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Responsabilitatea socială corporatistă şi relaţiile publice sunt în zilele noastre puncte de 

referinţă în activitatea comunicaţională şi de imagine a companiilor în contextul comunităţilor în care 

acestea îşi desfăşoară activitatea. Ambele concepte se referă, fiecare în modul reprezentativ ei, la felul 

în care organizaţiile aleg să comunice cu categoriile de publicuri implicate în activitatea lor. Dacă 

relaţiile publice îşi propun să construiască şi să menţină o imagine pozitivă, o reputaţie şi popularitate 

de lungă durată a companiei, pentru ca toate categoriile de publicuri să aibă o viziune cât mai 

transparentă şi mai clară asupra companiei şi a activităţii acesteia, responsabilitatea socială 

corporatistă îşi propune să vină în întâmpinarea diferitelor probleme sociale cu care comunităţile în 

care compania activează se confruntă pentru a ajuta la îmbunătăţirea calităţii vieţii acestora. 

Responsabilitatea socială corporatistă a fost un fenomen ce a luat uşor amploare în ţările dezvoltate, 

deoarece necesitatea lui a fost înţeleasă atât de către companiile ce iniţiau astfel de programe cât şi de 

comunităţile care beneficiau de ele, considerând că o companie are datoria de a sprijini comunitatea 

şi de a fi un „bun cetăţean” şi vecin al acesteia. Desigur că au existat şi sceptici ce au spus că acest tip 

de activitate nu este altceva decât un alt instrument de relaţii publice ce doreşte să îmbunătăţească 

capitalul de imagine al companiei şi performanţele sale financiare.  

 Având în vedere că responsabilitatea socială corporatistă este un proces ce a început să fie 

cunoscut şi la noi în ţară, mai mult în rândul specialiştilor decât al comunităţilor, dar destul de des 

pus sub umbrela relaţiilor publice, cercetarea de faţă îşi propune să evidenţieze similitudinile şi 

conexiunile dintre cele două procese şi să observe felul în care cele două lucrează în cadrul 

organizaţiilor. Astfel cercetarea de faţă a tratat din punct de vedere teoretic şi practic conexiunea şi 

legăturile care se stabilesc între procesul de responsabilitate socială corporatistă şi procesul de relaţii 

publice, prin prisma mai multor metode de cercetare ce şi-au propus să adune suficiente date pentru 

a răspunde întrebărilor de cercetare.  

 În acest context lucrarea de faţă are două întrebări generale de cercetare: 

 Se poate vorbi despre o suprapunere între responsabilitatea socială corporatistă (CSR) şi 

relaţiile publice (PR) în cadrul activităţii unei companii/organizaţii;  

 Sunt CSR-ul şi PR-ul instrumente de lucru ale aceluiaşi întreg? 

Pe baza întrebării generale menţionate mai sus, lucrarea face apel la trei seturi de întrebări de 

cercetare mai specifice:  

1. În ce măsură suprapunerea dintre CSR şi PR este vizibilă la nivel de mass-media, mai exact 

presa scrisă?  
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a. În ce măsură conceptul de responsabilitate socială corporatistă este cunoscut în presa 

scrisă din România? 

b. În ce măsură conexiunea responsabilităţii sociale corporatiste cu relaţiile publice este 

vizibilă în presa scrisă din România? 

c. Care sunt principalele domenii de implicare socială în care s-au desfăşurat programe de 

CSR în România? 

2. Care este părerea specialiştilor în relaţii publice cu privire la conexiunile dintre responsabilitatea 

socială corporatistă şi relaţiile publice? 

a. Există diferenţe de opinie între specialiştii în relaţii publice cu privire la suprapunerea 

dintre CSR şi PR? 

b. În ce măsură se realizează, din punctul de vedere al specialiştilor PR,                        

un transfer de imagine între campania de CSR şi compania care realizează această 

campanie?  

c. În ce măsură campaniile de CSR sunt, din punctul de vedere al specialiştilor PR, un bun 

mod de a îmbunătăţi imaginea companiei? 

d. În ce măsură specialiştii în relaţii publice sunt capabili să se ocupe de activitatea de 

responsabilitate socială corporatistă? 

3. Care este părerea cetăţenilor din oraşul Cluj-Napoca cu privire la implicarea companiilor în 

viaţa socială? 

a. Care sunt caracteristicile indivizilor care cunosc conceptul de CSR şi aspectele specifice 

acestuia? 

b. Care este percepţia respondenţilor în ceea ce priveşte companiile care se implică în 

problemele societăţii? 

c. În ce măsură campaniile de CSR sunt percepute ca fiind o componenta de PR a 

companiilor? 

Cercetarea se focalizează pe municipiul Cluj-Napoca şi aceasta din mai multe motive. În 

primul rând oraşul Cluj-Napoca este unul dintre cele mai mari centre economice ale ţării, în 

expansiune şi cu posibilităţi multiple de implicare socială. Mai apoi, faptul că este un centru 

universitar, ar putea constitui o bună bază de dezvoltare a unei culturi a implicării sociale şi a unor 

programe ce au la bază voluntariatul care ar putea fi privite cu interes de către studenţi. Nu în ultimul 

rând, raţiuni de ordin personal ne-au determinat să alegem ca şi locaţie de cercetare acest oraş. 
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Trebuie să menţionăm de asemnea faptul că alegând un singur caz spre studiu avem posibilitatea 

realizării unei analize detaliate.  

Subiectul acestei lucrări poate fi considerat nou şi provocator în special datorită faptului că 

aduce în atenţie o problemă mai puţin discutată până acum în România, aceea a percepţiei, implicării 

şi consecinţelor activităţilor de responsabilitate socială corporatistă în conexiune cu activitatea de 

relaţii publice. Mai mult decât atât, prin realizarea acestei cercetări, lucrarea de faţă ar putea oferi 

argumente fezabile pentru o implicare activă, constantă şi vizibilă a companiilor în identificarea şi 

soluţionarea problemelor sociale ale comunităţilor în care acestea activează în România. Aşadar, 

principalul motiv al alegerii spre studiu a acestui subiect, îl reprezintă faptul că în România implicarea 

socială a companiilor a început să devină un deziderat atât pentru companii cât şi pentru comunitate. 

Întrepătrunderea responsabilităţii sociale cu relaţiile publice este un subiect delicat şi controversat în 

acelaşi timp şi oferă un teren de studiu foarte interesant. Scopul cercetării noastre este de a aduce 

elemente noi şi clare în această dispută, elemente oferite atât de terenul teoretic cât şi de cel practic. 

 Plecând de la cele prezentate mai sus, această temă este relevantă atât din punct de vedere 

ştiinţific dar mai ales social. Din punct de vedere ştiinţific relevanţa temei este dată de faptul că ne 

propunem să discutăm un subiect proaspăt pentru activitatea ştiinţifică din România, având în 

vedere faptul că problematica responsabilităţii sociale corporatiste în conexiune cu relaţiile publice 

nu a prezentat un interes foarte crescut în literatura de specialitate din ţara noastră. Aşadar studiile cu 

privire la acest subiect sunt restrânse ca şi număr pentru spaţiul românesc. În ceea ce priveşte 

perspectiva socială, relevanţa cercetării de faţă porneşte de la realitatea faptului că orice comunitate se 

confruntă, indiferent de activităţile pe care le desfăşoară, cu diverse probleme şi neajunsuri care de 

cele mai multe ori întâmpină dificultăţi în soluţionare din lipsa resurselor financiare. Aşadar 

implicarea individuală dar şi colectivă în identificarea şi soluţionarea problemelor comunităţii este un 

dat necesar individului şi organizaţiilor. Mai mult decât atât, în plan ştiinţific, cazul ales de noi spre 

cercetare poate genera alte idei de cercetare şi poate fi aplicat şi la nivelul altor oraşe.  

Lucrarea este structurată pe două mari părţi, fiecare cu mai multe capitole şi subcapitole. 

Prima parte îşi propune să dezbată din punct de vedere teoretic conceptele de responsabilitate 

socială corporatistă şi relaţii publice, precum şi conexiunile dintre ele, iar cea de-a doua parte îşi 

propune să evidenţieze felul în care implicarea companiilor în viaţa socială este percepută la nivelul 

oraşului Cluj-Napoca, precum şi consecinţele acestei activităţi din punct de vedere al cetăţenilor. 

Totodată, prin analiza de presă şi prin interviurile aplicate, această parte doreşte să contureze o idee 

generală cu privire la conexiunile dintre CSR şi PR. Lucrarea de faţă a făcut apel la mai multe metode 
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de cercetare atât cantitative cât şi calitative, alegând aşadar să recurgă la culegerea datelor prin 

metoda de cercetare mixtă. Motivul pentru care s-a recurs la acest tip de cercetare este acela că de 

obicei oferă o înţelegere mult mai complexă a fenomenului studiat. 

Partea I a lucrării îşi propune să realizeze un cadru teoretic menit să introducă în discuţie 

principalele concepte ale cercetării: Responsabilitatea socială corporatistă şi relaţiile publice: teorie şi acţiune 

socială. Scopul acestei ilustrări teoretice este atât acela de familiarizare cu limbajul utilizat cât şi de 

conştientizare a nivelului la care a ajuns cercetarea, la nivel internaţional, în ceea ce priveşte 

responsabilitatea socială corporatistă în conexiune cu relaţiile publice.  

Capitolul I debutează cu o incursiune în literatura dedicată responsabilităţii sociale 

corporatiste. Istoriceşte vorbind, responsabilitatea socială corporatistă îşi găseşte originile în anii 

1930-1940, însă este percepută ca domeniu de cercetare cu câţiva ani mai târziu. Literatura distinge 

patru faze ale publicaţiilor din domeniu: 1. gestaţia şi inovaţia, în anii 1960, 2. dezvoltarea şi 

extinderea, în 1972-1979, 3. instituţionalizarea, în anii 1980-1987, şi 4. maturizarea în 1988-19961. O 

cronologie a principalilor autori ce au contribuit la dezvoltarea conceptului de CSR şi au adus 

importante argumente evolutive acestuia a făcut Carroll, care în anul 1999 a realizat o amplă 

cercetare ce a avut ca şi obiectiv evoluţia construirii unei definiţii pentru conceptul de 

responsabilitate socială corporatistă. Perioada discutată de autor este de 50 de ani. Cu toate că 

identifică urme de teorie încă din anii `30-`40, el decide să se bazeze în discuţia sa pe perioadele de 

după 1950, moment pe care îl consideră a fi era modernă a responsabilităţii sociale corporatiste. Astfel, sunt 

discutate perioadele 1950, 1960, 1970, 1980 şi 1990. Cercetarea lui Carroll a reprezentat o sursă 

importantă de analiză pentru această lucrare şi poate fi consultată în detaliu în paginile ei, fiind 

brăzdată de evoluţia construirii unei definiţii a conceptului de responsabilitate socială corporatistă. 

Unul dintre cei care oferă un înţeles mai clar conceptului, ce se apropie de ceea ce se înţelege azi prin 

CSR este chiar Carroll care în 1991 oferă o nouă variantă a definiţiei compusă cu ani în urmă, 

spunând că CSR-ul este compus din patru elemente cheie: economic, legal, etic şi filantropic, 

subliniind faptul că de-a lungul timpului ele au existat mereu în cadrul companiilor însă aspectele 

legate de etică şi filantropie au început să ocupe un loc semnificativ doar în perioada anilor `90. 

Numindu-le “piramida responsabilităţii sociale corporatiste”, cele 4 elemente sunt explicate astfel: 1. 

Economic – responsabilitatea de a avea câştig în urma investiţiei stakeholderilor; 2. Legal – 

responsabilitatea de a respecta legal; 3. Etic – responsabilitatea de a adera la norme sociale 

                                                 
1 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, în „Business Society”, Vol. 44, No. 3, 2005, p. 286, SAGE. 
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necodificate de legi dar aşteptate de către actorii care operează în societate; 4. Filantropic – 

responsabilitatea de a avea un rol definit în ajutorul voluntar pentru un segment al societăţii”. 2 

Carroll mai surprinde pe scurt ce ar trebui să însemne CSR: „Firmele care se ocupă de CSR ar trebui 

să se străduie să facă profit, să respecte legea, să fie etice şi să fie un bun cetăţean corporatist”3. Ideea 

de bun cetăţean oferită corporaţiilor predomină încă şi astăzi în strategiile de dezvoltare ale marilor 

companii.  

