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MODALITATI DE INSTITUIRE S| TRANZACTIONARE A UNOR

BUNURI CU VALOARE SOCIALA

Vom Tncerca aici s& prezentam un cadru teoretic care sa sustina ideea ca structurile care dezvolta
activitati in cadrul sectorului economiei sociale creeaza un cadru favorabil pentru manifestarea unui proces de
generare a unor bunuri cu valoare sociald, indeplinind o functie de ,re-producere”. De asemenea, vom

incerca sa descriem felul in care se desfasoara acest proces.

Incepem prin a arata ca functia de ,re-producere” a organizatiei presupune nu propria dezvoltare a

acesteia, ci dezvoltarea capacitafilor diferitelor sale categorii de public de a crea valoare sociala.

Prin categorii de public ale organizatiei infelegem indivizi, grupuri, alte organizatii, comunitati, institutji
publice, firme pentru profit, entitdti din sectoarele neguvernamental, public si comercial, si publicul larg.
Calitatea acestora de a crea valoare sociald consta in capacitatea lor de a actiona pentru realizarea si
promovarea unui ideal, de a-i ajuta pe alfii, de a-si depdsi propriile limite si interesul propriu. Consideram ca si
calitatea organizatiilor de a-si dezvolta acele capacitati si resurse care reprezinta, pentru diferitele lor
publicuri, tot atatea posibilitati de a participa la crearea de valoare sociala face parte de asemenea din funciia

de re-producere a organizatiei.

Definim bunurile cu valoare sociala ca fiind acele bunuri care raspund nevoii omului de libertate, de
a trece dincolo de limitele sale ca individ, de interesul sau personal. Aceste bunuri contribuie la dezvoltarea
capacitatii individului si a comunitatilor de a face fata unor probleme sociale. Pornim de la premisa ca aceasta
dezvoltare, ca si depasirea limitelor individului se pot realiza prin altruism, promovarea unei cauze, a unui

ideal uman, explorare, descoperire, inovare si procesul de creatie.

Vom considera in consecinta ca valoarea sociala a bunurilor produse de structurile economiei sociale
are ca dimensiuni caracteristice generarea de bunastare pentru categorii defavorizate de populatie,
desfasurarea de actiuni pentru realizarea si promovarea unui ideal social si generarea unor solutii adecvate

pentru rezolvarea unor probleme sociale reale.

Bunurile cu valoare sociala, ca rezultate ale structurilor economiei sociale vor fi definite ca avand o

proprietate importanta, si anume aceea ca producerea lor presupune implicarea directa si adesea pentru o
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perioada mai lunga de timp a consumatorilor. O consecinia a acestei proprietati este faptul ca astfel de bunuri
se creeazad, cresc §i se dezvoltd pe masurd ce sunt consumate. De asemenea, elementele materiale sau
sociale care constituie bunurile cu valoare sociala sunt asociate unui ideal, sunt destinate promovarii unei
cauze, a unor valori umane, sau reprezintd beneficii pentru categorii defavorizate de populatie. In fine,
bunurile cu valoare sociala au un caracter semi-public prin aceea ca produc beneficii directe doar pentru
anumite categorii de public dar nu sunt exclusiviste, ele contribuind indirect la cresterea bunastarii comunitatii

in general.

Pentru a asigura producerea acestui tip de bunuri, consideram ca este necesara existenta unui spatiu

protejat de riscuri economice, politice, sociale, sau psihologice.

In acest sens, spatiul in care isi desfisoara activitatea organizatiile neguvernamentale nonprofit este
un spatiu protejat in mare masura de interventia unor reguli de joc cu suma nula specifice sectoarelor public
si pentru profit, iar organizarea structurilor de economie sociala ca organizatii neguvernamentale nonprofit

pare a fi solutia optima pentru dezvoltarea acestor structuri.

Asa cum vom vedea, lipsa imperativului de a realiza un profit economic si constrdngerea
nondistributiei profitului, lipsa constrangerii distributiei egale si a presiunii votului majoritar, asimetria
informationala si asimetria tranzacfijilor sunt elemente de natura a reduce, in sectorul neguvernamental
nonprofit, presiunile politice sau economice care conditioneaza supravietuirea organizatiilor politice sau a
firmelor comerciale.

ONG contribuie la constituirea unui spatiu protejat pentru donatori si beneficiari. Acest spatiu protejat
se creaza prin implicarea ONG ca intermediari reducand semnificativ costurile de tranzactie, prin lipsa
imperativului eficientei economice si lipsa presiunii votului majoritar, dimensiunea redusa a proiectelor care
face posibila experimentarea si reducerea riscurilor presupuse de inovatie. Astfel, donatorii nu trebuie sa Tsi
dezvolte propriile capacitati de a oferi servicii, pot apela la expertiza si experienfa ONG si nu trebuie sa
investeasca o cantitate mare de timp si expertiza. Pe de alta parte, beneficiarii sunt asistati sau implicati in

diferite grade in identificarea, exprimarea si satisfacerea nevoilor si intereselor lor.

In acelasi timp, sectorul neguvernamental nonprofit permite implicarea in spatiul s&u si a firmelor
pentru profit, a organizatiilor politice si chiar si a persoanelor particulare. De asemenea, organizatiile
neguvernamentale nonprofit au de multe ori posibilitatea de a dezvolta activitati pentru profit sau de a se
implica in campanii politice, desigur cu respectarea limitarilor specifice sectorului (trebuie sa foloseasca
profitul pentru promovarea misiunii lor si nu pot promova interese private si exclusiviste ci doar interese
publice). Aceasta volatilitate a granitelor dintre sectorul neguvernamental nonprofit si celelalte sectoare
permite mobilizarea unor diferite resurse ale comunitatii in realizarea unor idealuri sociale promovate de
sectorul neguvernamental nonprofit. Este adevarat si faptul ca in acest spatiu poate aparea si o concurenta
pentru resurse materiale limitate, concurenta care poate avea efecte negative asupra dezvoltarii si

supravietuirii organizatiilor implicate si, in ultima instanta chiar si asupra idealurilor promovate de acestea.

