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Corporate governance wordt in het Nederlands vertaald als ,,deugdelijk ondernemingsbestuur''. Het basisidee is dat een bedrijf bestuurd moet worden in het belang van het bedrijf zelf en van zijn ,,stakeholders'': het personeel, de klanten, de leveranciers, de maatschappij - en dus niet alleen in het belang van de (grote) aandeelhouders. 

In alle landen worden codes over corporate governance opgesteld, waaraan beursgenoteerde bedrijven zich moeten houden. Een van de hoekstenen daarbij is dat een bedrijf ook ,,onafhankelijke'' bestuurders moet hebben: bestuurders die géén aandeelhouder zijn, en dus de belangen van de breder maatschappij kunnen bewaken. 

Ook in ons land werkt men aan zo'n code voor corporate governance, die in december van kracht moet worden.

Meer info op http://www.corporategovernancecommittee.be. 




1 Theorie en praktijk

Als ergens geldt dat de theorievorming vanuit de praktijk moet worden gevoed, dan is het wel de theorie van de ethische aspecten van pr en voorlichting. 

Wat goed en kwaad is, maakt de vakbeoefenaar niet alleen uit. Wat kan en niet kan, juist of niet juist wordt op zijn minst door de omgeving mede bepaald, dus door de organisatie waarin men werkt, maar ook en vooral door de wijdere omgeving, de samenleving waarin we allemaal werken. Verder speelt ook de beroepsmoraal mee, waaraan men toch als vakbeoefenaar min of meer gebonden is. 
Zo komen we dus aan vier niveaus van normen:
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2 Wat is ethiek?

	


De term wordt ook wel gebruikt voor het stelsel van waarden en normen, bijv. de ethiek van iemand of een bepaalde groep in de samenleving.

Mensen houden er waarden op na, dat zijn diep in ons veranker​de overtuigingen dat een bepaald gedrag, een bepaalde mentali​teit of leefwijze de voorkeur verdient boven een ander gedrag, een andere mentaliteit of leefwijze. Men kan bijv. als bepaal​de waarden erkennen: (een wereld van)vrede, gerechtigheid, sociale zekerheid, voorspoed etc. 
Onder normen verstaan we de richtsnoeren of maatsta​ven, aan waarden ontleend, die mensen (kennelijk) hanteren om een situatie, een doel, een handeling als acceptabel goed of juist te waarderen. Waarden, zo zou men kunnen zeggen, leveren dus normen op, maar ook: normen vormen samen waarden. 
Dit min of meer traditionele onderscheid is niet zo verschrikkelijk belangrijk, als we maar zien dat sommige (groepen) mensen sommige beslissingen of handelingen op grond van hun normenstelsel positief of negatief 'waarde​ren', normaal of 'abnormaal' vinden. 
Ethiek of moraalleer bestudeert dus de zeden. Het antwoord is eenvoudig, wat hebben pr-functionarissen en voorlichters daarmee te maken? Zij handelen, nemen voortdurend morele beslissingen en maken keuzen. 
2.1 Uitgangspunten

Public relations is (ook) een vorm van sociaal handelen. Alle sociaal handelen is onder​worpen aan bepaalde waarden en normen, dus ook de beoefening van pr. Public relations valt, wat de bestudering van de waarden en normen betreft, binnen het veld van de sociale ethiek.

