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Dileme etice Tn marketingul modern

Ethical Dilemmas of Modern Marketing

Autor: Nicolae Constantin Nitulescu

Abstract: Tntr-o lume grabita si agitatd, care pe zi ce trece devine tot mai greu de
inteles, este important ca etica sd nu fie tratatd drept ceva indepartat de viata
reald, o disciplina care isi are locul doar in bibliotecile universitatilor. Etica
vorbeste despre valori, despre bine s§i rau; atat oamenii cat si companiile
neputand evita implicarea in acest domeniu, deoarece ceea ce facem si ceea
ce nu facem poate fi oricand subiectul unei evaludri de naturd eticd. Din
acest motiv, am optat pentru aceastd tema, considerand ca este extrem de
important ca etica sa fie punctul de pornire al oricarei activitati de marketing.

Cuvinte cheie: relatii publice, valori morale, promovare, managementul retdlor cu
clientii, responsabilitatea sociala a companiilor, globalizare

Key words: public relations, moral values, marketing promotions, customer relationship
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Etica este una din principalele ramuri ale filosofiei §i poate fi numita stiinta
realitatii morale. Ea poate fi inteleasd de asemenea ca o filosofie asupra moralei, a
binelui si a raului, a datoriei, incearcind elucidarea problemelor morale printr-un
demers cognitiv™.

Conform Dictionarului explicativ de limba romana, cuvantul ETIC, -A (din fr.
éthique, lat. ethicus), reprezinta stiinta care se ocupa cu studiul teoretic al valorilor si
conditiei umane din perspectiva principiilor morale si cu rolul lor in viata sociald;

. . . . 2
totalitatea normelor de conduita morala corespunzatoare®.

! Singer, Peter - Tratat de etica, Editura Polirom, Bucuresti, 2006, pag. 29-38;
2 Dictionarul explicativ al limbii romane, Academia Romana, Institutul de Lingvistica "lorgu Iordan",
Editura Univers Enciclopedic, 1998;
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Istoria eticii occidentale, ca de altfel si cea a filosofiei occidentale, 1si are
inceputurile Tn Grecia antica. Principalele nume mentionate atunci cand se vorbeste de
etica greceasca sunt Socrate, Platon, Aristotel.

Secolele VI-V 1.H au fost si pentru Extremul Orient sugestive in acest domeniu
al ratiunii practice, prin daoism si buddhism®. Punctul comun care se regiseste in mai
toate teoriile etice, inclusiv cele contemporane, il reprezinta includerea in discursul
filosofic a doud concepte: fericirea si virtutea. O altd constanta a filosofie occidentale
este binele, care se impleteste cu virtutea si fericirea, dar si cu ratiunea. Astfel:

e Aristotel defineste etica drept stiinfa practica ce are ca obiect actiunea

omului ca fiinga rationald si ca scop virtutea conduitei.

e Spinoza o considera stiinta care are ca scop eliberarea omului de robia fata
de sentimente §i sa-I invete sa traiasca condus de ratiune.

e Kant o vede ca stiinta legilor libertatii, impartita in doud mari capitole:
partea empiricd, cu antropologia practica si parte rationald, cu morala ce
se ordoneaza in jurul conceptului de datorie.

e Hegel o defineste ca stiinfa care urmareste realizarea ideii de bine prin
unitatea dintre vointa umanda si lumea obiectiva, exterioara.

In concluzie etica se ocupi de dilemele morale din toate domeniile care
confruntd omul in luarea deciziilor din viata lui practica. Pentru rezolvarea dilemelor,
etica isi propune mai intai sd clarifice natura valorilor ultime cat si standardele, in
functie de care trebuie judecate faptele omului ca drepte sau nedrepte.

Ramanand la nivel de concepte, etica are trei subdiviziuni principale:

- meta-etica (etica filozofica), se ocupa cu intrebari privind natura conceptelor

si judecatilor morale;

- etica descriptiva, se ocupa de studii comparative si interculturale;

- etica normativa (etica practicd), are in vedere prescrierea de norme (legi)

pentru comportamentul individual al omului, dar si pentru organizarea morala
a vietii sociale.

Etica normativa se Imparte, la randul ei in doua categorii:

% Sarbu, Tanase - Efica: valori si virtuti morale, Editura Societatii Academice Matei Teiu Botez lasi,
2005, pag.46-49;
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- Etica normativa generala, care studiazd modelele de comportament si
raportarea valorica;

- FEtica normativa aplicata, formatd dintr-un manunchi de discipline care
incearca sa analizeze filosofic cazuri, situatii, dileme relevante pentru lumea
reald. Printre aceste discipline se numara etica tehnologiei informatiei, etica
bunastarii animalelor, etica 1n afaceri, bioetica, etica medicala, etica mediului,
etica cercetdrii stiintifice, etica 1n politicile publice, etica relatiilor
internationale, etica mijloacelor de informare.

Etica in afaceri sau etica afacerilor reprezinta o disciplind in cadrul eticii
aplicate, care se ocupa cu analiza din punct de vedere moral a modului in care actorii
economici (firmele, actionarii, angajatii, cumparatorii etc.) actioneaza. Ea a aparut la
inceputul secolului al XX-lea in Statele Unite ale Americii ca urmare a extinderii
aplicabilitatii teoriilor etice dincolo de spatiul general al actiunilor umane”.

