Iulian Boldea (Coord.)
Globalization and National Identity. Studies on the Strategies of Intercultural Dialogue
PSYCHOLOGY AND EDUCATION SCIENCES SECTION

THE ROLE OF SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES IN CREATING THE
IMAGE OF A NEW HIGHER EDUCATION INSTITUTION

Luminita Craciun

Lecturer, PhD, "Carol I” National Defense University, Bucharest

Abstract: Organizing social responsibility activities contributes to  the integration of
organizations / institutions into the social environment in which they operates and performs
different ways of relating to audiences. This paper aims to highlight the importance of social
responsibility activities for creating the image of a new institution of higher education whose
profile follows the national security and defense.

Through their specific, social responsibility activities represent voluntary disinterested acts. If
for private companies they are designed to increase sales and strengthen brand positioning, for
budgetary institutions, especially security and defense institutions, are ways of creating and
promoting the organizational image, improving its culture, strengthening internal cohesion,
positioning onto a higher level in the hierarchy of audiences’ preferences.

Social responsibility activities are included in the strategy and communication plan of public
relations specialists, who are skilled professionals, from the new institution of higher education,
Faculty of Security and Defence of the National Defence University "Carol 1" Bucharest. They
develop a specific communication plan and establish the connection with local community
representatives in order to identify the most urgent needs. The highlighting of the institution's
image and the creation of identity are materialized through the media and the Internet.
Keywords: responsibility activities, security and defense institutions, public relations specialists,

image, new institution of higher education.

Conceptul de responsabilitate socialé aduce in prim-planul organizatiilor si institutiilor

interesul pentru ceea ce exista In mediul exterior acestora, pentru legéturile pe care le-ar putea
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realiza cu diversi factori ai mediul social in care isi desfasoara activitatea cu scopul consolidarii

identitatii si a largirii vizibilitatii.

Intrat de putin timp in atentia specialistilor in comunicare, conceptul desemneaza
activitatile prin care companiile, organizatiile, institutiile sau asociatiile evadeaza din spatiul
delimitat de activitatile curente si se implicd in aria celor care presupun functionarea optima a
cadrului social. Multitudinea formelor prin care organizatiile isi fac simtitd prezenta inafara
mediului propriu de activitate a generat si nevoia diversificarii conceptuale, astfel putand vorbi
despre responsabilitate sociala si responsabilitate sociala corporativa.

1. Responsabilitate sociali versus responsabilitate sociald corporativi

Dezvoltate in Europa odata cu aparitia Uniunii Europene, iar in Romania dupa
schimbdrile democratice din 1989, conceptele referitoare la corporatii si responsabilitate sociala
au dobandit valori si semnificatii pe care sociologi, psihologi si specialisti In comunicare si
relatii publice incearca sd le descifreze. Primul dintre acestea, conceptul de corporatie, este
derivat de la cuvantul corp, respectiv corp social si organism social, mentionate in lucrarile lui
Emile Durkheim si Auguste Compte si sunt folosite pentru introducerea in societate a regulilor
morale si juridice’.

Conceptul de responsabilitate sociala corporativa a fost utilizat pentru prima data la
intalnirea Consiliului European de la Lisabona din martie 2000, fiind reluat in Comunicarea
Comisiei Europene cu tema O Europad durabila pentru o lume mai bund: o strategie a UE pentru
dezvoltarea durabild, redactatd in mai 2001 si in Raportul Kok? din 2004.

Fiind un concept relativ nou are doua acceptiuni:

- Prima dintre ele se referd la decizia voluntara a companiilor de a contribui la 0 mai

bund societate si la un mediu mai curat. Dupa unii autori ,,aceasta responsabilitate
este exprimatd fata de angajati si fata de toti detinatorii legitimi de interese

(stakeholders) afectati de afacere si care ii pot influenta succesul 3,

'Oscar Hofffman, Ton Glodeanu in Responsabilitatea sociald corporativi: de la relatii publice la dezvoltare
durabila (2012), coord. D. Bortun, pp.62-63.

%Facing the Challing. The Lisbon strategy for growth and employment. Report from the Hight Level Group chaird
by Wim Kok, nov, 2004, p. 16 unde se considerd cd Imbundtatirea cresterii economice §i a ratei angajarii stau la
baza coeziunii sociale si dezvoltarii durabile, in op.cit., p. 372

®ldem., p. 361
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- A doua acceptiune se refera integrarea preocuparilor sociale si de mediu in programul

de activitate al companiilor, avand la baza actiunile de voluntariat.