Binnen dit veld is een keuze mogelijk tussen diverse soorten ethische vertrekpun​ten en methoden van (verantwoord) handelen. In onze samenleving zijn bijv. bepaalde normen prespectief van aard, voorschrijvend, gebiedend. Zij liggen in wetten en voorschriften verankerd of zijn in algemeen geldende over​eenkomsten vastgelegd, door ieder (min of meer) aanvaard en toegepast. Denk aan de (relatief) algemeen aanvaarde normen, neergelegd in de Verklaring van de Rechten van de Mens. 'Men' doet bepaalde dingen wel, andere niet. Het is ook mogelijk het accent te leggen op andere ethische vertrekpunten, meer van een arbitrair karakter. Men kan bijv. bepaalde waarden en normen zo uitleggen dat het acceptabel, juist of zelfs goed lijkt bepaalde zaken openbaar te maken of juist niet, over bepaalde gezondheidsaspecten wel of geen voorlichting te geven, etc. 
De keuzebepaling geschiedt dan door een waarden- en normenstelsel dat aan een normatieve ethiek kan worden toege​schreven. Dat is een ethiek die een rationeel verdedigbaar en niet al te ingewikkeld stelsel van normen of beginselen zoekt, dat een bepaalde lijn brengt in onze beslissingen, die ook voor buitenstaanders herkenbaar is. Binnen die normatieve ethiek, die het handelen als het ware 'draagt' of begeleidt, kan men opnieuw een keuze maken. 
Pr-mensen en voorlichters kiezen soms voor een doelethiek (teleologische ethiek), dat wil zeggen dat goed genoemd kan worden wat een goed doel nastreeft. 'Good' leid tot 'Right'. Een voorbeeld: het doel kan zijn geen onrust teweegbrengen onder de bevolking van een bepaalde streek, dus zwakken we gegevens m.b.t. milieuvervuiling af. Goed is: geen onrust op de beurs te veroorzaken, dus houden we berichten over interne spanningen in het bedrijf tegen. 
Men kan ook een plichtethiek (deontologi​sche ethiek) aanhangen, dat wil zeggen de principes, de verplichtingen, zwaarder laten wegen dan de gestelde doelen. 'Right' leidt tot 'good'. Een voorbeeld: een pr-functionaris off voorlichter kan bepaalde zaken aan het licht brengen omdat hij vindt dat het 'moet', ter wille van de duidelijkheid van het beleid, ongeacht het onmiddellijke gevolg. 
Een derde keuze kan zijn een voorlopig​heidsethiek of communicatieve ethiek, die de situationele relatie tussen de zender en de ontvanger centraal stelt en zoekt naar voor dat ogenblik, voor die relatie gel​dende normen die ten grondslag liggen aan beslissingen. 
In een samenleving met een duidelijk pluralistisch karakter, ook moreel gezien, laat zich voor pr en voorlich​ting geen slui​tend normenstelsel isoleren. Het behoort niet tot het moderne le​vensgevoel beslissende en klare uitspraken over goed en kwaad, juist en onjuist te doen. Omdat we het geloof in die vaste uitgangspunten enigszins hebben verloren en vooral omdat ze niet meer overdraagbaar zijn en dus als ongeloofwaardig worden ervaren.
2.2 Wat is er veranderd?

Het is duidelijk dat pr kan ontstaan en bloeien binnen een bepaald cultuur​patroon, met diep ingeweven wijsgerig/ethi​sche en politieke vooronderstellingen. Willen wij de ethische ontwikkelingen in de beroepsbeoefening van de pr recht doen, dan zullen die wortels blootgelegd moeten worden. Ook om andere redenen is dat noodzakelijk. Als we zeggen dat pr (ook) veranderingen dient en er een gevolg van is, dan is het duide​lijk dat ook de morele aspecten van de beroepsbe​oefening nauw aan die veranderingen gerelateerd zijn. De fundamenten van de wereld waaruit pr voortkwam en bloeide worden op dit ogenblik ter discussie gesteld. En daarmee onherroepelijk ook de morele fundamenten! Hoe zagen die oude fundamenten eruit? Public relations ontstond in een vooral door pragmatisme en utilisme beïnvloede samenleving. 
De ethiek van deze praktisch-wijsgerige stromingen in het Amerikaanse denken heeft niet alleen een stempel gezet op het zaken doen (ethics in business!), maar ook op bedrijven van 'publicity' en public relations.

We leven in een 'open wereld' waarin alles door de daad gerea​liseerd moet worden. Zo ook de ethiek of de moraal. Die kan nooit van het concrete leven worden geïsoleerd. Ze moet toegepast kunnen worden in de industrie, in het recht en in de politiek.
De ethiek ontleent haar normen aan dat handelen zelf. Het menselijk handelen wordt in belangrijke mate bepaald door de omgeving. We dragen dus samen medeverantwoordelijkheid voor de daden van allen. De normen worden al handelend zorgvuldig geformuleerd, in gemeenschap met anderen en voor anderen. Ze dragen per definitie het kenmerk van het tijdelijke. Ze moeten rationalistisch worden opgesteld en telkens bijge​steld. Die zorgvuldigheid met het oog op mensen is 'right' en hopelijk is het effect van het handelen 'good'. 
Het lijdt geen twijfel of deze pragmatische filosofie heeft ertoe bijge​dragen dat wij in diverse beroepsvelden in de communicatieve vlak de eerder genoemde codes hebben. Deze codes dragen het typische stempel van een `tijdelijke' sociale ethiek. Ethi​sch gezien bieden de codes geen vaste normen, maar beweeglij​ke. Ze bieden geen waarheid die vastligt, maar flexibele, instrumentele waarheid, die in de praktijk getoetst moet kunnen worden. Ze zijn open, want ze kunnen telkens worden 'bijgesteld', ze regelen een leefbare verhouding tot het pu​bliek, waarin het begrip verantwoordelijkheid domineert, maar ook vrijheid erg belangrijk is.

