intampinate de cei mai multi dintre cetateni. Lasand la o parte aceste tipuri de probleme, ce
par sd preocupe atat femeile cat si barbatii, putem accentua faptul cd barbatii par a acorda mai multa
atentie problemelor mai pragmatice, gen cele legate de patrimoniu national si ecologie in timp ce
femeile par a acorda mai multd atentie problemelor de naturd emotionala gen violenta in familie §i
abandonul copiilor. Mai mult decat atat, in ceea ce priveste educatia respondentilor, putem spune ca
un anumit grup de probleme sociale precum cele legate de boald, saricie, educatie sau ecologie
prezinta un grad foarte asemanator de interes indiferent de nivelul de educatie al celor chestionati, si

un alt grup de probleme, precum cele legate de abandonul copiilor, de distrugerea patrimoniului
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cultural, de violenta in familie etc. ce par sa preocupe mai mult pe acei indivizi care poseda cel putin
liceul, cu tendinta spre studii superiore.

In general majoritatea clujenilor ar fi multumiti cu un tablou general care sa ofere mai multe
locuri de muncad si cu un oras a ciror probleme sociale ar reprezenta un interes mai mare din partea
companiilor. In ceea ce priveste institutiile care ar trebui sd se implice in viata si problemele sociale,
rezultatele atestd cd nici una dintre institutiile enumerate in chestionar nu a inregistrat un procent
foarte ridicat, toate fiind sub 50%. Astfel cei mai multi dintre cetateni considera cd nici una dintre
institutii nu realizeaza suficiente campanii pentru solutionarea problemelor orasului. Cu toate cd ne-
am fi asteptat ca cei mai tineri sa aiba mai multe cunostinte legate de faptul ci, spre exemplu, in
orasul Cluj bancile sunt cele care au initiat campanii de solutionare a problemelor sociale si mai putin
Primiria, acest fapt este, conform datelor destul de necunoscut de citre respondentii pana in 25 de
ani. Nici celelalte categorii nu sunt familiarizate cu acest lucru, In general acordandu-se credibilitate
in acest sens Primariei si ONG-urilor. Mai mult decat atat, dacd majoritatea celor intervievati
considera ca este important ca implicarea sociala sa aiba loc, cei mai multi dintre indivizi nu vad acest
lucru la nivelul tarii noastre. Se doreste o implicare a companiilor in viata sociald insd pentru moment
aceasta nu este perceputa ca fiind activi, cel putin pe plan local. Singurele campanii sociale care au
inregistrat un procent mai ridicat sunt “Clujul are suflet” si “Campania impotriva cancerului la san”.
Interesul scazut al respondentilor fata de celelalte campanii denota faptul cd cetatenii clujeni
participanti la sondajul de opinie nu cunosc foarte bine campaniile sociale deja desfisurate in tara
noastra. Putem deduce de aici fie cd acestea nu au avut suficientd vizibilitate si nu au fost promovate
indeajuns, fie cd ele nu au fost intelese si percepute ca fiind campanii de responsabilizare si educare a
publicului cu privire la unele dintre cele mai stringente probleme sociale intregistrate in tara noastra.
Asadar putem chiar afirma faptul ca stradania acestor companii §i activitatea lor de CSR nu este
indeajuns de cunoscuta.

Deja cunoscuta afirmatie legata de insuficienta campaniilor sociale care si solutioneze
problemele orasului este confirmata si intaritd de faptul ca atat barbatii cat si femeile au opinii destul
de apropiate in acest sens. Nu existd o discrepanta intre cele doud genuri in privinta perceptiei pe
care o au asupra campaniilor sociale desfisurate in oras. Totusi, fiecare gen in parte, tinde sa spund
cd nu existd suficiente campanii pentru problemele pe care le resimt mai puternic si diferit de celalalt
gen. In ceea ce priveste varsta respondentilor, desi confuziile se regisesc la toate categoriile,
suprinzator este faptul cd cei care cunosc cel mai putin acest subiect sunt in general tinerii pana in 35

de ani, la aceste grupe inregistrandu-se cele mai multe confunzii legate de campaniile sociale si
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companiile care le-au realizat. In concluzie putem spune ca cea de a treia ipoteza a cercetirii noastre
— majoritatea respondentilor, indiferent de varsta, considera cd in orasul lor companiile nu realizeaza
suficiente campanii de rezolvare a problemelor sociale — se valideaza. Totodata si ipoteza secundara
celei de a treia ipoteze — gradul de cunoastere al campaniilor de CSR specifice desfisurate in
Romania pand acum este unul scazut, indiferent de caracteristicile indivizilor — se valideaza, intrucat
majoritatea respondentilor s-au exprimat in acest sens.