Etica afacerilor cuprinde si etica marketingului, eticd ce vizeaza, aplicarea
normelor §i principiilor morale,opticii §i practicii de marketing. Modalitatea de
concretizare a normelor de eticad o reprezinta codurile, valorile si standardele morale
elaborate de diferite organizatii profesionale, de intreprinderi sau asociatii ale
consumatorilor.

Cum importanta economiei in diagrama oricdrei societdti este in continud
crestere, este absolut normal sa apara si accentuarea cercetarilor din domeniul eticii n
afaceri. Acestea se concentreazd cu precadere asupra partenerilor implicati in
activitatile economice desfasurate in interiorul unei piete. In categoria partenerilor sunt
incluse corporatiile, clientii acestora, furnizorii si distribuitorii lor, actionarii, angajatii si
nu in ultimul rand comunitatea. Raportarea corporatiilor la ceilalfi parteneri enumerati

se face prin intermediul conceptului de responsabilitate sociald a corporatiilor.

Norme si valori morale
Indeplinirea functiilor morale de reglementare atat a raporturilor dintre indivizi,
cat si dintre indivizi $i comunitate pentru a se realiza echilibrul dintre aceste entitati pe

baza Indatoririlor si drepturilor egale presupune anumite norme.

* Roth, John K. - Ethics (Revised Edition), VVol. I, Editura Salem Press, California USA, pag. 181-183;
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., O normd este un model de actiune, care trebuie aplicat in anumite imprejurdri”™.

Exista trei categorii de norme (criterii, reguli):

- norme tehnice (care vizeaza utilitatea unui produs);

- norme legale (prevazute prin lege);

- norme morale (care ridicd probleme etice, au o valoare intrinsecd si sunt

general valabile);

Normele morale constau in recomandari si/sau imperative, majoritatea acestora
fiind astdzi totodata, si norme religioase si norme juridice. Unele norme morale sunt
categorice, de exemplu una dintre cele Zece Porunci: Sa nu furi! , furtul fiind nu numai
o fapta imorala, ci si ilegald, deoarece incald o norma juridica.

Din punct de vedere valoric, normele morale si juridice trebuie sa subordoneze
toate celelalte valori : profesionale, fizice, estetice, ecologice. Aceste valori sunt
inoculate inca din copilarie, pe ele construindu-se toata structura personalitatii.

Spre deosebire de normele tehnice sau normele legale, normele morale sunt
aparent mai ingaduitoare, ele apeland la simtul moral al destinatarului, la
responsabilitatea sa. Acest mod de functionare a normei morale permite interpretarea sa
nu ca o constrangere exterioard, ci ca posibilitate de optiune personald, ca expresie a
libertatii omului.

Cu cét inertia unei societdti este mai mare si traditionalismul ei conservator mai
accentuat, cu atat este mai inradacinata in constiinta oamenilor ideea ca obiceiurile sunt
vesnice, facand parte din ordinea de neschimbat a lumii.  Aceste obiceiuri conservate
de traditie nu se sprijind pe argumente rationale §i nu sunt asumate printr-0 decizie
deliberata; ele sunt asa cum au fost din totdeauna si, numai pentru ca exista, trebuie
respectate®.

Valoarea este o notiune complexa la care se face raportare, deci o masurd a
rezultatului si o apreciere directa a conduitei. Valorile pot fi personale, de grup sau
sociale; aceastd stratificare nu are intotdeauna corespondent real, valorile atribuabile

fiind de multe ori un compromis intre cele trei categorii enuntate.

> Craciun, Dan - Business & morality, Editura ASE, Bucuresti, 2003, pag. 86;
® Craciun, Dan - Etica in afaceri, Editura ASE,Bucuresti, 2005, pag. 61;
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Desi exista valori ce pot fi considerate drept comune aproape tuturor societatilor,
apar uneori contraste puternice intre exprimarile acestora prin intermediul principiilor si
al evaluarilor comportamentale7.

Moralitatea e un cod al conduitei care poate avea drept sursa un contract social,
legi naturale, precepte divine sau standarde individuale. Doud concepte particulare
trebuie exact intelese, fiind general valabile: oricine are, in orice situatie, obligatii si
drepturi. Importanta lor este egala in mod normal, iar incdlcarea uneia o exclude pe
cealalta.

Moralitatea nu este, prin urmare, o problema de optiune, ci mai degraba o
raportare bisensuald, cu atat mai mult cu cat pozitiv sau negativ sunt situational relative;
orice afirmatie de etica trebuind sa fie consistenta, si anume: daca spunem ca trebuie
facut A intr-o anumita situatie §i nu trebuie facut B intr-o alta situatie, atunci trebuie sa

fim capabili sd evidentiem diferentele relevante din punct de vedere etic®,

Probleme etice Th marketing.

Etica marketingului reuneste problematica normelor ce se cer indeplinite §i a
valorilor ce se cer realizate in cadrul prestatiilor tuturor partenerilor actelor de piatd,
pentru ca acestea sa se desfasoare intr-un cadru moral. Ea are in vedere §i pretentiile
grupelor sociale ce sunt atinse de consecintele fluxurilor ofertei de bunuri, servicii §i
idei, pe termen scurt, mediu §i lungg.

In contextul actual, existenta relatiilor economice nu poate fi conceputa fara ca
ele sa se bazeze pe responsabilitate, onestitate, corectitudine etc.