Het pragmatisme is 'liberaal' genoeg om het nut van de codes in de zin van: verhoging van de status van eigen beroep en de beroepsuitoefening van de enkeling, als welbegrepen eigenbe​lang aan te merken. Public relations die binnen deze codes of gedragsregels wordt bedreven, zou pragmatisch gezien, goed genoemd kunnen worden, niet theologisch goed, d.w.z. dat door dit pr-werk het doel wordt gesanctioneerd, maar praktisch goed, d.w.z. het handelen zelf wordt als het ware gecodifeerd als zijnde goed, betrouwbaar.

Kenmerkend zijn dus voor dit pragmatisch-ethisch denken:
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De veranderingen ontdekken we op twee niveaus:
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Tenslotte de morele situatie van de pr-functionarissen of voorlichters zelf. Van hen wordt niet verwacht dat zij als gehonoreerde wereldverbeteraars of als zedenmees​ters binnen en buiten de organisatie optreden. Het is wel waar dat de 'ethi​sche dichtheid' van hun werk onder bepaalde omstandigheden groter is dan die van andere functionarissen of althans 'ex​plicieter' van aard kan zijn. Als zij een keuze maken, kunnen daar op zijn minst drie gevolgen uit voortvloeien:
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Het ligt voor de hand dat veel beroepsbeoefenaren zich in de derde situatie bevinden. Vanuit geëngageerdheid met de organi​satie tracht men zo lang mogelijk mee te denken en te hande​len, in de wetenschap dat niemand aan moreel-schone handen ontkomt.

Het blijft de vraag of deze als juist (right) ervaren opstel​ling ook 'goed' is. Bij de beantwoording van die vraag zal men zich altijd van de eigen ethisch-dubieuze positie bewust moeten zijn.

2.3 Bedrijfsethiek
Het is opvallend dat na 1980 tal van boeken zijn versche​nen over wat met een nieuwe term 'bedrijfsethiek' wordt ge​noemd. De term poogt alle ethische problemen waarmee het bedrijf te maken kan krijgen onder één noemer te brengen en wordt kennelijk ook gehanteerd om de taakomschrij​ving van een functionaris in het bedrijf aan te duiden: de 'bedrijfsethicus'. 
Men noemt vier clusters van vragen en thema's in de bedrijfsethiek: 
	· 





3 Codes

Bij het begrip code wordt in de regel gedacht aan een 'set of rules' waarin een groep beoefenaren van een bepaald beroep tot uitdrukking wil brengen op welke wijze zij wensen te handelen, ethisch gezien. Toch moet het begrip ook wijder worden verstaan. Het mag waar zijn dat individuele personen slechts zelden beschikken over geschreven gedragsregels, toch heeft elk mens een soort code die hij of zij hanteert in het omgaan met mensen (en met zichzelf!).
Vatten we de inhouden van deze codes samen, dan komen we tot de volgende elementen:
	·  



3.1 Codes in de pr-beroepswereld

In de pr-wereld spelen codes reeds bijna veertig jaar een belangrijke rol voor het organisatieleven. Codes trachten de zelfregulering in het (morele) gedrag van de pr-functionaris​sen, hetzij in dienstverband, hetzij als zelfstandig adviseur opere​rend gestalte te geven.

Codes kunnen niet anders dan globale afspraken vastleggen en hanteren, vandaar de globale termen die gebruikt worden. Een van de meest centraal staande termen is: betrouwbaarheid.

Deze betrouwbaarheid is van toepassing op:
	· 


3.2 Teksten van codes

Bij de 3 nu volgende teksten van codes is het volgende op te merken:
1 De 'Code of Professional standars for the Practice of PR', opgesteld door de Amerikaanse PR-organisatie (PRSA) heeft in 1977 een laatste revisie ondergaan. De tekst dateert oorspron​kelijk uit 1943. De nieuwe tekst is voornamelijk te zien als een antwoord op de bedreiging door het anti-trustproces, dat de Federal Trade Commission tegen de PRSA voerde. De code zou nl. te veel beschermende maatregelen behelzen tegen de vrije mededinging, bijv. door lagere tarieven te berekenen of meer te bieden voor hetzelfde geld.

