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Abstract: Prin acest articol ne propunem sa trecem in revistd cele mai importante
trasaturi ale conceptului de Responsabilitate Sociald Corporativd (RSC),
avand in vedere dezvoltarea domeniului in ultimul deceniu ca urmare a
necesitatii companiilor de a-si adapta politicile la cerintele stakeholderilor.
Am inceput prin a enumera cateva dintre cele mai cunoscute definitii
enuntate atdt de autoritatile in vigoare, cat si de catre autori care au tratat
subiectul in lucrarile lor. In continuare am adus in discutie cateva dintre
notiunile definitorii precum etica, transparenta sau Corporate Social
Performance, concluziile vizand determinarea gradului de importanta,
utilitate si profitabilitate a activitatilor de RSC.
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Introducere

Intru-un mediu economic turbulent, aflat in continud schimbare, tot mai
imprevizibil si dificil, implicarea sociala a devenit o prioritate pentru toate organizatiile.
in competitie tot mai stransa, mai ales la nivel local, succese evidente au inregistrat insa,
nu atit companiile care au reusit doar sa tinad pasul cu tehnologia si care s-au axat pe
profituri, cat cele preocupate deopotriva si de calitatea de ,,cetatean” al comunitatii n

care fiecare organizatie isi desfasoara activitatile. Cercetarile din ultimii ani
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demonstreaza ca organizatiile care au reusit sa coreleze nevoile societatii cu profiturile
si cu grija fatd de mediul inconjurator au putut infrunta mai usor provocarile sau crizele
economice.

“Companiile sunt, probabil, principalul instrument de schimbare al societatii
globale in care traim. Fiecare companie are propria sa misiune si propriile ei valori in
acord cu care investeste si atrage investifii, schimba bunuri si servicii si ia principalele
decizii. Din pacate economistii ignorad evolutia acestor companii la nivel individual. Ei
observa doar tendintele macroeconomice. Este greu de inteles de ce doar 26 de tari au
un produs intern brut mai mare decat venitul anual al companiei General Motors, iar
multe corporatii sunt mai vechi si mai influente decat multe dintre statele lumii” (Logan,
1998).

Avem de-a face cu un citat care demonstreaza clar cd unele companii detin un
atu care le face chiar mai puternice decat multe state ale lumii. Este vorba de modul
cum inteleg si aplica notiunea de responsabilitate sociala corporativd. Aceste companii
sunt constiente ca nu trebuie doar sa se abtina de la a face rau, ci sa si actioneze in
favoarea societatii. Companiile nu trebuie sd ramana indiferente ori insensibile fata de
actiunile mai mult sau mai putin transparente din societate, ci sa fie o parte activa a
corpului social aflat in permanenta schimbare. Argumentul principal aflat in spatele
acestui concept pe care multe organizatii il folosesc drept cheie a succesului lor, este ca,
de vreme ce corporatiile functioneaza intr-un mediu dinamic, influentand si fiind
influentate de numerosi factori si grupuri sociale aflate in schimbare, acestea ar trebui sa
actioneze astfel incat relatiile dintre ele si grupurile sociale sa fie reciproc avantajoase.
Cu alte cuvinte companiile trebuie sd ofere “ceva” societatii. Ultimii ani au scos la
iveald multe provocari si hotarari ale actionarilor, boicoturi ale investitorilor sau aliante
intre investitori §i organizatii neguvernamentale, toate avand ca scop promovarea
responsabilitatii corporative. Faimoasa remarcd a lui Millton Friedman precum ca
principala §i singura responsabilitate a afacerii e aceea de a mari profitul este astazi
regandita de catre investitori si actionari, care realizeaza ca profitabilitatea e bazata si pe
responsabilitate sociala corporativa (Brunk, 2010).

Din acest punct de vedere, activitatile de RSC (responsabilitate sociala
corporativa) au impact atat asupra publicului intern al companiei (angajati, echipa de

management, actionari), cat si asupra publicului extern companiei (furnizori, clienti,
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concurentd, organisme ale statului, presa, ONG-uri, sindicate, societate civila). De
aceea, se poate spune ca responsabilitatea sociald corporativa “este un concept prin care
intreprinderile 1si integreazd socialul si mediul inconjurdtor in propriile operatiuni
economice §i interactioneaza cu principalii actori din domeniul lor de interes in mod

voluntar” (2006).

Stadiul cunoasterii

De-a lungul timpului discutiile asupra RSC-ului au fost controversate, iar
definitiile date termenului numeroase. Unii specialisti afirma faptul ca fiecare companie
trebuie sa dezvolte propria abordare a responsabilitatii sociale, in timp ce altii recunosc
avantajele globalizarii in facilitarea comparabilitatii si transparentei practicilor de
responsabilitate sociala.

