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Opracowanie ,Standarddéw profesjonalnego public relations” zostato przygotowane
przez Spoteczny Zespot Ekspertow. Tak sami siebie nazwalismy. Piszac projekt,
opieralis$my sie na przekonaniu, ze profesjonalizm i etyka sa ze soba nierozerwalnie
potaczone, zwtaszcza w dziedzinach, ktére - jak PR — wptywaja na ludzkie decyzje,
zachowania i kondycje spoteczenstwa.

Chcemy przypomnie¢, ze public relations ma godzi¢ interesy zleceniodaw-
céw, przedstawicieli mediéw i réznych grup naszego spoteczenstwa, a przy tym
pozostawa¢ w zgodzie z normami etycznymi i odwotywac sie do takich wartosci,
jak szacunek, godnos¢, rzetelnosé, uczciwosé, prawda, wiarygodnosé, niezaleznosé,
lojalnos¢ i zaufanie.

Zdajemy sobie sprawe z obszernosci prezentowanego tu dokumentu i z powta-
rzajacych sie pewnych watkéw. Prosze to potraktowac jako wyraz troski o ztozone
zagadnienia zawodowe i etyczne, z ktérymi mierza sie specjalisci PR, a takze jako
efekt kompromiséw koniecznych w pracy naszego Zespotu.

Standardy przedstawiaja wartosci i pryncypia uzasadniajace koniecznos¢
dokonywania odpowiednich wyboréw zawartych takze w Kodeksie Etyki Public
Relations przygotowanym przez Piotra Czarnowskiego i Grzegorza Szczepanskiego.

Jako wieloletni obserwatorzy, uczestnicy i wspéttworcy polskiego public rela-
tions w jego wymiarze naukowym, edukacyjnym i zawodowym, zachecamy wszystkich
praktykow, wyktadowcdw i treneréw do refleksji nad poziomem profesjonalnym
i etycznym branzy PR w Polsce.
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A. UWAGI WSTEPNE

1. Deklaracja zasad

Osoby podejmujace prace w zawodzie specjalisty/konsultanta public relations,
niezaleznie od formy i miejsca zatrudnienia, maja w pamieci Deklaracje Miedzy-
narodowego Stowarzyszenia Konsultantéw ds. Komunikacji (por. Karta Deklaracji
Sztokholmskiej ICCO), rozpoczynajaca sie od stwierdzenia:

Firmy public relations to profesjonalne agencje swiadczgce ustugi doradcze,
pomagajgce Rlientom wptywac na opinie, postawy i zachowania adresatéw tych
dziatan. Wptyw ten pocigga za sobg przyjmowanie odpowiedzialnosci za podej-
mowane dziatania wobec naszych klientéw, naszych pracownikéw, naszej profes;ji
i catego spoteczenstwa.

Przyjmujac na siebie taka odpowiedzialnos¢, specjalisci public relations
deklaruja:
+ postepowac profesjonalnie, zgodnie z zasadami, w prawdzie, rzetelnie i uczciwie;
- doskonali¢ swoje osobiste kompetencje, wiedze i biegtos¢ w zawodzie;
- stosowac sie do zasad kodekséw zawodowych obowiazujacych w public rela-
tions i dbac o dobra reputacje profesji.
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2. Moralnos¢ w zyciu spotecznym

Kazda dziedzina zycia spotecznego w jakims zakresie domaga sie refleksji moralnej,
czyli wskazania tego, co dobre i wtasciwe. Zycie w spoteczeristwie polega bowiem na
zajmowaniu postaw, dziataniu (albo jego zaniechaniu) i dokonywaniu $wiadomych
wyboroéw. Ludzkie wybory maja wptyw na innych i na relacje miedzyludzkie, a przez
to na funkcjonowanie organizacji w spoteczenstwie i catego spoteczenstwa. Kazda
z tych ludzkich aktywnosci moze by¢ wiec poddana ocenie moralnej, poniewaz
zadna z nich nie jest moralnie obojetna — na kazdym uczestniku zycia spotecznego
spoczywaja obowiazki moralne, ale kazdy tez ma prawa moralne.

Nie wszystkie ludzkie dziatania moga - i nie powinny - by¢ regulowane
prawnie. Wazna jest, z jednej strony, refleksja moralna kazdego cztonka spote-
czenstwa/wykonawcy zawodu, z drugiej strony zas refleksja etyczna $rodowiska
zawodowego i utatwianie jego cztonkom podejmowania decyzji poprzez stworzenie
zestawu norm etycznych wynikajacych z istoty danej profes;ji.