Pe de alta parte, asimetria tranzactiilor si importanta acordata aspectelor abstracte ale bunurilor cu
valoare sociala tranzactionate fac loc si posibilitafilor de esec in administrarea eficienta si corecta a resurselor
materiale. Astfel, spatiul sectorului neguvernamental nonprofit nu ofera o protectie totala. Structurile de
economie sociala insa, pot aduce aici o contributie structurala importanta prin exigentele legate de eficienta

economica a actiunilor.



Rolul ONG este acela de a creste bunastarea prin facilitarea dezvoltarii sociale si a depasgirii limitarilor
individuale ale fiintei umane. ONG contribuie la satisfacerea unor necesitati umane care {in de autorealizare si

la cresterea capacitatii indivizilor si a comunitatilor de a raspunde unor probleme sociale.

Participarea este esentiala pentru a asigura realizarea scopului specific al ONG. Ca rezultat al
participarii la actiunile ONG sunt preluate si dezvoltate idealuri sociale, structuri de organizare, metode de
lucru promovate de ONG, ceea ce inseamna o crestere a capacitatii diferitelor categorii de public de a face

fatd unor probleme, de a raspunde unor nevoi sociale.

Asimetria tranzacfiilor este o alta conditie importanta care permite realizarea scopului ONG. Datorita
asimetriei tranzactiilor, ONG manifestd un esec structural in asigurarea eficientei economice si politice. Tn
acelasi timp insa, prin facilitarea tranzactionarii unor valori materiale contra unor valori abstracte, se creaza

potentialul dezvoltarii sociale si al satisfacerii unor nevoi individuale de autorealizare.

Considerand participarea si asimetria ca doua criterii importante care definesc tranzactionarea

bunurilor cu valoare sociala, putem concepe o matrice a valorii sociale determinate de tranzactie:

Asimetrie mare Distrugerea valorii sociale Producerea de valoare sociala
Asimetrie mica Schimbul de valori materiale Producerea de valoare materiala
Participare redusa Participare crescuta

Observam ca valoarea sociala este asociata cu asimetria mare a tranzaciiilor, in timp ce o asimetrie

mica este prezenta mai ales in tranzactionarea valorilor materiale.

Procesul generarii bunurilor cu valoare socialad presupune si o abordare cat mai putin fragmentata a
realitatii sociale, ca si generarea unei interpretari a realitatii problemelor sociale care sa aiba sens pentru cei
implicati in rezolvarea lor. Vom vedea ca organizatiile neguvernamentale nonprofit si operatiunile pe care ele
le dezvolta, ca si spatiul in care isi desfasoara activitatea, au caracteristici care reflecta respectarea acestor
conditji.

Pornim de la premisa ca organizatiile neguvernamentale nonprofit nu sunt doar instrumente prin care
se Tncearca a se atinge o mai mare bunastare ci, In sine, ele au o valoare cu semnificatie in ce priveste
bunastarea. Aceasta valoare le este data de functia de re-producere si de capacitatea de a genera bunuri cu
valoare sociala. Altfel spus, pentru ca organizatiile neguvernamentale nonprofit au prin ele insele o valoare
sociala, ele nu se limiteaza la a produce bunuri care sa contribuie la cresterea bunastarii, ci se si re-produc pe

ele insele ca modalitati de generare a bunastarii'.

Caracteristicile specifice ale spatiului, modului de operare si rezultatelor activitafilor organizatiilor

Spre exemplu, la nivel individual, membri ai diferitelor categorii de public ale organizatiei pot internaliza
idealul social propus de misiunea organizatiei si pot contribui activ la promovarea acestuia; la nivel social pot fi preluate

politici, structuri de organizare, sau metode de lucru pe care organizatia le-a dezvoltat.



neguvernamentale nonprofit fac posibil acest tip de re-producere, iar bunurile cu valoare sociala generate pot
sustine functia de re-producere a organizatiilor neguvernamentale. Astfel de organizatii genereaza in mod
specific valoare sociala si nu produc rezultate care sa serveasca propriilor lor necesitafi de supravietuire si

dezvoltare.

In acest context, faptul ca au sens prin oferirea unor solutii adecvate la probleme sociale reale, faptul
sa asociaza elementelor materiale sau sociale — pe care le utilizeaza sau le produc — valori spirituale, ca si
abordarea integratoare a complexitatii realitafii sociale se contureazd ca fiind dimensiuni specifice ale

organizatiilor neguvernamentale.



Bunurile cu valoare sociala

In incercarea noastré de a defini bunurile cu valoare sociald ca rezultat specific al activitatilor in
sectorul neguvernamental nonprofit, vom porni de la observatia cd demersul organizatiilor neguvernamentale
nonprofit vizeaza, in esenta, identificarea unor probleme sociale, propunerea unor solutii pentru rezolvarea lor
(prin promovarea unor idei si comportamente sociale, a unor metode de lucru si modalitati de organizare si

administrare), sustinerea unor cauze si manifestarea unor idealuri umane sau sociale.

Pornind de la aceasta premisa, putem afirma ca resursele investite si rezultatele obtinute in sectorul
neguvernamental nonprofit nu sunt folosite nici pentru a obfine un profit economic si nici pentru a dobandi

putere politica, ci sunt destinate atingerii unor idealuri umane sau sociale, sau pentru a-i ajuta pe altii.