Conform Dictionarului explicativ de marketing™, in literatura de specialitate,

avand la baza motivati specifice, se gasesc urmatoarele stiluri de etica:.

regula Tnainte de toate;
- consecinte pentru toti;
- Intreprinderea mai intai;

- avantajul nostru pe termen lung(stilul prudent);

’ Singer, Peter - Tratat de eticd, Editura Polirom, Bucuresti 2006, pag. 40-42;

8 Latcu, Decebal - Raport stiintific, Ethical Student Conference, Aarhus, Danemarca, 2-8 August 1998,
pag.1;

? Malcomete Petre, Pop Nicolae Al, C. Florescu — Marketing, Dicfionar explicativ, Editura economica,
2003,

Pag. 238;

19 Malcomete Petre, Pop Nicolae Al, C. Florescu - op. cit., pag. 238-239;
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reputatia pe primul plan (stilul virtuos);
- rationamente spontane (stilul intuitiv);
- cel care supravietuieste are dreptate (stilul darwinist)

Datorita faptului cd marketingul se desfasoara in contact permanent cu publicul si
poate fi privit ca o componentd a afacerilor economice, oamenii il asociaza nu de putine
ori cu o activitate mai putin eticd.  Astfel strategia de comunicare a companiei §i
reactia sa la diferiti factori perturbatori ai mediului ambiant trebuie sa respecte o
conduita etica. Un model al deciziilor etice in activitatea de marketing este prezentat in
figura urmatoare:

Figura 1: Model al deciziilor etice

Judecati
deontologice
Cultura de valoare Obiective pentru
Societate propria persoand,
\ pentru intreprindere
Piata Imptl_ica!;ii _
\ pe?c;)eute Adlterngtlve Judecata | o Prelucraea
' € actiune etici » Decizie | deciziei
. ale unei percepute
Organizatie / decizii T
Personalitatea / Factori
decidentului situationali
Judecati de
valoare
teleologice

(evalnari)

Sursa: Malcomete Petre,Pop Nicolae Al., Florescu C., Marketing — Dictionar

explicativ, Editura economica, 2003, Pag. 239;

Datorita puterii de cumparare redusa a populatiei din tarile in curs de dezvoltare
si In perioade de tranzitie, dar si datorita legislatiei permisive si/ sau neaplicate riguros
din cauza incompetentei sau a coruptiei, companiile ofera pe pietele acestor tari produse
si servicii de calitate inferioard, neacceptabile in tarile dezvoltate. Nu putine sunt
cazurile In care siguranta consumatorilor e pusa in pericol prin vanzarea anumitor

produse (in special medicamente si alimente) expirate, sau chiar dacd siguranta
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consumatorilor nu este pusa in pericol, pe piatd se gasesc spre vanzare bunuri uzate
moral sau servicii deplorabile. Tn alte cazuri este vorba despre o campanie de marketing
si 0 activitate promotionala foarte deficitara.

Problemele sunt mult mai complexe in ceea ce priveste protectia mediului,
corporatiile multinationale fiind in acest caz primele incriminate, deoarece distrugerile
de mediu, soldate cu numeroase victime, produc efecte grave, adesea ireversibile, nu
numai in tarile n care se produc, ci afecteaza clima, calitatea apei si a aerului pe intreg
globul. Cauzele acestor distrugeri ale mediului Inconjurdtor sunt:legislatia foarte
permisiva, gradul scazut de competenta tehnologica si de constientizare a pericolelor la
care se expun, costurile ridicate ale tehnologiilor de reciclare a deseurilor etc.

Datorita varietatii culturale a valorilor si principiilor morale de pe intreaga
planeta si datoritd efectelor inacceptabile, prin acordul unor asociatii guvernamentale
sau non-guvernamentale s-a conturat ideea existentei unor coduri de etica internationala.
Institutul Internafional de Eticd in Afaceri'* propune companiilor urmitoarele trei
principii de baza':

- Integrarea; etica in afaceri trebuind sa stea la baza culturii organizationale si

sa se reflecte 1n toate actiunile organizatiei.

- Implementarea unui plan de schimbare de atitudine Tin diferitele
compartimente de activitate ale unei corporatii; de exemplu promovarea unor
practici superioare de protectie a mediului, consultarea unor experti cand
este cazul etc.

- Internationalizarea sa se faca dupa o clarificare initiala a identitatii morale a
companiei, aceasta avand un program de actiune si un cod etic fard culoare
specific culturala, ce nu solicitd modificari de esenta atunci cand se aplica in
contexte globale.

Imbucuritor este faptul ci in ultima vreme apar din ce in ce mai multe coduri de

eticd in marketing cu o structurd si un continut asemanator, lucru ce dovedeste atat o
viziune comund 1n ceea ce priveste etica in marketing cat si un interes crescut pentru

aceasta.

1 \sww.business-ethics.org/links.asp;
12 Craciun, Dan - Etica Tn afaceri, Editura ASE, Bucuresti, 2005, pag. 345;
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Norme etice in cadrul activitatii promotionale

Etica depaseste cadrul legal deoarece acesta din urma nu poate include toate
situatiile In care sunt afectate regulile morale. Datoritd necesitafii de a fi cat mai
creativa, politica promotionala este domeniul marketingului care se gaseste cel mai mult
in atentia evaludrilor cu privire la etica.

