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Abstract: In the context of the current economy, the concept of corporate social responsibility has
acquired an impulse, and its significance derives from the attitude of companies that have understood the importance
of the impact of their activity on the environment in which they operate. The purpose of our paper is to find the answer
to the question "why companies, comparable in terms of size and power and influenced by the same external conditions,
choose different strategies of social responsibility?" In this study a thematic review of the literature was used to
summarize various primary studies from which conclusions were drawn in a holistic interpretation, through which it
was often possible to identify the weaknesses of CSR use and the dissemination of the steps key to improve the problem.
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Introducere

In contextul globalizarii si al provocarilor pe care le prezinti un mediu in schimbare,
companiile sunt din ce in ce mai constiente de faptul c@ responsabilitatea sociala poate avea o
valoare economica directd. Chiar daca principala lor responsabilitate constd in generarea de
profituri, companiile pot contribui, in acelasi timp, la obiective sociale si protectia mediului,
integrand responsabilitatea sociala ca o investitie strategica in contextul strategiei lor comerciale,
al instrumentelor lor de gestionare si al operatiunile lor.

Companiile isi dau seama din ce in ce mai mult cd, pentru a obtine succesul comercial si
beneficiile pe termen lung, este necesar sa se adopte o atitudine "responsabild" fata de piatd, mediu,
angajati si consumatori. Profitul este obiectivul principal pe care fiecare companie intentioneaza sa
il atingd, 1nsa 1n ultimii ani, in urmadrirea acestuia, compania nu mai poate permite sa lase deoparte
doud realitdti care sunt acum strans legate de dimensiunea economica: etica si societatea.
Consumatorul este unul dintre numeroasele parti interesate pe care compania se afld ca le are si
trebuie sa le respecte, actiondnd in mod responsabil. Aceastd parte interesatd a devenit atenta,
selectiva, competenta si exigentd, dobandind tot mai multa putere, astfel incat sd poata influenta
actiunea unei companii si sd determine succesul acesteia (de exemplu, prin a nu cumpara produse),
succesul sau esecul viitor. Noua capacitate discretionard a consumatorului este sporitd si de
tehnologiile digitale care il rasplatesc din rolul sdu pasiv traditional, conferindu-i un rol mai
dialectic. [1]

Cresterea gradului de constientizare la nivel global a faptului cd responsabilitatea sociala este
strans legata de profitabilitate si performante mai bune ale afacerilor are un impact semnificativ in
modul de percepere a activitatii unei companii.

Activitatea unei companii nu mai poate fi masuratd doar prin calcularea valorii economice,
ci trebuie integratd cu aspectele sociale si de mediu. De exemplu: o activitate antreprenoriala care
produce rezultate economice stralucite prin distrugerea resurselor naturale, creeaza o valoare reala
tarii? Sau o companie care, in timp ce este profitabila, sparge reteaua de relatii sociale cu angajatii
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sai §1 cu comunitatea In care opereaza, creeaza sau distruge valoarea? Si din nou, este bogatia
economica creatd in detrimentul dimensiunilor de mediu si sociale adevarata valoare?

1. Responsabilitatea sociala corporativa si procesul de evolutie aferent

Desi CSR este un concept stabilit ferm in ultimele trei decenii in peisajul economic si social,
acesta are o geneza mai putin recenta care evidentiaza un proces evolutiv interesant. De fapt, deja
in primii ani ai secolului trecut a fost evidentiatd necesitatea ca actiunile managerilor sa nu fie
exercitate exclusiv in interesul proprietatii si al actionarilor in particular. In deceniile imediat
urmatoare celui de-al doilea razboi mondial, aceastd atentie treptat s-a mutat de la manageri
individuali la societate Tn ansamblu, inteleasa ca un subiect economic si dotatd cu autonomie
proprie. In anii '70, dezvoltarea actiunilor si initiativelor companiilor a inceput sa fie respectata in
conformitate cu comportamentul social responsabil fata de contextul social si de referinta local.

