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WPROWADZENIE

Moralnosé jest dziedzing decyzji i czynow,
, . 1
etyka zas — teoretycznym nad nig namystem

e Zawdd PR-owca w swiadomosci spotecznej,
czyli jak jesteSmy postrzegani

Kiedy zaczynatam zgtebia¢ tajniki public relations, zadziwita mnie duza ilos¢
negatywnych opinii o specjalistach PR — a i posrednio — o samej dziedzinie
w mediach, wéréd menedzerow i pracownikéw uczelni. Nie zniechecito to mnie
do dalszych eksploracji, ale dato do myslenia... Skad taka fatalna opinia o PR-ow-
cach, dlaczego tyle w $wiadomosci spotecznej niedobrych skojarzen, btednych
opinii, falszywych wyobrazen o tym, czym zajmuja si¢ specjalisci public rela-
tions? Czy w spoleczenstwie jest az tylu tych nieszczesnych PR-owcow, jest to
tak rozpowszechniony zawdd, ze spoleczenstwo mogto wyrobi¢ sobie opinie na
podstawie wlasnych doswiadczen zawodowych, ze wspdtpracy z nimi, z bezpo-
srednich kontaktéw? Chyba jednak nie, ale...

Przygnebiajaca lektura sa wyniki badan przeprowadzonych w 2010 roku
w Polsce przez firme Progress Faktory na zlecenie agencji Publicon’. Chciano
si¢ dowiedzie¢ z czym kojarzone jest pojecie ,,public relations”. Skojarzenia nie
sa tak bardzo rézne od tych, jakie funkcjonuja na §wiecie, a wiec firma, polityka,
wizerunek — najczgsciej wymieniane skojarzenia (ten drugi utozsamiany z maki-

'p, Vardy, P. Grosh, Etyka, Zysk i S-ka, Poznan 1995, s. 12.
% Wyniki badaf sa umieszczone na http://www.polskipr.pl/publikacje/publikacje-czlonkow-pspr/-
art,33,raport-badania-semantycznego-dla-publicon.html
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jazem, sposobem ubrania, udawaniem, pojawil si¢ jako najwazniejszy element
we wszystkich definicjach public relations, ktore uczestnicy budowali). Ogodlnie
— skojarzenia prawie wylacznie negatywne: manipulacja, oszustwo, klamstwo,
a co cickawe, az 72% zetkngto sie z pojeciem public relations za sprawg mediow
1 26% w bezposrednich kontaktach z agencja PR lub z dzialaniami tak nazywa-
nymi.

e Miedzy medycyng a fryzjerstwem, czyli jak dziennikarze
kreujg rzeczywistos$¢ public relations

Dziennikarze majg dluga tradycje w przeinaczaniu istoty dzialan PR, w two-
rzeniu neologizméw. Najbardziej znanym przyktadem jest powstanie okreslenia
»czarny PR”, ktore juz na state funkcjonuje we wspotczesnej polszczyznie,
a powstanie ktorego przypisuje si¢ dziennikarzom ,,Gazety Wyborczej”. Juz
w 2000 roku D. Wielowieyska opisala niecny proceder przekupywania dzienni-
karzy przez PR-owcow’, a pamietajmy, ze proceder korupcji ma zawsze dwoch
uczestnikéw — tego, ktory daje i tego, ktory bierze.