Pe plan international, cea mai prestigioasa organizatie profesionald din domeniul
marketingului, Asociatia Americana de Marketingls, are in vedere, In cadrul misiunii
sale si promovarea unor practici corecte in randul operatorilor de marketing, in acest
scop, elaborand un cod de etica, Valori si norme etice in marketing, la care sunt afiliati
toti membrii organizatiei. Astfel, orice operator de marketing trebuie sa fie responsabil
de consecintele tuturor activitagilor sale si sa se asigure ca toate actiunile, deciziile si
recomandarile sunt directionate a servi publicului vizat: consumatori, organizatii si
societatea Tn general.

In Romania, a fost elaborat, de citre Consiliul Roman pentru Publicitate (RAC -
Romanian Advertising Council) Codul de practica in publicitate™ cu scopul de a folosi
publicitatea In Romania pentru informarea opiniei publice In mod corect, cinstit si
decent, respectand atat legile nationale, cat si principiile de practica in publicitate
recunoscute la nivel international.

Codul a fost conceput pentru a se adresa tuturor celor implicati in domeniul
norme (reguli) etice de comportament profesional Th acest domeniu.

Intre cele doua coduri existi o stransi legaturd, ambele trasand directiile generale de
conduitd a organizatiilor care doresc sa respecte principiile morale in cadrul actiunilor
pe care le intreprind.

Imbinand cele doui coduri de eticd, am realizat un set de reguli de bazi in ceea

ce priveste activitatea promotionala:

Norme privind sistemele de vinzare si relatiile publice
In domeniul gestiunii fortelor de vinzare este considerata lipsita de etica si

ingeldtoare, exagerarea caracteristicilor si beneficiilor produsului. De asemenea, oferirea

13 \www.marketingpower.com/Pages/default.aspx;
¥ \www.rac.ro/code.php;
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de cadouri clientilor este privitd cu circumspectie deoarece este necesard definirea cu
atentie a diferentei dintre cadou si mita.

Reclamele care au ca subiect vdnzari pe credit trebuie sa indice cu buna intentie
si in mod clar conditiile de creditare. Acestea trebuie sa specifice conditiile de folosinta
si proprietate. Mesajele promotionale transmise prin e-mail trebuie sa fie clar
identificate ca atare, fara a fi nevoie ca mesajul sa fie deschis.

Publicitatea pentru vanzarile la distantd trebuie sa contina clar numele intreg si
adresa completa ale anuntatorului (si ale furnizorului, daca acesta este diferit); Vanzarea
prin e-mail sau telefon mobil trebuie sa contind numele intreg si adresa valabila (de
exemplu, o adresd de e-mail) a anuntatorului, unde consumatorul s poatd trimite
cererea de a iesi din baza de date;

Activitatea promotionala este interzisa atunci cand are ca scop obligarea la plata
a celui care primeste bunuri nesolicitate. Activitatea promotionald, fie ca este vorba
despre concursuri sau despre oferte speciale, trebuie sa aduca la cunostinta publicului, in
mod clar si accesibil, conditiile de participare si data de expirare a promotiei, iar in
cazul concursurilor sa indice conditiile de acordare a premiilor si mijloacele de
informare in masa sau locul in care urmeaza sa fie anuntate rezultatele.

Tn domeniul relatiilor publice, existi Codul International de Eticd pentru
Relatii Publice, (cunoscut si sub numele de Codul de la Atena), promovat in Romania
de catre Asociafia Romdnd a Profesionistilor in Relatii Publice™. Potrivit acestui cod,
operatorii 1n relatii publice nu trebuie sa:

- sa subordoneze adevarul altor cerinte;

- sd transmitd informatii care nu sunt bazate pe fapte stabilite si verificabile;

- sd ia parte la orice actiune care nu este etica sau onesta sau care poate aduce

atingere demnitatii si integritatii umane;

- sa foloseasca metode sau tehnici de manipulare concepute pentru a crea

motivatii subcongstiente pe care individul nu le poate controla prin propria sa
vointd, astfel incat nu poate fi facut raspunzator de actiunile intreprinse pe

baza lor.

> \www.arrp.ro/index.php?option=com_content&task=view&id=21&Itemid=38
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Norme privind activitatea promotionald pe categorii de produse

Bauturi alcoolice

Activitatea promotionala a bauturilor alcoolice nu trebuie sa intre in contrast cu
nevoia de a oferi modele de consum care incurajeazd moderatia, corectitudinea si
responsabilitatea. Activitatea promotionala trebuie sa evite, In special:

- TIncurajarea consumului necontrolat si exagerat de bauturi alcoolice;

- prezentarea unor situatii de atasament nesanatos fatd de produs si, in
general, dependenta de alcool,

- adresarea citre minori sau reprezentarea acestora, chiar si indirect;

- asocierca Intre consumul de bauturi alcoolice si conducerea
autovehiculelor;

- convingerea publicului ca faptul de a consuma bauturi alcoolice ar duce
la limpezirea mintii si la eficienta fizica sau ca lipsa de consum al acestor
produse ar provoca inferioritate fizica si psihica,

- prezentarea continutului de alcool al bauturii, ca principal subiect al
activitatii promotionale.

Industriei berii ii este permis sd dezvolte comunicdri comerciale pentru bere in
mod creativ si In concordantd cu valori precum:

- Consumul ca experienta placutd, personald sau sociala;

- Consumul ca activitate sociala si consumul responsabil ca sursd de
bucurie si relaxare;

- Consumul responsabil ca parte a unui stil de viatd sanatos pentru marea
majoritate a consumatorilor;

- Consumul ar trebui sa se faca cu moderatie.