In privinga relatiei dintre activitatea de CSR si variabilele specifice PR-ului rezultatele ne spun
cd cei mai multi respondenti, indiferent de varsta, educatie sau gen considera ca scgpu/ unei companii
care realizeaza campanii sociale este intr-o foarte mare si mare masurd acela de a-gi imbunatatii
imaginea proprie si de a se promova. Mai mult decat atat, se pare cd, in ceea ce priveste imaginea in
general a companiei, aceasta conteaza intr-o foarte mare si mare masurd in primul rand pentu cei mai
tineri dintre respondenti, pand in 25 de ani dar §i pentru cei maturi (46-55 de ani), iar cel mai putin
pentru cei mai in varstd peste 65 de ani. Asadar putem spune, cia profilul celor care iau in calcul
imaginea generald a companiei, intr-o foarte mare si mare masura, atunci cand isi formeaza opinia
despre ea sunt cei care poseda cel putin studii liceale §i se situeaza in intervalul 18 si 55 de ani. Acest
fapt este firesc in contextul in care elementul in sine, imaginea companiei, este unul mai nou si mai
modern, fapt pentru care este probabil mai usor si mai bine inteles de citre cei tineri si maturi decat
de cei mai batrani dintre cetiteni. De asemenea ambele sexe acorda elementelor specifice PR-ului
credibilitate destul de mare, considerand ca fiecare ar putea reprezenta intr-o mare masura scopuri
pentru derularea de campanii sociale. Acest echilibru de pareri intre cele doua genuri poate fi inteles
ca fiind consecinta unor trenduri generale la nivelul orasului, unde cunostintele si informatiile legate
de aceste aspecte sunt in general percepute si asimilate la fel. Reputatia si popularitatea companiei
sunt si ele vizute a fi intr-o foarte mare si mare masurd afectate pozitiv de campaniile sociale.
Diferentele intre grupele de varsta nu sunt semnificative in acest sens, insd se poate observa ca
maturii (36-55 de ani) sunt in procent mai mare de acord atat cu faptul ci o companie trebuie sa se
implice in viata societatii cat si cu acela cd scopul ei este de a ajuta comunitate. Aceste lucruri se
observd si in cazul variabilei legate de imaginea companici. In ceea ce priveste celalelate doud
variabile, se observa acordarea unei atentii sporite din partea celor pana in 55 de ani. Mai mult decat
atat se observa si cd tendita celor care au cel putin scoald postliceald este de a acorda credibilitate atat
intentiei de a ajuta comunitatea cat $i intentiei de imbunatitire a imaginii companiei ca rezultat al
activitatii de implicare sociald, aceasta crescand o dati cu nivelul de educatie mai ridicat. Astfel