Pewnego dnia dziennikarz ,,Pulsu Biznesu” zadzwonil do mnie z pytaniem
o jakos$¢ ksztalcenia przysztych adeptow public relations, czyli jaka warto$¢ maja
studia podyplomowe. Niepomna starej zasady, aby nie udziela¢ wywiadu przez
telefon, ulegtam prosbom dziennikarza — ze terminy, ze wazny temat, ze musi
szybko odda¢ materiat itd... Rozmowa trwata godzing — do wytadowania moje-
go telefonu komorkowego — i w trakcie tej godziny dos¢ doktadnie opowiedzia-
tam o formach ksztatcenia, programach studiow, réznicach w zestawie przed-
miotdw na studiach podyplomowych réznych uczelni, celach ksztalcenia, oso-
bach prowadzacych zajecia — krotko mowiac — wyczerpujaco odpowiedziatam
na pytanie o wazno$¢ wyksztatcenia w pracy PR-owca. Dziennikarz sugerowat,
ze moze to jednak praktyka wazniejsza, na co ja — pomna zasady edukacyjnej
o roli przyktadu w zrozumieniu zawilosci teoretycznych — uzytam tegoz i zapy-
tatam dziennikarza, czy wolatby p06j$¢ na operacj¢ do lekarza, ktory posiadt tyl-
ko umiejetnosci, nie posiadajac stosownego wyksztatcenia, czy do takiego, za
ktoérym stoi 6 lat edukacji na uczelni medycznej i pare lat praktyki. Jakiez byto
moje zdziwienie, kiedy po paru dniach wzietam do reki egzemplarz PB, a tam
taki wlasnie podtytul w artykule o ksztatceniu PR-wcoéw — Miedzy medycyng
a firyzjerstwem®. Fryzjerstwo wziglo sie z rozmowy tegoz dziennikarza z Piotrem

3D. Wielowieyska, Korupcja mediow, ,,Gazeta Wyborcza” 31.03.2000.
* P. Sierpinski, Szkola nie uczy zawodu, ,,Puls Biznesu” 19.05.2008.
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Czarnowskim, ktory solidnego wyksztatcenia nie deprecjonujac, a wrecz prze-
ciwnie, ale tez pomny zasady ubarwienia wypowiedzi porownaniem powiedzial,
ze wolatby skorzysta¢ z ustug PR-owca, za ktorym stoi juz jaki§ dorobek i do-
konania, tak jak wolatby p6js¢ do fryzjera, ktory udanych iles$ strzyzen i fryzur
ma na koncie...

I na co zdaly si¢ moje godzinne wywody? Dziennikarz mial gotowa teze
i zadne fakty nie zmienityby jej — zgodnie z zasada dziennikarstwa, autorstwa
Andy Green: nie mozna pozwoli¢, aby fakty zepsuly dobrg histori¢’. Oczywiscie
ze kazdy szef agencji PR slusznie uzna, ze lepiej zatrudni¢ kogos, kto ma tak
zwany potencjat przy braku wyksztatcenia kierunkowego, niz absolwenta stu-
diow PR, ktéry na pierwszy rzut oka nie rokuje... Zrobi tak prawdopodobnie
kazdy szef, kazdej agencji, w kazdej branzy, poniewaz praktyka to umiejetnosci,
a ten element pracy zawodowej raczej nie jest domeng uczelni.

Byt okres, kiedy w telewizji polskiej co drugi wypowiadajacy sie polityk
uzywat stowa ,pijar” — w réznych odmianach, w kontek$cie dziatan zastep-
czych, udawanych, maskujacych, ale tez i jako obelga wypowiadana z pogarda
o innym polityku — ,,on tylko taki pijar uprawia”.

To tez gtownie za sprawg medidow w $wiadomosci opinii publicznej utrwalit
si¢ obraz specjalisty public relations albo jako mfodej, frywolnej kobiety zajmu-
Jjacej sie marketingowym public relations — ten stereotyp uciele$nia Samantha
Jones z serialu ,,Sex w wielkim miescie” (polski odpowiednik — moze bez tej
frywolnosci, to ,,PR laleczka” chetnie fotografujaca si¢ na réznego rodzaju tzw.
eventach w towarzystwie celebrytow), albo starszy, powazny, zlowieszczy mez-
czyzna — spin doctor, grajgcy o duze stawki w Swiecie polityki lub wielkich kor-
poracji — przyktadem rola Roberta de Niro w filmie ,,Fakty i akty” (Wag the
Dog) — tak ironicznie pisza T. Morris i S. Goldsworthy®. Stereotypy medialne,
ktére skutecznie podwazajg i wiarygodno$¢, i reputacje zawodu specjalisty pu-
blic relations funkcjonuja od wielu lat na catym $wiecie. Ale w stereotypach
tkwi ziarnko prawdy...

