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Notã
Abrevierile utilizate în cadrul studiului pentru a desemna diferitele tipuri de

reglementãri româneºti sunt: CSR – Corporate Social Responsability / Responsabilitate
Socialã Corporatistã, CSO – Corporate Social Opportunity / Corporaþie orientatã
spre oportunitate socialã, ONU – Organizaþia Naþiunilor Unite, ONG – Organizaþie
Non Guvernamentalã, WBCSD – World Business Council for Sustainable
Development / Consiliul Mondial de Afaceri pentru Dezvoltare Durabilã, UNDP –
Programul Naþiunilor Unite pentru Dezvoltare, UNEP – Programul Naþiunilor Unite
pentru Mediu, BSR – Business for Social Responsibility, WCED – Comisia Mondialã
pentru Mediu ºi Dezvoltare, OECD – Organizaþia pentru Cooperare ºi Dezvoltare
Economicã.
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  HUMANIBILITY

sau modul meu de a mã exprima în  legãturã cu umanitatea
ºi responsabilitatea!

Humanibility (humanity & responsibility) – este un concept pe care l-am inventat, cãci descrie
cel mai bine ceea ce îmi doresc sã se întâmple ca fenomen de amploare la noi în þarã. ªi nu
mai este mult pânã acest lucru se va întâmpla. Asta pentru cã vremurile pe care le trãim
accelereazã acest proces.
În cadrul uneia dintre conferinþele, unde am fost invitatã sã vorbesc, am întrebat audienþa de
ce vrea sã facã CSR ºi ce considerã ei cã este CSR-ul. La partea cu ce este csr-ul, cred cã
rãspunsurile primite se pot încadra în urmãtoarea situaþie: „Un tip merge la doctor. Doctore,
sunt confuz. Sau poate cã nu?” La întrebarea de ce vor sã facã CSR, marea majoritate mi-a
spus cã vrea sã facã ceva bun, care sã dãinuie, sã aibã acel sentiment de bine la finele zilei.
Sã-þi fie bine fãcând bine ºi fãcând bine sã-þi fie bine. Ei, asta-i vorba care-mi place. ªi asupra
acestui lucru aº vrea sã insist.
Danah Zohar, autoarea cãrþii „Spiritual Capital”, vorbeºte despre modul de a crea bogãþie prin
cãutarea scopului profund, a serviciului ºi a valorilor fundamentale. Acesta este CSR-ul. Dupã
cum ºtim, lumea afacerilor este orbitã de cãutarea profiturilor pe termen scurt prin intermediul
multitudinilor de strategii pe termen scurt. Etica afacerilor în ziua de azi este în mare mãsurã
autodistructivã ºi lipsitã de valabilitate. Pentru a supravieþui ºi prospera, lumea afacerilor ar fi
bine sã aleagã eliminarea deosebirii dintre profit ºi serviciu public. Liderii de afaceri e bine sã
devinã lideri supuºi, în cel mai profund sens al cuvântului, lideri care servesc comunitatea,
planeta ºi viaþa însãºi. Acum 20 de ani, aceastã teorie ar fi fost consideratã idealism de nerealizat.
Astãzi, datoritã vremurilor pe care le trãim – iatã ce se întâmplã în Egipt, Libia, Japonia – este o
chestiune de urgenþã de care depinde supravieþuirea tututor, la nivel global.
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Aceastã carte este bine sã o citiþi dupã ce absorbiþi „Efectul Matrioºca”. Cãci prima
responsabilitate este sã te cunoºti ºi sã realizezi puterea pe care o ai ºi impactul pe care îl ai
asupra celui de lângã tine. Pentru a putea avea idei bune, rãspunsuri folositoare, inspiraþie
pentru programe de CSR este nevoie de crearea unui teren fertil în interiorul nostru care se
numeºte înþelepciune, este nevoie de înþelegerea ºi aplicarea virtuþilor divine cãci altfel, apare
pericolul major de formã fãrã fond. Singura cale de a dobândi înþelepciune este
autocunoaºterea, înþelegerea tiparelor ºi strategiilor mentale pe care le aplici, rezolvarea
aspectelor întunecate care existã în fiecare dintre noi, înþelegerea conceptului de dualitate, a
sincronicitãþii, dezvoltarea personalã, evoluþia spiritualã.

Dupã ce aþi citit aceastã carte, reveniþi ºi parcurgeþi „CSR Vector”.
Atitudinea faþã de societate, faþã de ceilalþi oameni se dezvãluie în trãsãturi pozitive de caracter
precum sunt: sinceritatea, cinstea, spiritul de colectivitate, deschiderea spre cel de lângã
tine, altruismul, asumarea responsabilitãþii.
Urmãrirea binelui tuturor, angajaþi ºi parteneri de afaceri, comunitate, face ca respectiva
organizaþie sã aibã implicit ajutor divin pentru ea ca entitate juridicã, pentru ea ca patron.

Este imposibil sã te alãturi fenomenului responsabilitãþii sociale, când nu þi-ai însuºit în totalitate
filosofia ei. E bine de studiat atât domeniul dezvoltãrii personale, cât ºi cel al CSR-lui pentru
a dobândi acele aptitudini necesare pentru a lucra în acest domeniu.