Produse cosmetice si de igiend personala

Activitatea promotionald referitoare la produsele cosmetice si de igiena
personala nu trebuie sa il facad pe consumator sa creada ca respectivele produse au alte
caracteristici, proprietati si utilizari decat acelea de a fi aplicate pe piele, par, unghii,
buze, in gurd sau pe dinti, cu scopul exclusiv sau principal de a le curdta, a le parfuma, a
le modifica aspectul si/sau a le corecta mirosurile si/sau a le proteja ori a le mentine in

buna stare.
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Se pot prezenta aceste produse ca avand caracteristici suplimentare, care previn
anumite conditii patologice, cu conditia ca produsele sd contind intr-adevar anumite
ingrediente speciale sau sa fie realizate dupa formule deosebite. Sub nici o forma,
activitatea promotionald nu trebuie sa ii faca pe consumatori sa creada ca pot nlocui
medicamentele, asistenta medicala sau tratamentele terapeutice cu produsele cosmetice

sau de igiena personala.

Produsele dietetice
Activitatea promotionald la produsele dietetice trebuie realizatd intr-o maniera
care sd nu impingd consumatorul cdtre o greseald nutritionald si trebuie sd evite

referintele la recomandari de natura medicala.

Produse medicamentoase §i tratamente curative

Activitatea promotionala pentru produsele medicale si tratamentele medicale
pentru care este necesara o prescriptie medicald este interzisa. Activitatea promotionala
pentru produsele medicamentoase si tratamentele curative care nu necesita prescriptie
medicald trebuie sa avertizeze publicul dacd produsele contin substante care pot dauna
sanatatii si trebuie sa evite:

- a sugera cd produsul nu determind efecte secundare sau ca sigurantd sau
eficacitatea sa se datoreaza faptului ca ar fi un produs natural;

- a sugera ca o consultatie medicalda sau o interventie chirurgicald nu sunt
necesare sau a incita la o eventuala autodiagnosticare gresita;

- a se folosi de recomanddrile oamenilor de stiintd, ale profesionistilor in
domeniul medical sau ale persoanelor publice sau a face referire la
modalitatile de vindecare intr-o maniera necorespunzatoare, inselatoare;

- acompara produsul medicamentos cu produse alimentare, cosmetice sau alte
produse de consum;

- a folosi reprezentdri necorespunzatoare, inseldtoare sau impresionante ale
schimbarilor suferite de corpul uman, cauzate de boli, raniri sau de actiunea

unui produs medicamentos.
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Cursuri de instruire §i metode de predare sau studiu

Activitatea promotionala legatd de cursurile de instruire si metodele de predare
sau studiu nu trebuie sa confind promisiuni pentru un loc de munca si nici sa exagereze
oportunitatile de angajare sau de salarizare pentru persoanele care urmeaza respectivele

cursuri sau adopta metodele propuse.

Tranzactii financiare si imobiliare

Activitatea promotionald menita a solicita sau a promova tranzactiile financiare,
imobiliare si, in special, tranzactiile pentru economisirea §i investirea in proprietati
mobiliare sau imobiliare trebuie sd furnizeze informatii clare si complete pentru a nu
induce in eroare publicul, astfel incat cel care percepe mesajul, in pofida eventualei
lipse de experienta, sa poatd face o alegere in cunostinta de cauza pentru utilizarea
propriilor resurse. Prevederile acestui articol se aplicd si activitatilor promotionale

pentru servicii bancare si de asigurari;

Pachete de vacante organizate

Promovarea oricdrei forme de pachete de vacante organizate trebuie sa ofere
informatii complete si corecte, mai ales legate de serviciile incluse in pretul minim de
participare. Mesajul trebuie sa pund accent pe sugestia de a analiza cu atentie conditiile
de obtinere, de platd si de anulare care sunt trecute in materialele informative sau in

formularul de Tnscriere.

Jucarii §i produse educative pentru copii

Activitatea promotionala pentru jocuri, jucarii si produse educative pentru copii
nu trebuie sa induca in eroare asupra:

- naturii, performantelor si dimensiunilor produsului;

- gradului de abilitate necesar pentru a folosi produsul;

- sumei ce trebuie cheltuitd, mai ales cand este vorba despre cumpararea de

produse complementare pentru a face produsul sa functioneze.
Promovarea nu trebuie sd minimizeze pretul produsului sau sd sugereze ca

achizitionarea acestuia este, in mod normal, accesibila bugetului oricarei familii.
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Etica activitdtii promotionale in contextul globalizdirii.

Globalizarea este termenul intrebuintat pentru a descrie un proces multicauzal
care are drept rezultat faptul ca evenimente care au loc intr-0 parte a globului au
repercusiuni din ce in ce mai ample asupra societatilor si problemelor din alte parti ale
globului.

Nu exista o definitie a globalizarii intr-o forma universal acceptata, si probabil
nici definitiva. Motivul rezida in faptul ca globalizarea subinclude o multitudine de
procese complexe cu o dinamicad variabila atingand domenii diverse ale unei societati.
Ea poate fi un fenomen, o ideologie, o strategie, sau toate la un loc™®.

Globalizarea este termenul modern folosit la descrierea schimbarilor in societati
si In economia mondiala care rezulta din comertul international extrem de crescut si din
schimburi culturale. Ea descrie cresterea comertului si a investitiilor datorita caderii
barierelor si interdependentei dintre state. In context economic, este des intAlnitd
referirea aproape exclusivd la efectele comerfului si in particular la liberalizarea
comertului sau la liberul schimb, {inandu-se cont insa de faptul ca fiecare arie culturala
are un sistem propriu de valori si norme, prin care isi defineste identitatea spirituald,
convertitd in plan practic prin anumite atitudini specifice fata de lume.

