Grzech pierwszykrywanie tozsamdaci i intencji nadawcy

1. Przekroczeniem etyki profesjonalnej w PR jest ulagie tazsamdci i powiazan
nadawcy hdz osoby, grupy lub instytucji wygbujacej w jego imieniu. Jest to przyktad
konfliktu intereséw, wprowadzagego w bad odbiorcéw dziata PR.

2. W kampaniach PR wykorzystywang &zesto osoby, organizacje i grupy, ktére udziglaj
komentarzy, wypowiedzi lub porad w imieniu firrmstytucji. § to naukowcy, analitycy
rynku, przedstawiciele firm badawczych, etc., uzaawvza ekspertow, lideréw opinii, czy
ambasadorow.

* Merytoryczne opinie na temat programu PR, wygtaszauez osoby, organizacje
| grupy nie pozostage wzadnym zwizku (takze finansowym) z nadawc
programu PRa&w petni uprawnione jako nagdzie komunikowania i nie budz
watpliwosci etycznych — gdiypochodz od niezalenych autorytetéw.

* Pozytywne opinie o programie PR wypowiadane przaby, instytucje i
organizacje sponsorowangda finansowane przez nadawcoéw tego programu PR
sa akceptowalne, o ile zostanmjawnione ich powizania materialne lub
organizacyjne.

3. Grzechem sprowadzaym sk do ukrywania intencji nadawcy jest manipulacjadai i
danymi podawanymi do publicznej wiadofub Badania rynku i opinii prowadzane na
rzecz interesariuszy sv takim przypadku cytowane fragmentarycznie i tar@yjnie dla
potwierdzenia okrdonej tezy.

4. Tworzenie tzw. organizacji fasadowycltywanych jedynie do wspierania programu PR
(i nie prowadzcych poza tynradnej innej dziatalniei) jest z reguty naruszeniem zasad
etyki PR.

5. Falszywe testymoniale — czyli prezentacja fikcyjmkonsumentow i zytkownikow
produktéw i ustug § ztamaniem elementarnej zasady: ,nie klam”. Niertygcjest
ukrywanie sponsorow lub inicjatorow wydafizerzed mediami i opigipubliczr.
Przykiad stanowi niejawne wspieranie przez firmynkocyjne kampanii spotecznych
promupcych okrglone produkty lub zachowania konsumenckie, a prawaygch przez
niezalene stowarzyszenia lub instytuty...

6. Powanym wykroczeniem przeciw etyce PR jest ukrywanesnaiziwej tasamdaci
podczas komunikacji w Internecie. To proceder p@webny — wiele zapytaofertowych
dotyczy tworzenia fikcyjnych ,rzecznikow”, ktorzyetla promowa i propagowa
okreslone tezy oraz dziaéaw imieniu i na zlecenie niejawnych interesariuszy.



Grzech drugiKorupcja

» Korupcja jest nadtyciem stanowiska publicznego dla osobistych kéeizyV public
relations ,stanowisko publiczne” nalewiazat z wptywaniem na opiRipubliczr.
Zdolnci¢ te¢ posiadaj media (jako przedgbiorstwa i pojedynczy dziennikarze), osoby
publiczne oraz eksperci.

* Korupcja w PR to udzielanie korg@yi (materialnych i innych) podmiotom publicznym
(zwtaszcza mediom) w zamian za zmodyfikowanie igngch przez nie opinii.
Szkodliwas¢ korupcji polega na ograniczaniu wofcowypowiedzi (bo skorumpowany
dziennikarz czy ekspert nie wypowiada agodnie ze swoim przekonaniem, a wedtug
interesdw korumpuagego), a — co za tym idzie — ogranicza rynek idei.

» Szkodzi to wolnéci konkurencji, zarowno w sensie biznesowym, jaRiituje swobod
debaty publicznej. W efekcie spowalnia rozwoj gatgrazy i doprowadza do erozji
wartasci, na ktorych oparteassystemy demokratyczne i wolnorynkowe. Public refet
zna wiele odmian korupcji — od najprostszych i et@gcych czyn zabroniony, po
skomplikowane, zawoalowane i nawet uame za usprawiedliwione czy gz
chwalebne.

