Socializarea politica, in bund masura, coincide cu educatia politica in
sens larg (exercitatd de familie, scoald, universitate, mass-media, de alti
factori educationali), dar are o sferd mai larga prin aportul si al altor
institutii (organizatii politice, economice, juridice, religioase etc.) sau
factori cu influentd spontand, aleatoare. O parte a institutiilor politice
pentru rolul pe care-1 vor practica ulterior, pentru viitoare posturi in
lumea elitei politice, fapt denumit socializare anticipata.

In functie de gradul de conformitate cu valorile sistemului politic si de
aportul la inovatia politica-juridica, socializarea mai poate fi pozitiva sau
negativa. Socializarea politicd pozitiva presupune, in esentd, conformarea
la valorile sistemului, la modelul etico-politic oficial, manifestarea de
catre cetatean a unei conduite creative, inovatoare inauntrul sistemului si
nu impotriva lui. Pe cand, socializarea politicA negativd constd in
asimilarea unei astfel de culturi politice care va conduce la
marginalizarea persoanelor respective In raport cu cultura politica
oficiald, la dezvoltarea unei contra-culturi orientate de valori opuse
sistemului politico-juridic existent (de exemplu: socializarea realizata in
cadrul grupurilor protestatare, a miscdrilor de dizidenti politici, a
formatiunilor opuse politicii regimului etc.).

Probleme etice in activitatea de marketing

Angela Zelenschi, conf. univ. interimar, dr.
Institutul International de Management ,,IMI-NOVA”

Societatea contemporana poate fi considerata drept una de consum, o
societate 1n cadrul careia se pune un accent deosebit pe consumul unor
reprezintd un segment important in mecanismul vietii economice,
deoarece prin deciziile de cumparare, consumatorii determind vanzarile
si profitul firmei. Din aceasta perspectiva, societatea reprezintd un sistem
de nevoi si dorinte umane, care solicita produse si servicii oferite de
afaceri. Nevoile umane constituie motorul intregii activitdti social-
economice. Atita vreme cidt o nevoie nu este satisfacutd, oamenii
reactioneaza si cautd obiectul cu care isi pot asigura satisfacerea ei.
Transformate In mobiluri ale activitatii sociale, nevoile devin interese.
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Interesele economice reprezintd acele nevoi umane constientizate si
devenite mobiluri ale luptei oamenilor pentru existentd, ale confruntarii si
cooperarii lor in vederea dobandirii bunurilor necesare satisfacerii
nevoilor. Daca bunul pentru satisfacerea unei nevoi a fost gasit, nevoia in
cauzi genereaza efortul pentru procurarea lui. In baza acestei relatii, s-a
impus in stiinta economica principiul hedonist — ,,maximum de satisfactie
cu minimum de efort”. Profitul este o recompensa pentru cei care
satisfac cererea sociala.

Conceptul de marketing se bazeaza pe premisa cd orice activitate
economica trebuie 1Indreptatd 1in directia satisfacerii cerintelor
consumatorilor, cu maximum de eficientd. Comportamentul
consumatorului este analizat atat 1n calitate de cumparator si decident al
actului de achizitie, cat si In calitate de factor care influenteaza
semnificativ dinamica pietelor si fluctuatiile conjuncturale ale acestora.
Conform obligatiilor contractuale ale firmelor comerciale fata de clientii
lor, firmele benevol si constient lanseaza pe piatd un produs cu anumite
caracteristici, iar consumatorul este de acord sa plateasca o anumitd suma
pentru produs. Teoria contractuald a obligatiilor firmelor fatad de
consumatori se bazeaza pe judecata cd un contract reprezinta o intelegere
libera, care impune partilor obligatia de a se supune termenilor
contractuali. Datoria morala a firmei este de a furniza produsul care
corespunde caracteristicilor specifice descrise, iar consumatorul are
dreptul corelat de a primi produsul care poseda aceste caracteristici. O
firma are obligatia morala de a prezenta natura produsului, cunostinte si
dezvaluiri relevante despre produs, de a evita constringerea sau
influentarea consumatorului. In masura in care scopul marketingului este
sd gaseasca si sd punad la dispozitie modalitati de satisfacere a nevoilor si
dorintelor oamenilor, sporindu-le libertatea si contribuind la implinirea
lor personala si sociala, aceasta este in esentd, o activitate etica.

Exista, 1nsd, numeroase cazuri de comportament iresponsabil a unor
companii, care au lansat pe piatd produse periculoase pentru sinatatea si
viata consumatorilor cum ar fi: medicamente insuficient testate, cu efecte
secundare, defecte ale automobilelor, produse chimice, bauturi
racoritoare, jucarii si hrand pentru copii si multe altele. De asemenea,
lucratorii din domeniul marketingului sunt acuzati ca stabilesc preturile
in mod necinstit: posibilitatea unui pret exagerat — ,,speculd”, stabilirea
preturilor prin care nu se recupereaza costurile, cu scopul de a ruina un
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competitor, intelegerea secretd intre membrii unei ramuri industriale,
mentinerea preturilor la unele marfuri precum cartile, discriminarea in
materie de preturi, avantajele reciproce, diverse angajamente contractuale
sau acordurile de vanzare exclusiva, exploatarea emotiilor si alte practici
de acest gen. Aceste incidente au atras atentia publicului larg asupra
marketingului, ca functie de afaceri cu inerente efecte adverse asupra
indivizilor si societatii. Criticii marketingului pledeaza pentru o activitate
mai responsabila din punct de vedere social, pentru un comert echitabil si
o dezvoltare economicd durabila.