Responsabilitatea socială corporatistă modernă, cea a anilor 2000 este mult mai specifică în 

ceea ce priveşte activitatea sa, deoarece aceasta capătă o atenţie tot mai sporită din partea 

companiilor devenind tot mai mult o preocupare importantă în strategia de management a acestora. 

Un Raport al Comisiei Europene spune: “creşterea CSR-ului poate fi văzută ca un răspuns la scandalurile 

petrecute în ultimele două decade, care implică în principal companiile Americane, precum şi un 

răspuns direct din interiorul şi din afara comunităţii de afaceri dornice să se implice direct în 

provocări precum schimbările climaterice, excluziunea socială şi sărăcia lumii, aspecte ce au devenit 

preocupări în creştere într-o eră a economiei globalizate”4. Pentru a fi în echilibru, compania trebuie 

să pună în balanţă aspectele sale economice, cu cele etice şi sociale iar această balanţă trebuie să ia în 

considerare toate categoriile de stakeholderi5. International Istitute for Sustainable Development a identificat 

zece factori ce au influenţat dezvoltarea CSR-ului şi au atras atenţia asupra noului rol al companiilor, 

acela de cetăţeni responsabili social: 1. Dezvoltarea durabilă: proces ce a identificat probleme 

complexe ale societăţii precum folosirea incorectă a resurselor naturale. CSR-ul este văzut din acest 

punct de vedere ca o potenţială soluţie pentru rezolvarea unor probleme de acest gen prin integrarea 

lui în strategia de afaceri; 2. Globalizarea: prin extinderea afacerilor la nivel global problemele 

sociale au căpătat o amploare ridicată. CSR-ul joacă un rol vital în detectarea impactului pe care 

afacerile extinse la nivel global îl au asupra forţei de muncă, asupra comunităţilor locale şi a 

economiilor lor. CSR-ul poate oferi soluţii viabile pentru asigurarea binelul public; 3. Guvernarea: 

guverne şi membrii de guverne precum cei din Uniunea Europeană, The Organisation for Economic Co-

                                                 
2 Brian K. Burton, Michael Goldsbey. Corporate Social Responsability Orientation, Goals and Behavior: A Study of Small Business 
Owners, în „Business and Society”, Vol. 48; 88, 2009, p. 89, SAGE. 
3 Archie B. Carrol. Corporate SocialResponsability: Evolution of a Definitional Construct, în „Business Society”, Vol. 38, No. 3, 
1999, pp. 288-289, SAGE.  
4 European Parluament. REPORT on corporate social responsibility: a new partnership, disponibil la 
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2004_2009/documents/a6/p6_a%282006%290471_/p6_a%282006%29047
1_en.pdf, consultat în 14.07.2010. 
5 Geoffrey P. Lantos. The Boundaries of Strategic Corporate Social Responsibility, în „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.  
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operation an Development (OECD) şi International Labor Organization (ILO) au realizat diferite rapoarte, 

ghiduri, declaraţii, principii şi alte instrumente pentru a stabili care este conduita adecvată în afaceri. 

CSR-ul oferă în acest sens instrumente acceptate internaţional privind drepturile omului, mediul şi 

anti-corupţia; 4. Impactul sectorului corporativ: Felul în care companiile se comportă a devenit o 

problemă de interes general deoarece influenţa acestora asupra sistemelor politice, sociale şi de 

mediu este tot mai mare.; 5. Comunicarea: tehnologiile avansate precum internetul şi telefonia 

mobilă oferă posibilităţi crescute de comunicare internă şi externă pentru orice companie. În 

contextul CSR-ului tehnologiile de comunicare moderne oferă posibilitatea de a îmbunătăţii dialogul 

şi parteneriatele; 6. Capitalul financiar: consumatorii şi investitorii sunt tot mai interesaţi să sprijine 

afacerile responsabile social. CSR-ul poate ajuta la construirea de valoare şi la o mai bună 

responsivitate din partea celor interesaţi de afacere; 7. Etica: de-a lungul timpului corporaţiile au 

încălcat de multe ori regulile de conduită etică în afaceri, ceea ce a dus la neîncrederea în activitatea 

lor. O adordare CSR din acest punct de vedere poate duce la îmbunătăţirea relaţiei companiei cu 

grupurile interesate, la o mai mare transparenţă şi la standarde de etică mai ridicate; 8. Consecvenţă 

şi comunitate: companiile ar trebui să aibă aceleaşi standarde înalte în ceea ce priveşte grija faţă de 

mediul şi faţă de social indiferent de ţară. CSR-ul poate echilibra această dorinţă; 9. Leadership: în 

ultima vreme există o mai mare conştientizare a limitelor iniţiativelor legislative şi guvernamentale de 

reglementare pentru a capta în mod eficient toate problemele la care CSR-ul face referire. Astfel 

CSR-ul oferă posibilitatea de acţiune în acele arii în care reglementările par a fi improbabile; 10. 

Instrumente de afaceri: companiile au început tot mai mult să recunoască faptul că adoptarea unor 

programe eficiente de CSR pot reduce riscul dezbinării afacerii, pot duce la noi oportunităţi, la 

inovaţii, la creşterea reputaţiei brandului şi chiar la îmbunătăţirea eficienţei muncii6. Acelaşi ghid 

propune potenţialele beneficii cheie ale companiilor care implementează strategii de CSR: 1. o mai 

bună anticipare şi gestionare a eventualelor riscuri; 2. îmbunătăţirea reputaţiei managementului; 3. 

abilitate sporită de a recruta, dezvolta şi păstra personal; 4. îmbunătăţirea inovării, competitivităţii şi a 

poziţionării pe piaţă; 5. eficienţă operaţională îmbunătăţită şi o mai bună economie de costuri; 6. 

capacitate sporită de a atrage şi de a construi relaţii eficiente şi eficace lanţului de aprovizionare; 7. 

abilitate sporită pentru a aborda schimbările; 8. o mai bună “licenţă socială” demnă de a activa în 

                                                 
6 Paul Hohnen. Coroporate Social Responsibility. An Implementation Guide for Business, publicat de „International Istitute for 
Sustainable Development”, 2007, pp. 7-8, disponibil la http://www.iisd.org/pdf/2007/csr_guide.pdf, consultat în 
05.08.2010.  
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comunitate; 9. aces la capital; 10. îmbunătăţirea relaţiilor cu autorităţile de reglementare; 11. un 

catalizator pentru un consum responsabil7 

Argumentele oferite în favoarea existenţei CSR sunt considerate în literatură ca fiind de trei 

tipuri: morale, economice şi raţionale:  

1. argumentele morale – vorbesc despre necesitatea tuturor grupurilor sociale ale societăţii de 

a se strădui să adauge profitului economic şi alte valori care să facă viaţa mai bună; interdependenţa 

dintre organizaţie şi infrastructură oferită de societate este necesară pentru beneficiu comun celor 

două entităţi8;  

2. argumentele economice – sunt aduse pentru a convinge acea parte a managerilor care nu 

sunt lămuriţi de argumentele morale ale implicării în programe de CSR; astfel adoptarea unei politici 

de CSR eficace, va influenţa toate aspectele activităţii organizaţiei şi va duce la o reală diferenţiere şi 

competitivitate pe piaţă, astfel încât va atrage şi alte succese9. Dintre beneficiile economice pe care 

compania le va avea, unii autori amintesc: beneficii de natură fiscală, creşterea vizibilităţii companiei, 

preferinţa consumatorilor pentru produsele companiilor responsabile social, creşterea coeziunii 

interne a echipei implicate în derularea proiectului din cadrul companiei respective etc10. Datorită 

obiectivelor sale puternice, CSR-ul poate influenţa activitatea zilnică a organizaţiei, aducând avantaje 

în fiecare sector. Din punct de vedere economic “CSR-ul adaugă valoare deoarece permite 

companiilor să reflecte nevoile şi preocupările diferitelor grupuri de stakeholderi”11. În acest mod 

organizaţiile au posibilitatea de a fi legitime, de a păstra acest statut şi de a-şi maximiza eficienţa 

economică pe termen lung.  

3. argumentele raţionale – sunt propuse de Werther şi Chandler care spun că “în lumea 

globalizată de astăzi, în care organizaţiile individuale şi activiste se simt împuternicite să adopte o 

schimbare, CSR reprezintă o modalitate de anticipare şi de reflectare a preocupărilor sociale în 

vederea minimizării limitărilor operaţionale şi financiare asupra afacerii”12. 

Alte preocupări, definiţii şi teorii ale responsabilităţii sociale corporatiste pot fi consultate pe 

larg în lucrarea noastră. Pentru a încheia discuţia legată de acest concept în cadrul acestui rezumat, 

vom expune schema propusă de Palezzi şi Starcher citaţi de Iamandi care vorbeşte despre şase tipuri 
                                                 
7 Idem, pp. 11-12.  
8 University of Miami, A Guide to Corporate Social Responsibility (CSR), disponibil la 
http://www.miami.edu/ethics/pdf_files/csr_guide.pdf, consultat în 14.12.2008 p. 5. 
9 Idem, p. 6. 
10 Coord. Cătălin Zamfir, Simona Stănescu. Enciclopedia Dezvoltării Sociale, Ed. Polirom, Iaşi, 2007,  p. 509. 
11 William B. Werther, David Chandler. Strategic Corporate Social Responsibility: stakeholders in a global environment, SAGE 
Publication, Inc., 2006, p. 18. 
12 Idem.  
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de responsabilităţi-cheie pe care procesul în sine de responsabilitate socială corporatistă le are în 

vedere: 

 
Figura nr. 6: Cele şase responsabilităţi cheie ale CSR-ului 

 

 

Sursa: apud. Palazzi M, Starcher G. Corporate Socail Responsbility an Business Success, The European Baha`i 
Business Forum, Paris, France, 1997, revisted 2006, p. în Irina Eugenia Iamandi. Responsabilitatea Socială 
Corporativă în companiile multinaţionale, Ed. Economică, Bucureşti, 2010, p. 28, 9. 
 
 Capitolul I al lucrării continuă, analizând un alt concept important din literatura dedicată 

CSR-ului şi anume dezvoltarea durabilă ce reprezintă o premisă a activităţii de CSR. Dezvoltarea durabilă 

presupune o activitate sprijinită de proiecte pentru prezent care vor susţine compania şi pe viitor. 

Previziunile sunt greu de realizat şi de aceea este mult mai important ca managementul să desfăşoare 

o activitate eficientă în prezent cu scopul de a beneficia de rezultate şi oportunităţi pe viitor. În acest 

sens este esenţial să  identifice oportunităţile de moment, care vor naşte altele în viitor. Acestea din 

urmă, sunt conform lui Drucker consecinţe şi efecte ale unor evenimente petrecute deja: “În 

treburile omeneşti – politice, sociale, economice şi din sfera afacerilor – nu are sens să încerci să 
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prevezi viitorul, darămite să te gândeşti ce se va întâmpla peste 75 de ani. Este însă posibil – şi 

folositor – să identifici principalele evenimente care s-au petrecut deja, sunt irevocabile, şi de aceea 

vor produce efecte previzibile într-un deceniu sau două. Este posibil, cu alte cuvinte, să afli şi să te 

pregăteşti pentru viitorul care deja s-a întâmplat”13. Dezvoltarea durabilă şi responsabilitatea socială 

corporatistă sunt procese discutate de literatură împreună, deoarece dezvoltarea durabilă 

“îmbrăţişează cei trei pioni ai protecţiei mediului, responsabilităţii sociale şi dezvoltării economice”14. 

Abordat pe larg în lucrarea noastră şi în conexiune cu CSR-ul, conceptul de dezvoltare durabilă îşi 

propune să completeze tabloul general al discuţiei legate de înţelegerea conceptului de 

responsabilitate socială corporatistă. Tot în acest context se încadrează şi următoarele subcapitole ale 

capitolului I. care expun câteva strategii şi practici de responsabilitate socială corporatistă testate, 

precum şi o scurtă trecere în revistă a CSR-ului în lume dar şi în ţara noastră.  

