7 GRZECHOW GEOWNYCH POLSKICH PR-OWCOW

Celem przedstawionego dokumentu jest pobudzenie dyskusji o stanie polskiego PR, zwlaszcza o
naduzyciach, przekroczeniach zasad etycznych i profesjonalnych, jakich dopuszczaja sie uczestnicy
rynku PR i jakie stajg sie czasem przedmiotem zainteresowania poza srodowiskiem PR (réwniez w

mediach i w rozmowach Polakéw).

Lista siedmiu grzechéw polskich PR-owcéw zostala zestawiona przez Rade Etyki Public Relations na
podstawie wieloletnich dos§wiadczent zawodowych jej cztonkéw, obserwacji i udziatu w debatach
branzowych w Polsce i zagranica, a takze w oparciu o sondaze i ankiety prowadzone przez badaczy

polskiej branzy PR.

Do siedmiu grzechéw polskich PR-owcéw zostaly zaliczone:
1. Ukrywanie tozsamosci i intencji nadawcy

2. Korupcja

3. Gwarantowanie publikacji w mediach przez PR-owcow
4. Klamstwo i manipulacja

5. Kradziez pomyslow

6. Laczenie pracy PR-owca i dziennikarza

7. Szkalowanie konkurentéow i klientow

Przedstawiona lista zostala zestawiona przez cztonkéw REPR na zasadzie doboru eksperckiego. Nie
wyczerpuje wszystkich zaniedban i naruszen zasad etyki zawodowej PR-owcéw. Z oczywistych
powodoéw nie zawiera statystyk i danych liczbowych o rozpowszechnieniu poszczegélnych grzechow.
Moze i powinna jednak stanowi¢ punkt wyjscia do oceny stanu polskiego public relations przez
doswiadczonych uczestnikéw rynku, jego badaczy, mlodych specjalistow i studentéw PR, jak réwniez
przez obserwatoréw polskiego PR i przez media branzowe. REPR szczegoélnie zalezy na wiaczeniu do

dyskusji mlodych specjalistow i studentéw PR, od ktérych zalezy przysztos¢ branzy w Polsce.

Za tres¢ materialu odpowiada solidarnie Rada Etyki Public Relations jako calos¢, a jego ksztalt jest

wynikiem uzgodnieni dokonanych pomiedzy jej cztonkami.

W imieniu REPR z géry dziekujemy za wszystkie uwagi, opinie, komentarze i uzupelnienia do ,,7

grzechéw gléwnych polskich PR-owcow”.



1. Ukrywanie tozsamosci i intencji nadawcy

Przekroczeniem etyki profesjonalnej w PR jest ukrywanie tozsamosci i powiazan nadawcy badz
osoby, grupy lub instytucji wystepujacej w jego imieniu. Jest to przyklad konfliktu interesow,

wprowadzajacego w blad odbiorcow dziatan PR.

W kampaniach PR wykorzystywane sa czesto osoby, organizacje i grupy, ktére udzielaja
komentarzy, wypowiedzi lub porad w imieniu firm i instytucji. Sa to naukowcy, analitycy rynku,

przedstawiciele firm badawczych, etc., uznawani za ekspertéw, lideréw opinii, czy ambasadoréw.

¢ Merytoryczne opinie na temat programu PR, wyglaszane przez osoby, organizacje i grupy
nie pozostajace w zadnym zwiazku (takze finansowym) z nadawca programu PR sa w
pelni uprawnione jako narzedzie komunikowania i nie budzg watpliwosci etycznych -

gdyz pochodza od niezaleznych autorytetow.

e Pozytywne opinie o programie PR wypowiadane przez osoby, instytucje i organizacje
sponsorowane badz finansowane przez nadawcéw tego programu PR sa akceptowalne, o

ile zostana ujawnione ich powiazania materialne lub organizacyjne.

Grzechem sprowadzajacym sie do ukrywania intencji nadawcy jest manipulacja faktami i danymi
podawanymi do publicznej wiadomosci. Badania rynku i opinii prowadzane na rzecz
interesariuszy sa w takim przypadku cytowane fragmentarycznie i tendencyjnie dla

potwierdzenia okreslonej tezy.

Tworzenie tzw. organizacji fasadowych, uzywanych jedynie do wspierania programu PR (i nie

prowadzacych poza tym zadnej innej dziatalnosci) jest z reguly naruszeniem zasad etyki PR.