Organizatiile nonprofit produc si promoveaza bunuri cu valoare sociala destinate satisfacerii nevaoii
individului de a extinde limitele universului sau, bunuri care contribuie astfel la bunastarea sociala prin
propagarea in societate a unor valori, idealuri, prin adoptarea unor metode de lucru si modalitati de
organizare si administrare specifice, prin oferirea posibilitatii de exprimare si participare la rezolvarea unor
probleme sociale. Putem spune ca organizatiile sectorului neguvernamental nonprofit asigura dobandirea si
transmiterea de catre indivizi, grupuri sociale si comunitati a unor cunostinte, deprinderi practice si relatii
sociale care contribuie la manifestarea concreta, aplicarea in practicd a unor valori si principii umane.
Activitatile care se dezvolta in spatiul oferit de acest sector influenteaza astfel pozitiv nu doar autoactualizarea
personala a celor care participd, ci si dezvoltarea sociala a comunitatii prin constientizare, prin integrarea unor

categorii marginalizate, prin diversitate si libertate.

Ca exemple de bunuri cu valoare sociala putem enumera: formarea unor cunostinte, opinii, atitudini,
comportamente la nivel individual sau de grup prin servicii de consiliere, campanii de informare sau de
promovare a intereselor unor grupuri sau comunitati, educatie, dezvoltarea unor relatii sociale prin infiintarea
unor grupuri de auto-intrajutorare, elaborarea unor metode de lucru si forme de organizare si administrare
care sa aduca beneficii unor categorii defavorizate, etc. Putem afirma ca si capitalul social, ca rezultat al
activitatilor din sectorul neguvernamental nonprofit este un bun cu valoare sociald Tn masura in care
contribuie la realizarea unui ideal uman de solidaritate si incredere si nu doar la o crestere pe coordonate

economice a bunastarii societatii.

Vom defini ca bunuri cu valoare sociala, acele bunuri care sunt orientate spre a produce bunastare
pentru categorii defavorizate de populatie sau spre a promova un ideal si care manifesta urmatoarele

trasaturi:
e caracter simbolic,
e caracter nelimitat,
e caracter semi-public,

e caracter participativ.



Caracterul simbolic

Bunurile cu valoare sociala ofera o interpretare a realitaii sociale, 1i dau un sens, un inteles care este
direct legat de exprimarea unor valori si principii umane®. Ele folosesc la promovarea unui ideal, a unei
cauze®. Nu sunt destinate doar a servi interesului personal (satisfacerii unor nevoi de supravietuire,
securitate, sociale, sau de ego), politic (obtinerea sprijinului electoratului) sau economic (generarea unui
profit) al celor care le produc, le consuma sau le cumpara. Bunurile cu valoare sociala pot avea si o baza
materiald constand din elemente materiale sau sociale care sunt asociate unui ideal si care sunt destinate
promovarii unei cauze a unor valori umane sau reprezinta beneficii pentru categorii defavorizate de populatie,

pentru a-i ajuta pe aliji, putand astfel sa raspunda unor nevoi de cunoastere, autoactualizare si transcendere.

Exista si organizatii care 1si propun nu doar sa ofere beneficiarilor lor anumite servicii care sa
raspunda unor nevoi materiale sau sociale, dar si sa informeze, sa transmita cunostinte sau chiar sa schimbe
opiniile, comportamentul, atitudinea altor categorii de public fata de grupul respectiv de beneficiari sau fata de
0 problema sociala. Spre exemplu, ih cazul copiilor infectati cu HIV se fac eforturi nu doar pentru asigurarea
tratamentului medicamentos sau a unor conditii corespunzatoare de locuire si hrana, ci si pentru acceptarea
in scoli alaturi de copiii sanatosi prin schimbarea atitudinii profesorilor si parintilor. Aceste din urma eforturi
sunt deosebit de costisitoare, atat material (atunci cand se recurge spre exemplu la reclama pentru a informa
si schimba opinia publicului larg), cat si in ce priveste investitia psihologica si sociala (care este ceruta nu
doar celor care intentioneaza sa produca schimbarea dar si celor de la care se asteapta aceasta schimbare)

necesara pentru atingerea unui rezultat semnificativ.

In masura in care au o legatura strans& cu valori spirituale, spunem ca bunurile cu valoare sociala
sunt produse ale unor lumi simbolice. De aceea, modalitatea de instituire a unor bunuri cu valoare sociala in
sectorul neguvernamental nonprofit presupune si crearea de lumi simbolice ca parte a unui spatiu protejat de

riscuri economice, politice, sociale, sau psihologice.

Caracterul nelimitat

Tn ce priveste capitalul social spre exemplu, Grootaert, Christiaan, si van Bastelaer (2001, p. 5) definesc capitalul
social cognitiv ca incuzand norme, valori, incredere, atitudini si convingeri comune, toate elementele enumerate de autori
contribuind la formularea unui anumit tip de intelegere a realitatii care este Tmpartasit de actorii sociali implicati in

tranzaciii pe o piata care urmareste cresterea bunastarii.

3 . . . . P . - N
Ca un argument al importantei valorilor spirituale in instituirea bunurilor specifice produse in sectorul

neguvernamental nonprofit putem invoca si faptul remarcat de James (1990, p. 23) ca organizatiile nonprofit ofertante de
servicii sunt create in mod tipic de organizatii religioase sau motivate ideologic si care, prin oferirea de educatie, sanatate
si alte servicii sociale vitale, spera sa maximizeze credinia sau numarul de adepti. De asemenea, asa cum arata
Muukkonen (2000, p. 96), ,nu doar serviciul oferit este important, ci si sistemul de valori al organizatiei. Faptul ca oamenii
evita sa apeleze la serviciile unor organizatii compromise din punct de vedere cultural sau religios nu are nimic de a face
cu calitatea serviciilor. O organizatie poate oferi servicii de o calitate deosebita, dar, daca este o organizatie «rea»,
oamenii vor alege sa nu foloseasca serviciile sale. In astfel de situatii, pentru ca serviciile sau produsele unei organizatii

sa poata fi acceptate, organizatia trebuie sa-si mascheze ideologia”.