Capitolul al II-lea şi-a propus să realizeze o incursiune în literatura dedicată celui de-al 

doilea concept central al acestei cercetări şi anume relaţiile publice (PR). Astăzi, este deja bineştiut că 

relaţiile publice sunt recunoscute ca fiind un domeniu de sine stătător, profesional, care lucrează cu 

metode, tehnici şi reguli clar stabilite în vederea stabilirii de relaţii între indivizi şi organizaţii, precum 

şi între organizaţii şi mediul intern şi extern lor. Având la bază procesul comunicării, unul dintre cele 

mai vechi şi necesare procese ale omenirii, relaţiile publice nu fac altceva decât să faciliteze relaţiile 

sociale ale indivizilor şi grupurilor. Definirea conceptului PR este, aşa cum literatura menţionează, 

una destul de dificilă, în contextul în care conceptual a suferit modificări în înţelegerea sa de-a lungul 

timpului. Dacă la început a fost perceput ca fiind o modalitate de a controla publicul (fiind mult 

asemănat cu propaganda şi mai apoi cu manipularea), astăzi el este un concept ce aparţine funcţiei de 

management, proces care „contrar părerii multora ... nu constituie un sistem proiectat pentru a face 

ca oamenii răi şi lucrurile rele să pară a fi altceva”15. Până să ajungă aici însă, el a fost înţeles şi ca o 

modalitate de a informa publicul şi de a manipula opinia publică. Astăzi funcţia de relaţii publice este 

definită în diverse forme. Pentru a putea construi un tablou general a ceea ce înseamnă relaţiile 

publice vom aminti în continuare câteva dintre definiţiile expuse în lucrarea noastră.  

Astfel Brithish Institute of Public Opinion spune că „relaţiile publice sunt un efort deliberat, 

planificat şi susţinut, de a stabili şi de a menţine înţelegerea reciprocă între o organizaţie şi publicul 

                                                 
13 Peter, Drucker. Despre profesia de manager, Meteor Press, Bucureşti, 1998, p. 7. 
14 Peter White. Building a sustainability strategy into the business, în „Corporate Governance”, Vol. 9, No. 4, 2009, p. 387. 
Emerald. 
15 Idem, p. 21. 
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ei”16. Deoarece relaţii publice pun un foarte mare accent pe imaginea pozitivă a organizaţiei şi deci pe 

reputaţia ei, acelaşi institut menţionat anterior mai propune încă o definiţie. Astfel relaţiile publice 

reprezintă „rezultatul a ceea ce faci, a ceea ce spui şi a ceea ce alţii spun despre tine. Practica relaţiilor 

publice este disciplina care pune accent pe reputaţie, cu scopul câştigării înţelegerii şi a sprijinului şi 

al influenţării şi a comportamentului”17. 

O altă Asociaţie de relaţii publice de tradiţie este cea Germană care vine cu următoarea 

definiţie: „relaţiile publice reprezintă o acţiune conştientă, planificată şi de durată, care are drept scop 

realizarea unor legături pe bază de încredere reciprocă între întreprinderi, instituţii sau persoane şi 

mediul exterior acestora. Munca cu opinia publică, este în primul rând, o negociere activă prin 

intermediul informaţiilor şi al comunităţii, folosind drept bază o serie de concepte. PR-ul se 

străduieşte să elimine, să dezamorseze sau să preîntâmpine conflicte”18.  

Institutul Elveţian de Relaţii Publice propune următoarea definiţie: „Relaţiile publice reprezintă 

un comportament de rol, constând din totalitatea străduinţelor conştiente, planificate şi cu durată în 

timp, de a construi şi menţine legături de înţelegere şi încredere reciprocă atât cu opinia publică, în 

ansamblul ei, cât şi cu diferite grupuri ţintă. PR sunt forme durabile de manifestare a încrederii şi de 

transmitere a adevărului, atât în interiorul sistemului, cât şi în afara lui”19. 

Una dintre cele mai complexe definiţii este cea a lui Harlow. Deoarece aceasta înglobează 

alte 472 de definiţii oferite conceptului: „PR este o funcţie distinctivă a managementului, care ajută la 

crearea unei punţi comunicaţionale, a unei acceptanţe şi cooperări reciproce, dintre o organizaţie şi 

mediul exterior, a unei convergenţe între propria structură şi propria imagine, precum şi la 

menţinerea acestor legături. Prin intermediul PR trebuie conoscute toate problemele şi toate 

întrebările capcană vizavi de propriul sistem; PR sprijină managementul, în încercarea acestuia de a 

se informa asurpa imaginii propriei instituţii şi de a reacţiona în consecinţă. Această funcţie defineşte 

responsabilitatea managementului, prin slujba şi activităţile specifice ei, vizavi de interesul public, 

conferind acestuia greutate; ea sprijină managementul pentru ca acesta să poată ţine pasul cu orice 

schimbare şi să folosească orice transformare în beneficiul propriei firme; ea are rolul de sistem de 

alarmă pentru depistarea şi anticiparea eventualelor trenduri viitoare; PR foloseşte studiul, precum şi 

tehnici de comunicare sănătoase şi etice, ca instrumente de bază pentru acţiunile sale”20. 

                                                 
16 Cristina Coman. Realţii publice, principii şi strategii, Ed. Polirom, Iaşi, 2001, p. 19. 
17 Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean Kruckeberg. Totul despre relaţiile publice, Ed. Polirom, Iaşi, 2003, p. 19.  
18 Flaviu Călin Rus. Introducere în ştiinţa comunicării şia a relaţiilor publice, Iaşi, Ed Institutul European, 2002, p. 55. 
19 Idem 
20 Idem,  p. 53, apud Michael Kunczick, Public Relations, Konzepte und Theorien, Editura Böhlau, Köln, 1993, p. 4. 
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Discuţia legată de activitatea de relaţii publice continuă în cadrul lucrării noastre prin 

clarificarea unor confuzii legate de acest concept şi alte domenii de activitate, precum şi cu rolul 

relaţiilor publice în cadrul companiilor, profilul specialistului PR şi date privind campaniile de relaţii 

publice.  

Capitolul al III-lea al lucrării vorbeşte despre rolul relaţiilor publice în activitatea de 

responsabilitate socială corporatistă. Literatura vorbeşte despre scopul relaţiilor companiilor cu 

comunitatea locală, care este considerat a fi acela de bun cetăţean şi vecin al acesteia „această imagine 

fiind de natură să potenţeze funcţionarea sa”21. Desigur că nu sunt întâmplătoare dorinţele 

organizaţiilor de a veghea la bunul mers al spaţiului social. Consecinţele unor astfel de activităţi sunt 

de cele mai multe ori pozitive. În acest context se pune mereu întrebarea dacă programele de 

responsabilitate socială corporatistă nu sunt decât o manevră prin care organizaţiile doresc să câştige 

o imagine publică pozitivă, să combată concurenţa şi să se situeze pe un loc fruntaş în preferinţele 

grupurilor de interese. Pentru o perioadă de timp responsabilitatea socială corporatistă a fost 

considerată a fi o nouă soluţie identificată de departamentul de relaţii publice pentru a îmbunătăţii 

imaginea organizaţiei făcând apel la partea sentimentală a publicului care ar putea fi înduioşat de 

implicarea companiei în soluţionarea unor probleme sociale şi astfel ar deveni mai apropiaţi de acea 

organizaţie sau chiar s-ar transforma în clienţi, parteneri, colaboratori fideli. Această suspiciune există 

încă şi astăzi. Frankental vorbeşte despre locul şi departamentul oferit, în cadrul organizaţiei, 

activităţii de CSR: „un indicator al valorii reale pe care companiile o ataşează CSR-ului este dată de 

locul pe care îl vor găsi acesteia în cadrul structurii organizaţiei. Este de obicei localizată în cadrul 

afacerilor externe, afacerilor corporative sau a afacerilor comunitare. Cu alte cuvinte, este văzut ca un 

adjunct al PR-ului, o funcţie a relaţiilor externe ale companiei, nu ceva care trebuie să fie încorporat 

de-a lungul organizaţiei orizontal şi vertical”22. Este totuşi adevărat, din punctul nostru de vedere, 

faptul că graniţa dintre relaţiile publice şi responsabilitatea socială corporatistă este una sensibilă. 

Defapt, la prima vedere, nici nu i-am putea condamna pe cei care ar da crezare intenţiilor ascunse ale 

CSR-ului. Consecinţele pozitive ale implicării sociale ale unei organizaţii sunt clar vizibile imediat. Cu 

toate acestea literatura de specialitate identifică distincţii între responsabilitatea socială corporatistă şi 

relaţiile publice. Multiplele confuzii legate de întrepătrunderea celor două entităţi sunt legate şi de 

faptul că activitatea de CSR a fost de multe ori realizată de către specialiştii în relaţii publice şi uneori 

                                                 
21 Idem, p. 137.  
22 Peter Frankental. Corporate social responsibility – a PR invention?, în „Corporate Communications: An International 
Journal”, Vol. 6, No. 1, 2001, p. 22, Emerald.  
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a fost chiar inclusă în departamentul de relaţii publice al organizaţiei. Comunicarea activităţilor de 

CSR a revenit de asemenea acestor specialişti, care au fost responsabili de alcătuirea şi prezentarea 

rapoartelor anuale ale activităţii de CSR şi nu numai. Punerea CSR-ului sub umbrela PR-ului se 

datorează şi faptului că prin intermediul CSR-ului organizaţia este cel mai apoape de public. L`Etang 

citată de Theaker spune că „CSR-ul este adesea coordonat de către practicienii de relaţii publice 

pentru rezultate ale relaţiilor publice, şi de aceea responsabilitatea socială corporatistă este văzută ca 

fiind parte a portofoliului relaţiilor publice şi ca o tehnică de stabilire a relaţiilor cu diferite grupuri”23.  

Cei care contestă relaţia dintre CSR şi PR spun că defapt nu există o relaţie între cele două şi că CSR-

ul este doar o simplă manevră de PR: „responsabilitatea socială corporativă este o invenţie a PR-ului 

şi va rămâne aşa ... Asta înseamnă că CSR-ul poate avea o substanţă reală doar dacă îmbrăţişează toţi 

stakeholderii unei companii ... dacă este recompensată de pieţele financiare, dacă definiţia sa se referă 

la obiectivele sociale şi ecologice ale sustenabilităţii ... dacă este deschisă la controlul public, în cazul 

în care mecanismele de conformitate sunt în vigoare, şi în cazul în care este încorporat în întreaga 

organizaţie orizontal şi vertical”24. Cu toate acestea, o altă seamă de literatură discută pe larg 

interferenţele şi asemănările dintre CSR şi PR şi le pun pe acestea în interrelaţie, ambele lucrând 

pentru ţeluri comune legate de reputaţia corporaţiei, imaginea ei, identitatea ei, etc. Motivaţiile pentru 

participarea la acţiuni de CSR sunt de multe ori aceleaşi cu motivaţiile de practicare a PR-ului. Astfel 

un studiu realizat în Singapore ce analiza printre altele motivele şi benefiicile pentru care companiile 

asiatice fac CSR, a relevat faptul că „Cele mai frecvent citate beneficii au fost îmbunătăţirea loialităţii 

clienţilor (57%), îmbunătăţirea culturii organizaţionale (53%), şi atragerea şi reţinerea angajaţilor 

(35%)”25. Alte avantaje enumerate de studiu au fost: o coeziune mai mare a forţei de muncă, 

îmbunătăţirea imaginii, reducerea costurilor afacerii ca rezultat al practicilor de CSR şi îmbunătăţirea 

reputaţiei. Relaţia dintre CSR şi PR este dezbătută pe larg în paginile tezei noastre de doctorat. 