Falszywe testymoniale - czyli prezentacja fikcyjnych konsumentéw i uzytkownikéw produktow i
uslug sa ztamaniem elementarnej zasady: ,nie klam”. Nieetyczne jest ukrywanie sponsoréw lub
inicjatoréw wydarzen przed mediami i opinig publiczna. Przykltad stanowi niejawne wspieranie
przez firmy komercyjne kampanii spotecznych promujacych okreslone produkty lub zachowania

konsumenckie, a prowadzonych przez niezalezne stowarzyszenia lub instytuty...

Powaznym wykroczeniem przeciw etyce PR jest ukrywanie prawdziwej tozsamosci podczas
komunikacji w Internecie. To proceder powszechny - wiele zapytan ofertowych dotyczy
tworzenia fikcyjnych ,rzecznikéw”, ktérzy bedq promowac i propagowac okreslone tezy oraz

dziata¢ w imieniu i na zlecenie niejawnych interesariuszy.



2. Korupcja

Korupcja jest naduzyciem stanowiska publicznego dla osobistych korzysci. W public relations
~stanowisko publiczne” nalezy wigza¢ z wplywaniem na opinie publiczng. Zdolnos¢ te posiadaja

media (jako przedsiebiorstwa i pojedynczy dziennikarze), osoby publiczne oraz eksperci.

Korupcja w PR to udzielanie korzysci (materialnych i innych) podmiotom publicznym (zwlaszcza
mediom) w zamian za zmodyfikowanie wyrazanych przez nie opinii. Szkodliwo$¢ korupcji
polega na ograniczaniu wolnosci wypowiedzi (bo skorumpowany dziennikarz czy ekspert nie
wypowiada sie zgodnie ze swoim przekonaniem, a wedlug intereséw korumpujacego), a - co za

tym idzie - ogranicza rynek idei.

Szkodzi to wolnosci konkurencji, zar6wno w sensie biznesowym, jak i limituje swobode debaty
publicznej. W efekcie spowalnia rozw6j gospodarczy i doprowadza do erozji wartosci, na ktérych
oparte sa systemy demokratyczne i wolnorynkowe. Public relations zna wiele odmian korupcji -
od najprostszych i stanowigcych czyn zabroniony, po skomplikowane, zawoalowane i nawet

uwazane za usprawiedliwione czy wrecz chwalebne.

Korupcje w public relations mozna podzieli¢ na indywidualna i instytucjonalng. Pierwsza to taka,
w ktorej strona korumpowana dziata na wilasnag reke i bez wiedzy swojej organizacji (np.
dziennikarz otrzymuje od firmy korzys¢ za przychylnosé w swoich publikacjach). Korupcja
instytucjonalna ma miejsce wtedy, kiedy po stronie korumpowanej wystepuje cala organizacja
(czyli np. gazeta publikuje tekst sponsorowany bez informowania czytelnikéw o jego
promocyjnym charakterze). Ta druga jest grozniejsza, bo wystepuje na wieksza skale i nie jest w
zaden sposéb Scigana. Napietnowanie przez organizacje zawodowe i media nie stanowi

dostatecznej bariery.

Do najbardziej rozpowszechnionych form korupcji w public relations naleza umowy typu
~publikacja za reklame”, niektére postaci artykuléw sponsorowanych oraz patronatéw
medialnych (bez wyraznego oznaczenia Zrédla), a takze przekupywanie organizacji spotecznych,

stowarzyszen i instytucji naukowych przez firmy.

Nie nalezy zapominac¢ o pojeciu , kryptoreklamy” i walce z nig, ktéra miata w zatozeniu
likwidowac¢ korupcje indywidualng w mediach (poczatkowo w TVP). Wydaje sie, ze jej efektem

jest tylko wzmocnienie znacznie groZniejszej korupgji instytucjonalnej.



3. Gwarantowanie publikacji w mediach przez PR-owcow

Gwarancje udzielone przez PR-owcéw dla publikacji w mediach nie mogg by¢ en bloc uznane za
grzech, gdyz - a contrario - zapewnienie braku jakichkolwiek publikacji musiatoby by¢ cnota PR-

owca (!).

Tymczasem w praktyce public relations liczba i rodzaj publikacji zainspirowanych przez PR-
owcow sg waznym kryterium oceny efektywnosci media relations i programéw opartych o
publicity (rozglos): zatem tylko niektére gwarancje publikacji stanowia naruszenie etyki i
standardow w PR, a rozstrzygajacymi kryteriami sg przejrzystosc i profesjonalne relacje z

mediami.