Funkcja kodeksow etyki zawodowej jest takze:

ujednolicanie postaw i wyboréw dokonywanych przez pracownikéw badz

specjalistéw danej branzy,

upowszechnianie wiedzy o wartosciach organizacji, zawodu i branzy oraz

o pozadanych zachowaniach pracownikéw, profesjonalistéw i cztonkéw danego

$rodowiska.

Dzieki temu firmy, organizacje, samorzady zawodowe i branzowe tworza
tozsamos$¢ organizacji i zawodu oraz standardy profesjonalizmu, a przez to przy-
czyniaja sie do budowania tadu spotecznego.

3. Rola i zobowigzania public relations

Wszystkie organizacje wymagaja komunikowania, bo funkcjonuja w przestrzeni
spotecznej. Komunikowanie jest wiec warunkiem koniecznym istnienia organizacji.
Niektére dziatania komunikacyjne organizacji sg obligatoryjne i nalezg do jej imma-
nentnych funkgcji. Inne sa podejmowane dobrowolnie, wynikaja z zatozonych celéw
organizacji, jej strategii rozwoju i metod zarzadzania. Do takich nieobligatoryjnych
dziatan nalezy public relations.

Public relations petni wazna role w organizacji i w przestrzeni spotecznej, a na
specjalistach public relations spoczywa obowigzek postepowania ze Swiadomoscia
konsekwencji dokonywanych wyboréw dla organizacji i Srodowiska spotecznego.
Dlatego tez nalezy sformutowad zestaw wartosci etycznych dla branzy, a to z kolei
zmusza do refleksji nad istota public relations.
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Skonstruowanie definicji public relations to konieczny warunek:

pokazania najwazniejszych wartosci etycznych, wynikajacych z istoty public

relations,

sformutowania zasad i norm etycznych regulujacych zachowania, wybory

i postawy specjalistéw public relations, chroniacych wartosci etyczne dyscy-

pliny i jednoczesnie bedacych ich wyrazem.

Bez fundamentu w postaci definicji public relations nie da sie wskaza¢ istot-
nych wartosci etycznych w public relations i skonstruowac zasad etycznych dla tej
dyscypliny, a tym samym nie mozna uzasadni¢ koniecznos$ci postepowania zgodnie
z zasadami etycznymi.

Proponujemy zatem definicje public relations, bedaca podsumowaniem
najwazniejszych okreslen z literatury przedmiotu:

Public relations to planowe i dtugofalowe zarzgdzanie komunikowaniem orga-
nizacji z jej otoczeniem, realizowane z poszanowaniem norm etycznych i innych norm
spotecznych. PR stuzy budowie i utrzymywaniu wzajemnie Rorzystnych relacji z tym
otoczeniem, uwzgledniajgc nie tylko cele organizacji, opinie i interesy réznorodnych
czesci tego otoczenia, ale takze dobro wspdélne.

Tak sformutowana definicja obliguje wykonawcéw zadan PR do realizacji
celéw organizacji, dla ktérej pracuja, do dziatania na rzecz zwiekszenia jej wartosci,
a rownoczesnie do poszanowania intereséw srodowiska spotecznego, w ktédrym
ona funkcjonuje.

Zarowno definicja public relations, jak i dorobek naukowy tej dyscypliny
uzasadniaja wybor wartosci podstawowych dla public relations, do ktérych nalezy
zaliczy¢: szacunek i godnos¢ cztowieka, uczciwoscé i rzetelnos¢, prawde, wiarygod-
nos¢, niezaleznos¢, szczerosé i lojalnosc.

Wartoscia spoteczna - podstawowa dla wszelkich dziatan w przestrzeni
spotecznej (w tym dla public relations), bedaca fundamentem spoteczenstwa
i gwarantujaca jego pomyslny rozwdj - jest zaufanie.

