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Abstract: Social responsibility is an important concern of public and private institutions and non-
governmental organizations. These organizations undertake remedial activities or compensate for
deficiencies registered in society and are satisfying at the same time the basic professional life needs of
individuals-citizens. Through the forms of deployment and resources used, the actions of social responsibility
contribute to the development of human relationships within organizations.

The aim of the present paper is to highlight the particularities of the role of social responsibility activities in
increasing organizational cohesion in private firms and public institutions. The examples used hereinafter
will demonstrate how the emotional factor determines changes in the behavior, by increasing work
satisfaction, strengthening team spirit and cultivating organizational values.
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Capitolul I Responsabilitatea sociala in mediul corporatist si in institutiile publice

In societatea contemporani, companiile/corporatiile/societatile din mediul de afaceri si-au
reconsiderat modul de abordare al relatiilor cu cetatenii, cu comunitatile locale, intelegand ca rolul
lor, in ceea ce priveste binele public, trebuie sd creascd si sa presupund o asumare de
responsabilitati.

Responsabilitatea sociald corporatistda (RSC) reprezinta un concept in jurul caruia au aparut
opinii $i cercetdri contradictorii, unele care sustin rolul pe care 1l are atit pentru comunitatea locala,
cat si pentru angajatii proprii, dezvoltand, astfel, o intreaga paradigma (A. Caroll, 1979, 1991). Alte
opinii (M. Friedman, 1970, 1995) contesta mai ales rolul pe care il are responsabilitatea sociala
pentru comunitate, sustinand ca ,,singura responsabilitate a agentilor economici este maximizarea
profiturilor actionarilor in cadrul legal si al obiceiurilor morale ale tarii” (Friedman, 1970)".

Pornind de la articolele si lucrarile aparute intr-o perioadd de aproximativ 40 de ani, Archie
B. Caroll, unul dintre cercetatorii opozanti ai teoriei lui Friedman, redefineste RSC scotand in
evidentd patru elemente fundamentale, reunindu-le in ,,piramida responsabilitatii sociale
corporatiste”:

1. Economic - reponsabilitatea de avea castig Tn urma investitiei stakeholderilor;

2. Legal —responsabilitatea de a respecta legea;

3. Etic —responsabilitatea de a adera la norme sociale necodificate de legi, dar asteptate de
actorii care opereaza in societate;

4. Filantropic — responsabilitatea de a avea un rol definit cu ajutorul voluntar pentru un
segment al societatii. 2

' XXX- Manual pentru promovarea integritdtii si resposabilitdtii sociale in Romania, Asociatia Roméana pentru
Transparentd, Bucuresti, 2013
? Ibidem, p. 31

129
Section: Communication, Journalism, Education Sciences, Psychology and Sociology



Iulian Boldea, Dumitru-Mircea Buda, Cornel Sigmirean (Editors)
MEDIATING GLOBALIZATION: Identities in Dialogue
Arhipelag XXI Press, 2018

Activitatea de responsabilitate sociald reprezinta actiunea voluntard pe care o intreprind
companiile in concordanta cu cerintele minime legale pentru a imbina interesele lor competitive, cu
interesele societatii.’

Binele comunitatii constituie fundamentul pentru dezvoltarea unei afaceri de succes, dar si un
obiectiv necesar pentru asigurarea unei bune perceptii a imaginii companiei din partea potentialilor
clienti, a investitorilor, a partenerilor de afaceri, a jurnalistilor si a tuturor categoriilor de public. De
aceea, unii autori apreciaza ca pentru a redimensiona noul rol al mediului de afaceri trebuie luati in
considerare mai multi factori:

- globalizarea si puterea companiei — context in care aceasta nu se mai referd la un spatiu
restrans de activitate, ci la unul care trece granitele si care 1i ofera putere si independenta
crescuta;

- dezvoltarea durabild, concept propus de Comisia Mondiala pentru Mediu si Dezvoltare
(WCED ) constituitda dupa Adunarea Generald a Natiunilor Unite in 1983, care implica
managementul in complexe activitdti legate de comunitati si generatiile viitoare;

- etica in afaceri, cu rol important in buna functionare a acesteia.

