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Responsabilitate ca scop in sine vs. responsabilitate ca mijloc

intr-un climat dominat de neincredere fata de ceilalti, companiilor le este greu sa isi probeze
performantele sociale si de mediu. Daca pentru o firma a fi responsabila este un scop in sine,
atunci pentru ea nu va fi important si si demonstreze faptul ci este responsabild. In majoritatea
cazurilor, insa, companiile vad in a fi responsabile social doar un mijloc pentru atingerea altor
scopuri. Firmele sunt responsabile social tocmai pentru a fi recunoscute ca "fac ceea ce
trebuie". Responsabilitatea sociala este considerata drept o strategie de prevenire a riscurilor gi
de creare de avantaje competitive. Pentru aceste companii este foarte important sa
demonstreze ca sunt responsabile social.

in cazul in care nu au informatii despre performantele companiilor in domeniul sustenabilitatii,
grupurile cointeresate ar putea actiona in detrimentul acestora fie prin refuzul de a cumpara
produse si servicii, fie prin renuntarea la actiuni, fie prin propagarea unei imagini negative.
Zvonurile si opiniile publice difuzate prin internet sunt o forta greu de stapanit de catre marile
companii. In general, consumatorul de ast&zi nu are incredere in corporatii. Asta nu inseamna
neaparat ca suntem imuni la mesajele publicitare bine concepute. Suntem insa mai dispusi sa
punem intrebari si putem in mai mare masura sa emitem judecati bazate pe informatii din surse
credibile. Este semnificativ aici cazul companiei Shell care, in 1995, planuia scufundarea
platformei petroliere nefolosite Brent Spar. Desi compania a fost bine intentionata, grupurile
cointeresate si-au pierdut increderea in ea, datoritda comunicarii ineficiente si interventiei
ONG-urilor.

Se poate vorbi de trei strategii pe care companiile le folosesc, combinate ori separate, in
procesul de comunicare in domeniul responsabilitatii sociale: raportarea performantelor sociale,
marketing si relatii publice, implementarea standardelor internationale.

Raportarea performantelor sociale

Practicile de raportare sociald si de mediu au evoluat rapid in ultimii 10-15 ani. in t&ri precum
Franta, Danemarca, Suedia, Olanda, Australia si, recent, Marea Britanie se propune sau deja
s-a impus obligativitatea raportarii anumitor aspecte din domeniul sustenabilitatii. Acestea sunt
insa exceptii. in general, raportarea sociald este voluntara.

La fnceput, companiile ficeau publice doar informatiile privind impactul asupra mediului. in
SUA, de pilda, aceasta tendinta s-a impus ca replica la legea Toxic Release Inventory (TRiI,
1986) privitoare la inventarierea emisiilor de substante toxice. In urmatorii ani, raportarile de
mediu au devenit tot mai elaborate, astfel incat companiile au inceput sa caute forme
standardizate. in 1993, organizatia SustainAbility, International Institute for Sustainable
Development si Deloitte Touche au publicat un raport cuprinzand opiniile managerilor implicati
in raportarile de mediu. Raportul a fost folosit pentru a incuraja firmele sa emita rapoarte
reunind performantele financiare, sociale si de mediu. Daca, in 1996, Programul de Mediu al
Natiunilor Unite (UNEP) si organizatia SustainAbility estimau ca anual se realizeaza 3-400 de
rapoarte de mediu, in 1999, KPMG identifica peste 1.100. Conform ultimelor estimari, numarul
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rapoartelor este de aproximativ 3.000.

in acest context a aparut nevoia de standardizare a metodologiilor de raportare in domeniul
sustenabilitatii. Initiativa Globala de Raportare (GRI) reprezinta proiectul cel mai mediatizat si
de succes al acestei tendinte de standardizare. Misiunea GRI este de a dezvolta si de a
populariza un Ghid de Raportare in domeniul sustenabilitatii. Ghidul, compatibil cu principiile
Global Compact ale Natiunilor Unite, este deja adoptat de peste 600 de companii din lume,
multe din ele regasindu-se in topul Global Fortune 500.