In functie de domeniul de activitate al autoritatilor care au putere de decizie,
RSC-ul este definit in termeni proprii. De exemplu, World Business Council for
Sustainable Development numeste responsabilitatea sociald corporativd ca fiind “
angajamentul mediilor de afaceri de a contribui la dezvoltarea economicd durabild
conlucrand cu angajatii, familiile lor, comunitatea locala si societatea in ansamblul sdu
pentru a Tmbunatatii calitatea vietii noastre.” (Oprea, 2005). Uniunea Europeana
defineste termenul drept ““ un concept prin intermediul caruia o companie integreaza in
mod voluntar preocuparile fata de problemele sociale si de mediu, in operatiunile de
afaceri si in interactiunea cu partenerii de interes” (Oprea, 2005). O singurd concluzie
reiese din aceste definitii, s1 anume ca initiativele privind responsabilitatea sociala sunt
create pentru a Intdmpina probleme acute ale societatii, ceea ce obligd companiile sa
indeplineasca obiective multiple: economice, de mediu si sociale.

In Europa, promovarea RSC reflectd nevoia de a apara valorile comune si de a
creste sentimentul de solidaritate si coeziune". In paralel, in SUA Caroll propunea
urmatoarea definitie: ,responsabilitatea sociala corporativa cuprinde asteptarile
economice, juridice, etice si discretionare pe care societatea le are de la o organizatie la
un moment dat”( McWilliams , Siegel si Wright, 2005). Aceasta declaratie a reflectat o
schimbare de atitudine in instantele americane §i in agentiile guvernamentale, care au
inceput sd accepte cazuri impotriva companiilor pe motive sociale si etice, in ciuda

absentei unui temei juridic. Caroll (1991) a propus o diviziune a RSC in patru categorii:
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economica, legala, etica si discretionara sau filantropica. Cea de-a patra se afla in varful
piramidei si se refera la indicatorii a ceea ce societatea considera a fi dezirabil: donatii
pentru cauze umanitare, sponsorizari de evenimente, programe comunitare etc. Din
perspectiva acestui autor, RSC este ideal pentru o companie atunci cand produce bunuri
si servicii cerute de societate, inregistreaza profit in conditiile legii, actioneaza in mod
etic si contribuie la activitati filantropice.

In Europa exista o varietate de termeni care sunt echivalati conceptului de

Responsabilitate Sociala Corporativa (Grigore si Grigore, 2009):

. Responsabilitatea Corporatista - insemnand in sens larg sustenabilitate
antreprenoriala;
. Sustenabilitate Corporatista ceea ce presupune adaptarea produselor si

serviciilor unei companii la asteptarile publicurilor prin adaugarea de valoare
economica, sociala si de mediu;

. Guvernanta Corporatista care se concentreaza pe managmentul afacerilor
si pe institutiile de conducere a unei intreprinderi;

. Corporate Citizenship presupune angajamentul civic al companiilor si
focusarea mai atenta asupra dimensiunilor externe ale companiei (spre deseobire de
CSR focusat si pe dimensiuni interne);

. Antreprenoriat responsabil, un concept prezentat de Organizatia
Natiunilor Unite, care recunoaste rolul intreprinderilor in vederea realizarii dezvoltarii
durabile si faptul ca societatile pot gestiona aceste operatiuni pentru a spori cresterea
economica si a competitivitafii in acelasi timp, pe baza de voluntariat, a protectiei
mediului §i a promovarii responsabilitatii sociale.

In alta ordine de idei RSC-ul este definit de Wood si Santana (2009) in lucrarea
,Business Ethics-Text and workbook™ ca ,,setul de obligatii ale companiilor fata de
stakeholderi si societate”. In sens larg, Corporate Social Performance (CSP) este definit
de aceiasi autori drept configurarea principiilor de responsabilitate sociala ale unei
companii, a proceselor de receptivitate sociala si a rezultatelor observabile din relatiile
companiei cu societatea. O datd cu aparitia conceptului de Corporate Social
Performance (CSP) sunt create conditiile pentru elaborarea unei adevarate sinteze pe

motivatiile responsabilitatii sociale a Intreprinderii, procesul de management al
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raspunsului ce trebuie dat fatd de mediul inconjurator si rezultatul actiunii manageriale a
intreprinderii asupra mediului (ceea ce implica o evaluare completa a acestor rezultate).