Programy promocyjne, advertoriale i artykuly sponsorowane sa akceptowalnymi narzedziami PR.
Jednakze Iaczenie reklamy, advertoriali, artykutéw sponsorowanych z pozytywnymi tekstami
redakcyjnymi jest traktowane jako kontrowersyjne czy watpliwe etycznie zachowanie PR-owca.
Profesjonalne relacje z mediami wykluczaja jakiekolwiek gratyfikacje dla dziennikarzy od PR-

owcow iich klientow.

Czesciowe lub catosciowe uzaleznienie wynagrodzenia agencji/specjalisty PR od liczby publikacji
(jako dodatek do zasadniczego honorarium, czyli premia za efektywnosc) - jest watpliwe
etycznie, jednak stosuje sie je w r6znych formach (takze w Polsce). Oplacanie agencji/ specjalisty
PR jedynie wg liczby publikacji (,, pay-per-placement”) - powszechne na $wiecie, uznawane w

srodowisku PR za nieetyczne i nieprofesjonalne, nie jest nigdzie zakazane przepisami prawa.

Na etapie przetargu mozna przedstawiac historyczne osiagniecia (takze w danej branzy),
identyfikowac najwazniejsze media i dziennikarzy-ekspertéw, jednak nie wolno zapewniac

konkretnej publikacji, w okreslonym dniu i miejscu, bo nad tym PR-owiec nie ma zadnej kontroli.

W trakcie wspétpracy mozna okresli¢ cele media relations (w tym publicity, nawet ilociowo) i
dazy¢ do nich, zestawia¢ raporty oparte na liczbie wycinkéw, wzmianek, audycji, wypowiedzi,

ale nie mozna opltaca¢ mediéw i dziennikarzy (chyba, ze to advertorial, etc.).

Udostepnianie list mediowych klientom przez PR-owcéw jest dozwolone, zwlaszcza przy
wspolpracy opartej o honorarium (retainer fee). Klient moze oczekiwac efektéow media relations,
takze pewnej liczby publikacji (jako benchmark) - nie powinien to by¢ element umowy z agencja,

a dodatkowe uzgodnienie.

Niedozwolone i nielegalne sg wszelkie préby uzywania PR-owcéw przez klientéw do
przekupywania dziennikarzy, aby zapewni¢ publikacje na dany temat - takich klientéw nalezy
ujawniac (najpierw srodowiskowo), a w skrajnych przypadkach - demaskowac na szerszym

forum i nawet bojkotowac.



4. Klamstwo i manipulacja

W public relations, jak w kazdej dziedzinie zycia spotecznego, gospodarczego, ktamstwo w
jakiejkolwiek postaci zastuguje na potepienie z powodéw etycznych, a czesto podlega sankcjom

prawnym. Kltamstwo jest jednym z najciezszych grzechéw PR.

PR-owcy nie moga $wiadomie przekazywaé mediom i opinii publicznej nieprawdziwych faktéw,
wymyslonych pogladéw i znieksztalca¢ rzeczywistosci w imie interesu doraznego interesu

klienta.

Stosowanie klamstw podwaza catkowicie wiarygodnosé PR-owcéw i w skrajnych przypadkach
powinno by¢ publicznie ujawniane. Oprocz tego w interesie PR-owcow lezy unikanie ktamstw, bo
zmniejszajg one ich szanse na przyszle zlecenia, a takze - przy gtoénych naduzyciach - niszczy

reputacje branzy.

Dziataniem nieetycznym w PR jest manipulacja rozumiana jako uzywanie technik perswazyjnych
do sklaniania jej przedmiotéw (ludzi i grup) do dzialania sprzecznego z ich wlasnym interesem.
W takim rozumieniu manipulacja stuzy osiagnieciu korzysci (materialnych, politycznych,
osobistych etc.) przez prowadzacy ja podmiot i to w sposéb niejawny dla ulegajacych jego

wplywom.

Warto zaznaczy¢, ze nie kazda forma komunikacji perswazyjnej jest manipulacja, za$ perswazja
jest - obok informacji, zgodnie z definicja Edwarda Bernaysa - podstawowym sposobem
komunikowania i w pelni uprawnionym narzedziem w PR. Oparcie sie w dziataniach PR
wylacznie na informacji - poza nielicznymi sektorami, jak PR dla uniwersytetéw, czesci placéwek

badawczych, instytucji kulturalnych i organizacji spolecznych - jest trudne do wyobrazenia.

W praktyce PR-owcy stosuja techniki perswazyjne podczas przedstawiania stanowiska klientéw
w kwestiach ustawodawczych, politycznych, spolecznych, promowania produktéw i ustug,
reprezentowania opinii klienta w konfliktach prawnych i w sporach biznesowych (czesto wraz z

prawnikami).