putem spune cd, desi unele diferente exista intre categoriile educationale, in general, un nivel de
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educatie mai ridicat sprijind intelegerea mai corecta a asocierii dintre CSR si PR. O analiza si mai
profundd ne spune cd in general barbatii tineri si maturi cu studii cel putin postliceale cred in
imaginea companiei ca si scop al campaniilor sociale, dar si femeile tinere pana in 26 de ani care au
cel putin liceul. Este agadar interesant faptul cd in general cei pana in 45 de ani cred intr-o foarte
mare $i mare masurd in imbunatatirea imaginii companiei ca §i scop al campaniilor sociale. In ceea ce
priveste variabila legata de promovarea companiei ca si scop al activitatii de CSR cei intre 18 si pana
in 45 de ani, care au cel putin liceul sunt cei care cred in cea mai mare masura in acesta. Interesant
este insa faptul cd, dacd luam in considerare varsta, observam o diferenta intre barbati si femei, unde
barbatii cred in asta in general dupa varsta de 25 de ani. Putem asadar observa ci in general cei care
atribuie CSR-ului consecinte legate de activitatea de PR sunt in general cei pana in 45 de ani, care au
studii cel putin liceale, distingandu-se in acest sens femeile. Cu toate acestea am putea spune ca atat
barbatii cat si femeile cu varsta cuprinsa intre 18 si 45 de ani si care au cel putin studii liceale, cred
intr-o foarte mare si mare masura ca scopul unei companii atunci cand realizeaza o campanie sociala
este acela de a imbunatatii imaginea companiei, de a o promova, de a-i creste popularitatea si de a-i
imbunatatii reputatia, foate acestea fiind elemente clare ale activitdtii de relatii publice. Cu toate ca ne-am fi
asteptat ca cei cu studii superioare si cunosca mai multe date despre subiect, putem spune ca acestia
nu se evidentiaza diferit fata de restul categoriilor educationale (cel putin liceu). Asadar, cea de a
patra ipoteza a cercetdrii noastre — campaniile de CSR sunt percepute ca fiind o buni sursa de
imbunititire a imaginii, reputatiei i popularittii companiei — se valideaza, deoarece in general
majoritatea indivizilor, indiferent de caracteristicile lor au fost de acord cu acest lucru.

Per ansamblu considerdam cd activitatea de responsabilitate sociald corporatista si
consecintele ei legate de imaginea in general a companiei sunt destul de slabe la nivelul orasului Clu;.
Cu toate acestea, observam faptul ca, cei care au minime cunostine In acest sens, asociazd, prin
intermediul variabilelor specifice fiecirui element in parte, activitatea de CSR cu cea de PR. In
concluzie si ipoteza secundara celei de a patra — cu cat indivizii cunosc mai bine conceptul de CSR
cu atdt el considera intr-o mai mare masura ci scopul unei companii care realizeazd o campanie
sociald este de a-si imbunatatii imaginea, reputatia si popularitatea — se valideaza, deoarece in general
variabilele celor doud elemente, CSR si PR, au fost asociate intre ele de majoritatea indivizilor cu
minime cunostinte in acest sens. Astfel putem spune ci cele doua se intrepatrund in cadrul activitatii
companiei §i sunt instrumente de lucru ale aceluias intreg. Date fiind aceste rezultate, putem spune
ca desi existd un numar de persoane care cred contrariul, tendinta generald este aceea de a crede ca

scopurile companiei atunci cand realizeazd campanii sociale sunt atat acelea de a ajuta comunitatea
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cat si acelea de a-si imbunatati imaginea, de a se promova, de a-si creste popularitatea si de a-si
imbunatatii reputatia. Putem semnala de asemenea cd existd persoane care considerd ci scopul
companiei este doar In mica masura acela de a ajuta comunitatea si in mare sau foarte mare masura
acela de a-si imbunatati imaginea, de a se promova, de a-si creste popularitatea si de a-si imbunatatii
reputatia. Aceste elemente ale PR-ului sunt asadar considerate a fi scopuri ale activitatii de CSR de
citre majoritatea respondentilor.

Date fiind toate aceste rezultate consideram ca in opinia clujenilor participanti la sondajul de
opinie, realizarea unei campanii sociale, are pe langa scopul implicarii active in comunitate si acela de
a contura o imagine cat mai pozitivd a companiei. Avand in vedere faptul ca de cele mai multe ori
campaniile de CSR sunt realizate, promovate, desfasurate si evaluate prin metode de relatii publice

putem spune ca cele doua intr-adevar se intrepatrund si conlucreazd pentru acelasi intreg, fapt ce

raspunde intrebarii generale a acestei cu care aceasta tezd de doctorat a debutat: Se poate vorbi despre o
suprapunere intre responsabilitatea sociald corporatista (CSR) si relatiile publice (PR) in cadrul activitatii unei
companii/ organizatiz; cu alte cuvinte sunt CSR-ul si PR-ul instrumente de lucru ale aceluiasi intreg? Asa cum
am mentionat si mai sus, cele doud sunt intr-adevar instrumente de lucru ale aceluiagi intreg,

activitatile lor fiind percepute de citre respondenti ca suprapunandu-se.