Cu referire la latura lor simbolica si ca o consecintd a caracterului lor simbolic, putem spune ca
bunurile cu valoare sociala nu scad pe masura ce sunt consumate ci dimpotriva, se creeaza, cresc si se
dezvolta*. Ele genereaza conditiile favorabile producerii lor nu doar la nivel de relatjii sociale, comportamente,
opinii, atitudini sau convingeri, dar chiar si la nivel material prin atragerea de resurse materiale si financiare si
prin informarea si orientarea producerii suportului lor material. Asociata cu aceasta trasatura ce defineste un
caracter oarecum nelimitat al unor astfel de resurse, este si observatia faptului ca, chiar si in conditiile Tn care
nu exista organizatii care sa promoveze astfel de produse sau servicii sociale, ele nu dispar atata timp céat
exista inca persoane sau grupuri care adera la respectivele opinii, convingeri, atitudini sau comportamente
sociale. Beneficiarul unor astfel de produse devine, dupa adoptarea lor, un promotor sau ofertant la randul lui
in masura in care se constituie intr-un model pentru alfii sau incearca sa ii determine si pe ceilalti sa se

schimbe.

Caracterul semi-public

Bunurile cu valoare sociala au si un caracter semipublic in sensul ca ele pastreaza caracteristicile
nonrivalitatii si nonexcludibilitatii, dar produc in mod direct beneficii materiale sau sociale pentru un numar
limitat de persoanes. Caracterul oarecum privat ca trasatura a bunurilor cu valoare sociala in sectorul
neguvernamental nonprofit consta in aceea ca aceste bunuri se adreseaza unor probleme care nu constituie
in mod direct o preocupare a majoritatii populatiei. Putem spune ca sunt ,detinute” de un numar limitat de
persoane. Astfel de bunuri nu sunt destinate a aduce beneficii directe alegatorului median ci doar unor
categorii aparte de populatie, chiar daca in unele cazuri adoptarea lor de catre publicul larg este considerata
ca dezirabila si chiar necesara pentru ca aceste bunuri sa produca beneficiile pentru care au fost create. Pe
de alta parte, unicitatea ca trasatura a bunurilor cu valoare sociala de tipul opiniilor sau comportamentelor
este datd de faptul ca pentru fiecare dintre beneficiari, bunul respectiv va avea o valoare aparte, alta decat

cea pe care o percep alti beneficiari.

Caracterul participativ

Producerea bunurilor cu valoare sociala presupune o implicare directa si adesea pentru o perioada

mai lunga de timp a consumatorilor. Acest lucru este evident Tn cazuri in care spre exemplu este vorba de

4 Capitalul social spre exemplu, spre deosebire de capitalul material, dar la fel ca si capitalul uman, se poate

acumula ca rezultat al utiliz&rii sale. Deci, capitalul social este atat o resursd, cat si un rezultat al actiunii colective. Tn
masura in care interactiunile sociale sunt exploatate pentru a produce un beneficiu comun, cantitatea si calitatea acestora
este probabil sa creasca. (Grootaert, Christiaan, van Bastelaer, 2001 p. 7)

Luénd acelasi exemplu al capitalului social se observa ca si acesta este accesibil unui numar limitat de persoane

care se implica in tranzactiile pe piata bunastarii prin intermediul retelelor si regulilor. Tn acelasi timp, asa cum remarca
Grootaert, Christiaan, van Bastelaer (2001, p. 7), capitalul social are si caracteristici de bun public cu implicaiii directe
asupra optimalitatii nivelului producerii sale: ,ca si alte bunuri publice, va tinde sa fie produs insuficient din cauza
internalizarii colective incomplete a externalitatilor pozitive intrinseci producerii sale”. Capitalul social manifesta trasatura
de unicitate in masura in care fiecare dintre participaniii la tranzaciji internalizeaza reguli, atitudini, opinii, cunostinte,
valori, convingeri care, desi sunt comune cu cele ale partenerilor lor, au totusi o semnificatie personala subiectiva la nivel

individual.



schimbarea unui comportament individual sau de o schimbare a politicii sociale. Necesitatea implicarii active
si de durata a consumatorilor subliniaza importanta pe care o au costurile si beneficile nonmonetare in

tranzactionarea bunurilor cu valoare sociala®.

Exista desigur categorii de public ale ONG pentru care costurile si beneficile economice au o
importanta mai mare, cum ar fi cazul sponsorilor7. Cu toate acestea, afirmam ca importanta pe care o are
pretul Tn bani al unui serviciu social Tn a determina decizia achizitionarii sale este destul de redusa, mult mai
mare importantd avand costurile si beneficile sociale sau psihologice care marcheaza implicarea Tn
tranzactionarea bunurilor cu valoare sociala. De asemenea beneficiul economic, chiar si in cazul sponsorilor,
atunci cand acestia urmaresc profitul prin imbunatatirea imaginii firmei lor, vine doar ca o consecinta a
sprijinirii unei cauze sociale si a promovarii unui mesaj altruist, si nu este rezultatul direct al unui schimb intre

firma si clientji sai.

Se recunoaste spre exemplu ca producerea capitalului social presupune anumite costuri, cere o investitie — cel
putin in termeni de timp si efort, daca nu intotdeauna Tn bani — care poate fi semnificativa. (Grootaert, Christiaan, van
Bastelaer, 2001, p. 7)