e Mea culpa, czyli jak samo srodowisko PR-owcéw przyczynia sie
do budowania negatywnych stereotypéw

W ostatecznym rozrachunku, znacznie wigcej jest szarosci niz biatego i czar-
nego w obszarze etyki PR. Jak zauwazyliSmy wczesniej, czy cel uswieca srodki

5 A. Green, Kreatywnos¢ w public relations, PWE, Warszawa 2004, s. 208.
®T. Morris, S. Goldsworthy, Public Relations for the New Europe, Palgrave MacMillan, New
York 2008, s. 35.
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w PR, zalezy zawsze od tego, jak rozumiemy te cele’ — to chyba do$¢ roz-
powszechniona opinia w $rodowisku... I mozna by uzna¢ t¢ wypowiedz za ma-
nifest praktykow public relations, gdyby nie fakt niezwyklej szkodliwosci takie-
go stanowiska. Stanowisko takie nazwatam moralno$cig deklaratywna, ktora ma
wiele wspolnego z relatywizmem etycznym. Konsekwencjg takiego stanu rzeczy
jest nie tylko tamanie norm etycznych — tak waznych dla tego zawodu jak praw-
dziwo$¢ informacji, uczciwos¢ we wszelkich relacjach interpersonalnych czy
transparentno$¢ dziatan, ale tez i przyzwolenie na takie dziatania — w koncu
kolor szary jest najbardziej rozpowszechniony...

Jest to tez swoiste usprawiedliwienie dziatan ewidentnie ztych.

Poziom $wiadczenia uslug public relations, oferowanie praktyk nie tylko
z pogranicza tego, co dobre lub zte, ale jednoznacznie bedagcymi dziataniami
przestepczymi wielokrotnie opisywata prasa®. Takie przyklady coraz mocniej
przekonuja o stusznosci wprowadzania certyfikatow zawodowych.

e Pijarowanie kietbas, czyli jak Srodowisku PR-owcéw
przyprawia sie gebe

Jeden z szacownych profesorow, komentujac w telewizji skandaliczny proce-
der, jaki odkryto w jednym z warszawskich delikatesow spozywczych — odswie-
zanie wedlin poprzez mycie ich i zeskrobywanie plesni — nazwatl ten proceder
»pijarowaniem kietbas”. Okreslenie bardzo medialne i byto oczywiste, ze dzien-
nikarze wyemituja akurat ten fragment wypowiedzi, ale dlaczego profesorowi
ewidentne oszustwo, ktore w dodatku bylo grozne dla zdrowia konsumentow
— skojarzylo si¢ z public relations? O ile u§miatam si¢, kiedy w rozmowie z ro-
dzicami, ktorzy wrocili do§¢ zmartwieni z wywiadowki, a nastolatek na wiesc,
ze wychowawczyni zrelacjonowata rodzicom jego fatalne zachowanie si¢ w ostat-
nich tygodniach westchngl dramatycznie i skomentowatl — ,,znéw mi zrobita
czarny pijar”, o tyle wypowiedz profesora mnie zasmucita. Po pierwsze, taka
ignorancja nie uchodzi, badz co badz, przedstawicielowi nauki, po drugie, oka-
zalo sie, ze wiedza potoczna jest rowna wiedzy akademickiej, po trzecie, media

"T. Morris, S. Goldsworthy, PR a persuasive industry?, Palgrave MacMillan, Hampshire 2008,
s. 60.