Responsabilitatea sociald a companiilor implicd pe langa toate indatoririle de
realizare a dezvoltdrii durabile si necesitatea adoptarii deciziilor etice si a unui
comportament moral. Despre etica 1n afaceri s-a scris ca cei doi termeni care alcatuiesc
sintagma ar forma un oximoron. Prin oximoron intelegandu-se alaturarea a doua cuvinte
aparent contradictorii. (Crane si Matten, 2007). De aici reiese faptul cd nu exista sau nu
poate exista o etica in afaceri, deoarece afacerile sunt intr-o anumitd masura ne-etice,
amorale si acest lucru din cauza numeroaselor scandaluri cu privire la activitatile
daunatoare de afaceri ale unor companii: deversari in rauri, exploatarea muncitorilor,
mite citre autoritati, deceptionarea consumatorilor, etc. In ciuda acestor greseli de
practica, nu inseamna ca organizatiile nu sunt conduse de valori sau principii. (Kallio,
2007)

Dupa cum spunea si profesorul universitar Craciun (2007), profesor la Academia
de Studii Economice: “pentru unii etica afacerilor inseamnd o suma de reglementari
drastice, idealiste §i resentimentare impuse de catre societate firmelor private, constant
banuite de rapacitate, egoism feroce si iresponsabilitate. Pentru altii, etica afacerilor
inseamna un set coerent de norme si principii morale asumate prin auto-reglementare de
catre firmele private serioase, intrucat practica ultimelor decenii demonstreaza cu putere
ca adevaratii castigatori ai competitiei economice sunt investitorii $i managerii care nu
uitd nici o clipa ca “good ethics is good business”.

Avand in vedere ideea anterioara, etica in afaceri trimite cu gandul la
introducerea 1n deciziile de zi cu zi in strategiile de management si a altor norme decat
cele impuse prin lege. O companie este responsabild social in masura in care tine seama
nu doar de interesele actionarilor, ci si de interesele tuturor grupurilor afectate de
activitatea ei. Ca atare, aplicarea principiilor de etica in afaceri este un cost. Presupune a
aloca niste resurse de la traseul impus de calculul strict al eficientei economice.
Aplicarea principiilor de eticd in afaceri costd: bani, resurse umane §i timp, expertiza,
oportunitati. Cu toate acestea comportamentul moral poate avea si diferite forme care nu
implica cheltuieli suplimentare.

Eles si Walton (1961) ofera o perspectiva de vizionare anticipatd a eticii, ca o

baza pentru RSC: "Cand oamenii vorbesc despre responsabilitatile sociale corporative
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se gandesc la principiile etice care ar trebui sd guverneze relatiile dintre corporatii si
societate”.

Mai mult, etica in afaceri si forma ei cea mai vizibila, implicarea sociala a
companiilor, sunt optiuni nedeterminate de lege. Din aceste motive implicarea sociala a
companiilor si etica in afaceri au fost considerate pana nu demult “bijuteria de lux a
marilor corporatii”. In prezent etica in afaceri a devenit un subiect foarte disputat, iar
dilemele ce o inconjoard au atras atentia diferitor categorii de public. Pentru inceput,
consumatorii §i grupurile de presiune par sa ceard din ce in ce mai mult companiilor sa
manifeste un comportament etic si sd utilizeze mijloace ecologice in procesul de
productie. Mass-media, de asemenea, sunt concentrate asupra abuzurilor si greselilor
facute de organizatii. Firmele Insele par sd recunoasca necesitatea de a fi etic, cu scopul
dezvoltarii propice a afacerii. Prin urmare, problemele de eticad apar indiferent de
domeniul de activitate al companiei. (Wulfson, 2001)

Un alt aspect important si definitoriu pentru conceptul de RSC este reprezentat
de transparenta. “Un curent mai vechi reinvie cu o noud vigoare in lumea afacerilor.
Toti sunt afectati de acest curent. Ivitd de o jumatate de secol, aceastd tendintd a cdpatat,
in tacere, fortd in ultimii zece ani. Ea declanseazd schimbari profunde in lumea
afacerilor. Companiile care o Tmbratiseaza si 1i folosesc forta vor prospera si se vor
putea dezvolta in mari corporatii. Cele care o vor ignora ori 1 se vor opune vor avea de
pierdut. Aceasta tendintd se numeste transparentd”, afirma Tapscott si Ticol (2008) 1n
lucrarea ,,The naked corporation: How the age of transparency will revolutionize
business”. Autorii aduc in discutie faptul ca dincolo de cantitatea investitiilor sociale si
a modului 1In care sunt facute, dincolo de dimensiunea morala care da masura
performantei in RSC, indaratul tuturor efectelor si intentiilor std un ultim reper al
excelentei In responsabilitate sociala corporativa, si anume: transparenta.