Pentru o viziune de ansamblu am ales să expunem în acest rezumat opinia uneia dintre autoarele 

(Clark: 2000) preocupate de acest subiect ce a realizat o lucrare sugestivă pentru relaţia CSR-PR, 

autoare ce a fost preocupată să identifice în literatura dedicată celor două domenii asemănările dintre 

ele, fiind stimulată de ideea că ambele reprezintă o oportunitate de optimizare a eficacităţii activităţii 

                                                 
23 Alison Theaker. The Public Relations Handbook, Third Edition, Routledge, London 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 
http://www.bledcom.com/uploads/papers/Sriramesh_Ng_Ting_Wanyin.pdf, consultat în 24.08.2010.  
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lumii corporative. Trecerea în revistă a evoluţiei celor două concepte a dezvăluit existenţa a patru 

paşi de acţiune atât pentru PR cât şi pentru CSR: 

 

Tabelul nr. 10: Cei patru paşi de acţiune ai CSR-ului şi ai PR-ului prezentaţi comparativ 

Patru paşi ai PR-ului Patru paşi ai CSR-ului 
1. definirea problemei sau a oportunităţii 
2. planificarea şi programarea 
3. acţiunea şi comunicarea 
4. evaluarea programului 

1. conştientizarea sau recunoaşterea unei probleme 
2. analiza şi planificarea 
3. răspuns în termeni de dezvoltare a politicii 
4. implementarea 

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

 

Primul pas descris în activitatea de PR se referă la concentrarea asupra cercetării şi definirii 

problemei sau a oportunităţii de acţiune, atât în interiorul organizaţiei cât şi în exteriorul ei şi se 

focalizează pe atitudini, opinii şi comportamente ale celor care au o legătură cu activitatea companiei. 

Primul pas al activităţii de CSR, spune Clark, este asemănător cu cel al PR-ului; o companie care are 

capacitatea de a recunoaşte oportunităţi în ceea ce priveşte politica socială şi de mediu va putea 

răspunde mai uşor cererilor sociale. Astfel atât PR-ul cât şi CSR-ul folosesc în cadrul acestui pas 

abilitatea de a identifica anumite probleme şi oportunităţi destinate să realizeze o conexiune între 

organizaţie şi grupurile interesate de ea. În pasul al doilea, PR-ul are datoria de a recunoaşte 

strategiile potrivite pentru soluţionarea problemei sau pentru optimizarea oportunităţii; toată această 

activitate se bazează pe necesităţile fiecărui grup cu care compania vine în contact. În pasul al doilea 

al CSR-ului se efectuează o operaţiune aproape identică în care corporaţia încearcă să înţeleagă 

mediul şi relaţiile stakeholderilor, precum şi cererile şi aşteptările acestora, încercând să aducă 

îmbunătăţiri în relaţia lor cu reţelele de stakeholderi implicate. Astfel atât CSR-ul cât şi PR-ul 

folosesc în cadrul acestui pas abilitatea de a analiza şi planifica relaţia cu grupurile cointeresate cu 

care vine în contact. Pasul al treilea al PR-ului presupune implementarea strategiei şi comunicarea ei 

către stakeholderi. Pentru CSR acum este momentul dezvoltarii politicilor şi programelor de 

gestionare a problemelor sociale. Astfel pasul al treilea presupune pentru PR şi CSR introducerea, 

monitorizarea şi comunicarea strategiilor adecvate. Cel din urmă pas, presupune pentru PR evaluarea 

strategiilor deja aplicate şi identificarea pulsurilor şi a minusurilor care au intervenit pe parcursul 

întregului proces. În ceea ce priveşte CSR-ul, acest pas îl completează pe cel de-al treilea26.  

 

                                                 
26 Cynthia E. Clark. Differences Between Public Relations and Corporate Social Responsibility: An Analysis, în „Public Relations 
Review, Vol. 26, No. 3, 2000, pp. 369-372, ScienceDirect. 
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Figura nr. 15: Paşi comuni ai PR-ului şi CSR-ului  

Schema este o viziune personală, realizată pe baza aspectelor teoretice expuse de Cynthia E. Clark în 
argumentaţia sa cu privire la diferenţele şi asemănările dintre CSR şi PR în lucrarea citată anterior 
 

Un alt punct comun identificat de Clark este ilustrat de faptul că atât PR-ul cât şi CSR-ul 

aduc câştiguri în ceea ce priveşte reputaţia companiei. De asemenea reponsabilitatea comunicării 

către diferitele tipuri de stakeholderi a activităţii de CSR stă în mâinile PR-ului. Ambele se bazează pe 

comunicare, proces ce trebuie bine gândit, aplicat şi evaluat în funcţie de toate categoriile de grupuri 

interesate de companie şi de nevoile lor; ambele îşi propun creşterea eficienţei şi ambele au obiective 

similare. Ambele sunt dornice să crească calitatea relaţiilor organizaţiei cu grupurile de stakeholderi 

cheie. Pentru ca PR-ul să managerieze în mod strategic CSR-ul este nevoie ca top managementul 

companiei să fie implicat27.  

Partea a II-a a tezei de doctorat reprezintă cercetarea de teren propriu zisă realizată de noi. 

Responsabilitatea socială corporatistă în relaţie cu PR sunt aici discutate din punct de vedere al 

acţiunii sociale. Pentru început s-a realizat, în cadrul capitolului al IV-lea o analiză de conţinut 

asupra a patru ziare din România ce a vizat notorietatea responsabilităţii sociale corporatiste şi 

interferenţa acesteia cu relaţiile publice în presa scrisă din România. Scopul acestei părţi a cercetării a 

                                                 
27 Idem, pp. 376.  
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fost acela de a răspunde întrebărilor de cercetare expuse la începutul acestei lucrări şi anume: În ce 

măsură suprapunerea dintre CSR şi PR este vizibilă la nivel de mass-media, mai exact presa scrisă? În 

ce măsură conceptul de responsabilitatea socială corporatistă este cunoscut în presa scrisă din 

România? În ce măsură conexiunea responsabilităţii sociale corporatiste cu relaţiile publice este 

vizibilă în presa scrisă din România? Care sunt principalele domenii de implicare socială în care s-au 

desfăşurat programe de CSR în România? 

Analiza articolelor a fost realizată în perioada ianuarie-februarie 2010. Articolele au fost 

prezentate într-o formă succintă în cadrul fiecărui subcapitol, fiind analizate într-o ordine 

cronologică conformă ordinii tabelelor prezentate în lucrare. Analiza a fost realizată atât din punct de 

vedere cantitativ cât şi din punct de vedere calitativ. Ne-am propus să identificăm numărul apariţiei 

cuvântului CSR în cadrul articolelor şi a titlurilor acestora, numărul articolelor care vorbesc despre 

CSR, numărul articolelor care vorbesc despre CSR dar fac referire şi la elemente de PR. Mai apoi o 

comparaţie între ziarele selectate a fost realizată. Din punct de vedere calitativ articolele au fost 

grupate pe trei categorii: pozitive, negative şi neutrale. Pentru a completa această analiză am ales să 

facem o scurtă trecere în revistă a principalelor campanii de CSR din România şi a domeniilor de 

activitate în care au investit companiile din România în programe de CSR, analiză bazată pe 

rapoartele de activitate ale companiilor publicate pe site-ul de specialitate 

www.responsabilitatesocial.ro. Analizele au demonstrat faptul că subiectul responsabilităţii sociale 

corporatiste apare în presa scrisă din România destul de sumar prezentat. Dacă revenim la întrebările 

de cercetare referitoare la presa scrisă din  ţara noastră putem spune că suprapunerea dintre CSR şi 

PR este vizibilă în acele articole care analizează conceptul şi procesul de CSR însă numărul acestora 

este prea mic pentru a avea o certitudine în acest sens. Mai apoi în ceea ce priveşte transferul de 

imagine între campanile de CSR şi organizaţia care le realizează, putem spune la prima vedere că da, 

articolele analizate au dovedit acest fapt. Mai apoi analiza rapoartelor de activitate demonstrează că 

responsabilitatea socială corporatistă începe să prindă contur şi în ţara noastră. Cele 48 de companii 

prezente în discuţie au fiecare în strategia de management incluse programe de acest tip. Per 

ansamblu putem spune că în presa scrisă ele sunt mai puţin vizibile decât faptele reale.  

Partea de cercetare a tezei de doctorat a continuat cu capitolul al V-lea în care s-a realizat o 

analiză a interviurilor semistructurate aplicate specialiştilor în relaţii publice având ca şi subiect de 

discuţie rolul relaţiilor publice în activitatea de responsabilitate socială corporatistă în precepţia 

acestora. Am considerat necesar şi oportun să cunoaştem opinia unor persoane care se ocupă în plan 

operaţional de astfel de activităţi şi să evidenţiem legătura, din punct de vedere practic, dintre cele 
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două elemente. În acest sens a fost aplicat un interviu semi-structurat unui număr de 11 specialişti 

care se ocupă de activitatea de relaţii publice în cadrul unor companii din România, în perioada 

februarie-martie 2010. Interviul şi-a propus să răspundă la întrebările de cercetare: Care este părerea 

specialiştilor în relaţii publice cu privire la conexiunile dintre responsabilitatea socială corporatistă şi 

relaţiile publice? Există diferenţe de opinie între specialiştii în relaţii publice cu privire la 

suprapunerea dintre CSR şi PR? În ce măsură se realizează, din punctul de vedere al specialiştilor PR, 

un transfer de imagine între campania de CSR şi compania care realizează această campanie?  În ce 

măsură campaniile de CSR sunt, din punctul de vedere al specialiştilor PR, un bun mod de a 

îmbunătăţi imaginea companiei? În ce măsură specialiştii în relaţii publice sunt capabili să se ocupe 

de activitatea de responsabilitate socială corporatistă? Concluziile analizei intreviurilor aplicate au 

fost: Activitatea de responsabilitate socială corporatistă este văzută în ţara noastră ca fiind în stadiu 

incipient, având parte de multe lacune şi mai mult decât atât fiind de multe ori înţeleasă greşit sau 

realizată superficial. Cu toate acestea respondenţii argumentează că pe lângă aspectele economice, 

CSR are şi efecte benefice asupra imaginii companiei, fapt ce nu este văzut a fi ceva negativ, ba 

dimpotrivă o completare favorabilă a imaginii de ansamblu a companiei. Astfel utilizarea simultană a 

activităţii de CSR cu cea de PR este văzută a fi un exerciţiu ce poate aduce rezultate pozitive atât pe 

plan managerial cât şi în privinţa imaginii generale a companiei. Având în vedere faptul că, toţi 

respondenţii au spus că CSR-ul şi PR-ul folosesc aceleaşi instrumente de lucru şi se bazează pe 

comunicarea directă cu toate categoriile de publicuri implicate în activitatea companiei, conexiunea 

dintre cele două este mai mult decât evidentă. Mai apoi, transferul de imagine care se realizează între 

compania iniţiatoare de CSR şi campania de CSR a fost confirmat de toţi specialiştii în PR, chiar 

dacă unii dintre ei consideră că nu întotdeauna acest transfer de imagine ajută compania în maniera 

în care aceasta şi-ar dori. Cu toate acestea legătura dintre responsabilitatea socială corporatistă, 

imaginea şi reputaţia companiei este clar vizibilă în cadrul răspunsurilor oferite de particpanţii la 

interviul semi-structurat.  

Argumentele şi explicaţiile intervievaţilor ne conduc către concluzia că într-o mare măsură 

activitatea de responsabilitate socială corporatistă şi cea de relaţii publice se completează reciproc, iar 

specialistul în relaţii publice are toate calităţile şi abilităţile de a se ocupa şi de acest tip de activitate, 

mai ales în condiţiile în care aceasta se bazează în foarte mare măsură pe comunicarea cu publicurile 

companiei.  Putem astfel concluziona spunând că relaţiile publice au un rol însemnat în cadrul 

activităţii de responsabilitate socială corporatistă prin instrumentele lor de lucru şi prin faptul că au 

capacitatea şi abilitatea de a ştii cum să comunice o campanie de CSR, cum să o realizeze, cum să o 
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evalueze şi cum să managerieze întregul proces de responsabilitate socială corporatistă al unei 

companii. Astfel CSR-ul şi PR-ul pot fi considerate a fi instrumente de lucru ale aceluiaşi întreg, ele 

suprapunându-se prin diferite elemente în cadrul activităţii unei companii.  