Concluzii

Aceastd lucrare a pornit de la premisa conform careia exista o suprapunere intre
responsabilitatea sociald corporatista si relatiile publice in cadrul activitatii unei companii. Mai mult
decat atat, am presupus cd CSR-ul si PR-ul sunt instrumente de lucru ale aceluiasi intreg.

Consultand literatura de specialitate s-a putut observa ca responsabilitatea sociald
corporatistd, impreuna cu dezvoltarea durabild si “triple bottom line” reprezintd in prezent procese
si actiuni considerate a fi importante in strategia de management a companiilor. O activitate
responsabild social va aseza compania intre cele mai dorite atat ca si angajator cat i ca si furnizor de
bunuri st servicii. De asemenea, implicarea sociala a companiilor este vizutd a fi o necesitate In
contextul in care acestea triiesc si isi desfagoara activitatea in comunititi asupra cirora au o influenta
majora. Astfel cea mai mare parte a literaturii este de acord cu faptul cd responsabilitatea sociala
corporatistd este o metoda eficienta de a aduce avantaje tuturor pirtilor implicate, si anume atat
companiei cat §i tuturor categoriilor de publicuri cu care aceasta vine in contact. Mai mult decat atat,

responsabilitatea sociald corporatista sprijind dezvoltarea durabild care are ca si scop principal atenta
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supraveghere a muncii desfasurate de companii si a consecintelor mediului de afaceri pentru ca
acestea sa nu anuleze sansele viitoarelor generatii de a trdi in armonie si a se dezvolta.

Literatura ne-a dovedit faptul ci fenomenul de responsabilitate sociald corporatistd este
destul de riaspandit in majoritatea tarilor dezvoltate atat din Europa cat si din America si Asia. In
ceea ce priveste teritoriul Romaniei, literatura dedicatd acestui subiect este siracd din cel putin doua
motive: in primul rand datorita faptului cd fenomenul este nou si de multe ori inteles gresit si in al
doilea rand datorita faptul ca incd nu au existat suficiente campanii si actiuni de CSR in adevaratul
sens al cuvantului.

Conexiunile dintre responsabilitatea sociala corporatista si relatiile publice nu sunt un subiect
nou pentru literatura de specialitate internationald si nici pentru discutiile purtate in cadrul unor
conferinte sau forumuri internationale. Pentru Romania insd acest subiect este din nou unul mai
putin discutat, mai ales in contextul in care specialistii spun ca CSR-ul este de multe ori confundat cu
PR-ul. Consultarea literaturii de specialitate ne-a demostrat faptul ca responsabilitatea sociala
corporatista si relatiile publice au multe aspecte in comun. Nu se poate vorbi despre punerea
semnului egal intre ele, insa instrumentele si tehnicile de lucru ale lor sunt similare. Tocmai pentru ¢
activitatea de CSR este comunicatd $i promovata prin intermediul instrumentelor si tehnicilor de
relatii publice, aceasta a ajuns sa fie consideratid un alt instrument de lucru al PR-ului, fapt ce nu
putem spune ca este in totalitate neadevirat. Aceastd afirmatie este dovediti de literaturd prin
identificarea asemanarilor dintre cele doua si prin specificarea clard a faptului ca o strategie de CSR
va fi intotdeauna comunicata si intdritd de activitatea de PR, precum si de faptul cd transferul de
imagine intre compania care initiazd activitatea de CSR si aceasta nu este negat de citre autori si
cercetatori. Asadar pe langa scopul sau primordial de a oferi sprijin comunitatilor, activitatea de CSR
va aduce atat benficii financiare cat si de imagine companiilor.

In contextul datelor oferite de literatura de specialitate, partea de cercetare empirici a acestei
lucrari a stabilit mai multe seturi de intrebari de cercetare ce au vizat aspecte legate de conexiunile
dintre responsabilitatea sociala corporatista si relatiile publice. Folosind un mix de metode calitative
cu cantitative, am ales sa adunam date prin intermediul unei analize de continut realizatd pe baza
unor articole de ziar, un interviu semistructurat cu specialisti in relatii publice si un sondaj de opinie
aplicat cetatenilor municipilului Cluj-Napoca.

