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The ethical principles refers to the every day conduct, human habits and atitudes concerning
the general concepts of good and bad, truth and lie, equity and discrimination, liberty and constraint
etc.

The principles of business ethics need to be developed and applied to all the fields of
economy. In this vision, promoting an adequate ethical behavior both for managers and subordinates
has a decisive importance and essential impact on the final results of the organization as a whole.

Principiile etice se referd la conduita curentd, la obiceiurile si atitudinile oamenilor cu privire
la conceptele generale de bine si rau, de adevar si minciund, de echitate si discriminare, libertate $i
constrdngere etc.

Etica reprezintd un sistem de principii morale si de metode pentru aplicarea acestora,
furnizand instrumentele pentru elaborarea judecdtii morale.

In acest sens, trebuie si se tind seama de o serie de principii etice ce caracterizeazi conduita
curenta: ce trebuie sa facem, cum trebuie sa facem; de obiceiurile si atitudinile oamenilor cu privire la
conceptele generale de bine si rdu, de adevdr si minciund, echitate si discriminare, libertate si
constrangere etc.

Principiile eticii Tn afaceri trebuie dezvoltate si aplicate in toate sferele de activitate ale
actorului economic. In aceasti viziune, promovarea unui comportament etic adecvat, att din partea
managerilor cat si a subordonatilor, are o importanta capitald, cu impact decisiv pentru rezultatele
finale ale intregii organizatii.

Unele din principiile de baza ale eticii in afaceri sunt:

1. Responsabilitatea economica si sociala a companiei

Orice intreprindere are o anumita responsabilitate in plan economic si social; acesta este un
punct de vedere acceptat In prezent de toti "actorii" lumii afacerilor. Dar masura in care aceastd
responsabilitate se Tmparte Intre cele doud planuri — economic si social - este perceputa in mod
diferit, in ceea ce priveste latura economici, se vorbeste in principal despre doua abordari’:

— abordarea clasica - firmele existd pentru a aduce beneficii proprietarilor sau pentru a

reduce costurile de tranzactie; Milton Friedman sustinea ca principala raspundere a
managerilor este de a gestiona afacerea astfel Tncit sd maximizeze beneficiul
proprietarilor, respectiv al actionarilor; iar acestia, la randul lor, au o singurd preocupare:
rezultatele financiare. In viziunea autorului, orice "bun social" platit de firma submineaza
mecanismele pietei: "bunurile sociale” vor fi plitite fie de actionari (se diminueazd
profitul), fie de salariati (se reduc salariile), fie de clienti (prin cresterea preturilor); In
acest din urma caz, vanzarile ar putea scadea si firma ar avea dificultati.

! Popa, L; Filip, R., Management international, Ed. Economica, Bucuresti, 1999, p. 257
% Mathis R., Panaite Nica, op. cit., p.273;
3 Tigu, Gabriela, Efica afacerilor in turism, Ed. Uranus, Bucuresti, 2003; p.21
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— abordarea socio-economicd - "maximizarea profitului este a doua prioritate a firmei;

prima este asigurarea supravietuirii acesteia". Argumente:

e societatile comerciale sunt persoane juridice Tnregistrate intr-o anumita tara si trebuie
sd se conformeze climatului legal si de afaceri din tara in care opereazd; deci ele nu
sunt responsabile numai fata de actionari;

e orizontul de timp al existentei firmei este unul lung, deci ea trebuie sd urmareascd
rezultatele economice pe termen lung si Tn acest scop va accepta si unele obligatii
sociale (ca nepoluarea, nediscriminarea etc.) si costurile ce le sunt asociate;

e practica aratd ca firmele nu sunt institutii economice pure, ci ele se implica si 1n
politica, Tn sport (sponsorizdri), sprijind autoritatile nationale sau locale etc.

Konosuke Matsushita (creatorul marcii Panasonic) ardta, la inceputul secolului al XX-lea, ca:
"Misiunea industriagului este sa invingd sdrdcia, sd elibereze societatea Tn general de mizerie §i sd-i
aduca bunastarea. Afacerile si productia au scopul de a imbogati nu numai magazinele si fabricile
firmei respective, ci intreaga societate". El arata ca firma este obligata sa obtina profit prin faptul cad o
parte din acesta este alocat societatii prin plata impozitelor si taxelor; in acest sens, este de datoria
omului de afaceri, in calitate de cetdtean, sd obtind un profit rezonabil. Dar "ratiunea afacerilor este,
desigur, sa facd disponibile bunuri de bund calitate si la preturi rezonabile in vederea acoperirii
nevoilor consumatorilor. Acest punct de vedere este reprezentativ pentru viziunea moderna In ceea ce
priveste responsabilitatea firmei.*

Responsabilitatea sociala este considerata ca fiind obligatia ferma a unei firme, dincolo de
obligatiile legale sau de cele impuse de restrictiile economice, de a urmari obiective pe termen lung
care sunt 1n folosul societatii. Firma se considera responsabild nu numai fata de proprietari (actionari),
ci si fatd de clienti, furnizori, angajati, organisme guvernamentale, creditori, comunitati locale, opinie
publica.