Capitolul al VI-lea al tezei noastre de doctorat şi-a propus să identifice percepţia 

responsabilităţii sociale corporatiste şi a conexiunilor ei cu relaţiile publice în opinia cetăţenilor 

clujeni. Având în vedere noutatea acestui proces la nivelul ţării noastre ne propunem să descoperim 

gradul în care acest proces este cunoscut de către cetăţenii oraşului, nivelul de percepţie al 

fenomenului şi vizibilitatea companiilor şi activităţii de CSR a acestora la nivelul oraşului Cluj-

Napoca, precum şi interferneţele dintre caracteristicile specifice responsabilităţii sociale corporatiste 

şi caracteristicile specifice relaţiilor publice. Scopul principal al acestei analize este aşadar de a vedea 

în ce măsură cetăţenii sunt familiarizaţi cu termenul şi caracteristicile CSR-ului, gradul lor de 

deschidere faţă de implicarea companiilor în viaţa societăţii şi măsura în care asociază variabilele 

specifice CSR-ului cu cele specifice PR-ului. 

Întrebarea principală de cercetare de la care porneşte această parte metodologică este în ce 

măsură cetăţenii oraşului Cluj-Napoca percep responsabilitatea socială corporatistă ca pe un fenomen vizibil, benefic 

comunităţii şi de îmbunătăţire a imaginii unei companii? Mai mult decât atât cercetarea îşi propune să 

analizeze atât măsura în care campaniile de CSR sunt asociate de către cetăţeni (publicul ţintă) cu 

organizaţia care iniţiază campania respectivă cât şi percepţia cetăţenilor consumatori asupra 

consecinţelor unei astfel de campanii. În completarea acestor date vin şi cele legate de interesul 

cetăţenilor faţă de diferite probleme sociale (ecologice, legate de abandonul copiilor, de educaţie, 

săracie etc.), faţă de măsura în care companiile ar trebui să se implice în viaţa socială comunitară, de 

vizibilitatea şi percepţia campaniilor sociale realizate la nivelul ţării în mod general şi la nivelul 

Clujului în mod particular, de identificarea şi asocierea unor campanii sociale cu organizaţia care le-a 

derulat, precum şi aspecte legate de imaginea companiilor care realizează activităţi de CSR. Astfel 

accentul va fi pus pe recunoaşterea la nivelul municipiului a problemelor sociale, a companiilor care 

derulează activităţi de CSR, pe imaginea pe care acestea le-au format-o clujenilor despre ele şi mai 

ales pe relaţia dintre variabilele specifice CSR-ului (implicarea în comunitate, ajutorul oferit 

comunităţii) şi cele specifice PR-ului (imaginea, reputaţia, popularitatea şi promovarea companiei). 

Întrebările de cercetare ale sondajului de opinie sunt aşadar următoarele: 

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

acestuia? 
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2. Care este percepţia respondenţilor în ceea ce priveşte companiile care se implică în 

problemele societăţii? 

3. În ce măsură campaniile de CSR sunt percepute ca fiind o componentă de PR a companiilor? 

În acest context, ipotezele de cercetare ale anchetei sunt următoarele: 

I1: Indivizii tineri, cu studii superioare, dar indiferent de sex, cunosc conceptul de CSR într-o mai 

mare masură decât restul indivizilor.  

I2: Gradul de deschidere faţă de implicarea în problemele societăţii şi interesul faţă de acestea sunt 

mai mari în rândul respondenţilor mai puţin tineri, dar cu studii cel puţin liceale. 

I3: Majoritatea respondenţilor, indiferent de vârstă, consideră că în oraşul lor companiile nu 

realizează suficiente campanii de rezolvare a problemelor sociale. 

I3.1: Gradul de cunoaştere al campaniilor de CSR specifice desfăşurate în România până 

acum este unul scăzut, indiferent de caracteristicile indivizilor. 

I4: Campaniile de CSR sunt percepute ca fiind o bună sursă de îmbunătăţire a imaginii, reputaţiei şi 

popularităţii companiei.   

I4.1: Cu cat indivizii cunosc mai bine conceptul de CSR cu atât ei consideră într-o mai mare 

măsură că scopul unei companii care realizează o campanie socială este de a-şi îmbunătăţii 

imaginea, reputaţia şi gradul de popularitatea. 

Am folosit pentru oferirea unor răspunsuri la întrebările de cercetare şi pentru verificarea 

acestor ipoteze metoda sondajului de opinie, având ca instrument chestionarul. Datele au fost culese 

în perioada februarie-martie 2010. Eşantionul a fost alcătuit în mod exclusiv din indivizi care 

locuiesc în municipiul Cluj-Napoca şi a fost format din 698 de indivizi28. Tipul de eşantionare este pe 

cote, acesta respectând în mod aproximativ structura populaţiei din care a fost extras (Institutul 

Naţional de Statistică). Principalele cote pe baza cărora s-a alcătuit eşantionul sunt: genul, vârsta şi 

nivelul de educaţie. Motivul principal pentru care au fost alese aceste variabile în vederea delimitării 

eşantionului este legat de faptul că acestea sunt considerate în literatura de specialitate ca fiind aspect 

importante care evidenţiază percepţia asupra subiectului pe care î-l tratăm. Analiza a prevăzut 

realizarea de asocieri atât între aceste variabile cât şi între acestea şi cele specifice responsabilităţii 

sociale corporatiste şi cele ale relaţiilor publice. Instrumentul utilizat în realizarea sondajului de 

opinie este chestionarul. Chestionarul aplicat respondenţilor este format dintr-un număr de 29 de 

                                                 
28 În procesul de aplicare al chestionarelor, această cercetare a beneficiat de sprijinul studenţilor de la Comunicare şi 
Relaţii Publice, promoţia 2007-2010 şi promoţia 2008-2011, Facultatea de Ştiinţe Politice, Administrative şi ale 
Comunicării, Universitatea „Babeş-Bolyai”. Fiecare dintre studenţii implicaţi a primit o grilă pe baza căreia trebuiau găsiţi 
responenţii. Aceasta grila cuprindea genul, intrervalul de vârstă şi nivelul de educaţie al indivizilor incluşi în eşantion.  



 24

întrebări, fiecare cu mai multe variabile. Principalele probleme abordate în cadrul chestionarului au 

fost următoarele: percepţia privind nivelul de trai; gradul de conştientizare a diferitelor probleme sociale ale 

oraşului; percepţia implicării sociale a companiilor din România; interesul faţă de viaţa şi problemele sociale în general; 

gradul de cunoaştere a termenului şi a caracteristicilor CSR; cunoaşterea companiilor care au derulat programe de 

CSR; percepţia imaginii, reputaţiei şi popularităţii unei companii ce derulează programe de CSR; şi aspecte socio-

demografice. În vederea analizei datelor s-a utilizat programul statistic SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences). 

Relaţiile dintre variabilele specifice CSR-ului şi cele specifice PR-ului, împreună cu variabilele 

cotă alese pentru definirea eşantionului, şi-au propus să caracterizeze populaţia studiată în special în 

ceea ce priveşte activitatea de CSR din oraş, relaţia ei cu PR-ul precum şi să evidenţieze principalele 

probleme sociale cu care oraşul se confruntă. Datorită faptului că informaţiile sunt restrânse în ceea 

ce priveşte această activitate, multe dintre rezultatele obţinute nu sunt neapărat şi relevante. Cu toate 

acestea analiza subliniază anumite direcţii explicative importante ce merită observate şi menţionate în 

perspectiva dezvoltării la nivel naţional şi local a activităţii de responsabilitate socială corporatistă. 

 În general vorbind, putem afirma că nu există suficiente cunoştinţe cu privire la ce înseamnă 

responsabiliatatea socială corporatistă mai ales având în vedere faptul că atât bărbaţii cât şi femeile 

cunosc aceleaşi informaţii cu privire la termenul de CSR. Mai mult decât atât, am fi tins să credem că 

majoritatea tinerilor înţeleg mai bine termenul decât cei mai puţin tineri. Se pare însă că există 

confuzii atât la cei foarte tineri, la cei tineri cât şi la cei de vârstă medie şi la cei mai bătrâni. Mai mult 

decât atât se poate spune că un nivel mai ridicat de educaţie influenţează într-o oarecare măsură 

gradul de înţelegere al termenului însă acest lucru nu este valabil pentru toate elementele CSR. Unele 

dintre acestea sunt înţelese corect sau greşit, aproape uniform indiferent de şcoala absolvită. Putem 

spune astfel că acest fapt se datorează tabloului general de necunoştinţe legate de termenul de CSR. 

Plecând de la aceste informaţii putem spune că nu există diferenţe foarte mari între cunoştinţele pe 

care le posedă cei cu studii mai avansate faţă de ceilalţi în privinţa înţelegerii termenului, 

caracteristicilor şi acţiunilor de CSR, evidenţiindu-se uşor doar cei cu studii superioare. Totuşi nu 

putem spune nici despre aceştia că cei care cunosc termenul sunt în număr semnificativ. Cu toate că 

au existat şi indivizi care au ştiut să caracterizeze într-o oarecare măsură termenul, considerăm că 

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

oraşului Cluj-Napoca una dintre activităţile principale care ar putea să muncească în favoarea 

comunităţii generale, CSR-ul, nu este un fenomen foarte bine cunoscut. Noţiunile despre acest 

proces sunt puţine iar confuziile sunt destul de prezente. Aşadar nu putem spune că se crează un 
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profil clar al celor care ştiu ce înseamnă CSR. Mai mult decât atât, concluzia la care ajungem este că 

în general, deşi în procente mici, atât bărbaţii cât şi femeile, care au cel puţin liceul, indiferent de 

vârstă, au unele cunoştinţe legate de ceea ce înseamnă CSR-ul, deşi nu suficiente pentru a putea 

spune că fenomenul este cunoscut. În concluzie prima dintre ipotezele noastre - indivizii tineri, cu 

studii superioare, dar indiferent de sex, cunosc conceptul de CSR într-o mai mare măsură decât 

restul indivizilor - nu se validează, deoarece nu s-a putut realiza un profil clar al celor care cunosc 

termenul.  

În aceeaşi ordine de idei, per total, am putea spune că majoritatea chestionaţilor, indiferent 

de gen, sunt de acord cu faptul că implicarea companiilor în viaţa societăţii este importantă deoarece 

acestea datorează multe comunităţii în care îşi desfăşoară activitatea. De remarcat este faptul că 

femeile acordă o încredere uşor mai mare companiilor decât bărbaţii, ele fiind totodată, în general, 

mai preocupate de nejunsurile societăţii decât bărbaţii. De asemenea tinerii până în 25 de ani, par a fi 

mai încrezători în ceea ce priveşte stimularea companiilor de către cetăţeni, în vederea implicării 

sociale. Plecând de la aceste date am putea preciza faptul că, în ceea ce-i priveşte pe bărbaţi, lucrurile 

sunt mai echilibrate între părerile pro şi contra acestui fenomen, în timp ce în cazul femeilor 

diferenţele sunt puţin mai vizibile. Acest lucru poate să demonstreze faptul că în cazul bărbaţilor 

există un oarecare echilibru între scepticism şi optimism în ceea ce priveşte viaţa socială şi implicarea 

companiilor în ea în timp ce femeile sunt uşor mai optimiste cu privire la acest aspect. Totodată 

aşteptările femeilor cu privire la diferite modalităţi de implicare a companiilor în societate sunt puţin 

mai ridicate decât cele ale bărbaţilor. Mai apoi, când vine vorba despre măsura în care compania se 

implică în problemele comunităţii se observă faptul că o dată cu nivelul mai ridicat de educaţie, 

creşte şi interesul pentru acest aspect în momentul formării unei opinii vis-à-vis de o companie. O 

analiză şi mai profundă a datelor ne dezvăluie faptul că se observă că cei care consideră în general că, 

companiile ar trebui să se implice în foarte mare măsură în problemele societăţii în care activează 

sunt în special femeile între 26-35 de ani cu studii postuniverisare. Bărbaţii care par interesaţi în 

aceeaşi măsură de implicarea companiilor în problemele sociale, au între 36-45 de ani şi posedă tot 

studii postniversitare. Putem aşadar spune că, în general, se observă un interes mai crescut vis-à-vis 

de acest subiect la cei peste 25 de ani şi până în 55 de ani care au studii superioare. Astfel, cea de-a 

doua ipoteză a cercetării noastre - gradul de deschidere faţă de implicarea în problemele societăţii şi 

interesul faţă de acestea sunt mai mari în rândul respondenţilor mai puţin tineri, dar cu studii cel 

puţin liceale - se validează parţial întrucât într-adevăr indivizii mai puţin tineri par a fi mai deschişi 
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faţă de subiectul implicării sociale, însă cei care se încadrează în această categorie au în general studii 

superioare.  