2 De 'International Code of Ethics', ook code van Athene genoemd, is in 1965 door de Conféd. Eur. des Rel. publ. aan​vaard, in 1968 herzien in Teheran en in 1965 door de IPRA overgenomen. Tomàs noemt deze Code de 'moral Magna Charta' of PR, gefundeerd op de Universele Verklaring van de Rechten van de Mens.

3 De 'European Code of Professional Conduct in PR' werd in 1978 door de CERP in Lissabon geaccepteerd. Waarom deze nieuwe code? James Derriman (voorzitter CEDAN, Conférance des Associ​ations Nationales des Relations Publiques) zegt hierover in zijn paper voor het 8ste IPRA-wereldcongres (Londen, 1979) dat de nieuwe code een betere praktische toepassing biedt dan de wat algemeen en vaag geformuleerde andere codes.
4 De Gedragscode van de Vereniging voor Public Relations en Voorlichting NGPR dateert van 1966. Wij gebruiken in dit boek de laatste versie van deze Code, nl. die van 1984. In 1969 werd schriftelijke ondertekening van de Code als eis gesteld voor toelating als lid van het Genootschap. Aan de Nederlandse Code liggen die van de IPRA, de PRSA en de Code van Athene ten grondslag.

3.2.1 PRSA-Code

Declaration of Principles

Members of the Public Relations Society of America base their professional principles on the fundamental value and dignity of the individual, holding that the free exercise of human rights, especially freedom of speech, freedom of assem​bly and freedom of the press, is essential to the practice of public relations. In serving the interests of clients and employers, we dedicate ourselves to the goals of better commu​nication, understanding and coorpo​ration among the diverse individuals, groups and institutions of society. 

We pledge:

To conduct ourselves professionally, with truth, accurancy, fairness and responsibi​lity to the public;

To improve our individual competence and advance the knowledge proficien​cy of the profession through continuing research and education;

And to adhere to the articles of the Code of Professional Standards for the Practice of Public Relations as adopted by the governing Assembly of the Society.

Articles of the Code

These articles have been adopted by the Public Relations Society of Ameri​ca to promote and maintain highstandards of public service and ethical conduct among its members.

1 A member shall deal fairly with clients or employers, past and pre​sent, with fellow practitioners and the general public.

2 A member shall conduct his or her professional life in accord with the public interest.

3 A member shall adhere to truth and accurancy and to generally accepted standards of good taste.

4 A member shall not represent conflicting or competing inte​rests without the express consent of those involved, given after a full disclo​sure of the facts; nor place himself or herself in a positi​on where the member's interest is or may be in conflict with a duty to a client, or others, without a full disclosure of such inte​rests to all involved.

5 A member shall safeguard the confidence of both present and former clients or employers and shall not accept retainers or em​plyment which may involve the disclosure or use of these confi​dences to the disadvantage or prejudice of such clients or em​ployers.

6 A member shall not engage in any practice which tends to corrupt the integrity of channels of communication of the proces​ses of govern​ment.

7 A member shall not intentionally communicate false or misle​ading information and is obligated to use care to avoid com​municati​on of false or misleading information.

8 A member shall be prepared to identify publicy the name of the client or employer on whose behalf any public communi​cati​on is made.

9 A member shall not make use of any individual or organization purpoting to serve or represent an announced case, or purpoting to be independent or unbiased, but actually serving an undis​closed special or private interest of a mem​ber, client or em​ployer.

10 A member shall not intentionally injure the professional reputati​on or practice of another practitioner. However, if a member has evidence that another member has been guilty of unethical, illegal or unfair practices, inclu​ding those in violation of this Code, The member shall present the information promptly to the proper authori​ties of the Society for action in accordance with the procedu​re set forth in Article XIII of the Bylaws.

11 A member called as a witness in a proceeding for the enfor​ce​ment of this Code shall be bound to appear, unless excused for suffi​cient reason by the Judicial Panel.

12 A member, in performing services for a client or employer, shall not accept fees, commissions or any other valuably considerati​on from anyone other than the client or employer in connection wih those services without the express con​sent of the client or employer, given after a full disclo​sure of the facts.

13 A member shall not guarantee the achievement of specified results beyond the member's direct control.

14 A member shall, as soon as possible, sever relations with any orga​nization or individual if such relationship requires conduct contrary to the articles of this Code.