Astfel, daca toate societdtile sunt de acord ca uciderea oamenilor nevinovati,
furtul sau Inselatoria sunt rele, in ceea ce priveste discriminarea femeilor ideologiile
sunt Tmpartite. Aceste distante culturale creeaza dificultati in comunicarea intreprinderii
Cu consumatorii; comunicarea trebuind sa stirneasca interes si sa stimuleze potentialii
cumpardtori fatd de oferta companiei, cultura trebuind privitda ca un fenomen
multinational format din mai multe coordonate®’.

Dificultatile care apar in comunicarea internationala sunt determinate de o serie
de bariere care pot perturba transmiterea si receptarea corectd a mesaj elor™:

- diferente de limbayj;
- diferente culturale;
- disponibilitatea mediilor de comunicare;

- restrictii legate privind promovarea;

16 en.wikipedia.org/wiki/Globalization;

17Srnka, Katharina J. - Academy of Marketing Science Review, Vancouver, 2004, VVol.2004 pag. 1;

8 pop Al, Nicolae, Dumitru, lonel - Marketing international, Editura Uranus, Bucuresti, 2001, pag. 310
— prelucrare dupa C. Sasu, Marketing international, Editura Polirom, lasi, 1998, pag. 246.
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- diferente economice;
- diferente de gusturi, obiceiuri, atitudini;
- disponibilitatea agentilor de promovare;

- specificul distribuitorilor locali.

In timp ce mdsura definitorie a Rézboiului era forta explozivi a proiectilelor,
masura definitorie a sistemului globalizarii este viteza — Vviteza comertului, calatoriilor
§1 invova}ieilg.

Globalizarea are propriile ei tehnologii care o definesc: computerizarea,
digitalizarea, comunicarea prin satelit, fibrele optice si nu in ultimul rand, Internetul.
Avand in componenta sa retele de calculatoare si oferind posibilitatea schimbului rapid
de informatii, precum si accesul la pietele din intreaga lume, Internetul a devenit un
mediu tot mai important al activitatilor promotionale.

Companiile si persoanele care folosesc Internetul in scopuri promotionale
trebuie sa evalueze riscurile si sd-si asume responsabilitatile consecintelor activitagilor
lor, care au Tn vedere in principal trei aspecte®:

- Confidentialitatea se refera la particularitatea informatiilor primite de la
consumatori, acestea trebuind sa fie protejate impotriva accesului neautorizat
si folosite doar in scopuri precise. Dorintele expres ale celorlalti trebuie
respectate, inclusiv referitor la trimiterea de e-mail-uri nesolicitate.

- Integritatea vizeaza respectarea integritatii si proprietatii posesorilor de
calculatoare si retele de calculatoare, astfel incat acestia sa fie protejati si
respectati. Informtiile obtinute prin intermediul Internetului trebuie si fie
autorizate si corect documentate.

- Accesul la informatiile importante (conturi, parole, etc) trebuie sa fie
confidential, continutul acestora putand fi vizualizat doar atunci cand
marketerii sunt autorizati sd facd acest lucru. Integritatea altor sisteme
informatice trebuind respectata si in ceea ce priveste plasarea informatiilor,

publicitatii si mesajelor.

19 Craciun, Dan - Etica Tn afaceri, Editura ASE, Bucuresti, 2005, pag.197;
2 Orzan,Gheorghe, Orzan, Mihai — Cybermarketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2007, pag. 33.
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Responsabilitatea in ceea ce vizeazd securitatea §i utilizarea corectd a
informatiilor nu revine unei singure persoane sau unui grup restrans de membrii, ci
tuturor care folosesc Internetul.

Paralel cu amplificarea noilor provocari ale globalizarii se naste un interes
crescand fatd de definirea noilor strategii de abordare a impactului activitatilor
promotionale asupra societatii, impact de lungd duratd si cu repercursiuni profunde
asupra mediului inconjurator. Astfel, datoritd unei culturi occidentale bazate pe risipa, a
exceselor din industria ambalajelor si a unei exploatari intensive a surselor de energie
neregenerabile, atit problemele depozitérii si recicldrii deseurilor cat si problemele
emisiilor de gaze nocive devin tot mai grave, mediul fiind din ce in ce mai poluat.

Fenomenul globalizarii a creat noi oportunitati pentru companii, dar, totodata a
condus la cresterea complexitatii organizationale, companiile trebuind sa-si asume noi

responsabilitati, mai ales in tarile in curs de dezvoltare.

Responsabilitatea sociala a corporatiilor

Responsabilitatea sociald a corporatiilor (in literatura de specialitate abreviata
CSR, dupa forma din limba engleza Corporate Social Responisibility) este un concept
care se referd la datoria pe care companiile (ca actori sociali) o au fatd de toate partile
implicate in desfasurarea actiunilor presupuse de activitatea lor economica. Conceptul
se refera la toate categoriile de companii, de la microintreprinderi pana la
multinationale. Prin datorie se intelege faptul ca respectiva companie trebuie sa
actioneze In conformitate cu obligatiile pe care le are fatd de partile implicate si
respectand niste principii morale acceptate de-a lungul traditiei.