 În ceea ce priveşte modalităţile prin care s-ar implica în viaţa societăţii dacă ar conduce o 

companie femeile şi bărbaţii au în general opinii similare, fapt ce poate însemna o dorinţă generală de 

a beneficia de astfel de modalităţi de implicare din partea companiilor. În privinţa categoriilor de 

vârstă, acestea, fără excepţie, s-ar implica în primul rând prin oferirea de locuri de muncă, fapt ce, 

având în vedere rata şomajului întregistrată în oraşul Cluj, poate însemna o lipsă acută de locuri de 

muncă şi poate explica alegerea respondenţilor. În cazul implicării prin derularea de campanii de 

conştientizare şi educare se observă o scădere a interesului o dată cu creşterea în vârstă. Urmărind 

traiectoria acestui subiect, putem concluziona spunând că unele dintre variantele de implicare socială 

sunt percepute diferit în funcţie de educaţie, probabil datorită faptului că pentru cei cu studii medii 

sau primare acesul la informaţii legate de ele este mai restrâns, neintrând în sfera lor de interes. 

Tendinţa este aşadar ca cei cu studii superioare să accepte ca opţiune bună de acţiune socială oricare 

dintre modalităţile enumerate, acestea fiind apreciate într-o mare măsură de către această clasă 

educaţională. Mai mult decât atât, datele ne spun că, femeile care au cel puţin studii liceale şi se 

situează între 18 şi 55 de ani s-ar implica într-o măsură mare în viaţa societăţii dacă ar conduce o 

companie, fapt pe care l-ar face şi bărbaţii peste 26 de ani şi până în 65 de ani care au cel puţin studii 

postliceale. 

 Cu toate că în general, datele ce privesc nivelul de satisfacţie al vieţii şi direcţia în care merg 

lucrurile în oraş ne spun că, la nivelul Clujului percepţia modului în care merg lucrurile este una 

destul de pozitivă, există suficiente dovezi şi pentru a afirma că se înregistrează un interes destul de 

crescut faţă de viaţa şi problemele sociale în general. Cu toate acestea majoritatea problemele sociale 

ale oraşului, sunt considerate a exista într-o măsură destul de mare, trei dintre ele distingându-se în 

mod deosebit: cele legate de boală, sărăcie şi educaţie, fapt ce ne determină să spunem că acestea trei 

par a fi întâmpinate de cei mai mulţi dintre cetăţeni. Lăsând la o parte aceste tipuri de probleme, ce 

par să preocupe atât femeile cât şi bărbaţii, putem accentua faptul că bărbaţii par a acorda mai multă 

atenţie problemelor mai pragmatice, gen cele legate de patrimoniu naţional şi ecologie în timp ce 

femeile par a acorda mai multă atenţie problemelor de natură emoţională gen violenţa în familie şi 

abandonul copiilor. Mai mult decât atât, în ceea ce priveşte educaţia respondenţilor, putem spune că 

un anumit grup de  probleme sociale precum cele legate de boală, sărăcie, educaţie sau ecologie 

prezintă un grad foarte asemănător de interes indiferent de nivelul de educaţie al celor chestionaţi, şi 

un alt grup de probleme, precum cele legate de abandonul copiilor, de distrugerea patrimoniului 
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cultural, de violenţa în familie etc. ce par să preocupe mai mult pe acei indivizi care posedă cel puţin 

liceul, cu tendinţa spre studii superiore.  

  În general majoritatea clujenilor ar fi mulţumiţi cu un tablou general care să ofere mai multe 

locuri de muncă şi cu un oraş a căror probleme sociale ar reprezenta un interes mai mare din partea 

companiilor. În ceea ce priveşte instituţiile care ar trebui să se implice în viaţa şi problemele sociale, 

rezultatele atestă că nici una dintre instituţiile enumerate în chestionar nu a înregistrat un procent 

foarte ridicat, toate fiind sub 50%. Astfel cei mai mulţi dintre cetăţeni consideră că nici una dintre 

instituţii nu realizează suficiente campanii pentru soluţionarea problemelor oraşului. Cu toate că ne-

am fi aşteptat ca cei mai tineri să aibă mai multe cunoştinţe legate de faptul că, spre exemplu, în 

oraşul Cluj băncile sunt cele care au iniţiat campanii de soluţionare a problemelor sociale şi mai puţin 

Primăria, acest fapt este, conform datelor destul de necunoscut de către respondenţii până în 25 de 

ani. Nici celelalte categorii nu sunt familiarizate cu acest lucru, în general acordându-se credibilitate 

în acest sens Primăriei şi ONG-urilor. Mai mult decât atât, dacă majoritatea celor intervievaţi 

consideră că este important ca implicarea socială să aibă loc, cei mai mulţi dintre indivizi nu văd acest 

lucru la nivelul ţării noastre. Se doreşte o implicare a companiilor în viaţa socială însă pentru moment 

aceasta nu este percepută ca fiind activă, cel puţin pe plan local. Singurele campanii sociale care au 

înregistrat un procent mai ridicat sunt “Clujul are suflet” şi “Campania împotriva cancerului la sân”. 

Interesul scăzut al respondenţilor faţă de celelalte campanii denotă faptul că cetăţenii clujeni 

participanţi la sondajul de opinie nu cunosc foarte bine campaniile sociale deja desfăşurate în ţara 

noastră. Putem deduce de aici fie că acestea nu au avut suficientă vizibilitate şi nu au fost promovate 

îndeajuns, fie că ele nu au fost înţelese şi percepute ca fiind campanii de responsabilizare şi educare a 

publicului cu privire la unele dintre cele mai stringente probleme sociale întregistrate în ţara noastră. 

Aşadar putem chiar afirma faptul că strădania acestor companii şi activitatea lor de CSR nu este 

îndeajuns de cunoscută.  

 Deja cunoscuta afirmaţie legată de insuficienţa campaniilor sociale care să soluţioneze 

problemele oraşului este confirmată şi întârită de faptul că atât bărbaţii cât şi femeile au opinii destul 

de apropiate în acest sens. Nu există o discrepanţă între cele două genuri în privinţa percepţiei pe 

care o au asupra campaniilor sociale desfăşurate în oraş. Totuşi, fiecare gen în parte, tinde să spună 

că nu există suficiente campanii pentru problemele pe care le resimt mai puternic şi diferit de celălalt 

gen. În ceea ce priveşte vârsta respondenţilor, deşi confuziile se regăsesc la toate categoriile, 

suprinzător este faptul că cei care cunosc cel mai puţin acest subiect sunt în general tinerii până în 35 

de ani, la aceste grupe înregistrându-se cele mai multe confunzii legate de campaniile sociale şi 
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companiile care le-au realizat. În concluzie putem spune că cea de a treia ipoteză a cercetării noastre 

– majoritatea respondenţilor, indiferent de vârstă, consideră că în oraşul lor companiile nu realizează 

suficiente campanii de rezolvare a problemelor sociale – se validează. Totodată şi ipoteza secundară 

celei de a treia ipoteze – gradul de cunoaştere al campaniilor de CSR specifice desfăşurate în 

România până acum este unul scăzut, indiferent de caracteristicile indivizilor – se validează, întrucât 

majoritatea respondenţilor s-au exprimat în acest sens.  

 În privinţa relaţiei dintre activitatea de CSR şi variabilele specifice PR-ului rezultatele ne spun 

că cei mai mulţi respondenţi, indiferent de vârstă, educaţie sau gen consideră că scopul unei companii 

care realizează campanii sociale este într-o foarte mare şi mare măsură acela de a-şi îmbunătăţii 

imaginea proprie şi de a se promova. Mai mult decât atât, se pare că, în ceea ce priveşte imaginea în 

general a companiei, aceasta contează într-o foarte mare şi mare măsură în primul rând pentu cei mai 

tineri dintre respondenţi, până în 25 de ani dar şi pentru cei maturi (46-55 de ani), iar cel mai puţin 

pentru cei mai în vârstă peste 65 de ani. Aşadar putem spune, că profilul celor care iau în calcul 

imaginea generală a companiei, într-o foarte mare şi mare măsură, atunci când îşi formează opinia 

despre ea sunt cei care posedă cel puţin studii liceale şi se situează în intervalul 18 şi 55 de ani. Acest 

fapt este firesc în contextul în care elementul în sine, imaginea companiei, este unul mai nou şi mai 

modern, fapt pentru care este probabil mai uşor şi mai bine înţeles de către cei tineri şi maturi decât 

de cei mai bătrâni dintre cetăţeni. De asemenea ambele sexe acordă elementelor specifice PR-ului 

credibilitate destul de mare, considerând că fiecare ar putea reprezenta într-o mare măsură scopuri 

pentru derularea de campanii sociale. Acest echilibru de păreri între cele două genuri poate fi înţeles 

ca fiind consecinţa unor trenduri generale la nivelul oraşului, unde cunoştinţele şi informaţiile legate 

de aceste aspecte sunt în general percepute şi asimilate la fel.  Reputaţia şi popularitatea companiei 

sunt şi ele văzute a fi într-o foarte mare şi mare măsură afectate pozitiv de campaniile sociale. 

Diferenţele între grupele de vârstă nu sunt semnificative în acest sens, însă se poate observa că 

maturii (36-55 de ani) sunt în procent mai mare de acord atât cu faptul că o companie trebuie să se 

implice în viaţa societăţii cât şi cu acela că scopul ei este de a ajuta comunitate. Aceste lucruri se 

observă şi în cazul variabilei legate de imaginea companiei. În ceea ce priveşte celalelate două 

variabile, se observă acordarea unei atenţii sporite din partea celor până în 55 de ani. Mai mult decât 

atât se observă şi că tendiţa celor care au cel puţin şcoală postliceală este de a acorda credibilitate atât 

intenţiei de a ajuta comunitatea cât şi intenţiei de îmbunătăţire a imaginii companiei ca rezultat al 

activităţii de implicare socială, aceasta crescând o dată cu nivelul de educaţie mai ridicat. Astfel 

putem spune că, deşi unele diferenţe există între categoriile educaţionale, în general, un nivel de 
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educaţie mai ridicat sprijină înţelegerea mai corectă a asocierii dintre CSR şi PR. O analiză şi mai 

profundă ne spune că în general bărbaţii tineri şi maturi cu studii cel puţin postliceale cred în 

imaginea companiei ca şi scop al campaniilor sociale, dar şi femeile tinere până în 26 de ani care au 

cel puţin liceul. Este aşadar interesant faptul că în general cei până în 45 de ani cred într-o foarte 

mare şi mare măsură în îmbunătăţirea imaginii companiei ca şi scop al campaniilor sociale. În ceea ce 

priveşte variabila legată de promovarea companiei ca şi scop al activităţii de CSR cei între 18 şi până 

în 45 de ani, care au cel puţin liceul sunt cei care cred în cea mai mare măsură în acesta. Interesant 

este însă faptul că, dacă luăm în considerare vârsta, observăm o diferenţă între bărbaţi şi femei, unde 

bărbaţii cred în asta în general după vârsta de 25 de ani. Putem aşadar observa că în general cei care 

atribuie CSR-ului consecinţe legate de activitatea de PR sunt în general cei până în 45 de ani, care au 

studii cel puţin liceale, distingându-se în acest sens femeile. Cu toate acestea am putea spune că atât 

bărbaţii cât şi femeile cu vârsta cuprinsă între 18 şi 45 de ani şi care au cel puţin studii liceale, cred 

într-o foarte mare şi mare măsură că scopul unei companii atunci când realizează o campanie socială 

este acela de a îmbunătăţii imaginea companiei, de a o promova, de a-i creşte popularitatea şi de a-i 

îmbunătăţii reputaţia, toate acestea fiind elemente clare ale activităţii de relaţii publice. Cu toate că ne-am fi 

aşteptat ca cei cu studii superioare să cunoscă mai multe date despre subiect, putem spune că aceştia 

nu se evidenţiază diferit faţă de restul categoriilor educaţionale (cel puţin liceu). Aşadar, cea de a 

patra ipoteză a cercetării noastre – campaniile de CSR sunt percepute ca fiind o bună sursă de 

îmbunătăţire a imaginii, reputaţiei şi popularităţii companiei – se validează, deoarece în general 

majoritatea indivizilor, indiferent de caracteristicile lor au fost de acord cu acest lucru. 