In prezent, principiile managementului responsabil, fie ci poarti numele de responsabilitate
sociala corporativa (RSC) sau responsabilitate sociala, fie ca sunt numite civism corporatist
(corporate citizenship ) sau sustenabilitate, sunt general acceptate in mediul afacerilor, in scolile de
management, in zona politicilor publice, in spatiul academic, cat si in randul teoreticielior din
domeniile economic si social.

Conform sudiului intreprins de Bogdan Diaconu®, in mediul afacerilor este acum acceptati
ideea conform careia managementul unei companii nu are obligatii doar fatd de investitori
(proprietari, actionari), ci si fatd de grupurile cointeresate (stakeholders), adica grupurile care pot fi
afectate de deciziile sau politicile companiilor, dar si grupurile care, prin actiunile lor, pot influenta
pe termen lung dezvoltarea organizatiei. In afard de investitori, sunt luati in calcul si consumatorii
sau utilizatorii finali ai produselor si serviciilor companiei, angajatii, partenerii de afaceri( furnizori,
distribuitori, creditori §i alte entitafi implicate in lantul de productie) si comunitatile din
proximitatea zonelor de operatiuni ale companiilor.

In Romania, dupi integrarea in Uniunea Europeand, conceptul de responsabilitate sociali a
fost preluat si in programele institutiilor publice care, in afara rolului bine stabilit prin misiunea ce
revine fiecdreia Intr-o societate democraticd, isi asuma roluri suplimentare in asigurarea binelui
public. Astfel, campaniile de genul ,,Doneaza sdnge! Fii erou!” a studentilor de la Facultatea de
Medicina — Bucuresti, actiunile de ecologizare organizate de primdrii in colaborare cu politia locala,
serviciile de asistenta sociald, campaniile de protejare in privinta incendiilor/furturilor/violentei in
familie, campaniile de ajutorare a persoanelor cu venituri mici sau cu problem de sdnatate etc.
reprezintda modalitdti de implicare in viata comunitatilor locale, de conectare cu dificultatile
intalnite 1n vita curenta.

Capitolul II Rolul motivatiei in comportamentul angajatilor din institutiile publice si/sau
private

Orice activitate umana, proiectatd sau chiar neplanificatd, este insotitd de o motivatie care
ajutd la finalizarea acesteia cu bun succes. Definitiile psihosociologilor pun in evidenta faptul ca
motivatia reprezintd ,,suma energiilor interne si externe ce initiazd, dirijeaza si sustine un efort

3 Cf.Alison Theaker — The Public Relations — Handbook, 5th edition, Abingdon, Oxon; new York, NY:Routledge, 2016
* Bogdan Diaconu — Responsabilitate sociald: repere si instrumente, in vol.coord. D. Bortun - Responsabilitate sociald
corporativa: de la relatii publice la dezvoltare durabila, Editura Tritonic, Bucuresti, 2012, p. 36
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orientat spre un obiectiv al organizatiei, care va satisface simultan si trebuintele individuale”
(Robbins, 1998)°. Observim ci existd trei elemente fundamentale care declanseazi si sustin
motivatia In desfasurarea activitatilor:

- efortul care reprezintd intensitatea inregistrata pe parcursul deruldrii etapelor unei activitati;

- obiectivele organizatiei, transpuse 1n toatd structura activitatilor desfasurate pe o anumitd
perioadad de timp (cercetare, planificare, desfasurare, evaluare), care confera valoare si sens
efortului depus. Cu cét obiectivele personale sunt mai apropiate de cele organizationale, cu
atat efortul depus va contribui mai mult la rezultatele asteptate de organizatie.

- Trebuinta individuala reprezentdnd starea de necesitate resimtitd de angajati, care 7ii
determina sd participe la activitdtile organizatiei din care fac parte.