Ca urmare a acestor evolutii, care au avut tendinta de a pune in discutie caracterul exclusiv
profitabil al societatii, cercetatorii au elaborat si propus noi modele si scheme de analiza pentru a
interpreta in mod corespunzator schimbarea viziunii in desfasurare. Noile teorii propuse in
contextul teoriei mai generale a afacerilor, teoria eticii de afaceri, teoria performantei sociale a
intreprinderii, teoria partilor interesate7, care au fost propuse in anii 1980, pot fi urmarite la aceasta
evolutie. In anii 1990 putem spune ci RSC a devenit larg raspanditi in atentia sistemului socio-
economic ca un ansamblu integrat de concepte, modele teoretice, masuri de politicd economica,
actiuni si initiative corporative, cursuri de formare etc. care au facut progresiv o tema principald in
evolutia sistemului socio-economic din ultimele decenii.

Incepand cu anii '90 cu putem spune ci CSR a devenit larg raspandita in atentia sistemului
socio-economic ca un ansamblu integrat de concepte, modele teoretice, masuri de politica
economicd, actiuni si initiative corporative, cursuri de formare etc. care au facut progresiv o tema
principala in evolutia sistemului socio-economic din ultimele decenii [2,3,4]. In ceea ce priveste
managementul si alegerile corporative, aceasta sa reverberat in adoptarea de metode, modele si
instrumente de management in diferite domenii ale companiei, variind de la crearea unei valori pe
termen lung la evaluarea performantei companiei, transparenta comunicarii si in marketing la
raportarea socio-ecologica si strategiile corporative.

Initial, CSR era asociat in principal cu intreprinderile mari si multinationalele [5,6], insa
exista un consens larg asupra faptului cd IMM-urile sunt o fortd economica importantd si
semnificativa si pot avea si rezultate strategice ale CRS [7]. Mai mult decat atat, mai multi
cercetatori sustin cd exista trasaturi particulare care diferentiaza modalitatile prin care IMM-urile
integreaza aspecte sociale si de mediu in strategiile lor (de exemplu, [8,9]). O explicatie ar fi aceea
ca in mod specific, chiar dacd IMM-urile dispun de resurse mai putine disponibile pentru integrarea
CSR 1n strategiile lor si se confruntd cu o atentie mai redusa a publicului si a partilor interesate n
comparatie cu intreprinderile mari, motivele responsabile sau etice au adesea mai multd pondere
din cauza influentei personale a proprietarului [10]. In ceea ce priveste operationalizarea, o
caracteristicd suplimentara este faptul cd, desi Intreprinderile mai mari tind sa adopte masuri
strategice formale pentru punerea in aplicare a CSR (de exemplu, certificari, rapoarte
periodice), intreprinderile mici adopta adesea cele informale (de exemplu, conversatii ad-hoc cu
anumite grupuri de parti interesate) [10,11,12].

In concluzie, la ilustrarea sintetica a procesului de crestere a importantei asumate de CSR, se
poate afirma cd in ultimii ani CSR a preluat o dimensiune structurala atat in sfera sistemului
economic global, cat si a strategiilor corporative, atat de mult incat sa poata fi indicatd prin unii
autori ca element functional pentru supravietuirea si dezvoltarea societatii [13] si de catre altii ca
fiind functionali pentru exercitarea unui avantaj competitiv [14], intrucat comportamentele
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responsabile din punct de vedere social permit diferentierea ofertei unei societdti pe pietele de
referinta.
Dupa cum se poate observa, figura nr. 1 prezintd reprezentarea integrarii progresive intre