8 W ,,Gazecie Wyborczej” z dnia 29.09.2004 ukazat sie duzy artykul Jak walczyé z czarnym
PR o firmach publik relations — wymienionych z nazwy — ktére preparuja dokumenty, przygoto-
wywuja materialy kompromitujgce osoby zaangazowane w rozwiktanie stynnej afery paliwowe;.
Smaczku dodawat fakt, ze jedng z agencji PR zatozyli byli dziennikarze $ledczy i specjalizowata
si¢ wylacznie w tzw. czarnym PR.
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zndw przyczyniaja si¢ do deprecjonowania zawodu specjalisty PR, po czwarte
— czy jest az tak zle z reputacja zawodu, ze narzedzia PR staja si¢ synonimami
matactwa, manipulacji, wszelkich oszustw? Niefrasobliwa, by¢ moze bez ztych
intencji uzyta figura stylistyczna znéw umocnita zlg konotacje nazwy public
relations.

e Budowanie etosu zawodu PR-owca, czyli co zrobié, aby byto lepiej

Niejako potwierdzeniem tych stereotypow sa wyniki badania, jakie przepro-
wadzit prof. J. Oledzki’ wéréd polskich specjalistow PR — cze$é ich wpisata sie
w te narzucone przez media role. Moze nie w az tak karykaturalnej formie, ale
w obu przytoczonych powyzej ,,rolach” najwazniejszym narzgdziem uzywanym
w realizacji celow jest manipulacja, dziatania nierespektujace zasad etyki, pod-
wazajace podstawowe wartosci etyczne — te uznane w danej kulturze i te usta-
nowione przez samo srodowisko. W badaniach prof. J. Oledzkiego np. tyle samo
respondentdw uznato za prawdziwe jak i nieprawdziwe stwierdzenie, ze etyka to
dobry i pewny biznes, a stwierdzenie, ze przestrzeganie zasad etycznych to luk-
sus, na ktory jeszcze nie sta¢ wigkszosci firm PR-owskich w Polsce, miato 10
wskazan (najwiecej z wszystkich mozliwych), odpowiedz ,raczej tak” dwa
wskazania'’.

Konsekwencje takiego medialnego stygmatu i negatywnych zjawisk w $ro-
dowisku PR-owcow sa trojakie:

— sami specjalisci PR odchodza od uzywania okreslenia ,,public relations”,
— podkopuje to zaufanie do specjalistéw PR i do dziedziny PR,

— uderza w organizacje srodowiskowe,

— cho¢ te bardzo wiele robig dla podniesienie rangi, etycznosci tego zawodu' .

Czy skompromitowane okreslenie ,,public relations” przejdzie niebawem do
lamusa? Czy wraz ze zniknigciem nazwy dziatan zniknie problem nieetycznoS$ci
ich wykonawcow?

Jeszcze do niedawna naturalnym byto uzywanie okreslenia ,,etosu zawodo-
wego” — i nie byt to ani slogan reklamowy, ani komunat. Etos zawodowy odnosit
si¢ do szczegblnie rozumianej rzetelnosci zawodowej — rzetelnosci, ktora byta

% . Oledzki, Etyka w polskim public relations, ASPRA-JR, Warszawa 2009.

"% Ibidem, s. 272, 273.

"'T. Morris, S. Goldsworthy, Public Relations for the New Europe, Palgrave Macmillan, New
York 2008, s. 37.
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nie tylko wysokiej jakosci praca, umiejetnoscia, szeroka wiedza, lecz wyrazata
si¢ rowniez w poszanowaniu i pielegnowaniu pewnego, charakterystycznego dla
danego zawodu systemu wartosci. Czy dzisiaj méwienie o etosie zawodowym to
anachronizm?

Co ciekawe, ,,umiejetnosci etyczne” zaliczane s3 w naukach o zarzadzaniu do
miekkich kompetencji — tak waznych we wszelkich profesjach zwigzanych
z kontaktem interpersonalnym — i powszechnie wiadomo, Ze sa to umiej¢tnosci
tak samo wazne — lub i czesto wazniejsze — od tzw. kompetencji twardych.