Conceptul, aparut dupa cel de-al doilea Razboi Mondial, odatd cu cresterea
economica si cu exacerbarea rolului jucat de companiile mari in societate, trebuie
delimitat de acela de actiune responsabila din punct de vedere social. Acest din urma
concept a aparut cu mult inaintea secolului XX si se referd mai degraba la un punct
singular din strategia unei companii vizavi de partile implicate, fara a fi necesar vreun
angajament fatd de acestea sau fatd de valorile sociale preexistente. Prin contrast,
responsabilitatea sociald a corporatiilor reprezintd tocmai un angajament luat fata de

societate si partile implicate In ceea ce priveste actiunile din sfera activitatii economice.
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Echilibrul dintre morald si interesul personal este necesar pentru dezvoltarea
unei companii pe termen lung. Dezvoltarea unei companii presupune nu doar obtinerea
de profit, ci si reinvestirea acestuia, intr-0 afacere fiind nevoie nu doar de capital
financiar, ci si de active, resurse umane, precum si de un capital social creat din
reputatie si incredere. Indreptand o parte din profit catre astfel de resurse, compania va
oferi proprietarilor un profit mai mic pe termen scurt, insa va crea o formd durabila de
capital.

Dezvoltarea economica si crearea de bunastare sunt posibile doar intr-un sistem
de relatii de schimb bazat pe incredere si credibilitate. Companiile cu un grad scazut de
incredere in institutii si In mediul de afaceri nu pot avea un progres economic durabil.
Comportamentul etic al unei organizatii este dat de o serie de factori: nivelul de
dezvoltare al tarii respective, stilul de conducere practicat, cultura organizationala,
codurile etice, misiunea acesteia, rezultatele obtinute, mediul in care isi desfasoara
activitatea, concurenta, presiunile societatii, etc.

Responsabilitatea economica reprezinta baza celorlalte tipuri de responsabilitati
pe care le sustine si le face posibile, companiile avand atat actionari care doresc un
profit maximizat, angajati care doresc slujbe sigure si bine platite cat si clienti care cer
produse de buna calitate la preturi accesibile.

Responsabilitatea legala obliga ca actiunile companiilor sa se supuna legilor
societatii in care isi desfisoard activitatea. In majoritatea cazurilor, aceste legi
reprezenta convingerile si normele morale ale societatii, astfel incat respectarea lor este
o conditie a existentei companiilor.

Responsabilitatea etica determina companiile sd faca ceea ce este just, corect si
echitabil, chiar daca nu sunt obligate sa procedeze astfel de cadrul legal existent.
Responsabilitatea filantropica are in vedere toate acele situatii in care care corporatia
are libertatea de a decide, fara nici o constrangere exterioard, sd se implice in actiuni ce
vizeazd imbundtatirea calitatii vietii angajatiilor, a comunitatilor locale, a Intregii
societati in ansamblu.

Acest tip de responsabilitate sociala cuprinde o mare varietate de actiuni, printre
care donatii caritabile, sprijinul acordat institutiilor de invatamant, sponsorizarea unor

activitati culturale sau sportive, etc.
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Protectia consumatorului

Ca purtator al cererii, in cadrul mecanismului de piatd, consumatorul joacd un
rol important, el constituind elementul de referintd al tuturor activitatilor intrepinse atat
de producator cat si de comerciant. Cererea consumatorilor determina oferta
producdtorilor care, pentru a supravietui pe piata liberd, trebuie sa adapteze permanent
atat produsele sau serviciile pe care le oferd, cat si modalitatile de promovare a acestora.
Cresterea spectaculoasa a ofertei de bunuri si intensificarea concurenfei, a obligat
producatorii sd obiectiveze faptul ca ramanerea lor in competitie depinde de numarul de
consumatori atrasi.

In prezent companiile sunt preocupate de satisfacerea cit mai deplini a
cerintelor exprimate si specificate, cu scopul ca produsele lor sa se apropie cat mai mult
de asteptarile consumatorului. In conditiile unei economii de piatd reale, existd insa
multe deficiente ale mecanismului care pot afecta interesele consumatorilor, diminuand
astfel suveranitatea acestora.

Misiunea de protejare a consumatorului nu se poate reduce doar la educarea §i

. . 21
informarea corectd a consumatorului

, deoarece in absenta oricaror restrangeri,
actiunea fortelor pietei ar putea conduce la inegalitdti si la neglijarea necesitatilor
sociale.  Drept urmare, este necesard existenta unor reglementdri prin care si se
stabileasca premisele unui mediu concurential loial si o protectie a consumatorului.

Protectia consumatorului reprezinta un ansamblu de dispozitii privind initiativa
publica sau privatd, destinate a asigura si a ameliora continuu respectarea drepturilor
consumatorului®.

O categorie de exigente ale pietei se referd la insusi cadrul acesteia, privind in
principal conditiile necesare catre trebuiesc create si regulile ce trebuie respectate. Sunt
numeroase cauzele care vin sa argumenteze necesitatea protectiei intereselor
consumatorilor, indiferent de contextul economic, legislativ sau de orice altd natura,
existdnd 1n plan informational, juridic, economic si al reprezentdrii intereselor o
disproportie de forta, intre un consumator si organizatiile economice cu care acesta ar

putea ajunge ntr-un conflict.

2! Kotler, Ph., Saunders, J., Armstrong, G., Wong, V. — Principles of marketing (Second European
Edition) , Prentice Hall Europe, New Jersey, USA, pag. 72.