In ceea ce priveste analiza de continut pe baza articolelor din presa, intrebarile de cercetare
s-au referit la vizibilitatea activititii de responsabilitate sociald corporatista in presa scrisi din

Romania, precum si vizibilitatea conexiunilor dintre CSR si PR la nivel de presa scrisa, motivul fiind
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acela de a incerca si conturim o imagine de ansamblu a gradului in care responsabilitatea sociald
corporatistd este cunoscuta, precum si gradul de interes al presei cu privire la acest fenomen. Analiza
articolelor celor patru ziare alese (Adevarul, Jurnalul National, Gandul si Cotidianul) ne-a dezvaluit
faptul ca in general conceptul de responsabilitate sociald corporatisti apare in presa scrisi din
Romania destul de sumar prezent. Mai mult decat atat putem spune cd suprapunerea dintre CSR si
PR este vizibild in acele articole care analizeaza conceptul si procesul de CSR insid numarul acestora
este prea mic pentru a avea o certitudine in acest sens. Un alt aspect care ne-a interesat in cadrul
acestei sectiuni se referd la domeniile principale de implicare sociala in care s-au destasurat programe
de CSR in Romainia. In acest sens am realizat o analizi a principalelor companii care au avut
activitate de CSR in Romania, prin intermediul rapoartelor de activitate publicate pe site-ul de
specialitate www.responsabilitatesociala.ro. Aceastd parte a analizei a dorit sa completeze analiza de
continut realizata pe baza ziarelor, motivul fiind acela de a evidentia mai profund realitatea activitatii
de CSR din Romania. Astfel principalele domenii sociale in care companiile din Romania s-au
implicat sunt educatia, socialul si mediul.

Cel de-al doilea set de Intrebari de cercetare care au precedat aceasta lucrare au facut referire
la aspecte precum pirerea specialistilor in relatii publice cu privite la conexiunile dintre
responsabilitatea sociald corporatista si relatiile publice. In acest sens a foat aplicat un interviu semi-
structurat unui numar de 11 specialisti in PR care activeaza in prezent in aceastd industrie. Faptul cad
au fost alesi specialisti PR nu este intamplitor. Prima motivatie ar fi aceea c4, literatura ne-a dovedit,
cd de cele mai multe ori activitatea de CSR este subordonati departametelor de PR sau cel putin
lucreaza in foarte stransd legaturd cu acestea, iar cea de-a doua este aceea cd, In opinia noastra,
specialistii in PR sunt cei mai in masura si vorbeasca despre conexiunile dintre CSR si PR, despre
suprapunerea dintre cele doua si despre consecintele legate de imaginea companiei in urma activitatii
de CSR. Interviul semi-structurat ne-a dezvaluit faptul cd nu existd diferente majore intre opiniile
spcialistilor in PR cu privire la suprapunerea dintre CSR si PR. Majoritatea intervievatilor au fost de
acord cu faptul ca cele doud se suprapun in cadrul activitatii companiei, fiind instrumente de lucru
ale aceluiasi intreg. Mentionam insd faptul ci doar 4 dintre specialisti au rdspuns cd se poate pune
semnul egal intre activitatea de CSR si PR, fapt ce ne determind sa spunem ca CSR-ul si PR-ul doar
se completeazd reciproc in cadrul activitatii companiei, unul neputand sa-1 inlocuiasci pe celalalt si
invers. Pentru a intari opinia specialistilor, acestia au fost rugati sa spuna si daca exista un transfer de
imagine intre campania de CSR si compania care o realizeazd. Rispunsurile ne dovedesc faptul ca

acest lucru se intampla in mare masuri, astfel ca putem spune ca din punct de vedere al specialistilor
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PR, activitatea de CSR este un bun mod de a imbunatati imaginea companiei, chiar daca acesta nu
este scopul primordial al acestei activitati. De asemenea, interviurile au demosntrat faptul ca
specialistii PR se simt in general in masurd sa se ocupe cu activitatea de responsabilitate sociald
corporatistd, fapt ce nu este neaparat surprinzator, mai ales cd este justificat de cdtre specialisti prin
expunerea faptului cd ambele procese, atat CSR-ul cat si PR-ul, folosesc instrumente si tehnici de
lucru similare si specifice PR-ului iar campaniile de CSR sunt intotdeauna comunicate prin
instrumente si tehnici de relatii publice.