4, \Wartosci etyczne w public relations

Zaufanie jest immanentnym sktadnikiem reputacji zawodu, osoby, instytucji badz
organizacji. Z kolei reputacja jest efektem rzetelnych dziatan, przekazywania wia-
rygodnych informacji i prowadzenia uczciwych relacji z grupami interesariuszy.
Celem specjalistow public relations jest wiec ,budowanie i utrzymywanie wzajemnie
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korzystnych relacji organizacji z otoczeniem”, przy przestrzeganiu wymienionych
wartosci.
Pamietajmy zatem, ze:
Szacunek dla kazdego i godnos¢ cztowieka sa chronione wtedy, gdy specjali-
$ci PR:

jawnie prowadza wszelkie dziatania, a przy tym jednoznacznie okreslaja sie
jako ich autorzy,

opieraja komunikowanie na szacunku dla godnosci wszystkich interesariuszy,
prowadza dziatania PR z poszanowaniem ludzkiej réznorodnosci w jej
wszystkich odmianach i aspektach,

uznaja prawa roznych grup otoczenia do wtasnosci, w tym do wtasnosci
intelektualnej.

Uczciwosg, rzetelnos¢, prawda i wiarygodnos¢ sg zachowane i wdrazane, gdy
specjalisci public relations:

uznaja koniecznos¢ komunikowania sie z otoczeniem instytucji, firmy lub
organizacji,

rzetelnie informuja,

przekazuja informacje oparte na prawdzie,

prowadza transparentnie wszelkie dziatania komunikacyjne.

Niezaleznosc i szczeros¢ sa wcielane w zycie, gdy specjalisci PR:

wykazuja otwartos¢ i gotowos¢ prowadzenia dialogu z r6znorodnymi gru-
pami interesariuszy,

cechuja sie odpowiedzialnoscia przy podejmowaniu decyzji, Swiadomoscia
ich pozytywnych i negatywnych konsekwencji dla wszystkich zainteresowa-
nych, nie tylko dla zleceniodawcy, ale i dla spoteczenstwa; odpowiedzialne
zachowanie oznacza tez niepodejmowanie dziatan wywotujacych negatywne
konsekwencje dla otoczenia,

unikaja przedsiewzie¢ wynikajacych z nacisku zleceniodawcéw i szeféw,
przynoszacych korzysci wytacznie zleceniodawcom, ze szkoda dla innych
grup otoczenia.

Lojalnos¢ jako wartos¢ etyczna jest chroniona, gdy:

towarzyszy jej niezaleznos¢ specjalisty PR,

jest wdrazana z zachowaniem poufnosci informacji powierzonych specja-
liscie PR,

we wszelkich dziataniach specjalista PR uwzglednia dobro wspélne jako
Swiadomy obywatel i cztonek spotecznosci, a nie tylko jako wykonawca
zleconych zadan PR.
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B. STANDARDY PUBLIC RELATIONS

1. Miedzynarodowe zrédta norm etycznych

11.  Profesjonalistéw PR obowiagzuja uniwersalne zasady zawarte w Powszech-
nej Deklaracji Praw Cztowieka, Miedzynarodowych Paktach Praw Obywatelskich
i Politycznych, europejskiej Konwencji o Ochronie Praw Cztowieka i Podstawowych
Wolnosci, w konwencjach ONZ i w dokumentach Rady Europy i Unii Europejskiej.
1.2.  Zrédtami zobowigzan specjalistéw i wartosci profesjonalnych w branzy PR s3
takie Kodeksy, jak: Wenecki, Atenski, Brukselski, Protokét nowozelandzki o etyce
w PR, Karta Deklaracji Sztokholmskiej Miedzynarodowej Organizacji Konsultantéw
do Spraw Komunikacji (ICCO) i Deklaracja Helsiriska (bedace efektem wspotpracy
organizacji PR z catego $wiata) oraz kodeksy etyki polskiej branzy.

1.3. Specjalistow PR petniacych w organizacjach funkcje doradcze dla gremiéw
decyzyjnych obowiazuja takze miedzynarodowe normy oparte na idei zréwnowa-
zonego rozwoju i spotecznej odpowiedzialnosci, ktdre reguluja funkcjonowanie
organizacji w Srodowisku spotecznym i przyrodniczym.