%2 Dinu, Vasile — Protectia drepturilor si intereselor consumatorilor, Editura Alpha MDN, Buziu, 2001,
pag. 12;
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Necesitatea unei protectii in fata organizatiilor a aparut in general si datorita
multiplicarii practicilor abuzive in domeniul concurentei, precum si a folosirii unor
forme agresive sau socante de promovare care, adesea echivaleazd cu o presiune
exercitatd asupra consumatorului. Aceastd situafie impune necesitatea unor masuri
corective prin care sa se remedieze esecurile pietei:

- Formularea unor reguli impotriva concurentei neloiale;

- Interzicerea reclamelor inselatoare;

- Etichetarea produselor si indicarea corecta a preturilor;

- Amplificarea volumului informatiilor referitoare 1la caracteristicile

produselor sau serviciilor;

- Consolidarea instrumentelor concurentiale si informationale etc.

Notiunea de consumator trebuie perceputa intr-un context mult mai larg, dat
fiind faptul ca el reprezintd o parte a unei colectivitati si in consecintd are §i interese
colective. Prejudiciul pe care-1 suferd o persoanda ce acuza o anumita incilcare a
drepturilor consumatorului nu trebuie considerat ca tindnd numai de interesul
individului respectiv, ci trebuie sd se ia in considerare importanta sa prin Tnsumarea
tuturor indiviziilor care pot fi prejudiciati in mod similar.

Campul larg de actiune 1n cadrul cdruia puterea publica sau diversele organisme
neguvernamentale participd pentru a asigura o anumitd protectie sociala, precum si
natura deosebit de complexa a relatiilor dintre agentii economici §i consumatori au
determinat societatea sa intervina prin diverse programe de protectie a consumatorilor.
Aceste programe au menirea de a asigura realizarea unor obiective privind protectia
consumatorului si accesul acestuia la informatii corecte care sa-i permitd acestuia sa
faca o alegere conform dorintelor si necesitatilor personale.

Mediul de afaceri european 1isi datoreaza gradul ridicat de competitivitate
preocupdrii constante pentru protectia consumatorului. Aceastd preocupare s-a
concretizat in principiile U.E. privind protectia consumatorului, stipulate intr-0 serie de
directive privind siguranta produselor si drepturile consumatorilor.

In acest sens a fost elaborata si aprobati Legea nr. 148/2000 privind publicitatea,
lege ce are drept scop protectia consumatorilor de produse si servicii, protectia
persoanelor fizice sau juridice care desfasoara o activitate de productie, de comert,

presteaza un serviciu sau practicd o meserie ori profesie, precum protectia interesului
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public general impotriva publicitatii Inselatoare, a consecintelor negative ale publicitatii
si stabileste conditiile in care este permisd publicitatea comparativd. Legea defineste
termeni specifici precum publicitate subliminala, publicitate ingelatoare si precizeaza ca
publicitatea trebuie sa fie decenta, corecta si sa fie elaborata in spiritul responsabilitatii
sociale. In cadrul legii sunt previazute si o serie de dispozitii speciale privind publicitatea
anumitor produse cum sunt cele de tutun, bauturile alcoolice, sau publicitatea
produselor destinate minorilor, interzicand publicitatea substantelor stupefiante si
psihotrope.

Faptele sau actele ilegale care aduc atingere drepturilor si intereselor
consumatorilor atrag o raspundere civild, materiald, contraventionald sau penala.

Principalele drepturi ale consumatorilor sunt®:

- Dreptul de a fi protejati impotriva riscului de a achizitiona un produs sau de
a li se presta un serviciu care ar putea sa le prejudicieze viata, sanatatea sau
securitatea ori sa le afecteze drepturile si interesele legitime.

- Dreptul de a fi informati complet, corect si precis asupra caracteristicilor
esentiale ale produselor si serviciilor, astfel incat decizia pe care o adopta in
legdtura cu acestea sa corespunda cat mai bine nevoilor lor, precum si de a fi
educati in calitatea lor de consumatori;

- Dreptul de a avea acces la piete care le asigurd o gama variata de produse si
servicii de calitate.

- Dreptul de a fi despagubifi pentru prejudiciile generate de -calitatea
necorespunzdtoare a produselor si serviciilor, folosind in acest scop
mijloacele prevazute de lege.

- Dreptul de a se organiza in asociatii pentru protectia consumatorilor, in
scopul apararii intereselor lor.

Consumatorul trebuie sa cunoasca, in orice moment, ansamblul ofertei sub toate
aspectele sale (volum, structurd, pret, calitate, etc) care urmeaza sid se constitue in
criterii de ierarhizare a prioritatilor cu care el se confruntd in procesul de consum si in
variante de utilizare a resurselor banesti.

Responsabilitatea realizarii programelor de protectie a consumatorilor revine, in

principal, organismelor guvernamentale, dar in aceasta complexa zona de probleme este

% Dinu, Vasile — Op. cit., pag. 26-31;
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necesar sa fie atrase si implicate cu actiuni concrete si o serie de organizatii sociale, cum
ar fi sindicatele, asociatiile consumatorilor si alte organizatii neguvernamentale care au
inserate Tn domeniul lor de activitate obiective ce vizeaza protectia consumatorilor.

In concluzie, protectia consumatorilor are scopul de a imbunatiti calitatea vietii,
protejand consumatorii de practicile ingeldtoare si de tehnicile agresive de promovare in

fata carora, acestia ar fi lipsiti de aparare.
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