De multe ori, instinctul nostru ne indicã drumul conform cu legile spiritualitãþii, însã noi, învãþaþi
sã ignorãm aceastã laturã a vieþii, lãsãm loc judecãþii sociale în vigoare. Spun încã pentru cã ceea
ce se întâmplã accelerat acum în 2011, 2012 va genera o trezire spiritualã în masã. Omul
modern este înclinat sã îºi acorde circumstanþe atenuante încã ºi scuze pentru modul în care
acþioneazã la un moment dat, înãbuºind astfel glasul conºtiinþei ºi, o datã cu aceasta, posibilitatea
de a-ºi începe drumul spre autocunoaºtere ºi „autoreglare”. Citeam la un moment dat despre
leadership-ul de nivel 5, abordat cu înþelepciune de Jim Collins. Un om responsabil, o persoanã
trezitã spiritual nu îºi va cãuta niciodatã scuze, ci va încerca din rãsputeri sã se autoanalizeze, sã
inþeleagã de ce a greºit, sã accepte, sã ierte ºi sã acþioneze aplicând lecþia învãþatã prin greºealã.
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Aceastã carte îºi propune sã ofere ºi alte rãspunsuri la întrebãrile asupra cãrora managerii
mediteazã cel mai mult:

Ce criterii folosesc clienþii noºtri pentru a alege între firma noastrã ºi cea a
competitorilor noºtri?

Cum aleg cei mai buni angajaþi ai noºtri sã ni se alãture ºi sã rãmânã la firma
noastrã, ºi nu la cea a concurenþei?

Ce mediu de afaceri îi atrage pe cei mai buni furnizori sã lucreze cu noi ºi îi
menþine în acest stadiu, în detrimentul concurenþei?

Ce caracteristici atrag cei mai loiali investitori cãtre firma noastrã ºi îi deter-
minã sã nu îºi plaseze investiþiile la concurenþã?

ªi poþi continua singur lista de întrebãri gândindu-te la angajaþi, comunitate
etc.

Sunt trei dinamici pe care o companie este bine sã le înþeleagã ºi sã le ia în considerare
atunci când acþioneazã. Acestea sunt:

Impactul pentru business: de la cost la creºtere;
Informaþia: de la vizibilitate la transparenþã;
Relaþii: de la conþinut la angajament.

Ne putem îmbunãtãþi performanþele doar privind posibilitãþile. ªi posibilitãþile sunt legate de
existenþa altor persoane, de partenerii de interes. Nici unul din noi nu este atât de inteligent
cât toþi la un loc. Vom vedea cã marii lideri sunt produºi de marile grupuri ºi de organizaþii
care creeazã arhitectura socialã bazatã pe respect ºi demnitate. Aceºti noi lideri nu vor avea
cea mai puternicã voce, ci cea mai atentã ureche. De aceea am dat atât de multã atenþie în
aceastã carte capitolului Parteneri de interes (en. Stakeholders).

Este important sã ºtim cum sã gândim CSR-ul, ce strategii sã aplicãm, cãci altfel acþiunile vor
fi precum un stol de pãsãri speriate de vânãtor: vor zbura care încotro. Mintea împrãºtiatã
este precum frunzele pe timp de furtunã. Este nevoie de programe bune de CSR, care sã îºi
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dovedeascã sustenabilitatea, altfel vor fi asemeni cristalelor de zahãr într-un pahar cu apã.
Este nevoie sã facem diferenþa între donaþie, sponsorizare, campanii legate de obiectivul de
business. Este nevoie sã facem diferenþa între a da peºtele ºi a da undiþa, între a asista ºi a
construi capacitatea de autosusþinere, între proiecte singulare ºi proiecte strategice º.a.m.d.
Responsabilitatea nu îmbãtrâneºte ºi nici nu este depãºitã de ingeniozitate. Responsabilitatea
este veºnic prezentã, veºnic de actualitate ºi veºnic nouã. Mai ales în condiþiile crizei pe care
o traversãm, a schimbãrii majore pe care o trãim. Frumuseþea ei vine din înþelegerea propriei
persoane ca tot ºi pe urmã îþi va fi foarte uºor sã înþelegi nevoile companiei.

Tot ce este mare e doar un complex al celui mai mic, iar tot ce e mãrunt e germen pentru cel
mare.
Responsabilitatea nu are nici vârstã, nici epocã. Ea este continuu nouã ºi la ordinea zilei. Ea
nu moare niciodatã.

Aplicând conceptul de CSR o companie poate creºte. Prin CSR o companie poate obþine
încredere. Încrederea este un cuvânt mic – cu conotaþii puternice ºi un factor deosebit de
complex – ºi cu efect uriaº.

Pentru ce aþi vrea sã fiþi amintiþi? Ne facem cu toþii griji referitor la moºtenirea noastrã, la felul
în care se vor gândi la noi cei ale cãror vieþi le vom fi schimbat. Rãspunsul la aceastã întrebare
ar trebui sã ne ajute sã realizãm cã avem puterea sã schimbãm lucrurile ºi sã nu aºteptãm la
celãlalt sã le schimbe. Noi suntem cei pe care îi aºteptãm!

Luminiþia Oprea
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Organizaþia postbirocraticã are nevoie de o nouã alianþã între conducãtori ºi cei conduºi.
În prezent, oamenii de afaceri acþioneazã într-un mediu nou. Mai mult ca oricând,

partenerii de interes vor ca afacerile sã se deruleze într-un mod responsabil. În paralel cu
presiunile continue pentru obþinerea de profit, partenerii de interes solicitã standarde tot mai
ridicate de rãspundere ºi transparenþã. Responsabilitatea companiilor – ºi relaþiile cu
comunitatea în care îºi desfãºoarã activitatea ºi pe care încearcã sã o serveascã – este mai
importantã ca oricând.