2. O istocie public relations

21.  Komunikowanie w formie public relations nie jest obowiazkowe w organizacji.
Powstaje w wyniku dobrowolnej, sSwiadomej decyzji jako dodatkowy podsystem
komunikowania, wspierajacy cele organizacji i dziatajacy wedtug wtasnych regut.
Ich przestrzeganie i skuteczne dziatanie na rzecz podstawowego celu PR, jakim jest
ksztattowanie relacji z otoczeniem, bedzie profesjonalne tylko wtedy, gdy zaréwno
przy podejmowaniu decyzji o rozpoczeciu dziatan public relations, jak i w toku
prowadzenia PR organizacja i jej kierownictwo zgadzaja sie na:

otwartos¢ na rézne grupy w otoczeniu,

partnerskie traktowanie otoczenia,

uznanie prawa grup w otoczeniu do bycia informowanym o sprawach istot-

nych dla nich, z jednoczesnym uznaniem prawa otoczenia do posiadania

odmiennych opinii niz organizacja,

+ gotowos¢ do prowadzenia konstruktywnego dialogu zorientowanego na

konsensus,

gotowos¢ do rownowazenia intereséw organizacji i jej otoczenia oraz

odpowiedzialne budowanie relacji z otoczeniem na fundamencie wartosci

etycznych.
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2.2. Sposrdéd wielu zagrozen dla profesjonalnego PR na szczeg6lng uwage zastuguja:
2.21. Traktowanie PR jak megafonu organizacyjnej propagandy — komunikowania
jednokierunkowego, w ktorym obiektywny przekaz jest traktowany jako rzecz
drugorzedna, zamiast komunikowania dwukierunkowego i dialogu, koniecznych
do budowy relacji nakierowanych na harmonizacje intereséw i konsensus

z otoczeniem.

2.2.2. Uznawanie wizerunku jako gtéwnego celu PR oraz miary jego skutecznosci

i efektywnosci. Ujemne skutki takiego podejscia to m.in.:
relatywna tatwos$¢ manipulowania kategorig wizerunku, poniewaz jego
budowa opiera sie gtdwnie na opiniach i percepcji oraz na elementach
afektywnych; wizerunek nie méwi, jaka dana organizacja jest, lecz jaka sie
wydaje. Nastepuje ,oderwanie” wizerunku od rzeczywistosci organizacyjnej,
by stworzonym w ten sposéb sztucznym obrazem wywotywac¢ pozadane
decyzje otoczenia organizacji; w tym celu tworzy sie czesto pseudofakty
dajace pretekst do wywotania sensacji i rozgtosu;
okreslanie wizerunku enigmatycznym okresleniem , pozytywny” powoduje,
ze traci on wartos$¢ operacyjng jako podstawa profesjonalnych programow
wizerunkowych, w ktérych punktem wyjscia musi by¢ analiza rzeczywi-
stosci organizacyjnej, tozsamosci organizacji; prowadzi to do naruszenia
zasady, ze materie dziatalnosci komunikowania w PR stanowig fakty z zycia
organizacji;

+ skala manipulowania otoczeniem za pomoca sztucznego obrazu organizacji
moze stabna¢ wraz z upowszechnianiem sie kategorii reputacji w catosciowej
ocenie organizacji, w szczegoélnosci jej definicji operacyjnej, wskazujacej
podstawy jej pomiaru.

2.2.3. Sprowadzanie PR wytacznie do funkcji pomocniczej wobec marke-
tingu/reklamy. Prowadzi to do:

- marginesowego traktowania otoczenia niekomercyjnego, niezwiazanego
bezposrednio z pozyskiwaniem klientow;
wykorzystywania narzedzi i technik PR w przedsiewzieciach marketingo-
wych, bez uwzglednienia etycznych podstaw i spotecznych konsekwencji
dziatan PR;
zaniechania fachowego, statego monitoringu spotecznego, majacego na
celu identyfikowanie problemdw i zjawisk w otoczeniu wykraczajacych
poza problematyke zbytu;
orientacji PR na produkt i ustuge, podczas gdy PR wymaga koncentracji
na catej organizacji z jej blizszym i dalszym otoczeniem;
koncentracji PR wytacznie na zachecaniu do zakupu, podczas gdy
celem powinno by¢ takze pozyskiwanie zaufania. W rezultacie poteguje
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to konsumpcjonizm z jego wielorakimi, negatywnymi skutkami tak w wymia-
rze jednostek, jak i catych spoteczenstw;

+ koncentracji na komunikowaniu asymetrycznym, podczas gdy istota i cele PR
wymagaja rowniez komunikowania symetrycznego.