CSR si strategiile corporatiste in timp. Initiativele au devenit parte integrantd a strategiilor
corporative, trecand prin diferite faze care si-au marit treptat relevanta strategica atat pentru
rezultatele companiei, cat si pentru angajamentul in ceea ce priveste resursele dedicate acestora de
catre companii. Trecerea de la fazele definite ca informale, actuale, sistematice si inovatoare se
caracterizeaza prin activitdti si alegeri din ce in ce mai exigente, orientate catre obiective etice,
sociale si durabile, care necesita trei elemente fundamentale:

a) o sensibilitate crescanda etica si sociald a conducerii,

b) implicarea intregului sistem organizatoric al companiei;

C) prezenta unei tensiuni extinse fata de realizarea obiectivelor mentionate mai sus.
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Figura 1. Etapele de dezvoltare ale CSR si in ceea ce priveste strategiile corporatiste
Sursa: Adaptare dupa [13]

Studiul descris, dincolo de validitatea sa manageriald, menita sd ofere societdtilor un
diagnostic asupra propriei pozitii in procesul evolutiv al fazelor descrise si al alegerilor relative
care urmeaza sa fie adoptate, evidentiaza faptul ca se adapteaza suficient de bine pentru a citi
realitatea marilor companii care detin un cadru managerial specific si o structurd organizationala
specifica.

2. Ce reprezinta responsabilitatea sociala corporativa?

La nivelul UE, un element de referintd comuna semnificativa este faptul ca responsabilitatea
sociald trebuie urmaritd pe baza unei alegeri voluntare a subiectilor economici prin "integrarea
voluntard a preocupdrilor sociale si ecologice ale companiilor in operatiunile lor comerciale si in
relatiile lor cu partile interesate". In acest mod, sa intentionat si se sublinieze ca actiunea subiectilor
economici fatd de CSR nu trebuie impusa de constrangeri si obligatii, atat de naturd normativa, cat
si de natura economica si concurentiald. Acest element reprezintd un pas necesar pentru crearea
sau dezvoltarea unei culturi atat de raspandite si generale a responsabilitatii sociale, cat si a unei
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viziuni comune a metodelor de gestionare a societatilor individuale si a sistemului economic in
ansamblu.

Practicile CSR sunt legate de conceptul de responsabilitate tripla, care poate fi definita ca o
metoda de management al afacerii care se refera in mod constant la trei nevoi specifice: cele ale
companiei (fiind profitabile, se vorbeste despre durabilitatea economicd), cele ale mediului
(respectarea mediului, este vorba de sustenabilitatea mediului) si cele sociale (promovarea
dezvoltarii sociale, vorbim despre sustenabilitatea sociald). Conform acestui concept, 0 companie
trebuie considerata responsabild numai daca este simultan activa pe toate aceste trei fronturi.

Cu o referire mai specifica la problemele managementului si ale strategiilor corporatiste,
adoptarea principiilor CSR vizeazd depdsirea unei viziuni a companiei orientate exclusiv catre
realizarea obiectivelor financiare si de venit, gestionate exclusiv sau in principal in interesul
proprietatii . Aceastd depasire indica faptul cd aceste obiective trebuie sa fie armonizate cu
obiective de natura sociala care se refera la interesele unei audiente mai largi de actori. De fapt, se
subliniaza faptul ca alegerile menite s maximizeze rezultatele veniturilor companiei nu trebuie sa
fie subordonate alegerilor CSR, ci trebuie sa fie capabile sa concilieze obiectivele economice cu
obiectivele sociale si de mediu ale contextului de referinta.

CSR autentic implica faptul ca intreprinderile abordeaza pe deplin provocarile mediului si
ale societatii. Notiunea de CSR nu este noud, ci devine progresiv o parte decisiva a practicilor de
afaceri la nivel global. Au existat numerosi sustinatori si definitii ale CSR din anii 1960, care au
condus, in cele din urma, la definirea contemporana a definitiilor finale. Cu toate acestea, Van
Marrewijk [15] afirma ca definitiile numeroase si variate ale CSR sunt de obicei partinitoare fata
de interese specifice, ceea ce impiedicd dezvoltarea si implementarea universala a conceptului. in
aceasta sectiune vom atinge doar cateva definitii pentru a demonstra procesul de evolutie implicat.
Definitiile de astdzi sunt multidisciplinare fiind consecinta unei sortimente de teme, incluzand,
printre altele, etica in afaceri, guvernanta corporativa, responsabilitatea sociald, dezvoltarea
durabila, linia triplebottoma, filantropia corporativa si cetatenia corporativa.