De cateva decenii, se impune treptat ideea cd o companie are responsabilitati nu
doar fata de proprietari, ci si fatd de angajati, fatd de consumatori si de comunitatile
locale 1n care opereaza. Creste numarul obligatiilor sau al responsabilitatilor legale si
morale pe care trebuie sa si le asume mediul privat de afaceri. Se largeste sfera
grupurilor fatd de care companiile trebuie sd isi asume responsabilitati. Companiile
devin tot mai Tmpovarate moral. Unele isi asuma aceste noi obligatii, altele folosesc

discursul moral doar ca pretext in mesajele corporatiste. Si unele si altele adoptd un
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limbaj plin de termeni ce se vor atrdgatori: grupuri cointeresate, civism corporatist,
investitii sociale, responsabilitate sociald. Folosit excesiv, discursul moral isi pierde
credibilitatea. Transparenta devine o necesitate. Transparenta si rigorile ei sunt singurele
instrumente care dau consistentd discursului corporatist. Intr-un cuvant ceea ce este
necesar pentru constructia unui mediu transparent de afaceri sunt: o cultura
organizationala transparentd, un management transparent, rapoarte financiare
transparente si angajamente transparente fatd de publicurile organizatiei (Batstone,
2003).

Lipsa de transparenta in politicile de RSC este una dintre cele mai frecvente
erori de comunicare: pe de o parte, companiile nu isi auditeaza practicile de
responsabilitate sociala si de mediu. Pe de alta parte, nu sunt evaluate programele de
investitii sociale. Firmele se multumesc sa-si promoveze activitatile de implicare
sociala, fara a ne spune clar in ce masura si cu ce folos s-au implicat (Oancea si
Diaconu, 2007).

In concluzie responsabilitatea sociald a companiilor poate fi privita ca
angajamentul acestora de a contribui la o relatie pozitivd cu societatea si mediul, cu
precadere in relatie cu actorii cheie influentati de acestea la nivel local, regional,
national si global. Aceastd relatie pozitivd este realizatd maximizand beneficiile si
minimizadnd riscurile operatiunilor, practicilor si produselor companiei, construind

relatii de incredere si transparenta cu publicul si actorii cheie.

Concluzii

Responsabilitatea sociald, intr-o acceptie unanim recunoscutd, nu este altceva
decat un comportament al organizatiilor care au inteles ca nu trebuie doar sa se abtina
de la a face rau, ci trebuie sa si actioneze in favoarea comunitatilor din care fac parte.
Prin urmare, responsabilitatea sociala corporativa este un atu pe care multe companii il
detin, fapt care le transforma in organisme economice mai puternice chiar decat unele
state ale lumii.

Acest tip de comportament este adoptat, in prezent, de tot mai multe companii
din domenii variate. Larga aplicabilitate a acestui fenomen in cazul organizatiilor

contemporane este determinata, dupad parerea noastra, de mai multe trasaturi pe care
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conceptul le-a impus de-a lungul timpului, cu scopul ca recunoasterea organizatiilor sa

fie sporita. De exemplu:

l.
2.

7.
8.

indatoriri de respectare si realizare a cerintelor dezvoltarii durabile;
necesitatea adoptarii deciziilor etice si a unui comportament moral;
introducerea in deciziile de zi cu zi in strategiile de management si a altor
norme decat cele impuse de lege;

respectarea unor valori precum: cinstea, integritatea, increderea,
corectitudinea, preocuparea pentru binele tuturor, respectarea normelor
legale, in raport cu grupurile cointeresate (angajati, actionari, consumatori,
comunitatea);

mentinerea transparentei organizationale printr-un dialog permanent cu
propriul personal, cu clientii, cu organismele guvernamentale sau non-
guvernamentale;

abordarea unor practici personalizate si transparente de RSC, proprii fiecarei
organizatii, bazate pe criterii clare si verificabile, dar, mai ales, voluntare;
crearea de relatii pe terme lung, egal profitabile cu piata si cu mediul social;

intretinerea relatiei intre obligatie — moralitate — voluntariat.

Din cercetarea Intreprinsd rezulta urmatoarele concluzii, pe care le-am

considerat a fi cele mai importante:

1.

Companiile sunt principalul instrument de schimbare a societitii globale.
Fiecare companie are propria misiune si propriile valori, In raport cu care
atrag investitiile si iau decizii. In acelasi timp, trebuie s actioneze in mod
voluntar in favoarea societatii, fara a ramane indiferente sau insensibile fata
de comunitatile in care isi desfigoara activitatea, astfel incat sa devina parte
activa a corpului social si s pastreze o relatie de colaborare permanenta cu
grupurile cointeresate.

Responsabilitatea sociald corporativa nu este un simplu concept, ci a devenit
in ultimii ani un subiect foarte dezbatut, care presupune mai multe obligatii
pentru companii: comportament etic, datoria de a sustine dezvoltarea
durabild, maximizarea profiturilor stakeholderilor, pastrarea bunei relatii cu
grupurile cointeresate ( parteneri, clienti, consumatori, furnizori, actionari,

organisme guvernamentale si nonguvernamentale, etc.). Incepand cu anii
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2000, practicile de RSC capata amploare si se diversifica, organizatiile
constientizand necesitatea adoptarii unui astfel de comportament, mai ales in

conditiile globalizarii si cerintelor dezvoltarii durabile.
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