2.2.4. Sprowadzanie roli praktyka PR do wykonawcy polecen innych, do technika

komunikacyjnego, zamiast bycia strategiem, menedzerem i koordynatorem
wszelkich poczynan komunikacyjnych organizacji i uczestnikiem procesu
podejmowania decyzji strategicznych, w szczegolnosci dotyczacych partycy-
pacji otoczenia w decyzjach organizacji.

2.2.5.Brak dostatecznej wiedzy z zakresu fundamentalnej metody PR, jaka jest

komunikowanie, a w szczegdlnosci nieznajomosci tych regut komunikowa-
nia, ktére uznaje sie za nieodzowny warunek skutecznosci w przestrzega-
niu podstawowych zasad takze w public relations, tj. prawdy, rzetelnosci
i uczciwosci.

3. Uniwersalne i branzowe zobowiazania i wartosci dla profesjonalistow
public relations

3.1. Kazdy specjalista PR jest zobowigzany do przestrzegania uniwersalnych warto-
$ci, regut i zasad z obszaru praw cztowieka - zawartych w wymienionych wczesniej
dokumentach oraz w Konstytucji RP (por. art. 30 i art. 47 Konstytucji RP z 2 kwietnia

1997

r.). Naleza do nich:

szacunek dla godnosci i prywatnosci kazdego cztowieka,

poszanowanie praw i dobra organizacji, jej otoczenia i bezposrednich adresa-
tow przekazéw, reprezentowanych przez te grupy wartosci, opinii, interesow
i potrzeb, a takze szacunek dla spoteczenstwa jako catosci,

poszanowanie prawa grup otoczenia do posiadania rzetelnych, wiarygodnych
informacji o organizacji, a takze poszanowanie wtasnosci intelektualnej,
akceptacja roznorodnosci intereséw, opinii i ocen, prawa do ich swobodnego
wyrazania, wolnosci stowa, zgromadzen, stowarzyszen i medidw,

uznanie wtasnej odpowiedzialnosci za poinformowane, Swiadome spoteczen-
stwo,

unikanie dyskryminacji w jakiejkolwiek formie, w szczeg6lnosci ze wzgledu
na pte¢, rase, wyznanie, niepetnosprawnosc i inne réznice miedzy ludzmi,
uznanie standardow biznesu spotecznie odpowiedzialnego, promowanie
dobrych praktyk ochrony srodowiska i zrGwnowazonego rozwoju,
przestrzeganie zasad wiarygodnego komunikowania w formutowaniu opinii
i idei, wspieranie merytorycznej, opartej na wiedzy debaty publicznej.
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3.2. Narusza powyzsze zobowiazania, kto:

* nie przejawia szacunku dla godnosci, prywatnosci, praw i dobra bezposrednich
adresatéw przekazow, otoczenia organizacji i catego spoteczenstwa,
nie respektuje réznorodnosci interesoéw, opinii i ocen, nie wspiera prawa do
ich swobodnego wyrazania, wolnosci stowa, zgromadzen i stowarzyszen oraz
mediéw, nie przyjmuje odpowiedzialnosci za poinformowane, swiadome
spoteczenstwo,
nie zachowuje standardéw biznesu spotecznie odpowiedzialnego, przez co
nie sprzyja tagodzeniu i eliminowaniu sprzecznosci interesow zleceniodawcy
i jego interesariuszy, zmniejszaniu konfliktow spotecznych, respektowaniu
praw do débr naturalnych obecnych i przysztych pokolen,
nie przestrzega zasad wiarygodnego komunikowania, wptywajac w ten sposéb
negatywnie na opartg na wiedzy debate publiczna,
nie praktykuje i nie promuje swobodnego przeptywu rzetelnych i prawdziwych
informacji,
nie uznaje prawa réznych grup otoczenia zleceniodawcy do zadawania pytan,
poznawania i oceny faktéw i zdarzen dotyczacych zleceniodawcy, waznych
i interesujacych dla tych grup, do zaprezentowania swojego stanowiska
i pogladu na ten temat,
dopuszcza sie w jakiejkolwiek formie dyskryminacji, w szczeg6lnosci ze wzgledu
na pte¢, rase, wyznanie, niepetnosprawnosc i inne réznice miedzy ludzmi,

+ nie szanuje podstawowych wartosci, opinii, intereséw i potrzeb oséb i grup,
z ktérymi specjaliste PR taczy relacja zawodowa, ale takze catego spoteczenstwa,
nie przejawia Swiadomosci wielorakiego wptywu profesji PR na kondycje
spoteczenstwa.