2. Increderea intre participantii la viata economica

Etica afacerilor este esentiald pentru succesul pe termen lung al activitatii. Acest adevar este
probat atat din perspectivd macroeconomica, cat si din cea microeconomica. La nivel macroeconomic,
etica afecteazd Intregul sistem economic; comportamentul imoral poate distorsiona piata, ducand la o
alocare ineficientd a resurselor.

Din perspectiva microeconomica, etica este adesea asociata cu increderea. Etica este necesara,
dar nu suficientd, pentru a castiga Increderea furnizorilor, clientilor, comunitatii, angajatilor, Tntreaga
literaturd economica apreciaza faptul cd increderea este deosebit de importanti in relatiile de
afaceri.

increderea inseamni de fapt micsorarea riscului asumat, increderea, bazatd pe experienta
bunelor relatii cu alti oameni, firme, grupuri etc., va asigura protejarea drepturilor si intereselor, deci
riscul va fi mai mic. Increderea si bunele relatii ale firmei se refera la’:

1. increderea in relatiile cu furnizorii - furnizorii sunt parteneri de afaceri foarte
importanti, direct afectati de deciziile organizatiei, de comportamentul acesteia. Mai ales daca este
vorba de relatii pe termen lung, Increderea intre doi parteneri este foarte importantd. Ea se castigd prin
respectarea obligatiilor de catre fiecare parte si prin minimizarea surprizelor de orice fel. increderea
determind o mai mare eficienta, In timp, a schimbului. Iar relatiile de schimb bazate pe incredere se
dezvolta atunci cand fiecare partener il trateaza pe celalalt asa cum ar vrea el sa fie tratat.

2. 1increderea in relatiile cu consumatorii - un vanzator cistigd increderea clientului sau
atunci cand este onest, competent, orientat catre nevoile clientului si placut. Clientii asteapta de la
vanzator produsele/serviciile de calitatea promisa, precum si informatii reale, pertinente.

3. 1increderea in relatiile cu angajatii - increderea trebuie acordatd att sefilor, cat si
subordonatilor. Un climat de incredere duce la o mai buna comunicare, la o fidelitate mai mare a
angajatilor, la confidentd, la reducerea conflictelor de munca sau a conflictelor dintre grupurile de

4Popa, L; Filip, R., Management international, Ed. Economica, Bucuresti, 1999, p. 257,
> Tigu, Gabriela, op. cit., p.25

102



munca etc. Un studiu realizat la General Motors a identificat cinci factori corelati cu increderea in
relatiile cu angajatii:

a) perceptia unei comunicari deschise si oneste, 1n sus si in jos pe scara ierarhica;

b) tratamentul corect pentru fiecare grup de munci;

c) Timpartirea obiectivelor si a valorilor intre muncitori si supraveghetori;

d) autonomia, ca un semn al increderii in angajat;

e) feedback din partea managementului privind performantele si responsabilitatile
salariatilor.

f) 1increderea este in relatie directd cu unele tehnici moderne de management si anume:
cresterea responsabilitdtii, managementul participativ, managementul prin obiective,
cercurile de calitate etc.

Etica 1n afaceri se referd de fapt la acel echilibru care ar trebui gasit intre performantele

economice si cele sociale ale firmei.

3. Comunicarea onesta si tratamentul corect

a) In privinta clientilor firmei

Produsele trebuie sd fie de calitate, sigure, sa aiba instructiuni de folosire, avertismente
asupra efectelor nedorite ale pericolelor posibile pentru consumator.

Supozitia generala pe care se bazeazd comertul este cea a consumatorului adult, dotat cu
discernamant, inteligent, capabil si-si dea seama de riscuri, este responsabil (ceea ce, de exemplu,
nu se potriveste copiilor cind este vorba despre jucdrii cu un grad de pericol, de tigdri, bauturi, filme
excesiv de violente sau obscene). In cazul producitorului existi presupozitia ci este matur,
inteligent, responsabil, bine intentionat. Acestea sunt in general cazuri ideale, adesea aratand totusi
comportamente reale frecvente. Ce se intdmpla 1nsd in cazul 1n care consumatorul este iresponsabil iar
producatorul este necalificat? Piata singurd nu poate sa reglementeze astfel de situatii. Uneori ceea ce
se oferd pe piata nu doar cd nu satisface o nevoie (de mentinere, de autodezvoltare, de autoafirmare),
dar, mai mult, poate sa lezeze cele mai semnificative datorii fatd de sine ale consumatorului §i datorii
fata de altii ale producatorului. De exemplu, utilizarea excesivd a imaginilor de femei in reclame la
obiecte de uz casnic le circumscrie acestora o imagine de eterne servitoare ale familiei iar utilizarea
excesivd a imaginii femeilor ca trup iIntdreste imaginea cd femeile sunt obiect sexual. Reclama
promoveaza utilizarea femeilor ca obiecte si a sexului ca mijloc de manipulare. Ea poate intarii
prejudecdtile rasiale. Reclama uzeazd de minciuni, iluzii pozitive (vei cuceri lumea dacd folosesti
parfumul X), de seductie, kitsch’. Este sistematic incilcat principiul adevarului (al veridicitatii). In
numele unui astfel de principiu ar trebui permisd doar prezentarea informatiilor despre calitate si
utilizare. Producétorii mizeaza pe faptul ca un consumator mediu poate sd nu le inteleaga, dar ca astfel
are si el responsabilitatea Tn fata alegerii pe care o face. Responsabilitatea, pentru a fi etica, trebuie sa
fie reciproca.