In ceea ce priveste cel de-al treilea set de intrebiri de cercetare, acestea au ficut referire la
parerea cetatenilor din oragul Cluj-Napoca cu privire la implicarea companiilor in viata sociala.
Raspunsurile au venit aici prin intermediul unui sondaj de opinie, realizat in municipiul Cluj-Napoca
ce ne-a dezviluit in primul rand faptul ca in general gradul de cunoastere a termenului si
caracteristicilor procesului de CSR este destul de mic in randul cetatenilor clujeni. Mai mult decat
atdit nu s-a putut realiza un profil al celor care cunosc mai bine conceptul deoarece au existat
persoane de ambele sexe, in cadrul tuturor categoriilor de varste selectate si incadrate in majoritatea
nivelelor educationale care au avut cunostinte legate de CSR. Un alt aspect pe care sondajul de
opinie a dorit si-l evidentieze se referd la gradul de interes al cetitenilor clujeni cu privire la
implicarea companiilor in viata societatii. Astfel concluzia la care ajungem este cd exista un interes
destul de crescut fata de viata si problemele sociale in general, iar implicarea companiilor in societate
este consideratd de majoritatea chestionatilor a fi binevenita. Cu toate acestea, sondajul
demonstreaza ca vizibilitatea activitatii de CSR deja desfasurata este destul de redusa. In final, dar nu
in ultimul rand, pentru a completa datele provenite din analiza de continut si din interviurile semi-
structurate aplicate, care ne-au dezvaluit deja faptul ca exista un transfer de imagine intre activitatea
de CSR si compania initiatoare $i ca cele doua procese sunt instrumente de lucru ale aceluiasi intreg,
sondajul de opine a adus in discutie, prin intermediul unor variabile specifice PR-ului (imagine,
reputatie, popularitate si promovare), si acest aspect. Motivul a fost acela de a vedea daca cetitenii,
care sunt beneficiarii directi ai mesajelor transmise de citre companii, considerd ci o companie care
realizeaza programe de implicare sociald are beneficii pozitive in ceea ce priveste reputatia,
popularitatea si imaginea ei in general. Datele ne-au dezviluit faptul ca, majoritatea celor chestionati
considera cd reputatia, popularitatea si imaginea in general a companiei sunt in mare masura afectate
pozitiv de citre programele de implicare sociala ale acesteia. Acest fapt ne determind si spunem c4,
campaniile de CSR sunt percepute, in mare masuri, de catre cetiteni ca fiind o componenti de

imagine, deci o componenta de PR.
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Ca si o concluzie a intregului nostru demers putem spune cd in general activitatea de
responsabilitate sociald corporatistd, desi este destul de putin cunoscuti in tara noastra, atat la nivel
individual cat si la nivelul presei, fenomenul este suficient de apreciat pentru a putea fi implementat
si aceptat de cdtre cetateni. Se observa un interes crescut din partea acestora, cu privire la implicarea
socialda a companiilor in comunitate. In ceea ce priveste conexiunile dintre CSR si PR, obiectul
principal al acestei cercetdri, se observa faptul cd cele doua se suprapun in mare masurd in cadrul
activitatii companiilor, fiind instrumente de lucru ale aceluiasi intreg. Trasferul de imagine intre
companiile care realizeazd programe de CSR si acestea este clar vizibil atat la nivelul cetatenilor, cat si
la nivelul specialistilor PR. O usoara vizibilitate In acest sens s-a observat si in urma analizei de
continut a articolelor de ziar, care pe de altd parte ne-au confirmat si faptul ca subiectul nu este atat
de dezbatut datoritd necunoasterii lui in profunzime.

Cercetarea de fata, atat prin apelul la literatura de specialitate, cat si prin apelul la diferite
metode de cercetare cantitative si calitative a incercat sd creeze o imagine de ansamblu asupra
perceptiei responsabilitatii sociale corporatiste in conexiune cu relatiile publice atat din punct de
vedere al teoriei cat si al actiunii sociale, asa cum chiar titlul sau mentioneaza. Mai mult decat atat,
demersul nostru poate fi privit ca si un inceput al unor analize si cercetari mai detaliate si focusate pe
un spatiu mai larg de analiza, atat temporal cat si spatial, pe teritoriul tarii noastre in vederea educarii,

constientizarii si utilizarii In scopuri benefice a acestui fenomen.