Conceptul de responsabilitate sociala corporativa este reluat la Bruxelles, in iulie 2002,
la intalnirea Comisiei Europene unde a fost prezentata comunicarea cu tema Responsabilitatea
sociala corporatistd: o contributie a sectorului de afaceri la dezvoltarea durabila. Sensul dat
conceptului este acela de gestionare a schimbarii companiilor in sensul cresterii contributiei lor
la dezvoltarea durabild, asigurand, in acelasi timp protectia mediului, responsabilitatea pentru
satisfacerea intereselor clientilor, realizarea de legaturi cu partenerii sociali si dezvoltarea
bunelor practici privind responsabilitatea sociald intre companii.

Cercetarile efectuate asupra activitdtilor de responsabilitate sociald au evidentiat cu
prioritate preocupdrile corporatiilor si companiilor legate de rolul pe care acestea il au asupra
imaginii, identitdtii si succesului propriu. De aceea, in studiile publicate in plan international,
unde aceste activitati sunt practicate inca de la inceputul sec. XX, odata cu aparitia si dezvoltarea
relatiilor publice, iar in prezent si national, activitatile de responsabilitate sociald se regasesc sub
titulatura de CSR (Corporate Social Responsibility — responsabilitate sociald corporativa). S-a
constatat faptul ca prin implicarea 1n viata sociald companiile castiga in vizibilitate, popularitate
si reputatie, ca legaturile cu alte companii/corporatii, dar si cu responsabilii comunitatii locale se
dezvolta, cd volumul tranzactiilor financiare creste, ca activitatea personalului propriu este mai
eficientd. Aspectele mentionate au constituit semnale pe care institutiile si organizatiile publice
le-au luat in considerare si au determinat cuprinderea in programele manageriale a unor activitati
de responsabilitate sociala prin care sd realizeze o perceptiec mai bund a imaginii de catre
categoriile de public interesate de serviciile pe care acestea le oferd. Astfel, institutiile si
organizatiile publice au trecut la identificarea situatiilor vulnerabile si la fixarea in calendarul
comunitatilor locale a momentelor importante din viata colectivitatilor, prilej de a pune in
valoare intentiile de ajutorare si de spijinire a unor activitati pentru binele public (ex. activitati
culturale, de gospodarire, de ecologizare etc.).

Noutatea conceptelor mentionate determina interpretari diferite din partea analistilor, fapt
care ne conduce spre intelegerea diferentiata a respomsabilitatii sociale ca activitate orientatd

citre sprijin, ajutor, protectie, ocrotire® si a responsabilitdtii sociale corporative cu sensul de

“Conform DEX
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actiuni care inglobeazd programele strategice, de dezvoltare durabila si sustenabild, bazate pe
implementarea standardelor de calitate, investitii In educatie, cercetare si inovatie.

Constientizarea dificultatilor cu care se confruntd mediul social si efectele pe care acestea
le au asupra cresterii nivelului de dezvoltare a statului au ficut ca activitatile sociale sd aibe o
pondere importantd atat in programul managerial al firmelor private, cat si in cel al institutiilor
bugetare.

2. Conceptul de universitate corporativa

Conceptul de universitate corporativa a fost introdus de Comisia Europeand in decembrie
1999 in documentul Cunoastere si invatare. Catre o Europa care invata, referindu-se la faptul
ca prima resursa a bunastarii si calea spre putere, prestigiu si prosperitate este cunoa@terea.SPrin
complexitatea sa, conceptul aduce in atentie legitura necesard care trebuie sa existe intre nevoia
sociald si institutiile formatoare de specialisti. Universitatile corporative oferd oportunitatea de a
realiza echipe de conducere formate din reprezentanti ai lumii academice, ai corporatiilor si ai
lumii culturale pentru a crea unitatea dintre mediul social si cel de instruire.

Proiectul infiintarii Facultdtii de securitate si aparare din Universitatea Nationala de
Apdrare ,,Carol I”, universitate cu o traditie de 124 de ani in pregatirea ofiterilor militari, a dorit
realizarea unei stranse legdturi cu societatea civild pentru care cei specializati in asigurarea
apararii nationale isi desfdsoarad activitatea. Noul context international in care pericolele sunt
greu de anticipat, iar conflictele sunt asimetrice determind si implicarea cetatenilor civili in
asigurarea securitatii si apararii nationale au creat posibilitatea de infiintare a unei facultati noi
care sd ofere societatii specialisti pentru acest domeniu. Studierea unor discipline in care
continuturile teoretice sunt exemplificate prin evenimente curente, nationale si internationale,
relatate chiar de actori sociali participanti direct la acestea creaza studentilor impresia de
autentic, real. Alaturi de acestea, tinerii au posibilitatea efectudrii stagiului de practica in institutii
care au ca obiect de activitate aigurarea securitatii nationale, ceea ce contribuie la cunoasterea
partcularitatilor fiecareia.