In 1960, Keith Davis sugereaza ci responsabilitatea sociala se refera la "actiunile si deciziile
luate din motive care merg cel putin partial dincolo de interesele economice sau tehnice ale
companiei". Aproape simultan, Eells si Walton afirma ca RSC "se refera la problemele care apar
atunci cand o societate se prezintd pe scena sociala si pe principiile etice care ar trebui s guverneze
relatiile dintre societate si societate". Anii '70 au condus la intelegerea importantei implementarii
unei schimbari in cadrul companiei si nu doar a imaginii si a dat nastere noului trend numit reactie
sociala corporativd, un nume care indicd un interes mai mare al subiectului economic fata de
societate. In aceasta perioads, instrumentele operationale si procesele interne sunt, de asemenea,
dezvoltate pentru a implementa cu adevarat responsabilitatea sociala corporatista: s-au nascut
tehnici de audit social, noi modele de relatii cu partile interesate, bugete sociale si coduri de
conduitd. Dar tocmai marea atentie acordatd acestor noi instrumente provoacd o mare critica si
impotriva acestei linii, definitd prea concentrata asupra mecanismelor si tehnicilor de punere in
aplicare a responsabilitatii, mai degraba decat pe perceptia importantei bazarii acestei activitati
asupra valorilor care ar fi trebuit s intre in inima companiei [16].

Carroll a declarat cd CSR cuprinde comportamentul unei afaceri care o face profitabild din
punct de vedere economic, etici, respectarea legii si ingrijirea sociala [17]. In consecinti, CSR se
bazeaza pe o piramida de aspecte economice, juridice, etice si voluntare sau filantropice. Matten si
Moon considera ca CSR reflectd necesitatile sociale si consecintele sociale ale realizarii afacerilor.
Acestea cuprind politicile si practicile exprimate si comunicate ale intreprinderilor, care reflecta
raspunderea intreprinderilor pentru a stabili un bine social [18].

Cand privim CSR prin intermediul obiectivului Freeman al teoriei normative a partilor
interesate, este evident ca CSR este o subcategorie a eticii de afaceri [19]. Freeman afirma ca teoria
partilor interesate incepe cu presupunerea ca valorile sunt inevitabil si explicit o parte a conduitei
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de afaceri [20]. Conceptul de CSR a fost legat de dezvoltarea durabila si a ajuns sa integreze trei
dimensiuni, inclusiv o dimensiune economica in care profiturile sunt importante, o dimensiune
sociald in care responsabilitatea fatd de societate si toate partile interesate este vitald si o
dimensiune de mediu in care responsabilitatea pentru natura mediul este esential. Importanta
responsabilitatii sociale a intreprinderilor (CSR) nu poate fi subestimata, deoarece are o influenta
enorma asupra perceptiilor publice ale unei afaceri [16].

Instrumentele CSR sunt legate de viziunea companiei in sine, de valorile acesteia, de
identitatea sa si, In consecinta, de activitatile sale zilnice. Prin urmare, o societate este responsabila
din punct de vedere social daca:

investeste 1n recrutarea, formarea si gestionarea
resurselor umane in conformitate cu principiile
egalitatii de tratament si egalitatii de sanse

limiteaza cat mai mult impactul activitatilor sale
asupra mediului si investeste in tehnologii durabile si
procese de productie ecologice

garanteaza integrarea si respectarea problemelor
sociale si de mediu si in alegerea partenerilor si
furnizorilor

isi investeste resursele pentru a imbunatati si proteja
comunitatea in care opereaza

Figura 2. Conditii unei companii responsabila din punct de vedere social
Sursa: Elaborare proprie autori dupad [16]