Valorile unei companii joacã un rol foarte important în aceste zile. Jim Collins, autorul cãrþilor
„Excelenþa în afaceri” ºi „Afaceri clãdite sã dureze”1, scrise împreunã cu Jerry Porras, spune
cã valorile nu trebuie sã arate bine, pot chiar sã fie brutale. Cel mai important este sã se
creadã în aceste valori. TTestul este: cce valori aþi continua sã pãstraþi chiar dacã piaþa, industria
din care faceþi parte, clienþii ºi media v-ar penaliza pentru faptul cã aveþi asemenea valori?

Companiile de toate dimensiunile sunt tot mai conºtiente de aceastã nouã piaþã ºi recunosc
semnificaþia crescândã a riscului legat de reputaþie. Numeroase companii sunt convinse cã
au de câºtigat încurajând derularea responsabilã a afacerilor. Aceste companii nu doar rãspund
presiunilor consumatorilor, ci ºi avanseazã un stil elaborat de a face afaceri. Aceastã abordare
a devenit cunoscutã sub denumirea de responsabilitate socialã corporatistã (în englezã
Corporate Social Responsability - CSR).

Binele este duºmanul lui mai bine, care este duºmanul mãreþiei. Nu avem ºcoli fantastice pentru
cã avem ºcoli bune; nu avem un guvern mãreþ, pentru cã avem un guvern bun (mã rog, în alte þãri)
ºi nu avem atât de multe companii fantastice, pentru cã multe sunt de-a dreptul bune.

Mediul în care se deruleazã afacerile în ziua de astãzi este mult mai exigent, complex ºi mai
schimbãtor ca oricând. Începând cu ultimii 5 ani, se manifestã un interes deosebit din partea

1 Excelenþa în afaceri ºi Afaceri clãdite sã dureze, Ed. Curtea Veche, 2006.
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publicului faþã de felul în care mediile ºi organizaþiile de afaceri se comportã atât în plan
intern, cât ºi extern. Forþa motrice din spatele acestui fapt provine de la grupurile de presiune
ºi organizaþiile comunitare.
Studiile ºi cercetãrile realizate în ultimii ani relevã faptul cã managerii din diferite companii
se implicã în iniþiative de CSR, datoritã unor motivaþii dintre cele mai diverse, care pot varia
de la dorinþa de a face un lucru bun pânã la aceea de a consolida rolul companiei într-o
comunitate, sau nevoia de a gãsi rezolvarea la anumite probleme, cu scopul de a obþine
beneficii directe sau indirecte. Pe de altã parte, consumatorii vor companii tot mai responsabile.

Un sondaj realizat în Marea Britanie de MORI, avertiza cã 80% dintre respondenþi considerã
cã marile companii au o responsabilitate moralã faþã de societate. Un alt studiu, de data
aceasta realizat de Business Week, în SUA, demonstreazã cã 95% dintre americanii intervievaþi
considerã cã firmele datoreazã ceva angajaþilor ºi comunitãþilor în care opereazã.
Mi-ar fi placut sã vã pot informa ºi cu date de la noi din þarã, însã pentru moment ele sunt
sublime, dar lipsesc cu desãvârºire.

Pentru unele companii, responsabilitatea socialã nu constituie un concept nou; altele, însã,
nu sunt sigure de schimbãrile ce se produc ºi acest lucru se întâmplã pentru cã nu ºtiu care
sunt toate elementele acestui instrument care are generozitatea unui stress army knife. Cum
poate reacþiona o companie la aceastã culturã a afacerilor, aflatã în proces de schimbare?
Cum pot managerii transpune CSR-ul în activitãþile lor cotidiene?

Responsabilitatea socialã nu se referã doar la fondurile ºi expertiza pe care companiile aleg
sã le investeascã în comunitãþi, în scopul de a le ajuta sã-ºi rezolve problemele sociale, cu
toate cã numeroase companii îºi aduc propriile contribuþii în acest sens. Este vorba de
integritatea cu care o companie se auto-guverneazã, cu care îºi îndeplineºte misiunea, îºi
respectã valorile, se raporteazã la partenerii sãi de interes, evalueazã impactul pe care îl
produce ºi raporteazã public cu privire la activitãþile pe care le desfãºoarã.

Multe companii au început sã-ºi schimbe modul de raportare a rezultatelor cãtre public ºi
acþionari. În primul rând, unele companii au început sã adauge o secþiune legatã de mediu în
rapoartele anuale, deºi, în unele cazuri, aceasta conþine doar o simplã declaraþie formalã de
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politicã de mediu. Altele dau publicitãþii rapoarte de mediu anuale, detaliate. Acest lucru a
forþat alte Co2 sã înceapã sã facã la fel ºi chiar sã prezinte rapoarte pe implicare socialã.
Altele prezintã rapoarte complete asupra durabilitãþii – adicã rapoarte asupra rezultatelor
financiare, ecologice ºi sociale, ceea ce reprezintã triplul obiectiv al dezvoltãrii durabile.
Opinia publicã ºi partenerii de interes sunt preocupaþi de felul în care decurg afacerile în toate
etapele parcurse. Companiile sunt preocupate de impactul unei reputaþii afectate. Eºecurile pe
linie de conducere ºi integritate în companii, precum Enron ºi Worldcom, dãuneazã ºi mai
mult încrederii dintre mediile de afaceri ºi partenerii lor de afaceri. Asemenea probleme, nu
sunt unice în sectorul privat. Încrederea care exista anterior între opinia publicã ºi sectorul
public nu mai poate fi luatã „de bunã”. Astfel cã ºi sectorul de stat este nevoie sã se schimbe
pentru a satisface nevoile unor parteneri de interes din cei mai variaþi. Metodologiile CSR sunt
relevante în egalã mãsurã pentru toate organizaþiile în care se impune obþinerea încrederii publicului.