Aceste trei elemente trebuie luate 1n considerare de specialistii 1n relatii publice atunci cand
concep si propun spre realizare o activitate de responsabilitate sociala. Oricat de mare este
incarcatura morald ce presupune derularea unei astfel de activitati, ea nu se inscrie in acel modus
operandi obisnuit al organizatiei, nu intrd in fisa postului, nu intrd 1n grila de evaluare a activitatii
angajatilor pentru o perioada de timp. De aceea, proiectarea unei activitati de responsabilitate
sociald trebuie sd porneascd de la dezvoltarea motivatiei.

Daca motivatia pentru munca reprezintd una dintre responsabilittile cele mai importante ale
managerilor, si anume de a identifica si de a preciza in ce mod atingerea obiectivelor organizatiei
asigurd si satisfacerea propriilor nevoi ale angajatilor,’ motivatia participarii la actiunile de
responsabilitate sociala revine echipei din departamentul de relatii publice care initiaza acest gen de
activitati.

Motivatia pe care o dezvolta propunatorii actiunilor de responsabilitate sociald vizeaza:

- Convingerea echipei de management de utilitatea actiunii propuse. Utilitatea poate fi legata
de: promovarea imaginii organizatiei, cresterea rolului social al organizatiei in comunitatea
localda, dezvoltarea politicilor de marketing, consolidarea valorii organizatiei, intarirea
culturii organizationale etc.;

- Convingerea angajatilor pentru participarea voluntard (in cazul institutiilor publice) la
activitatile de responsabilitate sociala;

- Convingerea stakeholderilor de a fi alaturi si de a sustine proiectul propus.

Pentru mediul privat (companii, corporatii, firme etc.) activitatea de responsabilitate sociald
este desfasuratd de departamentul de comunicare si relatii publice, in colaborare cu diferiti
stakeholderi, prin intermediul agentiilor de publicitate, efortul de a crea motivatie fiind concentrat
asupra echipelor de management.

Pentru institutiile publice efortul de motivare este multiplicat de insuficienta finantare a
activitatilor de relatii publice, in general, de suplinirea acestei deficiente prin identificarea unor
sponsori si de gasirea celor mai eficiente tehnici comunicationale ce pot declansa actul motivational
de participare voluntara la o activitate ce excede fisa postului. Mesajele legate de activitdtile de
responsabilitate sociald nu trebuie sa fie doar informative, ci e necesar sd se concentreze asupra
factorului emotional. Pentru sustinerea acestei idei aducem 1n sprijin opiniile psihosociologilor Paul
Van Lange et al. (1997, 1998) care evidentiau faptul ca existd, in personalitatea indivizilor, trasaturi
care 1i determind sa vina in ajutorul celorlalgi.7Mai mult, putem adauga aprecierea din Manualul de

> Zoltan Bogathy — Manual de psihologia muncii si organizationald, Editura Polirom, Iasi, 2001 p. 230
% Ibidem, p. 232
" Loredana Ivan — Comportamentul prosocial si RSC. Rolul emotiilor in situatii de interdependentd de tip RSC, p. 157
in D. Bortun (coord.) - Responsabilitatea sociala corporativa: de la relatii publice la dezvoltarea durabila, Editura
Tritonic, Bucuresti, 2012
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psihologia muncii si organizationala (coord. Zoltan Bogathy) prin care se opineaza ca ,,angajatul
singur se poate motiva pentru cd procesele motivationale sunt declansate din interiorul fiintei
umane”®. Asadar, participarea voluntard a angajatilor din institutiile publice la activitdtile de
responsabilitate sociald este motivata de convingeri si valori individuale, activate prin mesajele cu
valente emotionale formulate de specialistii PR.

Aceastd interventie de sensibilizare a membrilor unui grup social (dintr-o institutie publicda
sau privatd) contribuie la deschiderea catre societate, la trezirea interesului si a receptivitatii fata de
problemele sau aspectele pe care le cunosc mai putin, la o activare a potentialului de care dispune
pentru participarea activa la transformarile generate de dinamica mediului social.