Dezvoltarea durabila, cetatenia comunitatii si angajamentul social devin componente
esentiale ale excelentei de afaceri a unei companii, dand nastere unei serii de beneficii intangibile:
retentia clientilor, loialitatea angajatilor, aprecierea comunitatii, actionarii, mass-media si opinia
publica [21]. Responsabilitatea sociald, care interactioneazd cu toate domeniile guvernantei
corporative, cu productia, cu resursele umane, cu marketingul, cu politicile si strategiile
corporative, produce pe termen lung o schimbare culturald a modului de a face afaceri.

Sierra-Garcia, Zorio-Grima si Garcia-Benau observa ca in ultimii ani numeroase studii au
descris o crestere a dezvaluirii rapoartelor voluntare privind CSR impreund cu dovezi solide ca
rapoartele au fost prezentate pentru asigurarea externa si audit. Acest lucru a servit credibilitatea
multor companii si le-a imbunatatit reputatia. Este totusi necesara o abordare triple-bottom-line in
care planeta, oamenii si apoi profiturile sa fie urmadrite, urmatd de raportarea sociald corporativa
care satisface si depdseste asteptarile societatii.

3. Aspecte critice cu privire la responsabilitatea sociald a companiilor

A

Toate definitiile prezentate mai sus se bazeazd pe conceptul de "separare" intre aspectele
economice si aspectele sociale, In scopul de a teoriza sau de a solicita integrarea lor, depasirea sau
necesitatea ca acestia sd se ocupe si de cei din urma. Prin urmare, ne aflam in contextul conceptului
"traditional" al CSR, cel in baza cdruia societatea trebuie sd returneze intr-o oarecare masura o
parte din averea produsa, astfel Incat sa participe si subiectii externi ai societatii. Criticile acestui
tip de abordare se indreaptd in doud privinte: prima care contesta eficacitatea practicilor de
responsabilitate sociald corporatista si cea de-a doua, care pune la Indoiald validitatea intentiilor,
afirmand ca CSR nu ar fi altceva decat o incercare de companiile sd-si deturneze atentia de la
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profiturile enorme facute, adesea profitdnd de marile lor puteri si de caracterul lor multinational de
a pune in aplicare strategii de management care se afla la limita obligatiilor stabilite prin legi,
reglementari si bune practici [23].

Potrivit lui Friedman, singura responsabilitate a companiei este aceea de a respecta legea in
producerea profiturilor, in timp ce alte responsabilitati in domeniul social depasesc sarcinile unei
companii. Pentru autor, politicile sociale sunt probleme care trebuie lasate la guverne si, cu aceastd
afirmatie, separarea dintre afaceri si societate este inca o data marcata [20].

Al doilea tip de criticd a responsabilitétii sociale corporative se referd la presupusa falsa
intentie: companiile s-ar declara ele insele orientate spre CSR doar pentru a avea beneficii
reputationale si, de asemenea, pentru a ierta cumva efectele negative ale actiunilor lor. In acest
sens, David Grayson, un invatat al managementului strategic, reaminteste ca una dintre problemele
de acceptare a CSR este cd, adesea, managementul operational este "aplicat" mai degraba decat
"construit" in strategia de baza, rezultand aparitia unei scaderi a resurselor si o piedicd, mai degraba
decat un ajutor pentru obiectivele companiei. O acuzatie foarte grava facutd de aceastd a doua
tendintd criticd, care considera CSR o strategie utilizatd pentru a exploata disponibilitatea
comportamentului aparent si angajamentul fatd de nevoile sau dezavantajului social pentru a
continua in vechiul fagas de conflict de interese intre companie si consumator [23]. Acest tip de
critica se dovedeste a fi cel mai periculos, deoarece pun Intr-o lumina negativa si intentile, actiunile
cu adevarat bune si responsabile. Persistenta acestor viziuni negative, inca raspanditd in prezent, in
ciuda adoptarii tot mai largi a practicilor CSR de catre companii, aratd ca nu existd o conceptie
privind responsabilitatea sociald corporald marcata de "intoarcerea unei parti a bogatiei" capabil sa
depaseasca aceste obiectii.

