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Корпоративная этика как фактор модернизации  российского бизнеса

Понятие  ”этика  бизнеса”  вряд  ли  кого  сегодня   смущает  –  важность  в 
практике  современного  делового  человека  этической  составляющей 
утверждается как сотнями научных публикаций, так и этическими кодексами, 
которые  считают  необходимым  принимать   уважающие  себя  корпорации. 
Однако  в  действительности  ситуация  далека  от  идеальной:  практически 
ежедневно российские средства массовой информации сообщают об очередном 
коррупционном  скандале,  или  махинациях  с  инвестициями,  или  нарушении 
безопасности  выпускаемой  каким-либо  предприятием  продукции  и  т.п. 
Конечно, можно успокаиваться тем, что по сравнению с 90-ми годами ХХ века 
российский  бизнес  все  больше  обретает  цивилизованные  черты  –  практика 
социальной ответственности известна уже многим российским компаниям,  не 
мало  предпринимателей  серьезно  занимаются  благотворительностью,    в 
профессиональном  языке  топ-менеджеров  вполне  обычным  является 
словосочетание  “репутационный капитал“.  И все  же,  с  нашей точки  зрения, 
вопрос об этике российского бизнеса – это не только и не сколько вопрос о его 
цивилизованности, а скорее,  это вопрос о необходимости формирования нового 
идеологического подхода к ведению бизнеса, о необходимости формирования 
новых управленческих установок,  где  в  центре внимания всегда  и  в  первую 
очередь – человек, личность.

Проблема  заключается  в  том,  что  когда  говорят  о  необходимости 
модернизации российского бизнеса, то чаще всего во главу угла ставят задачу 
его  технологического  перевооружения,  тем  самым  все  еще  оставаясь  на 
позициях  старого  технократического  подхода  индустриальной  эпохи.  Тогда 
центром буржуазной экономики  и всего человеческого мира  являлась Машина, 
в  которой  воплотилась  власть  человека  над  природой,  но  сам  человек  в 
контексте  победного  шествия  техники  получал  признание  лишь  будучи  при 
машине,  лишь  соотносясь  с  ней.  Человек  стал  частью   индустриальной 
системы,  “которая  и  в  сфере  производства  и  в  сфере  потребления  требует 
подавления  индивидуальности“[1]  и  санкционирует  в  качестве  оптимального 
единственный тип межчеловеческих отношений – манипуляцию человеком как 
вещью,  частью единого индустриального механизма.

У  истоков  индустриальной  эпохи  манипулирование  человеком  носило 
откровенно  технический  и  в  чем-то  даже  наивный  характер,  где  все  было 
“честно“:  каждому было известно собственное место –  винтика,  шестеренки 



или пускового механизма, встроенного в единую механическую конструкцию 
мегамашины [2] и в той ее части, которая называется производством, и в той – 
которая  называется  ”механизм  рынка“,   как,  впрочем,  и  в  социальную 
конструкцию  буржуазного  общества  в  целом.  Поэтому  отказ  от  этики   в 
экономико-производственной  сфере  как  чего-то  бесполезного  для 
индустриальной машины и для человека как части этой машины в подобном 
контексте (эпоха “дикого капитализма“) был более чем закономерен.

Однако с первых десятилетий  ХХ века уже сами предприниматели начали 
ощущать, что индустриальная   машина  стала сбиваться с налаженного ритма, 
“винтики” стали ненадежны: теряется управляемость персоналом, рабочими, а 
покупатели – что и стало самым проблемным для бизнеса на достигнутом к 
этому времени этапе массового производства  – не торопятся покупать.  И на 
протяжении ХХ века бизнес все чаще начинает обращаться к этике: пишутся 
этические кодексы компании, поднимется вопрос об ответственности бизнеса 
перед обществом, говорят об опасности репутационных потерь в деловой среде. 