Guvernul Marii Britanii a incurajat raportarile in domeniul sustenabilitatii, elaborand propriile
recomandari privind raportarea de mediu. La momentul publicarii acestora, Primul Ministru Tony
Blair provoca mediul de afaceri britanic: "As dori sa vad mai multe companii raportand in
domeniile social si de mediu. Sper ca, pana la sfarsitul lui 2001, toate cele 350 de companii de
top sa-si publice rapoartele anuale de mediu." Doar 79 de companii au raspuns provocarii,
multe dintre ele insa fiind companii influente.

Se pare ca, in urmatorii cinci-zece ani, tripla raportare, de mediu, sociala si economica, va
deveni necesara pentru marile companii. Acest lucru este impus fie de catre grupurile
cointeresate, fie prin reglementare. In ultimii cinci ani, guvernele Olandei, Suediei, Frantei,
Norvegiei si Danemarcei au introdus legi privitoare la raportarile nonfinanciare.

Marketing si PR

Companiile si-au utilizat intotdeauna resursele de marketing pentru a obtine avantaje
competitive dintr-o situatie data. Conceptul de sustenabilitate nu face exceptie de la regula.
Corporatii precum British Petroleum, American Express, Diesel ori Giorgio Armani au initiat
campanii de comunicare bazate pe acest concept.

in cazul in care exista un dezacord intre campaniile de imagine ale firmelor si comportamentul
lor in raport cu comunitatea si cu mediul, opinia publica reactioneaza spontan. Companiile care
afecteaza mediul sau comunitatea cautand in acelasi timp ca, prin marketing, sa-si pastreze si
sa-si extinda piata, promovandu-se drept prieteni ai mediului si lideri in lupta pentru eradicarea
saraciei, sunt catalogate "inverzite" sau "spoite cu verde" (greenwash). "Spoite in albastru"
(bluewash) sunt firmele care fac caz de angajamentul lor fata de cauze umanitare precum lupta
impotriva saraciei, ajutorarea populatiilor afectate de dezastre naturale, drepturile omului sau
dezvoltare sustenabil3, in vreme ce actiunile lor contrazic acest angajament. in sfarsit,
companiile "spalate de transpiratie” (sweatwash) sunt cele recunoscute pentru conditiile grele
de munca oferite angajatilor, dar care totodata incearca sa abata atentia publicului de la aceste
practici.

Organizatia CorpWatch pune in lumina dezacordul dintre imaginea pe care si-o creeaza
companiile prin publicitate si practicile iresponsabile ale unora dintre acestea. "Priviti imaginile
publicitare. Paduri de un verde crud. Superbe pasari de prada surprinse in zbor. Balene sarind
din apa. Valuri sclipind in razele soarelui. Toate minunat fotografiate si reproduse cu tehnologii
costisitoare. Toate oferite noua de marile corporatii din industriile petrolului, chimica, nucleara si
biotehnologica. Cei mai mari poluatori sunt adesea tocmai companiile care utilizeaza cele mai
sofisticate tehnici de comunicare pentru a-si face publice mesajele." Confruntate cu astfel de
mesaje ce contin adevar in proporiii diferite, grupurile cointeresate sunt derutate. Confuzia se
transforma in neincredere.
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Publicul nu are incredere in marile companii. De altfel publicul nu are incredere nici macar in
politicienii pe care ii voteaza. Asa-numitul Clasament al veridicitatii, rezultat in urma unor
sondaje realizate anual, de mai bine de doua decenii, sub coordonarea lui Robert Worcester,
presedinte al companiei britanice MORI, releva faptul ca publicul are mult mai mare incredere in
liderii de sindicate si in prezentatorii de televiziune decat in oamenii de afaceri si in politicieni
(Vezi www.mori.com). Expertii in marketing si in strategii de imagine a marcii incearca sa
modifice acest curent de opinie, cautand modalitati de a castiga increderea publicului.