Limite ale lucririi si perspective de cercetare

Ca orice cercetare, si aceastd lucrare prezinta cateva seturi de limite. Aceste limite pot fi
grupate in urmatoarele trei categorii: limite care tin de alegerea studiului de caz, limite care tin de
metodele de cercetare alese si de modul acestora de aplicare si limite care tin de perspectivele
utilizate in cadrul cercetirii. Pe baza acestor limite vor fi trasate cateva perspective de cercetare in
vederea imbunatatirii rezultatelor obtinute.

Limitele ce tin de alegerea studiului de caz se refera la alegerea unui singur oras spre studiere
si anume municipiul Cluj-Napoca. Datorita faptului ca orasul Cluj-Napoca este unul in continui
dezvoltare economica, dinamic si dominat de o multitudine de situatii sociale, datele obtinute in
urma analizei realizate in Cluj-Napoca nu pot fi generalizate la nivelul altor orage. Mai mult decat
atat, lucrarea de fata si-a propus sia evidentieze situatia sociald a municipiului Cluj-Napoca si

perceptiile cetitenilor de aici cu privire la un fenomen nou, cel al responsabilitatii sociale corporatiste
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si a conexiunilor lui cu relatiile publice. Fiind un oras universitar cunostintele in acest sens, desi
putine asa cum am vazut, ar putea fi totusi mai ridicate decat in alte orase.

Limitele ce tin de metodele de cercetare, se refera la metodele de cercetare alese si la modul
in care acestea au fost aplicate. in primul rand, in ceea ce priveste analiza de continut, cercetarea a
luat In considerare monitorizarea presei pe o perioada care s-a oprit in luna februarie 2010. Desi au
fost luate in considerare toate articolele aparute in ziarele alese pand in momentul respectiv, numarul
acestora s-a dovedit a fi destul de redus iar informatiile oferite, mai ales in contextul conexiunilor
dintre responsabilitatea sociald corporatista si relatiile publice, putine si nu intotdeauna consistente.
De asemenea, au fost luate in considerare doar patru dintre ziarele nationale, un numar mai mare
fiind poate mai adecvat pentru obtinerea unor rezultate mai complexe. Totodata, avand in vedere ca
cel de-al treilea ziar ca si tiraj In Romania, Evenimentul Zilei nu a oferit nici un articol util cercetarii,
s-a recurs la alegerea celui de-al cincilea ca i tiraj si anume Cotidianul. In ceea ce priveste aplicarea
interviurilor semi-structrate desi au fost selectate persoane reprezentative pentru domeniul lor de
activitate, numarul de interviuri realizate este mic in raport cu importanta pe care tema o are. Nu in
ultimul rand, sondajul de opinie a fost realizat utilizand esantionarea pe cote. Esantionul pe cote
nefiind un esantion probabilistic, gradul de generalizare a datelor obtinute este limitat.

Cel de-al treilea set de limite se refera la necesitatea abordarii subiectului in contextul social-
politic din Romania. Traversand perioada crizei economice mondiale, tara noastra nu este in
momentul de fatd probabil in cel mai propice moment pentru a accepta programe de responsabilitate
sociala corporatista si pentru a investi in astfel de activitati precum si in activitati care tin de imaginea
companiei, fapt ce poate genera reticente cu privire la subiect §i poate la un moment dat distorsiona
anumite informatii Desi in ultimii ani investitiile in acesta directie au inceput sa fie remarcate, o data
cu instalarea crizei economice mondiale bugetele companiilor in acest sens au fost restranse. Mai
mult decat atat, la niveul Guvernului Romaniei incd nu este suficient de constientizatd necesitatea
implicirii sociale, care in multe tiri dezvoltate a venit si din partea guvernelor, fiind mai apoi venite
initiative si dinspre companii. In Romania in general, cele care s-au ancorat In minime activitati de
CSR sunt companiile striine care au adaptat diverse strategii la teritoriul romanesc. Mai apoi,
subiectul ar fi putut fi abordat i din punct de vedere al legislatiei, insa pentru Romania aceasta nu
este reglementatd. Guvernul Romaniei a adoptat in 2005 o Ordonanta de Urgenta privind protectia