Guvernul urmãreºte sã stimuleze mediile de afaceri, pentru a le evalua impactul ºi a stabili ce
angajamente este bine sã-ºi asume, angajamente care sã respecte valorile ºi conduita lor
antreprenorialã, precum ºi aºteptãrile partenerilor de interes. Dacã este sã vorbim de o
repercusiune asupra conduitelor adoptate zilnic la nivelul unei companii, atunci responsabilitatea
socialã este bine sã fie inseratã ca parte a ceea ce compania în speþã îºi doreºte sã fie. Pentru a
incorpora conceptul de responsabilitate socialã, cei care conduc compania au nevoie sã înþeleagã
cã acest concept este un instrument de business ºi sã înveþe cum pot sã îºi atingã obiectivele de
business prin intermediul acestuia în cadrul companiei lor.

Imaginea socialã condiþioneazã din ce în ce mai mult, ºi mai subtil, performanþele
organizaþiilor, raporturile dintre ele ºi raporturile dintre oameni ºi organizaþii. Astfel, imaginile
sociale devin pãrþi componente ale patrimoniului organizaþional. Ca urmare, promovarea
unei imagini pozitive, atât în exteriorul, cât ºi în interiorul organizaþiei, devine un element al
managementului reputaþional al organizaþiei, obiectiv important al strategiei fiecãrei organizaþii.

Într-o lume în care concurenþa este tot mai mare ºi unde, de cele mai multe ori, factorii
raþionali, precum calitatea, preþul ºi asistenþa se uniformizeazã, marca reprezintã ultima
definiþie a produsului. Oamenii cumpãrã produse ºi servicii pe baze raþionale – preþ, calitate
ºi asistenþã –, precum ºi pe baza impactului lor – „îmi place?”. Un produs de la o companie
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poate sã nu fie cu nimic mai practic decât altul, însã primul poate sã deþinã, un masiv conþinut
emoþional, ce defineºte o aspiraþie sau un statut, cu alte cuvinte identitatea ºi imaginea de
sine a persoanei care o posedã. Identitatea corporatistã vorbeºte aºadar, despre diferenþeriere
ºi imagine. Din acest punct de vedere, audienþa a ajuns la un prag de saturaþie. Astfel, o nouã
tendinþã se face simþitã ºi la noi pe piaþã: activitãþile de responsabilitate socialã care, comunicate
corespunzãtor, pot  sã acþioneze ºi ca o veritabilã campanie de imagine. Eticheta „CSR Made”
poate deveni un veritabil instrument de vânzãri. Implicarea unei companii în susþinerea
cauzelor bune are la bazã, în majoritatea cazurilor, decizii de naturã strategicã. Dintre acestea,
cel mai des întâlnite sunt:

îmbunãtãþirea reputaþiei companiei;
creºterea notorietãþii acesteia;
consolidarea imaginii unei mãrci.

Responsabilitatea socialã se referã la gestionarea impactului produs de o companie asupra
partenerilor sãi de interes, a mediului ºi comunitãþii în care activeazã. Este mai mult decât o
sumã de bani donatã în scopuri caritabile. E vorba de integritatea cu care se conduce o
companie, modul în care îºi îndeplineºte misiunea, valorile pe care le are ºi ceea ce vrea sã
reprezinte, mãsura în care se raporteazã la partenerii de interes, felul în care evalueazã impactul
produs ºi în care îºi raporteazã public activitãþile.

Toate acestea au un impact direct asupra modului în care echipa de management ia decizii.
Aceasta înseamnã cã managerii þin cont de complexitatea factorilor legaþi de implicaþiile
financiare, de mediu ºi implicaþiile sociale ale afacerilor. De aceea managerii au nevoie de
cunoaºterea corectã a conceptului de responsabilitate socialã.
Responsabilitatea socialã nu se adreseazã doar specialiþtilor sau companiilor mari - toþi
liderii ºi managerii de mâine din mediile de afaceri fie mari, medii, mici, au nevoie sã
înþeleagã de ce se angreneazã în implementarea acestui concept de business.

CSR-ul poate sã devinã o monedã curentã ce se poate folosi la scarã extinsã, în sectorul de
management. Parteneriatele pot reuºi acolo unde eforturile separate ale companiilor,
ONG-urilor ºi guvernelor au eºuat.
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Când o companie alege sã investeascã în CSR, va genera beneficii financiare doar atunci
când este concentratã ºi corelatã cu strategia de afaceri a acelei companii. Investiþia în CSR
poate da roade pe timp de crizã, când consumatorii sunt mult mai înclinaþi sã acorde prezumþia
de nevinovãþie unei companii ce a manifestat un comportament exemplar ºi neîntrerupt ºi
înainte de momentul crizei.

Este timpul ssã punem sub semnul întrebãrii a stilului de afaceri consacrat. Este timpul sã fim
deschiºi la nou, provocându-i pe ceilalþi sã adopte noi moduri de gândire ºi sã punã sub
semnul întrebãrii stilul de afaceri utilizat.