4. Wartosci i zasady profesjonalnego public relations

4. Podstawowymi wartosciami dla odpowiedzialnych za komunikowanie i PR sa:
prawda, wiarygodnos¢, rzetelnos¢ i uczciwose,
odpowiedzialno$¢ spoteczna (wobec spoteczenistwa i grup, na ktére wptywa
organizacja) w realizowaniu zadan PR zgodnie z przyjetymi warto$ciami
etycznymi,
+ lojalno$¢ wobec zleceniodawcdw, interesu publicznego i branzy PR (o ile nie
stoi w sprzecznosci z innymi, wyzszymi wartosciami, jak prawda).
4.2. O potrzebie i tresci komunikowania powinny rozstrzyga¢ prawdziwos¢ i rze-
telnos¢ upowszechnianych informacji i opinii, a nie tylko korzysci, jakie one moga
przynies¢ nadawcy.
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4.3. Powyzsza zasada obowiazuje niezaleznie od intencji komunikowania, a takze
bez wzgledu na role, jaka petni specjalista PR. Specjalista PR moze wystepowac
najczesciej jako:

- tacznik organizacji ze Swiatem zewnetrznym i obserwator jej funkcjonowania,
dziatajacy na pograniczu organizacji i jej otoczenia,
rzecznik organizacji wobec otoczenia i interesariuszy, a jednoczesnie rzecznik
otoczenia wobec organizacji,
informator przekazujacy komunikaty i opinie zaréwno do wewnatrz, jak i na
zewnatrz organizacji,

+ ttumacz polityki, decyzji i postepowania organizacji oraz ich uwarunkowan,
uczestnik rynku opinii, pogladéw, komunikowania i strona dialogu spotecznego,
uczestnik systemu wczesnego ostrzegania (w profilaktyce kryzysowej),
doradca gremium kierowniczego przy opracowywaniu strategii reakcji na trendy
i zjawiska w otoczeniu oraz przy optymalizacji zarzadzania strategicznego
w czesci dotyczacej relacji z otoczeniem,
koordynator, strateg i zarzadzajacy komunikowaniem w organizacji, odpowia-
dajacy za jakosc¢ dziatan komunikacyjnych, dbajacy, by organizacja moéwita na
zewnatrz jednym gtosem.

5. Realizacja wartosci etycznych public relations

5.1. Przestrzega wartosci etycznych PR, kto:
dziata na rzecz swobodnego, nieskrepowanego dialogu miedzy organizacja
a jej otoczeniem, okazuje szacunek réznym opiniom i ocenom wypowiadanym
przez interesariuszy,
uznaje prawa interesariuszy do wtasnej oceny przedstawianych komunikatow,
do zadawania pytan i krytycznych wypowiedzi na temat zleceniodawcy,
ujawnia zleceniodawcy przekazywane komunikaty lub wykonywane ustugi
w sposoéb niebudzacy watpliwosci zainteresowanych, stosuje zasade przej-
rzystosci dziatan w relacji ze wspotpracownikami, adresatami komunikatow,
reprezentantami opinii publicznej, w tym mediami i grupami interesu,
przedstawia w imieniu zleceniodawcy wszystkie dostepne dane na okreslony
temat, chyba ze zachowanie w tajemnicy czesci informacji jest uzasadnione
przepisami prawa albo wymogami strategii biznesowej,
bezwarunkowo powstrzymuje sie od inspirowania, tworzenia, utrzymywania
i korzystania z mechanizmow, technologii (takze z obszaru sztucznej inteli-
gencji - Al, botéw etc.), z ustug organizacji fasadowych, grup dziatajacych na
rzecz zleceniodawcy (w przestrzeni internetowej i spotecznej), generujacych
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fatszywe newsy, informacje, opinie wprowadzajace w btad odbiorcéw; unika
manipulacji rozumianej jako wybidrcze, selektywne, Swiadomie nieprecyzyjne
przekazywanie komunikatow, ktorych celem jest naktonienie odbiorcow do
podjecia decyzji zgodnych z interesem nadawcy, a nie z ich wtasnym.