Стоит  при  этом  заметить,  что,  хотя  этика  стала  востребованной  в 
производственно-экономической  сфере  эры  массового  производства,  она, 
фактически, была вынуждена подчиниться правилам индустриальной машины, 
став  своеобразным  проводником  уже  ранее  названной  технократической 
тенденции  общественного  развития.  Если  на  раннем  этапе  индустриальной 
эпохи человек не обманывался в своем статусе быть частью машины, вещью, то 
в  условиях  массового  производства  манипуляция  стала  носить  скрытый 
социально-психологический  характер.  И  скрывающей  завесой  нередко 
выступают этические декларации – так, за широко распространенной фразой о 
клиенте,  который  “всегда  прав“  зачастую  может  скрываться  целый  спектр 
злоупотреблений в отношении потребителя.

Следовательно, обращении  к этике бизнеса эпохи массового производства 
идет  формально,  на  уровне  этической  нормативности:  работник,  сотрудник 
должен  ориентироваться  и  воспроизводить  предписанные  (корпоративными 
правилами,  этическими  кодексами  и  т.п.)  поведенческие  нормы.  Причина,  с 
нашей точки зрения,   такой ограниченности  этики –  в  уже указанном выше 
технократизме:   бизнес индустриальной эпохи не знает слова “человек”,  тем 
более,  “личность”, он работает с “сотрудником“, с “потребителем“, то есть в 
рамках  узкофункционального  подхода,  для  которого,  действительно, 
ориентация на этическую норму – уже  большое достижение, ибо представляет 
попытку  обращаться  к  социальному  индивиду.  Но  нормы,  в  том  числе  и 
этические, представляют собой элементы внешней, надличностной регуляции, 



поэтому и отказ от них может происходить весьма быстро и “безболезненно“, в 
результате  могут – “вдруг” – вскрываться разного рода злоупотребления ранее 
хорошо  зарекомендовавшего  себя  своим  служением  компании  сотрудника. 
Подлинная  же  “мораль  не  является  особого  рода  нормой  и  вовсе  не 
определяется нормированиями…; мораль – это кодирование, выстраивающееся 
на  различии  уважения  и  неуважения  и  регулирующее  соответствующие 
практики“[3].  Конечно,  в  недрах  индустриального  общества   всегда 
существовала, долгое время оставаясь в тени,  и другая –  гуманистическая – 
тенденция, когда и в сфере бизнеса нравственная регуляция человека носила  не 
поверхностный  характер,  потому  что“  мораль  является  общественной 
универсалией…“[4] и ее качественная реализация возможна в любые времена и 
в любых сферах деятельности. Однако базовой для бизнеса индустриального 
общества,  общества  массового  потребления,  является  установка  на 
технократическое нормирование поведение работника и всей компании в целом 
на рынках труда и услуг. 

Технократическая  установка  определяет  еще  одну  важную  особенность 
корпоративной этики: в сфере внимания руководства, менеджмента компании 
присутствуют –  если присутствуют –  в первую очередь, этические проблемы, 
возникающие  во  внешней  среде  компании,  где  она  выступает  совокупным 
субъектом. К ним могут относиться: вопросы этики взаимоотношений между 
компаниями как с точки зрения партнерства и конкуренции в условиях рынка, 
так  и  в  ситуациях  объединения  компаний,  этики  отношений  компании  с 
государством, этики отношений компании с местным сообществом; компания 
может  столкнуться  с  нравственными  проблемами  в  ее  отношениях  с 
инвесторами и акционерами и т.д.. 

Особое  значение  для  жизнедеятельности  компании  имеет  качество 
взаимоотношений  компании со  своими  потребителями.  И,  вероятно,  сначала 
именно  в  этой  сфере  бизнес  столкнулся  с  необходимостью  отказа  от  своих 
технократических  установок. “  Нравится  нам  или  нет,  человечество  стоит 
перед выбором между капитализмом с человеческим лицом или со звериным 
оскалом. Мы продвигаемся все ближе и ближе к виртуальной реальности и 
уходим  все  дальше  и  дальше  от  мира  добродетельного.  Что  нам 
действительно  нужно,  так  это  рынки  с  моралью  и  смыслом  и  элита  с 
этикой”[5].  Конечно,  взаимосвязи  компании  с  потребителями  по-прежнему 
определяются рынком, он соединяет их обоюдовыгодными отношениями. Но на 
современном этапе становления общества информационного типа, в условиях 
глобализации  рынков,  система  “компания  -  потребитель“  будет  успешно 
работать, если компания сможет “считать” и учесть личностные предпочтения 



потребителя,  чтобы  адресно предоставить  ему  необходимую  и  адекватную 
информацию о товаре или услуге для принятия им обоснованного решения о 
покупке и чтобы обеспечить своему клиенту реализацию его свободы в выборе 
этого  товара  и  услуг.  Эти  условия  современных  качественных  рыночных 
отношений  между  компанией  и  потребителем  приобретают,  по  сути  дела, 
характер этических постулатов нового рынка информационного общества.  