» Korupci w public relations mana podziek na indywidualn i instytucjonala. Pierwsza
to taka, w ktdrej strona korumpowana dziata na mtaske i bez wiedzy swojej
organizacji (np. dziennikarz otrzymuje od firmy kgg¢ za przychylné w swoich
publikacjach). Korupcja instytucjonalna ma miejsdedy, kiedy po stronie
korumpowanej wyspuje cata organizacja (czyli np. gazeta publikejest sponsorowany
bez informowania czytelnikbw o jego promocyjnym iididerze). Ta druga jest
grozniejsza, bo wyspuje na weksz skak i nie jest wzaden sposoékcigana.
Napictnowanie przez organizacje zawodowe i media nigostadostatecznej bariery.

* Do najbardziej rozpowszechnionych form korupcji wbfic relations natea umowy typu
»publikacja za reklarg’, niektére postaci artykutdw sponsorowanych orargnatow
medialnych (bez wyranego oznaczeniaodta), a take przekupywanie organizacji
spotecznych, stowarzyszeinstytucji naukowych przez firmy.

* Nie nalery zapomina o pogciu ,kryptoreklamy” i walce z i, ktora miata w zatzeniu
likwidowa¢ korupcg indywidualra w mediach (poczkowo w TVP). Wydaje si, ze jej
efektem jest tylko wzmocnienie znaczniegrejszej korupcji instytucjonalne;.



Grzech trzeciGwarantowanie publikacji w mediach przez PR-owcow

» Gwarancje udzielone przez PR-owcow dla publikagnediach nie magby¢ en bloc
uznane za grzech, giy a contrario — zapewnienie braku jakichkolwieblkacji
musiatoby by cnot PR-owca (!).

» Tymczasem w praktyce public relations liczba i mjdaublikacji zainspirowanych przez
PR-owcow g waznym kryterium oceny efektywroi media relations i programow
opartych o publicity (rozgtos): zatem tylko nieleG@warancje publikacji stanoavi
naruszenie etyki i standardéw w PR, a rozstrzayai kryteriami g przejrzystec i
profesjonalne relacje z mediami.

* Programy promocyjne, advertoriale i artykuty spans@ne g akceptowalnymi
narzdziami PR. Jednalke faczenie reklamy, advertoriali, artykutdbw sponsorowanz
pozytywnymi tekstami redakcyjnymi jest traktowankq kontrowersyjne czy atpliwe
etycznie zachowanie PR-owca. Profesjonalne relaojediami wykluczaj jakiekolwiek
gratyfikacje dla dziennikarzy od PR-owcow i ichddtow.

» Czesciowe lub catéciowe uzalenienie wynagrodzenia agenciji/specjalisty PR odolycz
publikacji (jako dodatek do zasadniczego honorayicayli premia za efektywr$o) — jest
watpliwe etycznie, jednak stosuje:$& w raznych formach (take w Polsce). Optacanie
agencji/specjalisty PR jedynie wg liczby publikagpay-per-placement”) — powszechne
naswiecie, uznawane wrodowisku PR za nieetyczne i nieprofesjonalnejeséenigdzie
zakazane przepisami prawa.

* Na etapie przetargu naa przedstawiahistoryczne oagniecia (take w danej braty),
identyfikowa najwaniejsze media i dziennikarzy-ekspertow, jednakwidno
zapewnia konkretnej publikacji, w ok&onym dniu i miejscu, bo nad tym PR-owiec nie
mazadnej kontroli.

» W trakcie wspotpracy mima okrali¢ cele media relations (w tym publicity, nawet
ilosciowo) i chzy¢ do nich, zestawiaraporty oparte na liczbie wycinkéw, wzmianek,
audyciji, wypowiedzi, ale nie maa optacad mediéw i dziennikarzy (chybae to
advertorial, etc.).