Daca pentru o universitate civila conceptul corporativ vizeaza, cu prioritate, crearea de

parteneriate cu unitati din mediul de afaceri in scopul integrarii sociale a absolventilor, pentru

® Conceptul de universitate corporativi (corporate university) a fost introdus din necesitatea oferirii cdtre domeniul
afacerilor de specialisti pregatiti conform nevoilor pietei”...0p.cit., p.364.
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UNAp, respectiv FSA, scopul ramane acelasi, cu diferenta ca parteneriatele se realizeaza cu
institutii ale statului care au ca obiect de activitate securitatea si apararea tarii.

Pornind de la misiunea Universitdtii Nationale de Aparare ,,Carol 17, de a pregati
specialisti militari si civili in ramura stiinfe militare, informatii si ordine publica, programele
manageriale ale departamentelor FSA includ activitati specifice de cercetare, dezvoltare
profesionald, schimburi de experientd concretizate in parteneriate, toate avand rolul incluziunii
sociale la finalizarea studiilor.

In departamentul de Comunicare in domeniul securititii (CPDS) preocuparea pentru
integrarea sociald a studentilor este prevazutd att in curriculum, cat si in activitdtile
extracurriculare. Astfel, vizitele la diversele trusturi media, realizarea de campanii de promovare
in licee, crearea de materiale de promovare (afise, logo-uri, fly-ere, bannere, roll-up-uri) pentru
diverse institutii, participarea la activitati ale diverselor categorii de forte ale Armatei Romaniei,
realizarea campaniilor umanitare sau de constientizare a populatiei in legaturd cu resursele
esentiale vietii (ex. apa), au condus la implicarea studentilor in proiectare, organizare si
finalizare, dar mai ales la crearea imaginii noii facultati, respectiv, la revigorarea imaginii
UNAp.

3. Formarea de imagine

Imaginea unei organizatii constituie reprezentarea pe care o are publicul despre aceasta,
este o consecintd a activitatilor desfasurate, a comunicarii realizate pe parcursul unei perioade de
timp, a evaluarilor realizate de diferite compartimente specializate. Avand in vedere faptul ca
performantele organizatiilor/institutiilor, legaturile dintre ele, precum si raporturile dintre
angajati si organizatie sunt conditionate de buna imagine a acesteia, managerii sunt preocupati de
o bund gestionare, de o mentinere sau chiar de o dezvoltare a ei in pentru categoriile de public
vizate. De aceea apeleaza la specialistii de relatii publice in ale caror atributii intra conturarea si
mentinerea imaginii dorite de reprezentantii institutiei/organizatiei.

Odatd cu aparitia in spatiul public a unei organizatii se impune construirea identitatii
acesteia pentru a o diferentia de celelalte existente pana la acel moment, fapt care face posibila
punerea in valoare a particularitatilor proprii.

Identitatea unei organizatii se realizeazd pe baza imaginilor pe care publicul le
construieste in constiinta sa si care reflectd activitatea, reputatia si personalitatea acesteia. Avand

in vedere faptul ca imaginea unei organizatii se formeaza in timp, in urma unei activitdti intense
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de promovare a activitatilor organizatiei si cd scopul il reprezintd fidelizarea unor categorii de
public, una din preocupdrile echipei de management trebuie sa fie centratd pe construirea si
gestionarea acesteia.

Formele si tehnicile de formare a imaginii s-au diversificat in timp, iar organizatiile au
incercat sd gaseascd modalitdtile proprii cele mai eficiente pentru a se face cunoscute, pentru a-si
atrage categoriile de public.

In prezent, interesul acestora se concentreazi in jurul noilor tehnologii care au oferit
accesul la comunicarea rapida si nelimitata, care au facilitat desfasurarea de activitati noi si au
permis punerea in valoare a capacitdtilor umane. De aceea, organizatiile care au in centrul
preocupdrilor aplicarea, inovarea, crearea acestor tehnologii au prioritate fatd de cele numite
»traditionale”.

Astfel, pe piata institutilor de invatamant initiativele de infiintare a unei noi forme de
specializare universitara reprezinta provocdri pentru a satisface interesul public si Incercari de a
oferi specialisti societdtii care i-a oferit resursele educationale.

Imaginea unei institutii de invatdmant constituie reprezentarea mentald pe care o au
diversele categorii de public (studenti, pdrinti, profesori, altii) interesate de modul in care se
desfasoara instruirea si formarea tinerilor pentru viata sociald, concretizata in atitudini, opinii,
prejudecati, experiente, asteptari formate in urma informatiilor primite despre activitatile pe care
le desfasoara. Paleta diversificatd a specializarilor oferite de o universitate, planul de invatdmant
flexibil (cu discipline optionale si facultative), echivalarea creditelor in functie de profilul
facultatilor, mobilitatile internationale prin progamele de tip Erasmus, performantele studentilor
la competitii nationale si internationale de profil sunt numai cateva din criteriile luate in calcul de
catre public in formarea imaginii unei universitati. Informatiile referitoare la activitatile
desfasurate sunt reflectate in articole din presa, pe site-urile institutiilor de invatamant sau pe
cele ale retelelor de socializare (facebook, twitter, instagram etc.), noile tehnologii facilitind
transmiterea In timp rapid si pe o arie de raspandire foarte larga.