Если в индустриальную эпоху обращения к этике в сфере бизнеса было, 
скорее,  имиджевой задачей,  то в  начале  третьего тысячелетия потребность в 
корпоративной этике связана с осознанием того факта, что человек  как главный 
движитель всей сферы бизнеса,  лишь сохраняя свою целостность,  действует 
наиболее  продуктивно,   целостность   же человека  обеспечивается,  в  первую 
очередь,  его  этическими  ценностями.  Именно  ценности  (терминальные  и 
инструментальные,  сердцевина  которых,  еще  раз  подчеркнем,  –  этические 
ценности)   играют  ведущую  роль  в  мотивации   человеческих  поступков: 
отталкиваясь  от  них,  как  наиболее  предпочтительных  смыслов,  человек 
самостоятельно формулирует свои цели и подбирает средства их достижения. 

Этика  как  ценностный  феномен,  выступая  регулятором  человеческого 
поведения  и  межличностных  отношений,  относится  к  числу  самых  тонких 
механизмов, определяющих деятельность человека, когда он ориентирован на 
общечеловеческую  эталонность  своих  поступков,  на  качественность 
построения своих взаимодействий с другими. Таким образом, этика становится 
сферой внутреннего контроля человека, будучи намного эффективнее контроля 
внешнего – только нормами, поддерживаемыми общественным мнением; этика 
относится к числу долговременных и константных детерминант человеческого 
поведения.  “Сегодняшними  высокообразованными  сотрудниками  нельзя 
управлять  традиционным  командно-административным  способом.  Их  нужно 
увлекать  целями  компании  и  понимать  при  этом,  каким  образом  они 
вписывают  в организацию в целом”[6],  что возможно лишь при совпадении, 
единстве  ценностных  ориентаций  человека  (сотрудника)  и  всей  компании  в 
целом. Другими словами, перед современным бизнесом стоит задача отказа от 
технократической  установки  индустриальной  эпохи  и  освоение   новой 
ценностноориентированной  парадигмы  менеджмента,  одной  из  практик 
реализации которой и является корпоративная этика.

Корпоративная этика,  будучи, сложным феноменом, курирует множество 
проблем  внешней  среды  компании,  но  главная  ее  миссия  связана  с 
внутрикорпоративной  средой  компании.  Здесь  она,  выступая  особым 
регулятором во  внутрикорпоративном пространстве,  работает  на  личностном 



уровне  корпоративных  отношений  сотрудников.  Этические  ценности  как 
глубинные  ценностные  ориентации  “включаются”  в  любых  значимых  для 
личности  ситуациях,  определяя,  корректируя,  трансформируя  цели 
деятельности  и  средства  их  достижения  в  контексте  отношений человека  с 
человеком  и  человека  с  самим  собой.  В  силу  этого  этика  становится 
дополнительным  ресурсом  в  повышении  качества  внутрикорпоративных 
коммуникаций, она способна повышать самоотдачу и личную ответственность 
за   общее  дело  каждого  сотрудника,  что  не  может  не  сказаться  на  всей 
жизнедеятельности компании. Компания, где человек ценится как суверенная 
личность и где корпоративные стандарты личностной этики высоки, от форм 
внешнего  контроля  за  деятельностью  своих  сотрудников  переходит  к 
значительно  более  эффективной  и  надежной  практике  внутреннего  контроля 
сотрудников в отношении собственных действий, что приводит и к экономии 
средств, и качеству результативности деятельности компании в целом. Поэтому 
качественное  построение  корпоративной этики  может   долгие  годы служить 
компании  залогом   ее  эффективности  в  решении  проблем,  с  которыми  она 
сталкивается в своей жизнедеятельности, обеспечивать прочность ее репутации 
в  глазах  и  партнеров,  и  клиентов,  и  широкой  общественности,  более  того, 
именно такие этически ответственные компании способны сегодня обеспечить 
на  современных рынках  “не  только  свободу  потребления,   но  и  творческую 
свободу  производства  и  деятельности  вообще“[7],  тем  самым  модернизируя 
российскую экономику. 