Asa cum se arata in studiul "Dimensiunea sociala a sectorului de afaceri din Roméania", realizat de Fundatia

pentru dezvoltarea Societatii Civile (FDSC 1997, p. 16 — 20), in cadrul segmentului majoritar de nonsponsori carora li s-au
adresat cereri de sponsorizare, motivele cel mai des invocate pentru neinitierea unor activitati de sponsorizare sunt lipsa
de fonduri si cadrul legal nestimulativ din punct de vedere financiar. In consecintd, nonsponsorii in Romania sunt companii
comerciale (de regula firme mici private) care nu au agreat ideea de a disponibiliza niste resurse pentru activitati
percepute ca negeneratoare de beneficii, In principal datorita cadrului legal existent. Aceasta percepiie negativa este
uneori amplificata de lipsa increderii in buna credinta a celor ce solicita sponsorizarea. Alaturi de lipsa facilitatilor fiscale si
birocratismul instantelor de control fiscal sunt prezentate aici ca fiind principalele dificultati intampinate de firmele
comerciale in derularea activitatilor de sponsorizare. In acelasi timp, studiul FDSC araté si ca in cazul sponsorizarii de
imagine, activitatea de sponsorizare este conceputa ca o prelungire a publicitatii comerciale, fiind adeseori subsumata
activitatii generale de promovare a firmei sau produselor sale. Sponsorizarea se bazeaza aici pe convingerea ca ea
adauga valoare imaginii firmei prin promovarea si imbunatatirea acesteia, iar acest plus de valoare se concretizeaza pe
termen mediu sau lung in beneficii economice directe. Exista o asociere pozitiva intre sponsorizare si publicitate. Astfel, in
1996, firmele care au efectuat publicitate au sponsorizat in valoare medie de 10 ori mai mare. Evaluand activitatea de
sponsorizare, 30010 din firmele investigate si-au exprimat satisfactia fata de faptul ca activitafile de sponsorizare au
contribuit la cresterea cheltuielilor de publicitate deductibile. Aceasta categorie de sponsori prefera sustinerea unor

evenimente cu mare impact la public si intens valorificate mediatic.



Tranzactionarea bunurilor cu valoare sociala

In ce priveste tranzactionarea bunurilor cu valoare sociald, caracteristicile tranzactiilor in sectorul
nonprofit sunt date de specificul produsului sau serviciului social, care alaturi de valoarea materiala,
presupune si opinii, convingeri, atitudini, comportamente sociale, iar accesul la astfel de produse si servicii nu

implica doar costuri monetare, ci si costuri sociale si psihologice.

Diferitele categorii de public care participa la schimburi in acest spatiu promoveaza in mod direct,
participa si actioneaza efectiv pentru a atinge anumite idealuri sociale si morale, cum ar fi egalitatea sanselor,

pacea socialda, democratia, spiritul comunitar, libertatea, demnitatea.

Realizarea unor astfel de idealuri raspunde unor nevoi umane de tip superior, a caror gratificare se
afla Tn Tnsusi procesul satisfacerii lor si care presupun realizarea deplind a potentialului indivizilor si al
comunitatilor, iar sectorul non-profit ofera un spatiu favorabil in acest sens. Putem spune ca dezvoltarea
acestui sector este motivata intrinsec, prin natura insasi a activitafii realizate. Dezvoltarea serviciilor de
asistenta sociala in cadrul sectorului non-profit este promovata si ca o valoare in sine, ca scop, cadru de
realizare. Sectorul neguvernamental nonprofit este o lume construita pe valori sociale si umane care pe

masura ce sunt utilizate se dezvolta. De aici si caracterul intrinsec al motivatiei participarii la activitati.

Relatiile stabilite intre participantii la tranzactii In sectorul neguvernamental nonprofit sunt in sine
gratificatoare ale unor nevoi umane care la nivel individual tin de realizarea sinelui, iar la nivel de comunitate
favorizeaza evolutia in continuare a sectorului si a organizatiilor sale prin cooperare si dezvoltarea resurselor
disponibile. Aceste relaiji nu satisfac doar o nevoie sociala de apartenenta sau de recunoastere. Avantajele lor
trec dincolo de beneficiile sociale, politice sau monetare pe care le pot genera, tocmai prin posibilitatea pe
care o ofera participantilor de a contribui la promovarea unei cauze sau la binele celorlalti si nu neaparat la

realizarea unui interes personal.

Relatiile care se stabilesc intre categorii diferite de actori sociali implicati in tranzactii si care
reprezinta ,cererea” sau nevoia sociala si ,oferta” de servicii si bunuri sociale, sunt de obicei mediate de
organizatiile nonprofit. Organizatile neguvernamentale asigura de obicei o legatura intre profesionisti,
beneficiari si alte categorii de public. Exista organizatii care au ca scop chiar stabilirea si mentinerea unor
legaturi intre membrii lor (cum sunt de exemplu grupurile de intr-ajutoare) sau intre diferite alte categorii de
public: diferite categorii de beneficiari (spre exemplu intre copiii abandonati si mamele lor naturale); intre
categorii de beneficiari, autoritati publice si ONG (ca de exemplu in cazul centrelor de resurse, al centrelor de
informare, sau al proiectelor de introducere a masurilor alternative la detentie prin care se Tncearca
asigurarea accesului beneficiarilor la diferite servicii sociale care sa le faciliteze integrarea sociald); intre cei
care detin anumite resurse si categorii de public care au nevoie de astfel de resurse (cum este de exemplu
modelul mamelor sociale, al plasamentului, al campaniilor de strdngere de fonduri sau de mobilizare a

voluntarilor sau a altor resurse in beneficiul anumitor categorii defavorizate).



Asimetria tranzactiilor

Asimetria tranzactiilor Tn care sunt implicate bunurile cu valoare sociala Tn sectorul nonprofit defineste
diferentele care apar intre natura costurilor acoperite si natura beneficiilor obtinute de partile implicate. Astfel,
in schimbul unor resurse sau beneficii de natura economica sau sociala se primesc sau se ofera spre
exemplu imagini cu sens ale realitatii sociale, sau alte resurse a caror principala valoare este aceea ca
raspund unei nevoi umane de autorealizare, de depasire a conditionarilor individuale ale fiintei umane.
Asimetria tranzactiilor este generata de doua conditii care marcheaza relatia dintre cerere (donator sau
beneficiar) si oferta (ofertantul unui bun sau serviciu) in sectorul nonprofit. Aici, bunurile cu valoare sociala
sunt oferite gratuit consumatorilor (fara a se cere in schimbul lor o plata Tn bani sau o recompensa de natura
materiala sau sociald), iar resursele folosite pentru producerea bunurilor cu valoare sociala sunt de asemenea
obtinute gratuit (fara a se oferi in schimbul lor o platd in bani sau o recompensa de natura materiald sau
sociald). Aceste doua conditii se manifesta in situatia, adesea intalnita in secotrul neguvernamental nonprofit,

in care cumparatorul nu este in acelasi timp si beneficiar.