Pozitiile critice fatd de acele companii orientate spre CSR au crescut si in opinia publica,
iar acest lucru se datoreaza faptului cd societatile nu au putut inca sa faca acest salt radical in
comunicarea cu partile interesate, in special cu consumatorii, salt care le-ar conferi o oarecare
incredere, si nu scepticism in ceea ce priveste declaratiile si comportamentul lor. Comunicarea
responsabilitatii sociale corporative poate Tnsemna confruntarea cu aspecte concrete, cum ar fi
caracteristicile produselor, calitatea proceselor, cercetarea si inovatiile puse 1n practica; dar poate
insemna i comunicarea valorilor, transmiterea principiilor si transferarea viziunilor unei compani.
Cu toate acestea, din pacate, comunicarea facutd de companii se dovedeste a fi opusul simplitatii,
claritatii si transparentei, cerute de consumatorii din ce in ce mai atenti si mai pretentiosi. Astfel,
fara comunicare, CSR nu isi poate asuma rolul pe care ar trebui sa-1 aiba in constiinta celor care
intentioneaza sa o practice, dar nici macar in gandurile celor care ar trebui sa beneficieze [23].

Concluzii

Comunicarea privind CSR, precum si multe aspecte critice si problematice, cum ar fi cele
mentionate mai sus, pot oferi numeroase oportunitati companiilor care decid sd o adopte. CSR face
posibild consolidarea factorilor distinctivi si identificatori ai companiei, permite Imbunatatirea
relatiilor cu diferiti publici, cresterea nivelului de participare a subiectilor cu care compania intra
in contact si cresterea increderii acestora. Prin urmare, acesta devine un instrument util pentru
transmiterea si raspandirea valorilor companiei.

Integrarea aspectelor de afaceri cu accent pe societate si pe mediu necesitd, de fapt, o
schimbare in cultura corporatistd traditionald orientata doar spre profit, iar pentru a comunica In
mod adecvat valorile, principiile si schimbarile culturale ale companiei, comunicarea trebuie
conceputa ca un element fundamental (si nu optional sau suplimentar) in planurile companiei. De
aceea, multe companii prefera sa evite acest demers dificil si sd continue pe calea comunicarii care
sporeste imaginea companiei si produsele sale, mai degraba decat valorile intangibile de care
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dispune aceasta. Consideram ca este nevoie de un nou model de comunicare, care sa nu mai fie
bazat pe imagine, ci pe identitate, reputatie, transparenta si exhaustivitate a informatiilor.

Cu sigurantd o altd problemd in comunicarea responsabilitatii sociale corporative rezulta
din faptul ca companiile isi comunica adesea munca cu accent excesiv. Considerdm cd o companie
care face caritate, dar nu adopta masuri de securitate in cadrul ei nu este nici etica, nici responsabila
si in acest caz filantropia nu va servi decat la producerea unui efect de tagaduire si admiratie n
public, pentru a ascunde apoi o realitate de afaceri incorecte. Comunicarea CSR trebuie sa acorde
importanta corecta valorilor companiei, dar nu trebuie sa le depaseasca, prezentandu-le ca fiind
extraordinare. Sarcina comunicarii cu CSR nu este sd uimesti (nu publicitatea), ci s comunici
corect valorile unei companii, informénd diferiti publici in mod corespunzator.

Astfel, dupa opinia noastrd credem cd o utilizare corectd a comunicérii cu CSR ajuta
organizatia sd se dezvolte si sd se protejeze de posibilele riscuri pentru reputatia acesteia, sa-si
consolideze prezenta pe piata si sa gestioneze relatia cu angajatii si colaboratorii intr-un mod mai
satisfacator.
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