Înþelegerea societãþii înseamnã înþelegerea rolului fiecãrui membru al societãþii – guvern,
mediu de afaceri, sindicate, organizaþii non-guvernamentale ºi societatea civilã.
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1.2.
Despre globalizare
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1.2.1. Ce este globalizarea?

Dupã cum se tot spune, piaþa globalã existã de ceva vreme. Schimburile economice
internaþionale au loc de mii de ani – de la comerþul maritim al fenicienilor la cel medieval,

în cadrul cãruia mirodeniile ºi porþelanul erau la mare preþ. Cu puþin timp înainte de Primul
Rãzboi Mondial, dezvoltarea comerþului internaþional a atins cote fãrã precedent în istorie.
Migraþia masivã, comunicaþiile, comerþul ºi interacþiunea dintre local ºi global, pe care acestea
au generat-o, au constituit cel mai de seamã motor al dezvoltãrii cunoscut pânã atunci în lume.
În sensul cel mai larg, termenul „globalizare” se referã la accelerarea deosebit de puternicã a
schimburilor globale de informaþii, idei, bunuri, servicii, tehnologie, valori, oameni, culturã,
microbi, arme ºi capital. Globalizarea implicã un nivel crescând de interdependenþã între
þãri, în toate cele trei arii ale dezvoltãrii durabile: economie, societate, mediu. Cu alte cuvinte,
„piaþa globalã” este doar o parte integrantã a globalizãrii ºi nu un sinonim pentru ea.

Noutatea cu privire la faza actualã a globalizãrii pieþelor constã în viteza ºi proporþiile uimitoare
pe care acest proces a ajuns sã le aibã, precum ºi ritmul accelerat al dezvoltãrii tehnologice,
care explicã în bunã mãsurã aceste proporþii ºi vitezã. În plus, numãrul actorilor a sporit
considerabil, þinând cont cã teritoriile ce aveau statut de colonie în faza precedentã sunt
acum þãri independente. Cel mai recent puseu de progres economic este diferit de precedentele
ºi prin aceea cã încurajeazã legãturi ºi relaþii, care fac improbabilã  (nu imposibilã) orice
regresiune a comerþului integrat ºi al deschiderii generale, aºa cum a fost regresiunea ce a
urmat Primului Rãzboi Mondial.

Inovaþiile în industriile transporturilor ºi comunicaþiilor constituie elemente vitale a pieþei, vãzutã
ca o componentã a globalizãrii. Rãspândirea puternicã a serviciilor de comunicaþii la preþuri
accesibile ºi expansiunea Internet-ului genereazã schimbãri fundamentale ale modului în care
se fac afacerile, reducând costurile, înlãturând bariere ºi integrând zone ale globului, ce erau
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inaccesibile acum ceva timp într-o piaþã globalã fãrã bariere. Revoluþia informaþionalã le permite
micilor întreprinzãtori sã pãtrundã pe pieþe îndepãrtate ºi, în acelaºi timp, permite produselor,
informaþiilor ºi, de ce nu, conceptelor sã ajungã în cele mai îndepãrtate colþuri ale lumii.

Implicaþiile pe care aceste schimbãri le au asupra afacerilor sunt enorme. Totul a devenit o
adevãratã revoluþie economicã. Ca rezultat al schimbãrilor de politicã economicã ºi al
progreselor tehnologice, economiile ce erau inaccesibile unele altora din cauza costului
ridicat al transporturilor ºi a barierelor artificiale în calea comerþului ºi a capitalului sunt
acum unite printr-o reþea tot mai densã de interacþiune economicã. Datoritã îndepãrtãrii
acestor bariere, procesele de producþie au fost eficientizate considerabil, în prezent,
componente ºi procese tehnologice aferente unui anume produs fiind realizate în diferite
regiuni ale lumii, în concordanþã cu avantajele oferite de fiecare regiune în parte. Iatã un
exemplu: semiconductoarele pentru cipuri sunt proiectate în SUA, unde se produc ºi
microtabletele, sunt apoi tãiate ºi asamblate în Malaezia, iar produsele finite sunt testate ºi
expediate din Singapore. Aceste fluxuri transfrontaliere au loc de multe ori între subsidiarele
aceleiaºi companii. Se estimeazã cã o treime din comerþul cu produse constã de fapt în livrãri
între subsidiare ale aceloraºi companii.
Consecinþele acestei stãri de fapt sunt concurenþã sporitã, creºtere economicã, costuri în
scãdere ºi expansiunea companiilor spre pieþe noi.