In cadrul functionarii pietelor libere si competitive, consumatorul se
considerd a fi ,,rege”. Daca agentii economici furnizeaza bunuri de care
consumatorii nu au nevoie, acestia vor suferi pierderi. Atunci cand
consumatorii doresc ca produsele sd fie mai sigure, ei vor indica aceasta
preferinta pe piatd, platind mai mult pentru produse mai calitative. Ei isi
exprimd preferintele lor prin libera alegere, si nu trebuie sa fie constransi
de catre afaceri sau guvern sa plateascd mai mult pentru siguranta de care
nu au nevoie. De exemplu, un dispozitiv vandut la un pret mai mic
contine informatia prin care se indica ca acesta nu poate fi folosit mai
mult de o ora si jumatate, iar un alt dispozitiv, care costd de patru ori mai
mult poate fi folosit in sigurantd in cursul unei zile. Unii cumparatori vor
prefera modelul mai ieftin, altii dispozitivul mai scump.

Calitatea produsului se refera la gradul de corespundere a
caracteristicilor produsului asteptarilor consumatorului cu privire la
siguranta, durata de viata a produsului, posibilitatea de a fi reparat cu
usurintd, securitate. Siguranta releva probabilitatea cad un produs va
functiona in conformitate cu caracteristicile declarate. Durata de viata a
produsului presupune timpul in care acest produs va functiona in mod
eficient. La etapa actuald se observa scurtarea duratei de viatd a
produselor. De asemenea, pentru a fi competitive, firmele sunt nevoite sa
lanseze mereu produse noi pe piatd. Aceasta inseamnd ca ciclul
“conceptie, productie, punere in valoare, abandon” se restringe tot mai
mult. Noile tehnologii creeaza noi oportunitati, dar si noi amenintari
pentru societatea de consum. Pe viitor, produsele vor fi mai ieftine si mai
competitive. Calitatea lor va fi mai buna, dar si durata de viatd va fi
stabilitd de design si nu de materialele utilizate. Limitarea duratei de
viatd a produselor presupune abandonarea ideii de reparatie. Aceasta
inseamna ca produsele vor functiona o anumita perioada de timp fara
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reparatii, pentru perioada de timp garantatd. Posibilitatea ca produsul sa
fie reparat este specificata in certificatele de garantie, insd important este
ca acesta sa poatd fi reparat cu usurinta si dupa expirarea garantiei de
functionare. Exista situatii In care reparatia poate fi foarte costisitoare sau
chiar imposibila din lipsa elementelor componente. Securitatea se refera
la gradul de risc asociat cu utilizarea produsului. Utilizarea oricarui bun
implicd un anumit grad de risc care se specifica prin nivelul cunoscut si
acceptat al riscului. Siguranta utilizarii diferitor produse depinde si de
precautiile si de comportamentul consumatorului. Consumatorii trebuie
sd 1si asume responsabilitatea utilizarii riscante sau improprii a
produselor cumparate. De exemplu, nu putem condamna un producator
de inghetata sau de ciocolatd dacd un consumator mananca atat de multe
portii, incat se Imbolnédveste. Sau, in cazul automobilelor, producatorii nu
raspund de accidente datorate conducerii lor inadecvate si riscante de
catre conducatorii lor.

Pietele sunt eficiente numai dacd informatia este completa si perfecta.
Dar evident, consumatorii deseori nu sunt suficient de informati cu
privire la produsele pe care le procura. Uneori sunt scoase in evidenta
avantajele produsului, iar dezavantajele se trec cu vederea. Se profita de
lipsa de informatii sau de incompetenta clientului. Libertatea alegerii
depinde de cunoastere si informare. Cu cat clientul stie mai mult despre
diferite produse prezente pe piata si le poate compara, cu atat va fi mai
sigur ca a facut alegerea corecta, si astfel se poate afirma ca alegerea a
fost una benevolad. Punctul de vedere conform céruia vanzatorii trebui sa
furnizeze cat mai multd informatie clientilor, a fost criticat, deoarece
informatia 1n sine este scumpa, iar cumparatorii ar trebui sa plateasca
pentru aceasta ca si pentru oricare alt bun. De asemenea, punandu-se la
dispozitia clientilor prea multd informatie, apare riscul ca acestia sa fie
supraincarcati cu date irelevante pentru decizia pe care o au de luat.
Beneficiarii nu au nevoie de date complete pentru a lua decizii bune, iar o
cantitate prea mare de informatie se poate dovedi la fel de neproductiva
ca si lipsa de date.