Przy prezentowaniu stanowiska klienta obowiazkiem kazdego PR-owca jest - w miare
mozliwosci - weryfikacja informacji otrzymanych od klienta i od jego przedstawicieli.
Naruszeniem etyki PR jest swiadome wprowadzanie w btad rozméwcéw, mediéw i opinii

publicznej poprzez przekazanie falszywych lub mylacych wiadomosci, korzystnych dla klienta.

Klamstwo i manipulacja sg przy tym strategiami krétkowzrocznymi, gdyz nie pozwalajg na
budowe trwatych relacji z interesariuszami, ktore sa jedna z najistotniejszych sktadowych
przewagi konkurencyjnej. Podstawa skutecznego PR jest bowiem wylacznie uczciwa, rzetelna i

swobodna wymiana informacji i opinii.



5. Kradziez pomystow

Pomysty PR powinny by¢ wlasnoscia intelektualng ich twércéw i podlega¢ ochronie, jednak w

sensie prawnym nie mozna jej wyegzekwowac.

Kreatywnos¢, czyli zdolnoé¢ do generowania pomystéw jest jednym z gtéwnych czynnikéw
sukcesu agencji. Przygotowanie wstepnej propozycji dzialarn PR wymaga od agencji wiele
wysitku. Kazdy udziat w przetargu PR oznacza zaprezentowanie mniej lub bardziej ogélnych

pomystéw potencjalnemu klientowi - i generuje koszty.

Zdarza sie, ze niektoére firmy bez wysitku intelektualnego i finansowego chca wejsé w posiadanie

ciekawych pomystéw na dziatania PR i dopuszczaja sie ich kradziezy.
Proceder ten wystepuje w nastepujacych przypadkach.

— Po pierwsze: ma miejsce wéwczas, gdy firma oglasza przetarg, zbiera od agencji PR
pomysly na dzialania PR, a nastepnie bez rozstrzygniecia przetargu realizuje dzialania
samodzielnie bez udziatu autora lub autoréw pomystu. Poniewaz przetarg nie zostat
rozstrzygniety i zadna agencja nie zostala wybrana, firma nie poczuwa sie do obowiazku

kupienia praw autorskich do realizowanych pomystow.

— Po drugie: firma wspétpracuje z agencja PR. Po jakim$ czasie chce zaopatrzy¢ swoja
agencje w nowe pomysly, oglasza przetarg, zdobywa od wielu agencji pomysly, wybiera

najciekawsze i dostarcza je swojej agencji do zrealizowania.

— Po trzecie: zdarza sie réwniez, ze agencja wchodzi w posiadanie cudzych pomystéw i

proponuje je klientom jako swoje wlasne.

We wszystkich tych sytuacjach, autorzy pomystéw maja ograniczone mozliwosci dochodzenia
swoich praw. Trudno jest udowodni¢, ze realizowany pomyst jest dzietem innej agencji. Kazdy,
nawet najbardziej wyszukany pomyst mozna nieco zmodyfikowac¢ i jego pierwotni autorzy nie

moga dochodzi¢ swoich praw.



6. Laczenie pracy PR-owca i dziennikarza

Interes zawodowy specjalisty PR i dziennikarza nie jest tozsamy. Zadaniem dziennikarza jest
przygotowanie ciekawych i mozliwie obiektywnych materialéw (tekstow, audycji, programoéw).
Dziennikarz odpowiada za zdobycie atrakcyjnego newsa, ustalenie prawdy i takie jej

przedstawienie, zeby odbiorcy korzystali z jego medium.

Z kolei do obowigzkéw specjalisty PR nalezy dbalosé o reputacje firmy, organizacji, osoby czy
produktu oraz kreowanie przyjaznych relacji z grupami docelowymi i postaw korzystnych dla
podmiotéw, ktérymi sie opiekuje. Srodkiem do tego sa m.in. relacje mediowe, czyli generowanie
takich publikacji, ktére beda sprzyja¢ budowaniu pozytywnego wizerunku i postaw przyjaznych

wobec firmy czy innego podmiotu.

Dziennikarz przyjmujacy na siebie obowiazki PR-owca popada w wyrazny konflikt z istota
swego zawodu. Jako dziennikarz ma obowiazek informowac o wszystkim, co uzna za ciekawe i
spolecznie wazne. Jako specjalista PR musi dba¢ o reputacje i dobra komunikacje swojego

zleceniodawcy z otoczeniem.