80% czasu zawodowego biznesmeni 1 menedzerowie spedzaja na kontaktach
z drugim czlowiekiem — klientem, wspétpracownikiem, kolega z branzy'?, wiec
wydawac by si¢ mogto, ze umiejetnosci 1 wiedza dotyczace relacji migdzyludz-
kich powinny by¢ fundamentem ich wyksztalcenia, tak aby mozna byto czerpac
pelnymi garsciami z tych zasoboéw — ku wlasnemu i innych pozytkowi. Waznym
sktadnikiem tych relacji jest system warto$ci moralnych, jaki nam towarzyszy
— a tak naprawd¢ warunkuje je — sposob nawigzywania tych relacji, ich pod-
trzymywania przez poszczegolnych ludzi i system etyczny, w ktorego ramach
tworzy sig¢ relacje.

Oczywiste wigc, ze uczciwosé, lojalnos¢, poszanowanie godnosci drugiego
cztowieka to warto$ci, ktorymi kierowa¢ powinien si¢ kazdy w spoteczenstwie
— niezaleznie od profesji czy funkcji, jaka petni. Kazdy, poniewaz kazdy z nas
funkcjonuje w grupie, w spoteczenstwie, kazdy, realizujac swoje cele zyciowe/
zawodowe, moze to czyni¢ wylacznie dzigki innym, z innymi, ale tez i dla in-
nych ludzi.

Skad wigc przekonanie wielu wspolczesnych menedzerdw, ze kierowanie si¢
w zyciu zawodowym warto$ciami etycznymi jest oznaka stabosci, a nie sity?

Kolejne rozdziaty tej czesci ksigzki beda traktowaé o réznorodnych proble-
mach, dylematach, watpliwosciach w wyborze dobrego rozwigzania w pracy
specjalistow public relations, rozwigzaniach, ktére powinny by¢ zgodne z wlas-
nym systemem wartosci, normami etycznymi funkcjonujacymi w $rodowisku,
oczekiwaniami zleceniodawcy i dobrem spotecznym.

Uzgadnianie tych wszystkich wymogow nastrecza coraz wiecej problemow,
a koniecznos$¢ ich uzgadniania budzi jednak szereg kontrowersji w srodowisku.

120 takich wynikach badan pisza D.A. Nellermoe, T.R. Weirich, Using practisioners’ viewpoints
to improve accouting students’ communications skills, ,,Business Communications Quaterly” 62(2);
R. Adler, Relacje interpersonalne, REBIS, Poznan 2006, s. 4.
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Jak jednak mowi¢ o etycznoS$ci, moralnosci, waznos$ci i roli wartosci etycz-
nych, aby unikna¢ patosu lub $§miesznos$ci?

Ksigzka traktowac bedzie wigc o problemach, jakie pojawiaja si¢ na drodze
praktykéw public relations, z pewng tez proba normatywnego potraktowania
problemu — czyli wskazania, jak by¢ powinno, ze wzgledu na istote public rela-
tions — co zawartam w nastepnym rozdziale, a wszystkie rozstrzygniecia, jakich
dokonuj¢, zbudowane sg na przedstawionych w rozdziale pierwszym zatoze-
niach definicyjnych, wynikach ogoélnodostepnych badan — nie tylko z branzy PR
i badaniach literaturowych — do jednych i drugich odsytam czytelnikow jako do
zrodet wiedzy uzyteczne;j.

Ksiazke kieruje do specjalistow public relations — tych, majacych juz uznana
pozycje na rynku, aby jej lektura potwierdzita wartos¢ dokonanych wyborow,
tych dopiero zaczynajacych swoja droge zawodowa w przekonaniu, ze rozstrzyg-
nigcia przedstawionych problemow etycznych uznajg za skutecznag busole swo-
ich dziatan, i tych, ktorzy wahajg si¢ w wyborze zawodu specjalisty PR, w na-
dziei, ze jej lektura przekona ich o fatszywosci dos¢ rozpowszechnionego utoz-
samiania skuteczno$ci z profesjonalizmem, wizerunku z reputacjg czy etyczno-
$ci z mniemanologia.