» Udostpnianie list mediowych klientom przez PR-owcow j@stwolone, zwlaszcza przy
wspotpracy opartej o honorarium (retainer fee)eKlimae oczekiwa efektow media
relations, take pewnej liczby publikacji (jako benchmark) — n@apnien to by element
umowy z agenaj a dodatkowe uzgodnienie.

* Niedozwolone i nielegalneasvszelkie proby gywania PR-owcow przez klientow do
przekupywania dziennikarzy, aby zapetvpublikacg na dany temat — takich klientéw
nalezy ujawnia (najpierwsrodowiskowo), a w skrajnych przypadkach — demaskavea
szerszym forum i nawet bojkotowa



Grzech czwartyKtamstwo i manipulacja

* W public relations, jak w kalej dziedziniezycia spotecznego, gospodarczego, klamstwo
w jakiejkolwiek postaci zastuguje na gpienie z powodoéw etycznych, agsto podlega
sankcjom prawnym. Klamstwo jest jednym z ngjszych grzechow PR.

* PR-owcy nie mogswiadomie przekazywamediom i opinii publicznej nieprawdziwych
faktow, wymyslonych poghddw i znieksztalcarzeczywistdci w imig interesu doranego
interesu klienta.

» Stosowanie klamstw podwa catkowicie wiarygodni& PR-owcow i w skrajnych
przypadkach powinno IBypublicznie ujawniane. Oprécz tego w interesie RR@wv lezy
unikanie ktamstw, bo zmniejszapne ich szanse na przyszie zlecenia, aetakprzy
gtosnych naduayciach — niszczy reputacprarzy.

» Dziataniem nieetycznym w PR jest manipulacja roamaijako aywanie technik
perswazyjnych do sktaniania jej przedmiotow (ludgiup) do dziatania sprzecznego z
ich wkasnym interesem. W takim rozumieniu manipjaaguzy osagnicciu korzysci
(materialnych, politycznych, osobistych etc.) prpeawadacy ja podmiot i to w sposob
niejawny dla ulegagych jego wptywom.

* Warto zaznaczy ze nie kada forma komunikacji perswazyjnej jest manipuazgs
perswazja jest — obok informaciji, zgodnie z definledwarda Bernaysa — podstawowym
sposobem komunikowania i w petni uprawnionym ndrzem w PR. Oparcie siv
dziataniach PR wyitznie na informaciji — poza nielicznymi sektorarak PR dla
uniwersytetow, cgci placowek badawczych, instytucji kulturalnychrganizacji
spotecznych — jest trudne do wyokeaia.

* W praktyce PR-owcy stosufechniki perswazyjne podczas przedstawiania steskaw
klientow w kwestiach ustawodawczych, politycznyspotecznych, promowania
produktéw i ustug, reprezentowania opinii klient&enfliktach prawnych i w sporach
biznesowych (ogsto wraz z prawnikami).

* Przy prezentowaniu stanowiska klienta olgzkiem kadego PR-owca jest — w miar
mozliwosci — weryfikacja informacji otrzymanych od kliertad jego przedstawicieli.
Naruszeniem etyki PR jeStviadome wprowadzanie wda rozmowcow, mediow i opinii
publicznej poprzez przekazanie fatszywych lubaoyth wiadoméci, korzystnych dla
klienta.

» Klamstwo i manipulacjaasprzy tym strategiami krétkowzrocznymi, gdgie pozwalgg
na budow trwatych relacji z interesariuszami, ktorgjedm z najistotniejszych
sktadowych przewagi konkurencyjnej. Podstiakutecznego PR jest bowiem wgyznie
uczciwa, rzetelna i swobodna wymiana informacjping.