In functie de ponderea in care se implicd donatorul si ofertantul ca intermediari in tranzactii, ca si de
gradul in care beneficiarul poate interveni in tranzaciii, putem distinge fatete diferite care se manifesta in
asimetria tranzactiilor in sectorul nonprofit: asimetria dintre donator si beneficiar, dintre donator si ofertant,

sau asimetria dintre ofertant si beneficiar.

Asimetria dintre ofertant si beneficiar si asimetria dintre donator si beneficiar vizeaza schimbul de
resurse materiale oferite de donator contra unor reprezentari simbolice (ale proceselor desfasurate si
rezultatelor realizate de ofertant si a avantajelor obtinute de beneficiar). Atunci cand donatorul isi asuma rolul
de achizitor, gradul in care el intervine in relatia dintre ofertant si beneficiar este mult mai mare, rolul de
achizitor presupunand o mai intensa participare a donatorului in relatia cu beneficiarul prin implicarea in
identificarea nevoilor, precizarea obiectivelor urmarite, monitorizarea proceselor si evaluarea rezultatelor. Aici,
relatia dintre cerere si oferta nu mai este mediata in primul rand de ofertant. Atat achizitorul cat si ofertantul se
angajeaza in tranzactii care privesc o a treia parte (beneficiarul) Tn conditiile in care aceasta nu este implicata
direct in tranzactiile respective. in astfel de tranzactii, capacitatea beneficiarilor de a interveni este deosebit de
redusa, dar creste capacitatea de a interveni a donatorului. Prin separarea dintre ofertant si contractant se
urmareste si slabirea influentei intereselor ofertantului in identificarea nevoilor si a serviciilor, crescand
posibilitatea ca serviciile create sa reflecte mai mult nevoile utilizatorului decat pe cele ale ofertantului.
Asumarea rolului de achizitor presupune insa si o crestere a costurilor de tranzactie legate de crearea si

adoptarea unor structuri si metode de lucru noi.® Tn relaiile stabilite intre diferiti actori sociali n sectorul

Asa cum mentioneaza Knapp si Wistow, rolul de achizitor este tehnic, politic si organizational dificil. Este dificil
din punct de vedere tehnic pentru ca cere o dezvoltare substantiald a unor deprinderi in domeniile identificarii nevoilor,
specificarii serviciilor si asigurarii calitatii. Din punct de vedere politic rolul de achizitor este solicitant pentru ca presupune
o deplasare a culturii traditionale a autoritatii publice, aceea de mandrie civica pentru oferta directd de servicii, spre o
cultura a mandriei pentru rezultatele obtinute pentru utilizatori si pentru persoanele care fi ingrijesc. Se poate considera ca
rolul de achizitor este organizatoric dificil pentru ca cere atat colaborare cét si competitie. Achizitorii maturi nu se

concentreazé doar asupra a ceea ce doresc s& cumpere, ci si asupra celei mai bune modalitati de livrare. n plus, ei



neguvernamental nonprofit, consideram ca si asimetria informationala apare ca o consecin{a a asimetriei

tranzactiilor.

Prezenta organizatiei neguvernamentale nonprofit ca intermediar intre potentialii beneficiari si cei
care detin resursele asigura, prin cultivarea sentimentului de incredere n expertiza, experienta, competenta si
corectitudinea organizatiei, o protectie a partilor implicate si poate reduce riscurile presupuse de tranzaciie.
Pe de alta parte, Salamon remarca faptul ca, potentialul ca circulatia informatiei sa nu se realizeze in mod
optim, potential generat de lipsa unei legaturi directe intre donator si beneficiar, introduce riscuri serioase

pentru o functionare eficienta a pietei bunastarii .

Mai mult, trasaturile caracteristice ale bunurilor cu valoare sociala (in special caracterul lor simbolic si
nelimitat) fac ca producerea acestora de catre ofertant sa fie dificil sau costisitor de evaluat, ceea ce
fnseamna o crestere a costurilor de tranzactie. Asimetria informationala poate astfel sa serveasca interesului
de supravietuire al ofertantului prin ,ascunderea” ineficientei sale. Asimetria informationala poate fi deci
perceputa si ca un element de siguranta care contribuie la supravietuirea organizatiilor ofertante. Atunci insa
cand finantatorul participa cu rolul de achizitor, balanta avantajului asimetriei informationale se va inclina in

favoarea intereselor promovate de finantator si nu a celor ale ofertantului.

Luand Tn considerare acest aspect, putem deduce ca participarea se desprinde ca un element
important in asigurarea eficientei operatiunilor in raport cu interesele si obiectivele diferitelor categorii de

public participante la tranzactii in sectorul neguvernamental nonprofit.

In situatii de asimetrie a tranzactiilor, in care partea care plateste un serviciu social nu este neaparat
si beneficiara acestuia, consideram ca deficienta in perceperea aportului la realizarea unor bunuri publice
poate fi generatd nu doar de dimensiunea mare a grupului donator, dar si de interventia unui intermediar. in
cazul nostru, intermediarul poate fi organizatia neguvernamentala care mareste distanta si chiar blocheaza
comunicarea dintre donator si beneficiar, care nu i incurajeaza pe acestia sa devina constienti unul de rolul
celuilalt, care le limiteaza participarea la tranzactie actionand ca reprezentant al partilor si in numele acestora

oferind anumite servicii sau formuland anumite nevoi.