Ведущую  роль  в  создании  здоровой  этической  среды  играет  весь 
менеджмент  компании:  и  как  идеологи  корпоративной  политики  и  как 
воплощающие  эту  политику  субъекты,  которые,  осуществляя  ролевое 
моделирование  в  компании,   демонстрируют  всему  персоналу  стандарты 
реакций, отношений, действий. “Мораль – это всегда симметризованный смысл. 
Она оперирует под запретом самоисключения. Тот, кто требует моральности от 
других,  должен  сообразовывать  с  моралью  и  собственное  поведение“[8]. 
Поэтому  этика  руководителя,  всех   управленцев  компании   является  ядром, 
основанием всей корпоративной этики. 

И,  в  первую  очередь,  должен  подлежать  запрету  менеджмент, 
опирающийся  на  манипулятивные  практики  построения  отношений  с 
персоналом, что, к сожалению, сегодня еще нередко встречается как отголосок 
управленческой деятельности индустриальной эпохи. 

Манипулятивное  воздействие  в  процессе  мотивации  персонала   имеет 
место  тогда,  когда  менеджер  апеллирует  отнюдь  не  к  благородным 



побуждениям своих подчиненных, играя на их слабостях или на противоречиях 
между  ними.  Руководители  не  должны скрывать  используемых ими методов 
управления  мотиваций,  ибо  такая  скрытность  чаще  всего  и  связана  с 
использованием   манипулятивных  приемов:  если  персонал,  в  отношении 
которого применяются некие методы, остается в неведении по их поводу, то, 
скорее  всего,  методы  такого  влияния  неправомерны  и  нечестны.  Этически 
качественные  способы  мотивирования  людей  поощряют  их  активность  в 
выборе  альтернатив,  вариантов,  разных  возможностей  действия,  в  ситуации 
манипуляции  же  сотрудник  настолько  жестко  ориентирован  на   конкретный 
результат,   что  фактически  лишен  реального  выбора.  Манипуляция  как 
отчуждение человека от собственной самости, превращение его в некую вещь 
опасна  не  только  потерей  сотрудником  чувства  самостоятельности  и 
ответственности,  но  и  блокирует  его  эвристическую  активность.  Все  это 
чревато  для  любой  компании:   если  персонал  не  способен  творчески 
реагировать не только на значительные, но и на малые изменения во внутренней 
и  внешний среде  компании,  то  она  –  рано  или  поздно  –   вынуждена  будет 
уступить место  на рынке  своим конкурентам. И менеджеру, уповающему на 
манипуляцию, не стоит заблуждаться, что он – “профи”,  сильная личность, – 
это иллюзия: он сам, будучи “приводным ремнем” манипуляции, превращается 
в вещь, заложника немногих освоенных приемов, которые, как всякие приемы, 
отнюдь не универсальны и,  следовательно,   просто не  могут  способствовать 
инновационным  решениям  не  рутинных  ситуаций,  которых  немало  в 
управленческой  деятельности.  “Руководителям  следует  помнить,  что 
большинство людей уходят не из компании, они уходят от начальников. Люди 
любят или избегают других людей, а не институты. Учитывая это, совершенно 
необходимо поручать новых сотрудников опеке лучших лидеров.  Вывод?”[9]. 
Современный менеджер сам должен становиться  открытой ко всему новому, в 
том числе и в отношениях с персоналом, личностью.