Aºa cum explica Rosabeth Moss Kanter de la „Harvard Business School”, „globalizarea este
în mod sigur una dintre cele mai puternice ºi universale influenþe asupra naþiunilor, afacerilor,
locurilor de muncã, comunitãþilor ºi a vieþilor la sfârºitul secolului 20”. Naþiunile ºi oamenii
devin interdependenþi. Tot mai multe activitãþi intrã în zona internaþionalã. Guvernele ºi
activitãþile sunt în competiþie ºi colaboreazã în acelaºi timp, iar pe de altã parte se formeazã
rapid forþe sociale, uniuni politice ºi organizaþii neguvernamentale care abordeazã probleme
globale precum mediul înconjurãtor, controlul populaþiei etc.
Dar cel mai mare impact asupra comunicãrii sub toate formele ei (imagine corporatistã,
relaþii publice, responsabilitate socialã etc), la începutul anilor ’90, l-a constituit dezvoltarea,
dincolo de frontiere, a multor companii de afaceri. Multe dintre acestea au penetrat zone
cum ar fi coasta de sud-est a Pacificului, China, Rusia, Europa de Est, unde nu se mai
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aventuraserã înainte. Companiile au început sã achiziþioneze mai multe subsidiare în afara
þãrii lor de origine, necesitând o sporire a comunicãrii cu guvernele, angajaþi ºi comunitãþile
locale. Relaþiile publice, la scarã internaþionalã ºi în cadrul þãrilor individuale, sunt un fenomen
apãrut dupã cel de-al doilea rãzboi mondial. Practica se extinde cu rapiditate, mai ales cã se
amplificã schimburile comerciale ºi turismul internaþional. Tot mai multe naþiuni cautã sã se
dezvolte pe cale industrialã ºi tehnologicã, iar guvernele se strãduiesc sã se obþinã tot mai
multã transparenþã ºi influenþã în cadrul comunitãþii mondiale. Pe lângã toate acestea, întreaga
problematicã a crizelor de management, cu toate implicaþiile lor în domeniul relaþiilor publice,
a devenit o chestiune majorã în anii ’90.
Rosabeth Moss Kanter a evidenþiat câteva forþe care dau naºtere la interacþiuni sociale, politice
ºi economice la scarã globalã: tehnologia informaþionalã, comunicaþiile, turismul ºi comerþul
care unesc lumea au un impact revoluþionar. Forþele economice globale – ºi voinþele –
determinã cãderea regimurilor, genereazã „îngroparea securii” de cãtre duºmani; în acþiunea
lor comunã de cãutãri strãine, marile corporaþii îºi restructureazã strategiile ºi structurile,
guvernele îºi privatizeazã serviciile, consumatorii vãd întreaga planetã ca pe un uriaº centru
comercial, iar comunitãþile sunt în competiþie cu oraºele din întreaga lume pentru amplasarea
de centre internaþionale care sã atragã cele mai bune companii ºi locuri de muncã.
O forþã majorã care accelereazã interschimburile în afara graniþelor naþionale este numãrul
tot mai mare de afaceri multinaþionale. Afacerile multinaþionale au devenit o realitate
economicã atât de puternicã, încât, chiar conceptul de afaceri naþionale parcã a devenit
anacronic. Harris ºi Moran1 au arãtat cã 80% din corporaþiile americane se confruntã cu o
mare concurenþã din partea firmelor strãine – comparativ cu numai 20%, cu 20 ani în urmã.
T. Maniu2 observa cã forþele care au condus la globalizare sunt voinþa naþiunilor, pragmatismul
(înþeles ca ideologia flexibilitãþii de concepþie), diseminarea tehnologiei în lume, demografia
lumii (emigraþia tinerilor din þãrile de origine spre zone cu locuri de muncã), problema mediului
ambiant (protecþia mediului înconjurãtor a devenit o problemã economicã, politicã, socialã,
chiar ºi culturalã), energia, economia informaþiei ºi reþele globale de informaþii.

1 Philip R. Harris, Robert T. Moran, Managing Cultural Differences, 1991.
2  Maniu Mircea Teodor, Conjunctura economiei mondiale, Editura Fundaþiei pentru Studii Europene,
Cluj-Napoca, 1998.
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1.2.2. Noua paradigmã a progresului durabil

În formele sale iniþiale, dezvoltarea durabilã era axatã mai ales pe protecþia mediului, însã
lucrurile s-au schimbat la mijlocul anilor ’90. ªi nu din cauzã cã firmele au realizat cã ignorau
latura socialã a conceptului, ci pentru cã problemele multora dintre ele tindeau sã fie tot mai
strâns legate de social. Au avut loc numeroase schimbãri majore în modul de exploatare a
resurselor, schimbãri ce au devenit urgenþe pentru cã unele companii foloseau forþã de muncã
juvenilã, angajau la negru, loveau în sindicate de câte ori aveau ocazia ºi nu erau deloc buni
vecini, în sensul cã cele care puteau polua, mai ales cele miniere ºi petroliere, poluau fãrã
reþineri, folosindu-se de forþa lor financiarã pentru a contracara orice protest. Fie ca un efect
al acestor scandaluri, fie ca o cauzã, sondajele de opinie au început sã arate cã tot mai mulþi
consumatori deveneau în egalã mãsurã preocupaþi de atitudinea companiilor faþã de drepturile
salariaþilor, pe cât erau de politicile acestora faþã de mediu ºi prevenirea relelor tratamente
aplicate animalelor.
Membrii Consiliului de Afaceri pentru Dezvoltare Durabilã (BCSD) au observat cã latura
socialã a conceptului de dezvoltare durabilã devenea la fel de importantã ºi presantã ca cea
ecologicã. De fapt, dat fiind cã latura socialã se referã la nevoile prezentului, se poate spune
cã devenea chiar mai presantã decât cea ecologicã. În consecinþã, membrii consiliului au
început sã caute o modalitate de a integra responsabilitatea socialã corporatistã (CSR) atât în
strategiile de afaceri, cât ºi în activitãþile de zi cu zi ale companiilor.