 Per ansamblu considerăm că activitatea de responsabilitate socială corporatistă şi 

consecinţele ei legate de imaginea în general a companiei sunt destul de slabe la nivelul oraşului Cluj. 

Cu toate acestea, observăm faptul că, cei care au minime cunoştine în acest sens, asociază, prin 

intermediul variabilelor specifice fiecărui element în parte, activitatea de CSR cu cea de PR. În 

concluzie şi ipoteza secundară celei de a patra – cu cât indivizii cunosc mai bine conceptul de CSR 

cu atât ei consideră într-o mai mare măsură că scopul unei companii care realizează o campanie 

socială este de a-şi îmbunătăţii imaginea, reputaţia şi popularitatea – se validează, deoarece în general 

variabilele celor două elemente, CSR şi PR, au fost asociate între ele de majoritatea indivizilor cu 

minime cunoştinţe în acest sens. Astfel putem spune că cele două se întrepătrund în cadrul activităţii 

companiei şi sunt instrumente de lucru ale aceluiaş întreg. Date fiind aceste rezultate, putem spune 

că deşi există un număr de persoane care cred contrariul, tendinţa generală este aceea de a crede că 

scopurile companiei atunci când realizează campanii sociale sunt atât acelea de a ajuta comunitatea 
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cât şi acelea de a-şi îmbunătăţi imaginea, de a se promova, de a-şi creşte popularitatea şi de a-şi 

îmbunătăţii reputaţia. Putem semnala de asemenea că există persoane care consideră că scopul 

companiei este doar în mică măsură acela de a ajuta comunitatea şi în mare sau foarte mare măsură 

acela de a-şi îmbunătăţi imaginea, de a se promova, de a-şi creşte popularitatea şi de a-şi îmbunătăţii 

reputaţia. Aceste elemente ale PR-ului sunt aşadar considerate a fi scopuri ale activităţii de CSR de 

către majoritatea respondenţilor. 

Date fiind toate aceste rezultate considerăm că în opinia clujenilor participanţi la sondajul de 

opinie, realizarea unei campanii sociale, are pe lângă scopul implicării active în comunitate şi acela de 

a contura o imagine cât mai pozitivă a companiei. Având în vedere faptul că de cele mai multe ori 

campaniile de CSR sunt realizate, promovate, desfăşurate şi evaluate prin metode de relaţii publice 

putem spune că cele două într-adevăr se întrepătrund şi conlucrează pentru acelaşi întreg, fapt ce 

răspunde întrebării generale a acestei cu care această teză de doctorat a debutat: Se poate vorbi despre o 

suprapunere între responsabilitatea socială corporatistă (CSR) şi relaţiile publice (PR) în cadrul activităţii unei 

companii/organizaţii; cu alte cuvinte sunt CSR-ul şi PR-ul instrumente de lucru ale aceluiaşi întreg? Aşa cum 

am menţionat şi mai sus, cele două sunt într-adevăr instrumente de lucru ale aceluiaşi întreg, 

activităţile lor fiind percepute de către respondenţi ca suprapunându-se.  

 
Concluzii 

Această lucrare a pornit de la premisa conform căreia există o suprapunere între 

responsabilitatea socială corporatistă şi relaţiile publice în cadrul activităţii unei companii. Mai mult 

decât atât, am presupus că CSR-ul şi PR-ul sunt instrumente de lucru ale aceluiaşi întreg. 

Consultând literatura de specialitate s-a putut observa că responsabilitatea socială 

corporatistă, împreună cu dezvoltarea durabilă şi “triple bottom line” reprezintă în prezent procese 

şi acţiuni considerate a fi importante în strategia de management a companiilor. O activitate 

responsabilă social va aşeza compania între cele mai dorite atât ca şi angajator cât şi ca şi furnizor de 

bunuri şi servicii. De asemenea, implicarea socială a companiilor este văzută a fi o necesitate în 

contextul în care acestea trăiesc şi îşi desfăşoară activitatea în comunităţi asupra cărora au o influenţă 

majoră. Astfel cea mai mare parte a literaturii este de acord cu faptul că responsabilitatea socială 

corporatistă este o metodă eficientă de a aduce avantaje tuturor părţilor implicate, şi anume atât 

companiei cât şi tuturor categoriilor de publicuri cu care aceasta vine în contact. Mai mult decât atât, 

responsabilitatea socială corporatistă sprijină dezvoltarea durabilă care are ca şi scop principal atenta 
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supraveghere a muncii desfăşurate de companii şi a consecinţelor mediului de afaceri pentru ca 

acestea să nu anuleze şansele viitoarelor generaţii de a trăi în armonie şi a se dezvolta.  

 Literatura ne-a dovedit faptul că fenomenul de responsabilitate socială corporatistă este 

destul de răspândit în majoritatea ţărilor dezvoltate atât din Europa cât şi din America şi Asia. În 

ceea ce priveşte teritoriul României, literatura dedicată acestui subiect este săracă din cel puţin două 

motive: în primul rând datorită faptului că fenomenul este nou şi de multe ori înţeles greşit şi în al 

doilea rând datorită faptul că încă nu au existat suficiente campanii şi acţiuni de CSR în adevăratul 

sens al cuvântului.  

 Conexiunile dintre responsabilitatea socială corporatistă şi relaţiile publice nu sunt un subiect 

nou pentru literatura de specialitate internaţională şi nici pentru discuţiile purtate în cadrul unor 

conferinţe sau forumuri internaţionale. Pentru România însă acest subiect este din nou unul mai 

puţin discutat, mai ales în contextul în care specialiştii spun că CSR-ul este de multe ori confundat cu 

PR-ul. Consultarea literaturii de specialitate ne-a demostrat faptul că responsabilitatea socială 

corporatistă şi relaţiile publice au multe aspecte în comun. Nu se poate vorbi despre punerea 

semnului egal între ele, însă instrumentele şi tehnicile de lucru ale lor sunt similare. Tocmai pentru că 

activitatea de CSR este comunicată şi promovată prin intermediul instrumentelor şi tehnicilor de 

relaţii publice, aceasta a ajuns să fie considerată un alt instrument de lucru al PR-ului, fapt ce nu 

putem spune că este în totalitate neadevărat. Această afirmaţie este dovedită de literatură prin 

identificarea asemănărilor dintre cele două şi prin specificarea clară a faptului că o strategie de CSR 

va fi întotdeauna comunicată şi întărită de activitatea de PR, precum şi de faptul că transferul de 

imagine între compania care iniţiază activitatea de CSR şi aceasta nu este negat de către autori şi 

cercetători. Aşadar pe lângă scopul său primordial de a oferi sprijin comunităţilor, activitatea de CSR 

va aduce atât benficii financiare cât şi de imagine companiilor.  

 În contextul datelor oferite de literatura de specialitate, partea de cercetare empirică a acestei 

lucrări a stabilit mai multe seturi de întrebări de cercetare ce au vizat aspecte legate de conexiunile 

dintre responsabilitatea socială corporatistă şi relaţiile publice. Folosind un mix de metode calitative 

cu cantitative, am ales să adunăm date prin intermediul unei analize de conţinut realizată pe baza 

unor articole de ziar, un interviu semistructurat cu specialişti în relaţii publice şi un sondaj de opinie 

aplicat cetăţenilor municipilului Cluj-Napoca. 

În ceea ce priveşte analiza de conţinut pe baza articolelor din presă, întrebările de cercetare 

s-au referit la vizibilitatea activităţii de responsabilitate socială corporatistă în presa scrisă din 

România, precum şi vizibilitatea conexiunilor dintre CSR şi PR la nivel de presă scrisă, motivul fiind 
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acela de a încerca să conturăm o imagine de ansamblu a gradului în care responsabilitatea socială 

corporatistă este cunoscută, precum şi gradul de interes al presei cu privire la acest fenomen. Analiza 

articolelor celor patru ziare alese (Adevărul, Jurnalul Naţional, Gândul şi Cotidianul) ne-a dezvăluit 

faptul că în general conceptul de responsabilitate socială corporatistă apare în presa scrisă din 

România destul de sumar prezent. Mai mult decât atât putem spune că suprapunerea dintre CSR şi 

PR este vizibilă în acele articole care analizează conceptul şi procesul de CSR însă numărul acestora 

este prea mic pentru a avea o certitudine în acest sens.  Un alt aspect care ne-a interesat în cadrul 

acestei secţiuni se referă la domeniile principale de implicare socială în care s-au desfăşurat programe 

de CSR în România. În acest sens am realizat o analiză a principalelor companii care au avut 

activitate de CSR în România, prin intermediul rapoartelor de activitate publicate pe site-ul de 

specialitate www.responsabilitatesociala.ro. Această parte a analizei a dorit să completeze analiza de 

conţinut realizată pe baza ziarelor, motivul fiind acela de a evidenţia mai profund realitatea activităţii 

de CSR din România. Astfel principalele domenii sociale în care companiile din România s-au 

implicat sunt educaţia, socialul şi mediul.  

 Cel de-al doilea set de întrebări de cercetare care au precedat această lucrare au făcut referire 

la aspecte precum părerea specialiştilor în relaţii publice cu privire la conexiunile dintre 

responsabilitatea socială corporatistă şi relaţiile publice. În acest sens a foat aplicat un interviu semi-

structurat unui număr de 11 specialişti în PR care activează în prezent în această industrie. Faptul că 

au fost aleşi specialişti PR nu este întâmplător. Prima motivaţie ar fi aceea că, literatura ne-a dovedit, 

că de cele mai multe ori activitatea de CSR este subordonată departametelor de PR sau cel puţin 

lucrează în foarte strânsă legătură cu acestea, iar cea de-a doua este aceea că, în opinia noastră, 

specialiştii în PR sunt cei mai în măsură să vorbească despre conexiunile dintre CSR şi PR, despre 

suprapunerea dintre cele două şi despre consecinţele legate de imaginea companiei în urma activităţii 

de CSR. Interviul semi-structurat ne-a dezvăluit faptul că nu există diferenţe majore între opiniile 

spcialiştilor în PR cu privire la suprapunerea dintre CSR şi PR. Majoritatea intervievaţilor au fost de 

acord cu faptul că cele două se suprapun în cadrul activităţii companiei, fiind instrumente de lucru 

ale aceluiaşi întreg. Menţionăm însă faptul că doar 4 dintre specialişti au răspuns că se poate pune 

semnul egal între activitatea de CSR şi PR, fapt ce ne determină să spunem că CSR-ul şi PR-ul doar 

se completează reciproc în cadrul activităţii companiei, unul neputând să-l înlocuiască pe celălalt şi 

invers. Pentru a întâri opinia specialiştilor, aceştia au fost rugaţi să spună şi dacă există un transfer de 

imagine între campania de CSR şi compania care o realizează. Răspunsurile ne dovedesc faptul că 

acest lucru se întâmplă în mare măsură, astfel că putem spune că din punct de vedere al specialiştilor 
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PR, activitatea de CSR este un bun mod de a îmbunătăţi imaginea companiei, chiar dacă acesta nu 

este scopul primordial al acestei activităţi. De asemenea, interviurile au demosntrat faptul că 

specialiştii PR se simt în general în măsură să se ocupe cu activitatea de responsabilitate socială 

corporatistă, fapt ce nu este neapărat surprinzător, mai ales că este justificat de către specialişti prin 

expunerea faptului că ambele procese, atât CSR-ul cât şi PR-ul, folosesc instrumente şi tehnici de 

lucru similare şi specifice PR-ului iar campaniile de CSR sunt întotdeauna comunicate prin 

instrumente şi tehnici de relaţii publice.  

 În ceea ce priveşte cel de-al treilea set de întrebări de cercetare, acestea au făcut referire la 

părerea cetăţenilor din oraşul Cluj-Napoca cu privire la implicarea companiilor în viaţa socială. 