Grzech pity: Kradziez pomystow

Pomysty PR powinny hywlasndgcia intelektualm ich tworcow i podlegaochronie,
jednak w sensie prawnym nie ama jej wyegzekwowa

Kreatywnd¢, czyli zdolng¢ do generowania pomystow jest jednym z gtéwnych
czynnikéw sukcesu agenciji. Przygotowaniegpsej propozycji dziala PR wymaga od
agencji wiele wysitku. Kady udziat w przetargu PR oznacza zaprezentowaniej i
bardziej ogblnych pomystéw potencjalnemu klientewigeneruje koszty.

Zdarza s, ze niektore firmy bez wysitku intelektualnego i fir@wego chgwejs¢ w
posiadanie ciekawych pomystoéw na dziatania PR udepzaj si¢ ich kradziey.

Proceder ten wygpuje w nasfpujacych przypadkach.

- Po pierwsze: ma miejsce wowczas, gdy firma ogtaszetarg, zbiera od agencji
PR pomysty na dziatania PR, a ngstie bez rozstrzygecia przetargu realizuje
dziatania samodzielnie bez udziatu autora lub @wqromystu. Poniewa
przetarg nie zostat rozstrzygty i zadna agencja nie zostata wybrana, firma nie
poczuwa si do obowazku kupienia praw autorskich do realizowanych pdows

— Po drugie: firma wspétpracuje z agenBjR. Po jakind czasie chce zaopatkzy
SWOja agenog w nowe pomysty, ogtasza przetarg, zdobywa od waglencji
pomysty, wybiera najciekawsze i dostarcza je swaggncji do zrealizowania.

- Po trzecie: zdarzagrowniez, ze agencja wchodzi w posiadanie cudzych
pomystow i proponuje je klientom jako swoje wiasne.

We wszystkich tych sytuacjach, autorzy pomystowanogjraniczone maiwosci
dochodzenia swoich praw. Trudno jest udowogre realizowany pomyst jest dzietem
innej agencji. Kady, nawet najbardziej wyszukany pomystina nieco zmodyfikowai
jego pierwotni autorzy nie maglochodzt swoich praw.



Grzech sz0styt aczenie pracy PR-owca i dziennikarza

Interes zawodowy specjalisty PR i dziennikarzajes¢ tazsamy. Zadaniem dziennikarza
jest przygotowanie ciekawych i ridawie obiektywnych materiatow (tekstow, audyciji,
programow). Dziennikarz odpowiada za zdobycie aiyplego newsa, ustalenie prawdy i
takie jej przedstawienieeby odbiorcy korzystali z jego medium.

Z kolei do obowazkow specjalisty PR natg dbatc¢ o reputagj firmy, organizaciji,
osoby czy produktu oraz kreowanie przyjaznych jefagrupami docelowymi i postaw
korzystnych dla podmiotéw, ktérymiesopiekuje.Srodkiem do tegosm.in. relacje
mediowe, czyli generowanie takich publikacji, ktdxgla sprzyj& budowaniu
pozytywnego wizerunku i postaw przyjaznych wobemyi czy innego podmiotu.

Dziennikarz przyjmujcy na siebie obowrki PR—owca popada w wyray konflikt z
istota swego zawodu. Jako dziennikarz ma olbaek informowa o wszystkim, co uzna
za ciekawe i spotecznie wae. Jako specjalista PR musi dloereputacj i dobr
komunikacg swojego zleceniodawcy z otoczeniem.

Perspektyw dziennikarza i PR-owca nie dgpgigodze. Tkwi w tym nie tylko
sprzeczn&t na poziomie etyki, ale réwniev sferze warsztatowej. Specjalista PR
przedstawia punkt widzenia firmy, dziennikarz mawkzek zdoby i opublikowa
stanowisko konkurenciji, innych ekspertow, ktorzygmei¢ rézni¢ w ocenach z
kierownictwem firmy i obstaw@przy niekorzystnych dla niej interpretacjach.