O alta situatie In care tranzactiile sunt afectate prin reducerea capacitatii uneia dintre parti de a
interveni este si aceea a grupurilor de auto-intrajutorare sau de ajutor reciproc care, desi au participarea ca
principiu de baza, diminueaza distinctia dintre ofertantul si consumatorul serviciului tocmai prin drepturile si
responsabilitatile pe care le au membrii lor. Knapp, Robertson si Thomason (1990, p. 210) arata ca nu este
neobisnuit insa ca astfel de grupuri sa ajunga sa fie dominate de o mica elitd. Deducem astfel ca este
importanta existenta unei distinctii intre cerere si oferta si existenta unui spatiu in care tranzactiile din sectorul
neguvernamental nonprofit sa poata avea loc pentru a asigura obtinerea unui rezultat pozitiv si o crestere a

bunastarii. °

trebuie sa dezvolte si sa sustina organizatiile ofertante care au competenta sociala si capacitatea organizationala de a
oferi utilizatorilor rezultatele cerute prin obiectivele de achizitie. Tn acelasi timp, achizitorii trebuie s fie sensibili la nevoile,
motivafiile si punctele vulnerabile ale ofertaniilor, inclusiv la efectul pe care il pot avea asupra lor deciziile si
comportamentul de achizitie. Achizitorii au puterea de a submina sau de a crea piete si au in mod cert capacitatea de a
influenta pe termen lung gradul, natura si consecintele concurentei si de a influenta decisiv structura pietei. (Knapp si

Wistow, 1996, p. 369)

9 Putem mentiona aici si observatia facuta ce Knapp si Wistow (1996, p. 366) conform careia este util a se



Reducerea costurilor de tranzactie

Observam ca asimetria tranzactiilor apare in momentul in care una dintre partile implicate ofera sau
primeste resurse, servicii sau bunuri materiale in mod gratuit. In ce priveste oferta, aceasta este facuta fira a
pretinde sau astepta o recompensa, o plata in bani, alte resurse materiale sau avantaje sociale sau politice
din partea celui care beneficiaza sau din partea unei terte parti. De asemenea, beneficiarul primeste fara a fi
obligat Tn vreun fel sa plateasca in schimb anumite costuri Tn bani, timp, oportunitati, sau costuri sociale sau
psihologice. O astfel de simetrie tranzactiilor are mai multe sanse de a fi indentificata si de a se manifesta in
sectorul neguvernamental nonprofit. Cu toate acestea, notiunea de ,gratuit” defineste un caz ideal, ,beneficii”
sau ,costuri” apar, implicit sau explicit, aproape in orice tranzaciie reala, chiar si in sectorul neguvernamental
nonprofit. Aici Tnsa, spre deosebire de domeniile economic sau politic, costurile si beneficiile nu sunt neaparat
obligatorii, fortate si impuse pe principiul ,batul si morcovul” (sub aspectul lor economic sau politic nu sunt o
conditie necesara in absenta careia tranzactia nu ar aduce o crestere a bunastarii sau promovarea unui
ideal), ci se doreste a fi vazute sau sunt considerate ca fiind intelese, asumate, acceptate ca parte a bunului
sau serviciului primit sau oferit. Acest lucru este evident spre exemplu in cazul unor comportamente sociale a
caror adoptare presupune costuri diverse, dar care nu este posibila fara infelegerea si acceptarea sensului

comportamentului respectiv.

Asimetria tranzactiilor are in sine o semnificafie pentru bunastare in masura in care insusi gestul de a
oferi sau accepta in mod gratuit un anumit bun sau serviciu este o sursa de satisfacere a unor nevoi ce tin de
autoactualizare (participarea la actiuni justificate si percepute ca eficiente, care corespund unor idealuri
dezirabile, legate de ceea ce ar trebui sa fie si sa faca fiecare), de implicarea in realizarea unui ideal aflat in
afara sferei interesului personal si de constientizarea importantei celuilalt pentru atingerea unor idealuri

umane.

De aici apare si dependenta de ceilalti actori implicati in tranzactie, dependenta care uneori poate
avea efecte nedorite. Pot sa apara costuri psihologice, sociale, fizice si in oportunitafi, iar ele vor fi suportate,
in afard de consumatori, si de alte categorii de public. In aceste conditii, reducerea costurilor de tranzactie si
crearea de recompense pentru adoptarea si mentinerea noii practici sau idei in timp, devine o sarcina

centrala a marketingului social.

Consideram ca bunurile cu valoare sociala, prin caracteristicile lor specifice si prin natura tranzactiilor

in care sunt implicate, au potentialul de a reduce riscurile implicate Tnh producerea lor, ele oferind:

e recompense psihologice (cum ar fi o interpretare cu sens a realitatji) care {in de satisfacerea unor

mentine o distinctie intre cerere si ofertad pe piata bunastarii si pentru ca, de exemplu, premisele politice ale subventionarii
ofertantului din sectorul voluntar — prin modalitati cum ar fi scutirea de taxe, finantarea sau contractarea serviciilor — difera
de premisele care stau la baza subventionarii cererii consumatorilor de servicii ale sectorului voluntar (de exemplu prin
ajutorul social). Tn general, se asteapts ca subventionarea cererii s& promoveze o mai mare autonomie a consumatorului
si o libertate de alegere in circumstante in care luarea unei decizii informate este posibila, iar puterea ofertantului poate fi
observata, in timp ce subventionarea ofertei poate fi folositd ca o modalitate de a modela oferta si de a stimula sau reduce

concurenta.



nevoie de autorealizare,

e recompense sociale (prin integrarea unor categorii defavorizate de populatie, reducerea excluderii
sociale sau a discriminarii sau prin aceea ca ofera posibilitatea stabilirii unor retele de cooperare si

comunicare ntre diferite grupuri sociale),

e posibilitatea participarii (care poate inlocui prin rolul ei o testare ,gratuitd” — aceasta fiind mai putin
posibila in cazul unor servicii de asistenta sociala unde costurile pe care le plateste consumatorul nu

sunt doar monetare, iar natura serviciilor face ca acestea sa nu poata fi doar ,testate”).