Natura si continutul mesajului transmis pentru trezirea interesului si dezvoltarea motivatiei de
persuasiv propus de Al Mucchielli. Specialistul in stiintele comunicarii considera cd informatiile
sunt credibile atunci cand:

- se muleazd, se incadreaza in credintele, obisnuintele, asteptarile persoanelor sau grupurilor;
- aduc cu ele probe (obiecte, fotografii, scrisori, articole publicate 1n spatiul virtual, filme
etc.);
- serefera la un domeniu total necunoscut auditoriului;
- au o functie de explicare logica fata de un fapt sau grup de fapte problematice.9
Construirea unui mesaj referitor la initiativa unei activitdti de responsabilitate sociala trebuie
sa combine ciat mai multe din elementele enumerate, ludnd in considerare particularititile
psihosociale si culturale ale angajatilor instiutei publice.

Capitolul III Responsabilitatea sociala si coeziunea grupului
Serviciile institutiilor publice sunt relizate de catre angajati organizati in echipe ale
birourilor, departamentelor sau sectiilor specializate in functie de profil (financiar, resurse umane,
administrativ, juridic etc.). Aceste echipe sau grupuri de lucru sunt formate din doi sau mai multi
indivizi care interactioneazd in mod independent pentru a realiza un scop comun (Forsyth, 199)'°.

Initiativele specialistilor de relatii publice legate de activitatile de responsabilitate sociala
presupun implicarea voluntard a membrilor din intreaga organizatiei, indiferent de profilul
profesional, realizandu-se astfel grupuri de lucru diferite de cele stabilite prin organigrama oficiala.
Aceste grupuri sunt alcatuite din angajati care lucreazd impreuna pentru a indeplini o anumitd
sarcind din proiectul propus, succesul bazandu-se pe calitdtile individuale, pe complementaritatea
acestora si pe gradul de implicare al fiecarui membru.

Responsabilitatea sociald are la baza valori morale care conduc la relizarea binelui comun si
sunt diferite de activitatea curentd, deschizand posibilitatea de valorificare a trasaturilor de
personalitate ale angajatilor doritori de a se implica in astfel de actiuni. Mai mult decat atat,
oportunitatile de interactiune ii ajuta sa se cunoascd, sa-si descopere opinii si valori similare,
trasaturi sau abilitati compatibile, potentialul de a lucra pentru obiective commune’'cu conditia
repartizarii de sarcini care sa corespundd competentelor proprii.

Actiunile de ajutorare a batranilor sau a unor copii aflati intr-un asezamant, plantarea de
copaci in zone defrisate abuziv, ecologizarea spatiilor verzi, donarea de sange, colectarea de carti

¥ Ibidem, p. 238
? Alex Mucchielli — Arta de a comunica. Metode, forme si psihologia situatiilor de comunicare, Editura Polirom , Tasi,
2015
19 Mielu Zlate — Psihologia muncii — relatiile interumane, Editura Didactica si Pedagogicd, Bucuresti, 1981, p. 248
"' Tbidem
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pentru bibliotecile din satele aflate la distantda mare de zonele urbane fac apel la emotii, la
sentimente sau experiente cunoscute ce declanseaza dorinta de participare pentru rezolvarea
problemei. La nivelul grupului asistdm la generalizarea si uniformizarea trdirilor motivationale
individuale, la construirea unei motivatii, care, desi trditd individual, are caracter colectiv.

Adeziunea la grupul care participd in actiunile de responsabilitate socialda se face treptat,
odatd cu interactiunea dintre membrii lui, Intrucét fiecare ajuta, prin propriul efort, la indeplinirea
obiectivului stabilit de initiator. Repartizarea sarcinilor, desfdsurarea etapelor actiunii presupun
implicarea participantilor si respectarea normelor impuse, existand posibilitatea ca fiecare sa
gdseasca in grup confirmarea propriilor pdreri, opinii, comportamente. De altfel, M. Zlate (1981,
1983) apreciaza ca ,,stimulii psihosociali permit nu numai stimularea si evocarea unei motivatii
specifice, dar si satisfacerea unor energii proprii ale oamenilor, care se nasc tocmai ca urmare a
actiunilor lor intr-o situatie de grup sau a dorintei de a actiona intr-un grup.” '

Fiind actiuni voluntare, in care factorul emotional are o influentd majora asupra motivatiei,
activitatile de responsabilitate sociald implica mai multd responsabilitate si mai putind constrangere.
De aceea, intre membrii grupului exista coeziune, reflectata in atractivitatea fatd de sarcinile aflate
in desfasurare, iar membrii grupurilor coeziv sunt puternic motivati sa lucreze cu entuziasm si sa
ramana in grup.