La acea vreme, Grupul Royal Dutch/Shell Group of Companies (Shell) se confrunta cu dificultãþi
majore cauzate de îngrijorãri crescânde legate de mediu ºi politici sociale. Cele mai aprigi
critici aduse grupului se refereau la intenþia de a scãpa de platforma de stocare a petrolului,
Brent Spar, scufundând-o în Atlanticul de Nord, precum la lipsa de sensibilitate manifestatã
de filiala din Nigeria faþã de drepturile minoritãþilor. Aceste provocãri au condus la multe
schimbãri în modul în care Shell aborda afacerile. Aleg sã-l dau exemplu pe Tom Delfgauw,
cãci il consider foarte relevent pentru ceea ce vreau sã subliniez. Tom Delfgauw care s-a
pensionat în 2001 din funcþia de vicepreºedinte Shell pentru dezvoltare durabilã, întrebat
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fiind care dintre aceste schimbãri a fost cea mai importantã a rãspuns: „...tranziþia la o atitudine
orientatã spre ascultarea celorlalþi. Asta este un mod de a mã referi pe scurt la multe activitãþi.
Mai ales la modul în care am spart ºabloanele referitoare la raportarea corporatistã. Sunt
foarte mândru de asta. Am demonstrat cã transparenþa funcþioneazã cu adevãrat, ºi la fel ºi
împãrtãºirea dilemelor ºi chestiunilor delicate în privinþa cãrora nu ºtiam cum sã procedãm.
Împãrtãºirea tuturor acestora cu publicul larg nu a fost un semn de slãbiciune, ci o dovadã a
tãriei noastre 1.”  Delfgauw s-a exprimat foarte clar cu privire la ceea ce nu mersese bine - ºi
ceea ce poate oricând sã nu meargã bine într-o companie mare, într-o lume transparentã.
Dupã pãrerea lui, greºeala pe care o putem face este...„...sã nu ascultãm suficient de atent la
semnalele primite din lumea ce ne înconjoarã: toate multinaþionalele din lume au tendinþa
de a deveni prea introvertite, prea consumate de ceea ce se petrece în interiorul lor... Au
impresia cã totul li se cuvine... Iar într-o bunã zi se izbesc de un zid ºi realizeazã cã lumea se
miºcã mult mai repede decât credeau ele. Noi, de exemplu, am realizat cã nu mai existã
nimic „local” (ci totul este „global”) 2.” Delfgauw spune cã problemele cu care Shell s-a
confruntat la mijlocul anilor ’90 „sunt cel mai bun lucru care ni s-a întâmplat vreodatã, în
primul rând pentru cã, rezolvându-le, compania a devenit mult, mult mai puternicã, ºi, în al
doilea rând, pentru cã aceste probleme au accelerat emergenþa unor evoluþii corporatiste de
care era mare nevoie 3.” Dupã pãrerea sa, Raportul Shell - un raport deosebit de franc cu
privire la punctele forte ºi slãbiciunile companiei în domeniile financiar, ecologic ºi social –
este „în egalã mãsurã important atât pe plan intern, cât ºi pe plan extern. Nu acordãm suficientã
atenþie nevoii de a capta inimile ºi minþile propriilor angajaþi.”

Atenþia acordatã laturii sociale a dezvoltãrii durabile capãtã o importanþã sporitã în þãrile ce
se confruntã cu provocãri de naturã socialã. Potrivit lui Carlos Pone, directorul regional ABB
pentru Africa de Sud ºi Sudul Africii, „investiþiile sociale corporatiste sunt o prioritate în
Africa de Sud de mulþi ani, date fiind inegalitãþile existente în aceastã societate”: „În anii din
urmã, legislaþia mediului a generat un cadru juridic pe care companiile ce activeazã în Africa

1 www.wbcsd.org.
2 http://www.wbcsd.ch/web/publications.
3 http://www.wbcsd.ch/web/publications.
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de Sud sã-l respecte. În plus, a accelerat formarea apariþia acestui stâlp al durabilitãþii. Putem
vedea cum mediile de afaceri se implicã din ce în ce mai mult în dezvoltarea durabilã, ceea
ce ne face sã credem cã aceasta nu este doar o chestiune de persuasiune, ci o dovadã a
dorinþei companiilor de a face ceea ce trebuie în mod corect ºi din motive corecte.” Acesta a
mai adãugat: „Progresele cele mai importante s-au realizat în Africa de Sud, parþial datoritã
unor acorduri ºi iniþiative ale mediilor de afaceri ºi parteneriatelor publice-private”. „O barierã
majorã constã în aceea cã mediul economic în care ne desfãºurãm activitatea nu este de
naturã sã încurajeze paºi majori în domeniul dezvoltãrii durabile. Credem cã atuul nostru
este acela cã putem iniþia proiecte care sã îmbunãtãþeascã calitatea vieþii în comunitãþile în
care ne desfãºurãm activitatea. Dorim în mod deosebit sã implicãm liderii comunitãþilor ºi sã
le oferim ocazia de a juca roluri esenþiale în astfel de proiecte 1.”

1.2.3. Dezvoltarea CSR-ului pe plan global

Diferitele modalitãþi de abordare a responsabilitãþii sociale pe plan global se datoreazã, în
principal, modului în care companiile multinaþionale au promovat sau s-au implicat în iniþiative
responsabile social în diversele pãrþi ale lumii.