3.2.2 International code of ethics ('Code of Athens')

Adopted by IPRA General Assembly at Athens on 12 May 1965 and modified at Tehran on 17 April 1968

Considering that all Member Countries of the United Nations Organisation have agreed to abide by its Charter which Reafirms 'its faith in fundamental human rights, in the digni​ty and worth of the human person' and that having regard to the very nature of their profession, Public Relations practio​ners in these countries should undertake to ascertain and observe the principles set out in this Charter;

Considering that, apart from 'rights', human beings have not only physical or material needs and that their rights are of real benefit to them only in so far as these needs are essen​tially met;

Considering that, in the course of their professional duties are performed, Public Relations practitioners can substantial​ly help to meet these intellec​tual, moral and social needs;

And lastly, considering that the use of techniques enabling them to come simulta​neously into contact with millions of people gives Public Relations practitioners a power that has to be restrained by the observance of a strict moral code.

On al these grounds, the undersigned Public Relations Associa​tions hereby declare that they accept as their moral charter the principles of the following Code of Ethics, and that if, in the light of evidence submitted to the council, a member of these associations should be found to have infringed this Code in the course of his professional duties, he will be deemed to be guilty of serious misconduct calling for an appropriate penalty. Accordingly, each Member of these Associations:

Shall endeavour

1. 
To contribute to the achievement of the moral and cultural conditions enabling human beings to reach their full stature and enjoy the indefeasible rights to which they are entitled under the 'Universal Declaration of Human Rights';

2. 
To establish communication patterns and channels which, by fostering the free flow of essential information, will make each member of the society in which he lives feel that he is being kept informed, and also give him an awareness of his own personal involvement and respon​sibility, and of his solidarity with other members;

3. 
To bear in mind that, because of the relationship between his profes​sion and the public, his conduct -even in private- will have an impact on the way in which the profession as a whole is appraised;

4. 
To respect, in the course of his professional duties, the moral princi​ples and rules of the 'Universal Declaration of Human Rights';

5. 
To pay due regard to, and uphold, human dignity, and to recognise the right of each individual to judge for himself;

6. 
To encourage the moral, psychological and intellectual conditions for dialogue in its true sense, and to recognise the right of the parties involved to stata their case and express their views.

Shall undertake

7. 
To conduct himself always and in all circumstances in such a manner as to deserve and secure the confidence of those with whom he comes into contact;

8. 
To act, in all circumstances, in such a manner as to take account of the respec​tive interests of the parties involved: both the interests of the organi​sation which he serves and the interests of the publics concerned;

9. 
To carry out his duties with duties with integrity, avoi​ding language likely to lead to ambiguity or misunderstanding, and to maintain loyalty to his clients or employ​ers, whether past or present;

Shall refrain from

10. 
Subordinating the truth to other requirements;

11. 
Circulating information which is not based on established and ascert​ai​nable facts;

12. 
Taking part in any venture or undertaking which is unethi​cal or dis​honest or capable of impairing human dignity and integrity;

13. 
Using any 'manulpative' methodes or techniques designed to create subcon​scious motivations which the individual cannot control his own free will and so cannot be held accountable for the action taken on them.

3.2.3 European code of professional conduct in public relations (CERP, 1978)

('Code of Lisbon')
With the object of harmonisation and co-ordination at the European level, the professional members of (national associa​tion) are required to comply with the rules of professional conduct set out below , they are likewise required to observe the International Code of Public Relations Ethics known as the Code of Athens, the text of which is annexed to the present Code, of which it is deemed to form an integral part.

SECTION 1
Criteria and standards of professional qualification of prac​titioners bound by this Code.

Clause 1
Every professional member of (national association) duly admitted as such in accordance with the rules of (national association) is deemed for the purpose of this Code to be a public relations practitioner, and to be bound by the Code.

SECTION 2
General professional obligations.

Clause 2
In the practice of his profession, the public relations prac​titioner undertakes to respect the principles set forth in the Universal Declaration of Human Rights , and in particular the freedom of expression and the freedom of the press which give effect to the right of the individual to receive infor​mation, within the limits of professional confidence. He likewise undertakes to act in accordance with the public interest and not to harm the dignity or integrity if the individual.

Clause 3
In this professional conduct, the public relations practioner must show honesty, intellectual integrity, and loyalty. In parti​cular he undertakes not to make use of comment which is misleading or information which is false or misleading. In the same spirit he must bewatchful to avoid the use, even by accident, of practices or methods incompatible with this Code.
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