Perspektyw dziennikarza i PR-owca nie da sie pogodzi¢. Tkwi w tym nie tylko sprzeczno$¢ na
poziomie etyki, ale rowniez w sferze warsztatowej. Specjalista PR przedstawia punkt widzenia
firmy, dziennikarz ma obowiazek zdoby¢ i opublikowaé stanowisko konkurengji, innych
ekspertéw, ktérzy moga sie r6zni¢ w ocenach z kierownictwem firmy i obstawac przy

niekorzystnych dla niej interpretacjach.

Otrzymujac od klienta wynagrodzenie za budowanie jego pozytywnego wizerunku w mediach,
dziennikarz moze mniej lub bardziej swiadomie odejs¢ od zasad obiektywizmu i od rzetelnosci
warsztatu dziennikarskiego. Dziennikarz i PR-owiec w jednej osobie moze spowodowag, ze staby

merytorycznie, nierzetelny tekst o kliencie zostanie opublikowany w medium, w ktérym pracuje.

Laczenie tych dwoéch profesji stwarza potencjalne warunki do zachowan korupcyjnych wg zasady
~przystuga za przystuge” - ,ja pomoge ci co$ opublikowaé w moim medium, a ty mnie w
twoim”. Piszac tendencyjne teksty dziennikarz/PR-owiec bedzie §wiadomie szkodzil konkurencji

swojego klienta (czarny PR).

Laczenie tych dwoch profesji jest zawodowym grzechem, ktéry szkodzi zaréwno dziennikarstwu,
jak i PR. Taka osoba postrzegana jest jako watpliwa moralnie i zawodowo, ,sprzedajna”,

nierzetelna warsztatowo i intelektualnie.

Jesli przedstawicielowi ,,dwéch w jednym” uda sie odnies¢ sukces finansowy, staje sie

atrakcyjnym (ale ztym) przykladem dla innych i psuje rynek ustug PR.



7. Szkalowanie konkurentéow i klientow

Praca w PR wymaga nie tylko profesjonalizmu, ale i uczciwosci przejawiajacej sie w zachowaniu
tajemnicy handlowej, dochowaniu starannosci we wszystkich dziataniach na rzecz klientéw,

szacunku dla konkurengji - i to nie tylko wewnatrz branzy PR, ale i dla konkurencji klientéw.

Jednym z powazniejszych grzechéw, jakie popelniaja PR-owcy, jest szkalowanie konkurentéw.
Polega ono na sSwiadomym i celowym dazeniu do zniszczenia reputacji innego podmiotu, firmy,
instytucji, osoby, na podwazeniu jej wiarygodnosci i rzetelnosci biznesowej, zwykle przy uzyciu

nieprawdziwych i niepelnych informaciji.

Niszczenie reputacji dotyka konkurentéw w branzy PR (innych agencji, ekspertéw), a takze

konkurentéw biznesowych klientéw.

— W pierwszym przypadku szkalowanie opiera si¢ na przekazywaniu do otoczenia
falszywych informacji z zamiarem zaszkodzenia wizerunkowi przedstawiciela branzy
public relations. Cele takich dzialarn zwykle nie s jasne, czesto zmierzaja do
zdyskredytowania oczernianego podmiotu, pozyskania jego klientéw, pozbawienia
obecnych lub potencjalnych kontraktéw. Szkalowanie dotyczy tez czasem upublicznienia
negatywnych, ale nierzetelnych opinii na temat projektéw realizowanych przez ww.

osoby i ekspertow.

— Szkalowanie moze dotyczy¢ réwniez klientéw. Przejawia sie w przekazywaniu do opinii
publicznej informacji o pejoratywnym zabarwieniu, dotyczacych klientéw, z ktérymi
ekspert lub agencja zakoriczyty wspélprace. Opinie przekazywane sa w formie ustnej, lub
- co bardziej nos$ne - z wykorzystaniem mediéw, foréw internetowych, a takze

zaprzyjaznionych dziennikarzy.

Powyzsze przypadki sa spotykane w dziataniach PR-owcéw i zasluguja na potepienie jako

nieetyczne.

Nalezy przy tym odrézni¢ Swiadome niszczenie reputacji konkurengji i klientéw od uczciwej
walki konkurencyjnej i od dozwolonej wymiany opinii na temat dzialari prowadzonych przez

firmy z branzy PR i innych uczestnikéw rynku.

Kazda préba narzucenia branzy PR ograniczen w debacie na temat standardéw profesjonalnych i
etycznych, a takze ewentualny zakaz krytyki wewnatrz branzy PR, moze wywola¢ wrazenie
wprowadzania w polskim PR mechanizméw kliki i negatywnie wptynaé na reputacje polskiego

PR jako catosci.