Se pare ca increderea acordata de public reprezinta avantajul competitiv castigat de companii
prin asumarea unor responsabilitati sociale. Nu de imagine au nevoie firmele, ci de increderea
publicului. lar aceasta incredere se castiga prin responsabilitate. Mecanismul psihologic este
elementar: daca oamenii au incredere intr-o companie, vor prefera produsele ei. Practic, o vor
alege ca partener.

Standarde si ghiduri internationale de raportare sociala

O cale prin care companiile demonstreaza grupurilor cointeresate ca iau in serios problema
responsabilitafii sociale este data de aderarea la standardele si ghidurile locale si internationale
de raportare. Cele mai importante sisteme de raportare sunt propuse de: UN Global Compact,
OECD, CERES Principles, Global Reporting Initiative (GRI), AccountAbility (AA) 1000, Global
Sullivan Principles, Caux Round Table Principles, Ethical Trading Initiative, ICC Business
Charter for Sustainable Development.

Aderarea la aceste standarde este voluntara, implicAnd angajamente ce depasesc normele
legale. De remarcat ca multe dintre aceste sisteme de raportare nu ofera mecanisme de
verificare a conformitatii cu standardele si de sanctionare in cazul incalcarii acestora. in aceste
cazuri avem de a face cu o relatie din care castiga atat organizatiile care definesc standardele
cat si companiile semnatare. Un bun exemplu este conventia Global Compact a Natiunilor
Unite, initiata in 1999 de Secretarul General al ONU, Kofi Annan. Aceata propune un set de
principii de bune practici in domeniul resposabilitatii corporatiste. Din nefericire, conventia are o
putere limitata de investigare a practicilor companiilor semnatare si de sanctionare a membrilor
care nu respecta standardele. Ca atare, asocierea cu imaginea "impecabild" a Natiunilor Unite
nu ofera companiilor semnatare nimic altceva decat beneficii de imagine.

Concluzie

Este important ca firmele sa faca publice informatiile privitoare la practicile si performanta in
domeniile responsabilitatii sociale si sustenabilitatii. Acesta cerinta va fi din ce in ce mai
necesara. Companiile nu isi vor castiga credibilitate preocupandu-se sa isi creeze o imagine
mai buna. Credibilitatea se obtine prin céativa pasi ce trebuie parcursi.

intai de toate, companiile trebuie si isi aprecieze imaginea reald pe care o au, tinand seama de
opinia publica. ldentificAndu-si si analizandu-gi problemele, organizatia trebuie sa-si
redefineasca strategiile de responsabilitate sociala astfel incat acestea sa fie in acord cu
imaginea dorita. Acest lucru trebuie facut in ciuda unor costuri pe termen scurt.

in timp, pe masuré ce performanta sociald a companiei se imbunétateste, imaginea ei va avea
de castigat. Doar acele companii care nu actioneaza concret pentru a deveni mai responsabile
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social ar trebui sa fie ingrijorate de imaginea lor.

Asadar, firmele trebuie sa se asigure constant ca exista un acord intre actiunile lor si imaginea
dorita. Acest acord se creeaza prin: definirea unei strategii coerente de responsabilitate sociala
adecvate specificului companiei; transmiterea de catre liderii companiei a angajamentelor
sociale asumate de organizatie; elaborarea unor criterii i repere in raport cu care sa poata fi
apreciate practicile de CSR; raportarea performantelor sociale si publicarea rapoartelor;
consultarea grupurilor cointeresate; implicarea in programe sociale si de mediu in acord cu
interesele companiei.

Arlo Brady este doctor in domeniul afacerilor la Queens’ College, Cambridge University, si
cercetator la Judge Business School, in cadrul aceleiasi universitati. Ultima sa lucrare este The
Sustainability Effect, Rethinking Corporate Reputation in the 21st Century, Palgrave / Macmillan
2005.

Traducere si adaptare Dana Oancea si Bogdan Diaconu. Text publicat cu acordul autorului.
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