Răspunsurile au venit aici prin intermediul unui sondaj de opinie, realizat în municipiul Cluj-Napoca 

ce ne-a dezvăluit în primul rând faptul că în general gradul de cunoaştere a termenului şi 

caracteristicilor procesului de CSR este destul de mic în rândul cetăţenilor clujeni. Mai mult decât 

atât nu s-a putut realiza un profil al celor care cunosc mai bine conceptul deoarece au existat 

persoane de ambele sexe, în cadrul tuturor categoriilor de vârste selectate şi încadrate în majoritatea 

nivelelor educaţionale care au avut cunoştinţe legate de CSR. Un alt aspect pe care sondajul de 

opinie a dorit să-l evidenţieze se referă la gradul de interes al cetăţenilor clujeni cu privire la 

implicarea companiilor în viaţa societăţii. Astfel concluzia la care ajungem este că există un interes 

destul de crescut faţă de viaţa şi problemele sociale în general, iar implicarea companiilor în societate 

este considerată de majoritatea chestionaţilor a fi binevenită. Cu toate acestea, sondajul 

demonstrează că vizibilitatea activităţii de CSR deja desfăşurată este destul de redusă. În final, dar nu 

în ultimul rand, pentru a completa datele provenite din analiza de conţinut şi din interviurile semi-

structurate aplicate, care ne-au dezvăluit deja faptul că există un transfer de imagine între activitatea 

de CSR şi compania iniţiatoare şi că cele două procese sunt instrumente de lucru ale aceluiaşi întreg, 

sondajul de opine a adus în discuţie, prin intermediul unor variabile specifice PR-ului (imagine, 

reputaţie, popularitate şi promovare), şi acest aspect. Motivul a fost acela de a vedea dacă cetăţenii, 

care sunt beneficiarii direcţi ai mesajelor transmise de către companii, consideră că o companie care 

realizează programe de implicare socială are beneficii pozitive în ceea ce priveşte reputaţia, 

popularitatea şi imaginea ei în general. Datele ne-au dezvăluit faptul că, majoritatea celor chestionaţi 

consideră că reputaţia, popularitatea şi imaginea în general a companiei sunt în mare măsură afectate 

pozitiv de către programele de implicare socială ale acesteia. Acest fapt ne determină să spunem că, 

campaniile de CSR sunt percepute, în mare măsură, de către cetăţeni ca fiind o componentă de 

imagine, deci o componentă de PR.  
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 Ca şi o concluzie a întregului nostru demers putem spune că în general activitatea de 

responsabilitate socială corporatistă, deşi este destul de puţin cunoscută în ţara noastră, atât la nivel 

individual cât şi la nivelul presei, fenomenul este suficient de apreciat pentru a putea fi implementat 

şi aceptat de către cetăţeni. Se observă un interes crescut din partea acestora, cu privire la implicarea 

socială a companiilor în comunitate. În ceea ce priveşte conexiunile dintre CSR şi PR, obiectul 

principal al acestei cercetări, se observă faptul că cele două se suprapun în mare măsură în cadrul 

activităţii companiilor, fiind instrumente de lucru ale aceluiaşi întreg. Trasferul de imagine între 

companiile care realizează programe de CSR şi acestea este clar vizibil atât la nivelul cetăţenilor, cât şi 

la nivelul specialiştilor PR. O uşoară vizibilitate în acest sens s-a observat şi în urma analizei de 

conţinut a articolelor de ziar, care pe de altă parte ne-au confirmat şi faptul că subiectul nu este atât 

de dezbătut datorită necunoaşterii lui în profunzime.  

Cercetarea de faţă, atât prin apelul la literatura de specialitate, cât şi prin apelul la diferite 

metode de cercetare cantitative şi calitative a încercat să creeze o imagine de ansamblu asupra 

percepţiei responsabilităţii sociale corporatiste în conexiune cu relaţiile publice atât din punct de 

vedere al teoriei cât şi al acţiunii sociale, aşa cum chiar titlul său menţionează. Mai mult decât atât, 

demersul nostru poate fi privit ca şi un început al unor analize şi cercetări mai detaliate şi focusate pe 

un spaţiu mai larg de analiză, atât temporal cât şi spaţial, pe teritoriul ţării noastre în vederea educării, 

conştientizării şi utilizării în scopuri benefice a acestui fenomen.   

 

Limite ale lucrării şi perspective de cercetare 
 Ca orice cercetare, şi această lucrare prezintă câteva seturi de limite. Aceste limite pot fi 

grupate în următoarele trei categorii: limite care ţin de alegerea studiului de caz, limite care ţin de 

metodele de cercetare alese şi de modul acestora de aplicare şi limite care ţin de perspectivele 

utilizate în cadrul cercetării. Pe baza acestor limite vor fi trasate câteva perspective de cercetare în 

vederea îmbunătăţirii rezultatelor obţinute. 

 Limitele ce ţin de alegerea studiului de caz se referă la alegerea unui singur oraş spre studiere 

şi anume municipiul Cluj-Napoca. Datorită faptului că oraşul Cluj-Napoca este unul în continuă 

dezvoltare economică, dinamic şi dominat de o multitudine de situaţii sociale, datele obţinute în 

urma analizei realizate în Cluj-Napoca nu pot fi generalizate la nivelul altor oraşe. Mai mult decât 

atât, lucrarea de faţă şi-a propus să evidenţieze situaţia socială a municipiului Cluj-Napoca şi 

percepţiile cetăţenilor de aici cu privire la un fenomen nou, cel al responsabilităţii sociale corporatiste 
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şi a conexiunilor lui cu relaţiile publice. Fiind un oraş universitar cunoştinţele în acest sens, deşi 

puţine aşa cum am văzut, ar putea fi totuşi mai ridicate decât în alte oraşe.  

 Limitele ce ţin de metodele de cercetare, se referă la metodele de cercetare alese şi la modul 

în care acestea au fost aplicate. În primul rând, în ceea ce priveşte analiza de conţinut, cercetarea a 

luat în considerare monitorizarea presei pe o perioadă care s-a oprit în luna februarie 2010. Deşi au 

fost luate în considerare toate articolele apărute în ziarele alese până în momentul respectiv, numărul 

acestora s-a dovedit a fi destul de redus iar informaţiile oferite, mai ales în contextul conexiunilor 

dintre responsabilitatea socială corporatistă şi relaţiile publice, puţine şi nu întotdeauna consistente. 

De asemenea, au fost luate în considerare doar patru dintre ziarele naţionale, un număr mai mare 

fiind poate mai adecvat pentru obţinerea unor rezultate mai complexe. Totodată, având în vedere că 

cel de-al treilea ziar ca şi tiraj în România, Evenimentul Zilei nu a oferit nici un articol util cercetării, 

s-a recurs la alegerea celui de-al cincilea ca şi tiraj şi anume Cotidianul. În ceea ce priveşte aplicarea 

interviurilor semi-structrate deşi au fost selectate persoane reprezentative pentru domeniul lor de 

activitate, numărul de interviuri realizate este mic în raport cu importanţa pe care tema o are. Nu în 

ultimul rând, sondajul de opinie a fost realizat utilizând eşantionarea pe cote. Eşantionul pe cote 

nefiind un eşantion probabilistic, gradul de generalizare a datelor obţinute este limitat.  

 Cel de-al treilea set de limite se referă la necesitatea abordării subiectului în contextul social-

politic din România. Traversând perioada crizei economice mondiale, ţara noastră nu este în 

momentul de faţă probabil în cel mai propice moment pentru a accepta programe de responsabilitate 

socială corporatistă şi pentru a investi în astfel de activităţi precum şi în activităţi care ţin de imaginea 

companiei, fapt ce poate genera reticenţe cu privire la subiect şi poate la un moment dat distorsiona 

anumite informaţii Deşi în ultimii ani investiţiile în acestă direcţie au început să fie remarcate, o dată 

cu instalarea crizei economice mondiale bugetele companiilor în acest sens au fost restrânse. Mai 

mult decât atât, la niveul Guvernului României încă nu este suficient de conştientizată necesitatea 

implicării sociale, care în multe ţări dezvoltate a venit şi din partea guvernelor, fiind mai apoi venite 

iniţiative şi dinspre companii. În România în general, cele care s-au ancorat în minime activităţi de 

CSR sunt companiile străine care au adaptat diverse strategii la teritoriul românesc. Mai apoi, 

subiectul ar fi putut fi abordat şi din punct de vedere al legislaţiei, însă pentru România aceasta nu 

este reglementată. Guvernul României a adoptat în 2005 o Ordonanţă de Urgenţă privind protecţia 

mediului, prin care companiile sunt obligate să aibă un reprezentant care să vegheze la buna 
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funcţionare şi armonizare a companiei cu mediul ambiant29. În ceea ce priveşte alte caracteristici ale 

responsabilităţii sociale ele nu au beneficiat de un cadru legal fiind în general desfăşurate având la 

bază alte criterii. Totuşi implementarea standardelor internaţionale ISO 26000/2008 pentru 

responsabilitate socială corporatistă a fost un pas înspre o activitate adecvată în această direcţie. Pe 

de altă parte, o altă limită a cercetării se referă la celălalt concept abordat şi anume cel de relaţii 

publice, care din pricina faptului că este destul de necunoscut şi mai mult decât atât confundat cu cel 

de relaţii cu publicul, a determinat abordarea lui prin intermediul altor variabile ce îl definesc în 

cadrul sondajului de opinie. Exprimarea lui clară ar fi determinat confuzii în datele obţinute deoarece 

nu ar fi exprimat, în viziunea multora dintre chestionaţi, ceea ce studiul şi-a propus. Mai mult decât 

atât, o interogare a chestionaţilor în direcţia acestui concept ar fi complicat probabil chestionarul şi 

obţinerea datelor. Nu în ultimul rând o limită importantă a acestui studiu este legată de literatura 

limitată în acest sens cu privire la responsabilitatea socială pe teritoriul României, fapt ce a îngreunat 

într-o oarecare măsură confirmarea unor date şi certitudinea că cele obţinute sunt suficient de clare.  

 Pe baza acestor limite ale cercetării de faţă pot fi creionate perspective de cercetare care să 

ducă la o imagine mai detaliată a modului în care responsabilitatea socială corporatistă în conexiune 

cu relaţiile publice este percepută de către specialişti şi de către public. În primul rând, cercetarea 

realizată în oraşul Cluj-Napoca poate constitui un punct de plecare în vederea realizării unei cercetări 

similare la nivel naţional care să determine gradul de cunoaştere al acestui fenomen pentru întreaga 

Românie, precum şi să evidenţieze felul în care românii simt necesitatea implicării companiilor în 

viaţa socială. Mai apoi, la nivel naţional, un astfel de studiu ar putea evidenţia diferite probleme 

sociale cu care populaţia se confruntă precum şi modalităţile de implicare socială pe care aceasta le 

aşteaptă din partea companiilor. Mai mult decât atât, un studiu la nivel naţional, ar clarifica şi mai 

mult problematica ce priveşte conexiunea dintre responsabilitatea socială corporatistă şi relaţiile 

publice şi mai ales consecinţele legate de trasferul de imagine dintre companiile care iniţează 

programe de CSR şi acestea. Totodată, studiul la nivel naţional ar putea creiona o imagine mult mai 

clară a vizibilităţii companiilor care s-au implicat deja în programe de CSR şi campaniile desfăşurate, 

fapt ce ar demonstra gradul de impact pe care acestea le-au avut.  

 O analiză a presei mult mai detaliată, bazată pe un număr mai mare de ziare şi articole ar 

reflecta mult mai corect situaţia vizibilităţii procesului de responsabilitate socială corporatistă în 

                                                 
29 Legea poate fi accesata aici: 
http://www.responsabilitatesociala.ro/images/stories/ilustratii_articole/indaco/OUG_195-2005.pdf  
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media românească precum şi felul în care conexiunile acesteia cu relaţiile publice sunt văzute şi 

abordate.  

 Nu în ultimul rând, numărul interviurilor semi-structurate lărgit ar genera date mult mai 

profunde privind percepţiile specialiştilor în relaţii publice cu privire la subiect şi mai ales ar aduce 

argumente în plus pentru a putea demonstra conexiunile dintre responsabilitatea socială corporatistă 

şi relaţiile publice. Mai mult decât atât, ar dovedi clar dacă în România cei care se ocupă de CSR sunt 

sau nu, şi în ce proporţie, specialişti în relaţii publice.  

 În tot acest context cercetările ce s-ar putea genera ar oferi un tablou mult mai nuanţat cu 

privire atât la responsabilitatea socială corporatistă luată spre sudiu individual, cât şi în conexiune cu 

relaţiile publice.  
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