Statele Unite ale Americii versus Uniunea Europeanã:
Responsabilitatea socialã, la modul teoretic, dar, mai ales, practic, cunoaºte o mai mare
dezvoltare în cadrul UE, comparativ cu situaþia din SUA. Acest lucru se datoreazã, în mare
mãsurã, politicii sociale mai protecþioniste de pe continentul european, comparativ cu situaþia
de peste ocean, unde abordarea liberalã este mai dominantã. De asemenea, abordarea
CSR-ului variazã pe cele douã continente: predominant deontologicã în Europa, preponderent
pragmaticã în America.
În ceea ce priveºte raportarea implicãrii sociale, aceasta nu este reglementatã pe nici unul
din cele douã continente. Un studiu care trateazã chiar problema raportãrii sociale pe cele
douã continente , ajunge la concluzia cã, pentru stabilirea unor standarde cu nivel internaþional

1 http://www.wbcsd.ch/web/publications.
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de acceptabilitate, un punct bun de plecare este reprezentat de standardele GRI ºi AA 1000s,
datoritã faptului cã adreseazã, într-o manierã integratã, aspecte economice, sociale ºi ecologice,
relaþie care lipseºte sau se regãseºte prea puþin în cazul celorlalte iniþiative de standardizare.
Totuºi, aceastã problemã poate fi consideratã parþial soluþionatã, prin apariþia din noiembrie
2010, a standardului ISO 26000, ce vizeazã tocmai crearea unui cadru internaþional pentru
CSR.
Studiul citat mai sus se încheie cu concluzia cã, deocamdatã, o comparaþie eficientã între
SUA ºi UE nu este posibilã, datoritã unei lipse acute de instrumente care sã favorizeze o
cercetare ºtiinþificã a subiectului în adevãratul sens al cuvântului.

Responsabilitatea socialã corporatistã în Uniunea Europeanã
Dupã summit-ul de la Lisabona, responsabilitatea socialã în Europa a devenit o prioritate.
Astfel, în iulie 2001, Comisia Europeanã a publicat raportul intitulat Green Paper, pentru
promovarea unui cadru adecvat CSR în Europa. Un an mai târziu (în iulie 2002), apãrea
comunicatul Responsabilitatea socialã corporatistã: O contribuþie a organizaþiilor de afaceri
la dezvoltarea durabilã (CSR: A Business Contribution to Sustainable Development), prin
care Comisia Europeanã propunea o strategie articulatã de acþiune pe direcþia responsabilitãþii
sociale, pentru ca în octombrie 2002 aceeaºi Comisie sã desemneze un Forum pe probleme
de CSR în Europa (European Multi-Stakeholder Forum on CSR – CSR EMS Forum), însãrcinat
cu promovarea schimbului de experienþã între companii, stabilirea unor linii comune de
conduitã ºi determinarea unor instrumente pentru evaluarea standardelor.
La sfârºitul lunii iunie 2004, Forumul a prezentat un raport final ce cuprinde rezultatul celor
peste 20 de luni de dezbateri ºi negocieri, la care au participat, atât parteneri din lumea de
afaceri, cât ºi sindicate, organizaþii non-guvernamentale, societate civilã, parteneri sociali,
observatori ºi reprezentanþi ai mediului academic. În plus, sindicatele au jucat un rol activ pe
problema CSR în Europa, Comitetul Executiv al Confederaþiei Sindicatelor din Europa
(European Trade Union Confederation – ET UC) prezentând o serie de prioritãþi ºi provocãri
pentru dezvoltarea responsabilitãþii sociale corporatiste.
Pe 14 iunie 2005, Comisia Europeanã a þinut o conferinþã cu privire la responsabilitatea
socialã a întreprinderilor mici ºi mijlocii, un subiect mai puþin dezbãtut pânã atunci ºi
considerat de importanþã secundarã, deºi, încã din raportul sãu final din iunie 2004, Forumul
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recunoºtea importanþa CSR pentru IMM-uri ºi accentua diferenþele de abordare faþã de
companiile multinaþionale.
Pe data de 22 martie 2006, Comisia Europeanã a publicat un nou comunicat intitulat
Implementarea unui parteneriat pentru susþinerea creºterii ºi a locurilor de muncã: Transfor-
marea Europei într-un pol al excelenþei pentru CSR (Implementing the Partnership for Growth
and Jobs: Making Europe a pole of excellence on CSR) ºi a lansat Alianþa Europeanã pentru
CSR (European Alliance for CSR).

1.2.4. Responsabilitatea socialã în România

Conceptul de responsabilitate socialã corporatistã a apãrut în societatea de afaceri româneascã
prin intermediul corporaþiilor multinaþionale, care reprezintã deocamdatã, ºi principalii
promotori ai CSR-ului la noi în þarã.

Ca aproape orice concept importat, supus unei nevoi de asimilare accelerate, CSR-ul în
România s-a impus initial mai mult ca o “modã”, decât ca un rezultat al conºtientizãrii depline
a nevoilor tuturor categoriilor de parteneri de interes.

La început, companiile naþionale au apelat la practici responsabile social din dorinþa de a se
alinia standardelor de afaceri consolidate la nivel european ºi internaþional. Pe mãsurã ce
piaþa româneascã devine din ce în ce mai competitivã, companiile naþionale au început sã
conºtientizeze ºi ele potenþialul unei abordãri economico-sociale în procesul de construcþie
a imaginii ºi consolidare a reputaþiei, ca premisã pentru succesul comercial pe termen mediu
ºi lung. Astfel, o mare parte din companiile naþionale ºi din cele multinaþionale care activeazã
la noi în þarã îºi fac cunoscute practicile responsabile social, participând astfel la un schimb
activ de experienþã prin intermediul unor site-uri specializate pe responsabilitate socialã.

Principala provocare pentru companiile din România, o datã cu aderarea la Uniunea
Europeanã, o reprezintã conºtientizarea faptului cã responsabilitatea socialã nu este numai