Otrzymupc od klienta wynagrodzenie za budowanie jego pezyggo wizerunku w
mediach, dziennikarz mie mniej lub bardziejwiadomie odej¢ od zasad obiektywizmu i
od rzetelnéci warsztatu dziennikarskiego. Dziennikarz i PR-@wwv jednej osobie nie
spowodowsd, ze staby merytorycznie, nierzetelny tekst o kliermmstanie opublikowany
w medium, w ktérym pracuje.

t aczenie tych dwoch profesji stwarza potencjalne wkirdo zachowa korupcyjnych wg
zasady ,przystuga za przyskig- ,ja pomog; ci cas opublikowa w moim medium, a ty
mnie w twoim”. Piszc tendencyjne teksty dziennikarz/PR-owiedde swiadomie
szkodzit konkurencji swojego klienta (czarny PR).

L aczenie tych dwoch profesji jest zawodowym grzechddry szkodzi zaréwno
dziennikarstwu, jak i PR. Taka osoba postrzegastgg&o watpliwa moralnie i
zawodowo, ,sprzedajna”, nierzetelna warsztatowaealektualnie.

J&li przedstawicielowi ,dwoch w jednym” udagsodnies¢ sukces finansowy, stajesi
atrakcyjnym (ale ztym) przyktadem dla innych i psuynek ustug PR.



Grzech siodmySzkalowanie konkurentow i klientow

» Praca w PR wymaga nie tylko profesjonalizmu, alezciwaci przejawiajcej st w
zachowaniu tajemnicy handlowej, dochowaniu staréecirnee wszystkich dziataniach na
rzecz klientdw, szacunku dla konkurencji — i to tyi&ko wewratrz brarry PR, ale i dla
konkurencji klientéw.

* Jednym z powaniejszych grzechow, jakie popetrid?R-owcy, jest szkalowanie
konkurentéw. Polega ono deiadomym i celowym alzeniu do zniszczenia reputacji
innego podmiotu, firmy, instytucji, osoby, na podwmiu jej wiarygodnéci i rzetelndgci
biznesowej, zwykle przyayciu nieprawdziwych i niepetnych informaciji.

» Niszczenie reputacji dotyka konkurentow w bnaPR (innych agenciji, ekspertow), a
takze konkurentéw biznesowych klientéw.

- W pierwszym przypadku szkalowanie opierarsa przekazywaniu do otoczenia
fatszywych informaciji z zamiarem zaszkodzenia wirgowi przedstawiciela
brarzy public relations. Cele takich dziatawykle nie g jasne, cgsto zmierzaj
do zdyskredytowania oczernianego podmiotu, pozyiakago klientow,
pozbawienia obecnych lub potencjalnych kontraki®mkalowanie dotyczy #e
czasem upublicznienia negatywnych, ale nierzetélmginii na temat projektow
realizowanych przez ww. osoby i ekspertow.

- Szkalowanie mze dotyczy réwniez klientow. Przejawia giw przekazywaniu do
opinii publicznej informacji o pejoratywnym zabaemiu, dotyczcych klientow, z
ktorymi ekspert lub agencja zalazyty wspotprag. Opinie przekazywane sv
formie ustnej, lub — co bardziej @ — z wykorzystaniem mediow, forow
internetowych, a tale zaprzyjanionych dziennikarzy.

» Powyzsze przypadkigspotykane w dziataniach PR-owcow i zastagug potpienie jako
nieetyczne.

* Nalezy przy tym odrani¢ swiadome niszczenie reputacji konkurenciji i klientod
uczciwej walki konkurencyjnej i od dozwolonej wymiaopinii na temat dziafa
prowadzonych przez firmy z branPR i innych uczestnikéw rynku.

» Kazda proba narzucenia brgnPR ograniczé w debacie na temat standardow
profesjonalnych i etycznych, a takewentualny zakaz krytyki wewinz brarry PR,
moze wywota wrazenie wprowadzania w polskim PR mechanizméw klikégatywnie
wplyna¢ na reputagj polskiego PR jako cadoi.