Adesea specialistii din domeniului marketingului profitd de pe urma
asimetriei informationale si pun la dispozitia pietei acele date care le
servesc cel mai bine interesele. Informarea eronata despre produs are loc
atunci cand vanzatorul intentionat 1l face pe consumator sa creada ceva
despre bun, ceea ce nu corespunde cu adevarata natura a produsului. Unii
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indivizi fara scrupule angajati in domeniul marketingului pretind ca
produsele lor au caracteristici pe care in realitate nu le au, se fac afirmatii
care nu pot fi demonstrate in realitate. Deoarece semnarea unui contract
trebuie sd fie benevold si liberd, iar alegerea liberda depinde de
cunoastere, tranzactiile contractuale trebuie sa se bazeze pe un schimb
deschis de informatii. Prezentarea unei informatii incorecte, dar si mai
mult prezentarea partiald a informatiei despre produs, face libertatea de
alegere imposibila.

O altd problemd controversatd in activitatea de marketing este
strangerea si folosirea deliberatd de informatii ,,intime” despre
consumatori pentru a exercita o influentd mai puternica asupra lor si a-i
determina sa cumpere anumite produse si servicii. Consumatorii sunt
manipulati prin identificarea §i exploatarea slabiciunilor. Majoritatea
oamenilor sunt orientati spre conformism, dorintd de securitate. Produsul
se leaga sugestiv de anumite dorinte. Pot fi sugerate false avantaje ale
consumdrii produsului respectiv, de exemplu, un barbat adevarat trebuie
sd posede anumite modele de automobil, ceas de mana, telefon mobil,
haine etc. Poate fi creatd Tn mod artificial dependenta consumatorului de
anumite produse, pentru a mari vanzarile si profitul. Fidelitatea fatd de
marcd, dezvoltarea unei legaturi intre numele marcii si asteptarile
consumatorilor din punctul de vedere al calitatii. Clientii fideli sunt
clienti multumiti, si nu este deloc usor sa le modifici obiceiurile. Aceasta
descurajeaza firmele noi sa intre pe piatd. Adesea producatorii creeaza
nevoi noi, pentru a obtine profit. De exemplu, sunt inventate jocuri pe
calculator, care obligd clientii sd-si dezvolte baza soft a calculatorului, sa
schimbe programele existente. De asemenea, crearea diverselor obiecte,
accesorii, care nu folosesc la nimic, dar prin intermediul modei
stimuleazd vanzarile. Se exploateaza anumite vulnerabilitati ale
publicului cum ar fi teama de epidemii ceea ce conduce la consumul de
medicamente, sau teama de infractori, fiind utilizate dispozitivele de
apdrare individuald. Apelul la fricd este un caz special de apel la emotii
ce ridica anumite probleme de ordin etic. Fiind dramatizate consecintele
negative, consumatorii tind sa reducd decalajul dintre situatia curentd si
cea viitoare, potentiald, evitand catastrofa prin cumpararea produsului.
Vanzatorul are obligatia de a se abtine de la exploatarea emotionala care
l-ar determina pe cumparator sa procedeze irational, in detrimentul
propriilor interese. Nu are dreptul sa profite de senzatia de vinovitie a
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clientului, de imaturitatea, ignoranta sau alte aspecte, care i-ar reduce
capacitatea de a face o alegere libera si rationala.

Existd o asimetrie informationald intre producatori si consumatori.
Producatorii poseda cunostinte si experientd pe care consumatorii nu o
au. Ei se afla intr-o pozitie mai avantajoasd, avand obligatia de a proteja
consumatorul, asigurand un grad inalt al calitdtii produselor, garantie,
instructiuni de folosire. Nu exista o metoda clara pentru a determina daca
a fost exercitati pe deplin datoria de protejare a consumatorilor. in
cazurile cele mai flagrante statul a intervenit, obligand prin lege firmele
sd Tmbunatateasca standardele de testare a produselor si calitatea, sa
anunte public riscurile implicate de folosirea lor, s retragd de pe piata
produsele cu risc ridicat. In cele mai multe cazuri, nu exista o legislatie,
ceea ce lasa loc pentru actiuni etice si atitudini morale ale producatorilor.
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Rolul culturii politice in societatea de tranzitie
Elena Tarilunga, IRIM

Cultura politica a unei societati reflecta specificul acesteia, aspiratiile
poporului. Daca o societate nu recepteaza cultura sa, atunci nu se produc
schimbari, nu au loc realizdri. Edificarea unei societati democratice
necesitd vaste cunostinte in domeniul politic si educarea cetatenilor
pentru a participa activ la viata social-politicd si culturald. Tranzitia la
sistemul democratic reclamd implicarea culturii politice in procesul de
renastere nationald a societatii, care consta in intregirea §i promovarea
valorilor natiunii, urmarindu-se cunoagterea culturii nationale si
universale, integrarea valorilor culturale autohtone in circuitul
international, dezvoltarea institutiilor culturale, informarea corectd a
indivizilor privind valorile nationale.

153