Kazdy rozdziat zawiera w tytule pytanie — oprocz rozdziatu pierwszego, kto-
ry jest w catosci poswigcony fundamentom teoretycznym, a te przeciez nie bu-
dza watpliwosci — na ktére staram si¢ odpowiedzie¢ w rozdziale, lecz na koncu
kazdego rozdziatu stawiam pytania, na ktore albo nie udzielitam odpowiedzi,
albo zrobitam to w sposob niepelny: co oznacza, ze nie traktuje ksigzki jako
pelnego, wyczerpujacego i skonczonego dzieta ani tym bardziej kompendium
wiedzy o aspektach etycznych zawodu specjalisty public relations, majac na-
dzieje, ze czytelnik zacznie sam poszukiwa¢ odpowiedzi brakujacych... Na kon-
cu ksigzki zamiescitam tez przyktady sytuacji, z mozliwymi odpowiedziami, jak
postapi¢ — i tez mam nadzieje, ze czytelnik uzna te przyktady za niezmiernie
rzadkie w naszej praktyce public relations, cho¢ moja nadzieja w tej kwestii jest
ptonna...

Dla podkreslenia wazno$ci niektoérych sformutowan pozwalam sobie zakre-
sla¢ je flamastrem — i zachgcam do czgstych tego typu ingerencji w tekst, wiacz-
nie ze wstawianiem znakow zapytania, wykrzyknikow, przekreslen czy komen-
tarzy. Coz, moze przez to straci ona na wartosci jako dobro sprzedawalne na
Allegro, ale zyska dla wiasciciela, ktory poprzez tak osobista, a czasem brutalng
ingerencj¢ w ksigzke, stanie si¢ jej wspotautorem. ..






PR W StUZBIE PUBLICZNE)J
Dlaczego public relations
musi by¢ etyczne?

Zatozenia teoretyczne

1.1. Uwarunkowania zewnetrzne dziatan PR

Dziatania public relations prowadzone sg zawsze w okreslonej rzeczywistosci
spoleczno-gospodarczej, w okreslonym kontekscie kulturowym, wiec zmiany
w rzeczywistosci gospodarczej wplywaja na role i miejsce dziatan PR w zarza-
dzaniu organizacja, a tym samym moga wptywa¢ na kondycje calej branzy PR,
warunkujac sposob prowadzenia tych dziatan i dobor narzedzi. Nie oznacza to
jednak — i nie uzasadnia — postaw relatywizmu etycznego, zmusza natomiast do
pogtebionej refleksji etycznej i w rezultacie moze prowadzi¢ do rozstrzygnigc
o charakterze normatywnym w danej dziedzinie.

Wiek XXI to epoka nazywana w literaturze epoka ,,postindustrialng”, ,,pono-
woczesna”, w ktorej funkcjonuje ,,gospodarka oparta na wiedzy”, ,,gospodarka
usieciowiona”, ktora charakteryzuje si¢ pewna niestabilno$cia, duzg zmienno-
Scia”, w ktorej wigkszos¢ aktywnosci zwigzana jest z wiedza — jej pozyskiwa-

13 Rzeczywistosé taka dobrze scharakteryzowano w jednej z ciekawszych ksigzek wydawa-
nych z serii Fundacji Druckera: ,,Organizacj¢ XXI wieku cechuje odpowiedzialno$¢, niezaleznosé,
ryzyko i niepewnos¢. Nie jest to otoczenie delikatne, ale jakze ludzkie. Nie ma juz sztucznej suro-
wosci 1 dyscypliny tradycyjnej korporacji, gdyz ich miejsce zajat nieporzadek, wyzwania i rozcza-