Pe langa acestea, in formarea imaginii mai trebuie mentionate prestigiul si notorietatea
care presupun confirmarea in timp a unor valori legate de respectiva institutie de Invatamant.

4. Activitati de responsabilitate sociald pentru crearea de imagine

Pentru o insitutie noud de Invatdmant superior crearea de imagine este o provocare

deoarece prestigiul unei astfel de institutii se obtine In timp, dupa cateva serii de absolventi care
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pot confirma buna pregatire prin curricula elaborata si prin nivelul superior de incluziune sociala.
Alaturi de acestea, imagininea publica poate fi creatd si prin activitatile de responsabilitate
sociala n care sunt implicati studentii. Organizarea unor astfel de activitati extracurriculare
presupun concentrarea de eforturi atat din partea profesorilor, in calitate de coordonatori de

proiect, cat si din partea studentilor voluntari. Etapele unei astfel de actiuni se concentreaza pe:

identificarea cazului care se doreste a fi rezolvat;

- responsabilizarea tinerilor in gasirea de solutii;

- mobilizarea de voluntari pentru derularea actiunii;

- distribuirea de roluri in desfasurarea activitatii;

- crearea de materiale publicitare legate de eveniment;

- realizarea de articole pentru mass-media referitoare la actiunea studentilor.

Principalele probleme sociale ale comunitatilor din Romania dupa anul 1990 sunt legate
de abandonul copiilor, de sardcie, de educatia in familie, de insuficienta banilor pentru sustinerea
activitdtilor sportive sau culturale, violenta in familie, distrugerea patrimoniului cultural,

poluarea si defrisdrile abuzive, numarul mare al cdinilor fara stapani.

Studentii Facultatii de securitate si aparare din Universitatea Nationald de Apdarare ,,Carol
[ au intreprins actiuni de responsabilitate sociala pentru ajutorarea copiilor victime ale violentei
in familie, pentru sprijinirea colegilor proveniti din familii cu venituri reduse in achitarea
contravalorii taxelor de cazare si scolarizare, pentru distribuirea de apa in licee cu prilejul Zilei
mondiale a apei si sustinerea unor prezentdri legate de importanta protejarii resurselor naturale.
Fiecare activitate a fost insotita de materiale publicitare (afise, fly-ere, afise, insigne, roll-up-uri)
create de cdtre studenti prin punerea in aplicare a cunostintelor dobandite la orele de curs.

Reflectarea In media (revista Observatorul militar, TVR1, Radio Roméania Actualitati,
site UNAp, pagina facebook a FSA) a contribuit la crearea imaginii publice a facultatii, iar
confirmarea existentei sale a venit in al treilea an de activitate al FSA, cand numarul candidatilor
la admitere a crescut in mod considerabil (de patru ori mai multi).

Luand in considerare elementele specifice conceptului de universitate corporativa pe care
Universitatea Nationala de Aparare ,,Carol I” le intruneste, trebuie sa adaugdm ca exemplu
pentru crearea de imagine rolul proiectului Profesie: Scoala, Consiliere, Orientare, Practica —
ProSCOP, proiect cofinantat POSDRU,desfasurat in al doilea an de activitate al FSA. Proiectul

a oferit oportunitatea studentilor de a cunoaste institutii nationale si internationale din domeniul
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securitdtii si apararii, de a participa la activitatile specifice acestora, de a beneficia de consiliere
si orientare in carierd din partea psihologilor UNAp si de a propune solutii pentru buna
desfasurare a activitatii partenerilor de practicd. Departamentul de comunicare in domeniul
securitatii, prin intermediul profesorilor si studentilor, a asigurat mediatizarea tuturor actiunilor

desfasurate, astfel incat imaginea facultatii sa fie completata cu realizarile obtinute.
Concluzii:

Activitatile de responsabilitate sociala indeplinesc un rol important in crearea imaginii
unei institutii de invatimant, oferind posibilitatea studentilor de a conecta partea de instruire cu
activitdtile concrete pentru care se pregatesc. Formarea imaginii este o activitate complexa,
realizate in timp atat prin intermediul activitatilor de instruire, cat si prin cele extracurriculare ce
pot pune in valoare capacitatile tinerilor aflati in formare. Interesul institutiilor de invatamant
pentru crearea de imagine trebuie sa se combine cu cel legat de transformarea in universitati
corporative, pentru realizarea de parteneriate cu institutii publice sau cu firme din mediul privat

in vederea integrarii sociale a specialistilor pe care 1i formeaza.
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