Factorii care contribuie la realizarea coeziunii Tn grup sunt 13,

1. Valorile si opiniile similare — una din cele mai puternice surse; indivizii agreeaza
compania celor care le sunt asemandtori in privinta opiniilor pentru ca le induc
sentimental ca propriile opinii sunt corecte;

2. Durata initierii intr-un anumit grup sporeste atractivitatea acestora pentru membri;

3. Marimea grupului (de preferat, grupurile mici doarece membrii grupului au posibilitatea
s se cunoascd mai bine);

4. Indeplinirea cu success a unor sarcini — pentru finalizarea unei actiuni de responsabilitate
social existd multe etape premergatoare de a caror success depinde reusita intregului
proiect;

5. Amenintarea externd si competitia intergrupuri — in prezent, initiativele referitoare la
responsabilitatea social sunt multiple, iar concurenta marilor companii, care dispun de o
finantare considerabil mai mare, constituie pentru institutiile publice o adevarata
provocare.

Existenta unor actiuni de responsabilitate sociala repetate (aflate la a doua editie sau mai
mult) sau extinse de la nivel local la nivel national confirma atat viabilitatea proiectului, cat si
coeziunea grupului de lucru, pornind de la initiatori, pand la cei care au contribuit efectiv la
realizarea proiectului propus.

Consecintele coeziunii asupra comportamentului in grupul de lucru al activitatilor de
responsabilitate sociala se leagd de participarea activa la toate activitatile grupului, de succesul
proiectului pe care l-au avut de desfasurat, de respectarea tuturor normelor care s-au impus in
derularea acestuia si, nu in ultimul rdnd, de schimbarea atitudinii fatd de cei care au aratat
neincredere 1n initiativa propusa.

Coeziunea grupului din actiunile de responsabilitate sociala reflectd asupra
comportamentului  angajatilor si dupad finalizarea proiectului, atunci cand fiecare angajat 1si reia

"2 Mielu Zlate — Psihologia muncii — relatiile interumane, Editura Didactica si Pedagogicd, Bucuresti, 1981, p.238
" Ibidem, p.258
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locul si activitatea de specialist in echipa departamentului in care este incadrat cu contract, buna
colaborare, comunicarea eficientd si dinamica finalizarii activitdtilor reprezentand obiective noi de
atins.

CONCLUZII

Binele comunitatii constituie fundamentul pentru dezvoltarea unei afaceri de succes, dar si
un obiectiv necesar pentru asigurarea unei bune perceptii a imaginii companiei sau institutiilor
publice a caror misiune este satisfacerea nevoilor cetdtenilor. Activitatile de responsabilitate sociala
constituie prilejul de a regla anumite aspecte omise din planul general de actiune al companiei sau
institutiei publice.

Initiativele specialistilor de relatii publice legate de activitdtile de responsabilitate sociald a
institutiilor publice presupun implicarea voluntara a membrilor din intreaga organizatie, indiferent
de profilul profesional. Grupul astfel constituit are la baza valori morale care conduc la relizarea
binelui comun, deschizind posibilitatea de valorificare a trasaturilor de personalitate ale fiecarui
angajat doritor de implicare in astfel de actiuni.

Coeziunea grupului constituit voluntar pentru actiunile de responsabilitate sociald se reflecta
asupra comportamentului angajatilor si dupa finalizarea proiectului, concretizindu-se intr-o mai
buna comunicare cu colegii de echipa, cu o redimensionare a activitatii si a timpului acordat fiecarei
etape, cu o recalibrarea a efortului si a repartitiei sarcinilor de lucru in functie de particularitatile
individuale.
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