De asemenea, pentru a pastra corectitudinea tranzactiilor in care sunt implicate bunurile cu valoare
sociala in sectorul neguvernamental nonprofit este necesara si o buna informare a tuturor partilor implicate,
ca gi stabilirea unor standarde profesionale, de calitate, a unor coduri deontologice, care sa fie sustinute si
promovate de organizatii specializate si de stat ca garant al respectarii drepturilor omului Tn cadrul unor politici
sociale coerente. Natura asimetrica a tranzacfjilor care au loc in sectorul neguvernamental nonprofit, valorile
altruiste pe care se bazeaza, oportunitatile de participare oferite si caracterul de intermediar care ofera
garantii si protectie, al organizatjilor acestui sector, face ca ele sa fie percepute ca o sursa importanta pentru

reducerea costurilor de tranzactie ™.

Observam din prezentarea de mai sus ca, pe o piata, in determinarea nivelului final al bunastarii
obtinute, este importantd puterea pe care o are fiecare dintre participantii la tranzactii de a influenta
tranzactiile respective. Aceasta este datd de gradul de participare (intensitatea calitativa si extinderea
cantitativa a participarii), de gradul de dependenta al participantilor la tranzaciii si de semnificatia si
importanta pe care rezultatele tranzactiei le au pentru participanti. Puterea de a interveni determina direct
calitatea rezultatelor pe care fiecare dintre parti le poate obtine in urma tranzacfjilor efectuate, iar reducerea
costurilor de tranzactie se asociaza cu posibilitatea partilor interesate sau afectate de a interveni in tranzactie
si de a-si creste astfel beneficiile obtinute. Atat posibilitatile de a controla actiunile diferitilor actori implicati in
tranzactie, cat si capacitatea organizatiei de a inspira incredere’" constituie factori care contribuie la un mai

mare control asupra efectelor tranzactiei.

Produsele si serviciile care se dezvolta Tnh acest sector se afla sub influenta si sub controlul mai multor
categorii de actori sociali: finantatori, stat, ofertanti, beneficiari care se implica direct, participa efectiv la

dezvoltarea acestor bunuri si servicii si ofera astfel o garantie pentru respectarea intereselor si nevoilor celor

10 Asa cum remarca si Grootaert, Christiaan si van Bastelaer, pe langa faptul ca actioneaza ca un for pentru

schimburile de informatie, retelele si asociatiile faciliteaza actiunea si decizia colectiva prin cresterea beneficiilor adoptarii

unui comportament dorit sau prin cresterea costurilor neadoptarii sale. (Grootaert, Christiaan, van Bastelaer, 2001, p. 6)

B Legat de capacitatea de a inspira incredere, asa cum subliniaza si Vlasceanu (Vlasceanu, 1994, p.37), ipoteza

pe care se bazeaza teoria contractului preventiv este aceea ca organizatiile nonprofit apar mai ales in acele situatii in
care, fie datorita situatiilor n care este achizitionat serviciul, fie datorita caracteristicilor serviciului Tnsusi, consumatorii nu
au capacitatea de a evalua cantitatea sau calitatea serviciului oferit. Organizatia nonprofit, fiind supusa constrangerii
nondistributiei profitului, ar oferi consumatorilor avantajul unei increderi crescute in calitatea serviciilor. Concluzia ar fi ca
ONP apar si au sanse de supravietuire in medii in care sentimentul protectiei cu privire al calitatea serviciilor este mai

important decat eventuala ineficien{a asociata acestei forme de organizare.



afectati de rezultatele tranzac’;iilor12.

In calitatea sa de ofertant, organizatia propune cumparéatorului (donatorului) un produs social care
este o imagine a unei realitati sociale (prezinta problema sociald, nevoile si caracteristicile grupului de
beneficiari, solutia propusa, rezultatele asteptate sau obtinute). Problema este infatisata ca un intreg, cu o
finalitate Tn relatie cu un ideal social. De asemenea, se da posibilitatea cumparatorului de a se implica, de a
participa de pe o pozitie Tn care nu este coplesit de problema sociala respectiva (asa cum sunt beneficiarii),
pozitie in care nici nu trebuie sa se implice direct ca sa o rezolve (aceasta fiind sarcina ofertantului) si din care
poate vedea ca exista o solutie la acea problema si ca sprijinul sau este important si semnificativ. Prezenta
ofertantului asigura astfel cumparatorului proteciie, siguranta si satisfactie. Ofertantul are rolul de a reduce

astfel din costurile tranzactiei creand un spatiu protejat pentru implicarea cumparatorului.

Pe de alta parte, cumparatorul, din aceasta perspectiva, nu urmareste neaparat obtinerea unor
beneficii personale (de supravietuire, de securitate, sociale sau de ego), beneficii politice sau economice, ci
satisfacerea unor nevoi de tip superior, nevoi de crestere, de autoactualizare. Motivatia sa este intrinseca, el
nu se va bucura direct de beneficiile oferite grupului {inta ci poate doar mai tarziu de generalizarea modelului
propus, dar participarea in sine la efortul facut Tmpreuna cu ceilalti, efort prin care se implica in sustinerea

unei cauze aflate dincolo de interesul personal sau pentru a-i ajuta pe alfji, constituie o sursa de satisfacje.

Si pentru cei care nu investesc bani intr-un produs social, ca de exemplu opinia publica de la care se
asteapta schimbarea unor comportamente, procesul prin care se poate obiine cooperarea si sprijinul lor este

acelasi.

12 Spre exemplu, controlul efectuat de diferitele categorii interesate de public care se afla pe piata de partea cererii

(consumatori, donatori sau sponsori) elimina, in viziunea teoriei controlului patronal a lui Ben-Ner si van Homissen, orice
problema de asimetrie informationala intre doua parti ale unei tranzactii, iar partile interesate in tranzactie isi pot formula
cererea sau pot sa contribuie fara teama de a fi exploatati. (Ben-Ner si van Homissen, 1991, p. 521 apud Muukkonen,
2000, p. 110)
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