Поведение руководителя определяет нравственно-психологический климат 
в  компании,  определяет  тональность  всей  системы  деловых  коммуникаций, 
влияя, таким образом, в итоге на эффективность функционирования компании 
во  всех  аспектах  ее  жизнедеятельности.   Перед  управленцем  стоит  задача 
создания  из  своих  сотрудников  сплоченного  коллектива   с  высокими 
нравственными  нормами  общения,  где  для  каждого,  с  одной  стороны, 
обеспечивается возможность качественной идентификации с коллективом, а с 
другой  –  каждому  создаются  условия  для  “удержания”  собственной 
индивидуальности,  для  творческой  самореализации  в  работе.  И  здесь  нет 
мелочей:  требуют  внимания  менеджера  не  только  ситуации,  связанные  с 



недобросовестностью  или  невыполнением  распоряжений,  но  даже  выбор 
формы приказа или поощрения, а уж тем более, наказания, способен обеспечить 
успешную коммуникацию с подчиненным и сказаться на продуктивности в его 
трудовой деятельности. И уж тем более в современном обществе именно на 
руководителе лежит этическая ответственность за информационный комфорт в 
компании,  когда  сотрудники  владеют  исчерпывающей  информацией, 
необходимой им для исполнения своих обязанностей, и знают, в достаточной 
мере полноты, касающиеся их перспективы организационных изменений, тем 
самым работая на эти перспективы.

Этически  зрелая  компания  -  это  не  только  результат  исполнения 
менеджментом своих нравственных обязанностей, она предполагает и создание 
условий для реализации целого ряда моральных качеств подчиненных, которые 
при лояльности к компании и своему руководству не становятся “послушными 
марионетками”, а сохраняют способность к трезвой, конструктивной критике; 
щедро делясь своим опытом, знаниями и умениями с коллегами, не стремятся 
их компрометировать; “работают” на атмосферу доверия  в коллективе и общего 
стремления к успешному решению стоящих перед организацией задач.

С нарастанием внимания к человеческой личности в сфере современного 
бизнеса  становятся  явными  этические  проблемы,  которые  раньше  не 
осознавались как проблемы ни теоретиками, ни практиками этики бизнеса – к 
числу  таких,  сравнительно  недавно  даже  не  попавших  в  центр  внимания, 
проблем относится ситуация моббинга как особого, морального, преследования 
человека  на  рабочем  месте.  Сотрудник,  попавший  в  ситуацию  моббинга, 
оказывается  в  полной  изоляции,  становиться  для  окружающих  изгоем,  в 
отношении  него  применяются  различные  формы  психологического  насилия. 
Моббинг –  это,  фактически,  психологический террор со  стороны коллег  или 
начальника  (боссинг),  который  может  быть  вызван  огромным  количеством 
причин: от банальной  зависти до атмосферы жесткой конкуренции в компании. 
Законодательные  акты  ряда  европейских  стран  (Швеции,  Франции  и  др.) 
направлены на недопустимость морального преследования на рабочем месте. В 
Конституции Российской Федерации также декларируется генеральное право на 
защиту государством достоинства личности. 

Важность  здорового  нравственного  климата  в  компании  не  может  быть 
переоценена  –   психологическая  комфортность  позволяет  сотруднику 
сосредоточиться  на  деле,  стоящей  перед  ним  задаче,  идентифицировать 
пространство  компании  как  “свое”,  а  не  чужое  и  враждебное,  тем  самым 
стремясь к решению задач компании как к своим личностным целям.



Корпоративная этика – это сфера качественных человеческих отношений, 
где человек, находясь в рабочих ситуациях   и решая производственные задачи, 
удерживает  и  утверждает   в  себе  и  другом  человеке  личность,  тем  самым 
включаясь в трудовую активность  во всей полноте своего интеллектуального и 
эмоционального потенциала, что напрямую сказывается на эффективности всей 
деятельности компании. 

Сегодня  от  компаний,  вставших  на  путь  модернизации  своего  бизнеса, 
требуется  переход  к  новым,  социокультурным  подходам  управления  и 
организации  бизнеса,  требуется  замена  обезличенной,  механистической 
системы ценностей бюрократии индустриального общества новой, основанной 
на  гуманистическо-демократических  идеалах  концепцией  организационных 
ценностей. И корпоративная этика, при качественном своем построении, может 
стать такой ценностноориентированной практикой управления, инициирующей 
личностную активность сотрудников, а, следовательно, и устойчивое развитие 
любой компании. 
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