mediului, prin care companiile sunt obligate si aibd un reprezentant care sa vegheze la buna
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functionare si armonizare a companiei cu mediul ambiant”. In ceea ce priveste alte caracteristici ale
responsabilititii sociale ele nu au beneficiat de un cadru legal fiind in general desfasurate avand la
baza alte criterii. Totusi implementarea standardelor internationale ISO 26000/2008 pentru
responsabilitate sociald corporatisti a fost un pas inspre o activitate adecvata in aceasta directie. Pe
de altd parte, o alta limitd a cercetarii se referd la celalalt concept abordat si anume cel de relatii
publice, care din pricina faptului cd este destul de necunoscut si mai mult decat atat confundat cu cel
de relatii cu publicul, a determinat abordarea lui prin intermediul altor variabile ce il definesc in
cadrul sondajului de opinie. Exprimarea lui clard ar fi determinat confuzii in datele obtinute deoarece
nu ar fi exprimat, in viziunea multora dintre chestionati, ceea ce studiul si-a propus. Mai mult decat
atat, o interogare a chestionatilor in directia acestui concept ar fi complicat probabil chestionarul si
obtinerea datelor. Nu in ultimul rand o limitd importantd a acestui studiu este legata de literatura
limitatd in acest sens cu privire la responsabilitatea sociala pe teritoriul Romaniei, fapt ce a ingreunat
intr-o oarecare masurd confirmarea unor date si certitudinea ci cele obtinute sunt suficient de clare.

Pe baza acestor limite ale cercetarii de fatd pot fi creionate perspective de cercetare care sa
duci la o imagine mai detaliati a modului in care responsabilitatea sociald corporatistd in conexiune
cu relatiile publice este perceputd de catre specialisti si de catre public. In primul rand, cercetarea
realizatd in orasul Cluj-Napoca poate constitui un punct de plecare in vederea realizarii unei cercetari
similare la nivel national care si determine gradul de cunoastere al acestui fenomen pentru intreaga
Romanie, precum si sa evidentieze felul in care romanii simt necesitatea implicarii companiilor in
viata sociala. Mai apoi, la nivel national, un astfel de studiu ar putea evidentia diferite probleme
sociale cu care populatia se confrunta precum si modalititile de implicare sociald pe care aceasta le
asteapta din partea companiilor. Mai mult decat atat, un studiu la nivel national, ar clarifica si mai
mult problematica ce priveste conexiunea dintre responsabilitatea sociald corporatistd si relatiile
publice si mai ales consecintele legate de trasferul de imagine dintre companiile care initeaza
programe de CSR si acestea. Totodata, studiul la nivel national ar putea creiona o imagine mult mai
clara a vizibilitatii companiilor care s-au implicat deja In programe de CSR si campaniile desfasurate,
fapt ce ar demonstra gradul de impact pe care acestea le-au avut.

O analiza a presei mult mai detaliatd, bazatd pe un numdr mai mare de ziare si articole ar

reflecta mult mai corect situatia vizibilititii procesului de responsabilitate sociald corporatista in

2 Legea poate fi accesata aici:
http:/ /www.responsabilitatesociala.ro/images/stories/ilustratii_articole/indaco/OUG 195-2005.pdf
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media romaneasca precum si felul in care conexiunile acesteia cu relatiile publice sunt vazute si
abordate.

Nu in ultimul rand, numarul interviurilor semi-structurate lirgit ar genera date mult mai
profunde privind perceptiile specialistilor in relatii publice cu privire la subiect si mai ales ar aduce
argumente in plus pentru a putea demonstra conexiunile dintre responsabilitatea sociald corporatistd
si relatiile publice. Mai mult decat atat, ar dovedi clar dacd in Romania cei care se ocupa de CSR sunt
sau nu, si in ce proportie, specialisti in relatii publice.

In tot acest context cercetirile ce s-ar putea genera ar oferi un tablou mult mai nuantat cu
privire atat la responsabilitatea sociala corporatista luata spre sudiu individual, cat si in conexiune cu

relatiile publice.
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