b) in privinta angajatilor

Angajatii sunt tratati adesea ca o marfa - fortd de munca, desi sunt fiinte umane, scopuri in
sine. Cele mai dezumanizante tratamente se aplica mai ales 1n zonele in care existd o piatd a fortei de
munca caracterizatd de monopson (un singur cumparator al fortei de munca).

Etica 1n relatiile dintre angajat si firmd presupune introducerea si utilizarea urmadtoarelor
categorii de principii si norme:

— drepturile angajatilor si reglementari 1n privinta loialititii fatd de companie. Tratarea
angajatilor ca pe o piesa pur inlocuibild, respectiv un simplu mijloc, conduce la faptul ca
si el trateazd compania ca pe o statie de tranzitie, o simpld sursd de salariu si beneficii.
Loialitatea fata de companie se contureaza prin obligatiile reciproce: companie-angajat,
prin atribuire de roluri si responsabilitati. Unele dintre acestea sunt contractuale si legale,
dar ele nu ajung decét pentru Indeplinirea sarcinilor §i nu au o componenta etica: O slujbd

6 Solomon, Robert, Business Ethics, in A Companion  to  Ethics, P. Singer (ed),

Blackwell, 1996, p. 362,
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nu e niciodati doar o slujbd.’ Existi mereu o dimensiune morali: mandria fati de
propriile produse, spiritul de echipa, grija fata de bunastarea companiei, atasamentul
fata de colegi etc. Afacerile nu sunt scop in sine.

Exista uneori conflicte de valori intre valorile companiei si cele personale. in acest
caz, unii angajati trag semnale de alarma, 1si critica public propria companie. Categoria de
angajati despre care discutdm nu are o viata linistita, risca foarte mult (in primul rand 1si
risca slujba), sunt perceputi de catre companie ca tradatori, indezirabili iar succesele lor
sunt ocazionale.

¢) Fata de actionari un comportament etic presupune gestiune corecta, loialitate, informare,
transparentd, confidentialitate;

d) Fata de comunitate - protejarea mediului, contributie la solutionarea problemelor sociale,
respectarea diversitdtii culturale.

Tot din categoria principiilor etice fac parte®:

consideratia speciala - adica tratamentul corect standard poate fi modificat pentru situatii
speciale cum ar fi: ajutorarea unui vechi angajat, prioritatea la angajare pentru o persoana
cu nevoi speciale, comanda datad unui furnizor loial, aflat Tnsa Tn impas;

competitia onestd - prin evitarea mituirii §i a altor mijloace care nu sunt oneste 1n
vederea obtinerii unei comenzi;

responsabilitatea fata de organizatie - actionand pentru binele Intregii organizatii nu
doar in interes propriu, evitand risipa si ineficienta;

respectarea legii - evitarea pe cai legale a impozitarii nu prin evaziune ci prin urmarea
spiritului si literei legii.

Principiile liderilor etici in afaceri sunt:

1.

Trateaza toti angajatii drept persoane unice, valoroase.

Nu trateaza niciodata pe cineva ca si cum ar fi dispensabil, fard valoare sau drept ,,un simplu
membru al echipei”.

2. Sustin libertatea, cresterea si dezvoltarea fiecarui angajat.

Nu analizeaza niciodata pe cineva prin stereotipuri $i imagini sau lucruri fixate si imposibil de

schimbat.
3.

Comunica cu angajatii folosind numele cu respect.

Nu folosesc si sd nu impun niciodatd celorlalti alte Intelesuri sau nume nepotrivite.
4. Formeazi si incurajeaza un regim echilibrat de munca si odihna.
Nu adopta politici sau cereri asupra angajatilor care sa submineze echilibrul zilnic.

5.

Onoreaza si respecta familiile angajatilor.

Nu subestimeaza niciodata semnificatia familiei si a prietenilor pentru angajati.
6. Protejeaza viata, siguranta si sinitatea angajatilor.

Nu pune 1n pericol siguranta fizica a vreunei persoane.

7. Creeaza un mediu de lucru fiara hartuire sexuala.

Nu permite comunicari sau activitati inadecvate din punct de vedere sexual.

8.

Sunt corecti si echitabili in probleme financiare.

Nu tolereaza niciodata salarii, preturi sau practici financiare injuste.

9. Comunici deschis cu subordonatii.

Nu caracterizeaza niciodata gresit persoanele, produsele, serviciile sau faptele.

10. Cultiva o atitudine pozitiva fata de celelalte persoane si realizarile acestora.
Nu cedeaza tendintelor de invidie sau tentatiei de a-si Insusi meritele muncii altora.
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