5.2. Narusza te wartosci, kto:
ogranicza wiadomosci do tych, przez ktére zamierza osiagnac przede wszystkim
wtasny interes,
upowszechnia informacje nieoparte na znanych lub mozliwych do zweryfiko-
wania faktach, ktérych prawdziwosci nie potrafi udowodni¢ za pomoca wta-
snych zrédet danych lub wiarygodnych wynikéw badan obcych, upowszechnia
informacje, ktore zagrazatyby zdrowiu, interesowi materialnemu i statusowi
odbiorcow przekazu,
buduje wypowiedzi w spos6b uniemozliwiajacy lub utrudniajacy odbiorcom
weryfikacje zawartej w nich tresci,

+ odmawia interesariuszom zleceniodawcy prawa do zadawania pytan, poznawa-
niaioceniania faktdw i zdarzen waznych i interesujacych dla nich, dotyczacych
zleceniodawcy, prawa do zaprezentowania ich stanowiska i pogladow,
nie respektuje réznorodnosci opinii i ocen oraz zasady swobodnego dialogu
miedzy zainteresowanymi stronami,
wykorzystuje ktamstwo i fatszywe dane podczas prezentacji opinii zlecenio-
dawcy/klienta i w trakcie polemiki z zainteresowanymi grupami,

+ celowo ukrywa, czyje interesy reprezentuje lub komu zleca dziatania, nie
komunikuje sie transparentnie, przez co utrudnia odbiorcy zidentyfikowanie
pierwotnego nadawcy,
nie zachowuje zasady przejrzystosci w relacji ze wspotpracownikami, adre-
satami komunikatéw, reprezentantami opinii publicznej, w tym mediami,
internautami czy grupami interesu,
tworzy nieprawdziwy obraz zleceniodawcy, na rzecz ktérego pracuje w PR,
przez powotywanie i utrzymywanie grup, podmiotéw, bytéw i spotecznosci
wspierajacych tego zleceniodawce w internecie, w mediach spotecznosciowych
i w realiach spotecznych za pomoca technologii informatycznych (boty, Al),
fake newsoéw czy optacania fatszywych zwolennikéw,
lekcewazy doswiadczenia zawodowe branzy PR, wyrazajace sie m.in. swiado-
moscia, co dziatania PR moga, a czego nie moga dokonag;
ignoruje naruszanie zasad etycznych przez innych przedstawicieli profesji PR
i nie podejmuje wspotpracy na rzecz ich zwalczania z wtasciwymi organami
branzowymi.
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6. Kategoria odpowiedzialnosci spotecznej w public relations

Wyrazem profesjonalizmu i etycznie uzasadnionym obowiazkiem specjalistow
jest jednoczesne kierowanie sie zasada odpowiedzialnosci spotecznej i inte-
resem zleceniodawcy. Oznacza to realizacje zadan PR z poszanowaniem norm
etycznych PR, zasad wspétzycia spotecznego i dobra wspdlnego w potaczeniu
z zamierzeniami i oczekiwaniami zleceniodawcy.

Wstepem do budowy programu komunikowania organizacji jest zbadanie
i uwzglednienie intereséw grup, na ktére wptywaja planowane i wdrazane
dziatania PR. Specjalista PR powinien uwzglednia¢ interesy wszystkich stron,
aby nie naruszy¢ débr ktdrejs z nich.

Wymogiem profesjonalnego i etycznego komunikowania jest uzgadnianie
interesu zleceniodawcy z szeroko pojetym interesem publicznym. Za inte-
res publiczny moga by¢ uznane wartosci istotne dla catego spoteczenstwa,
a w szczegolnosci wskazane w Konstytucji RP.

+ PR réwnowazy interesy organizacji i otoczenia jako cze$¢ spotecznego sys-
temu komunikowania, w ktérym liczy sie kapitat spoteczny budowany przez
informacje i dialog z r6znymi publicznosciami, a nie tylko z zainteresowanymi
odbiorcami przekazéw.

PR wykonuje zadania dla zleceniodawcy w celu wptynigcia na opinie, postawy
i zachowania interesariuszy, nie moze jednak oddziatywac¢ destrukcyjnie na
spoteczenstwo i musi szanowac wszelkie obowigzujace normy etyczne, oby-
czajowe i prawne.

Z mysla o odpowiedzialnosci spotecznej branzy specjalista PR powinien
aktywnie uczestniczy¢ we wszelkich dziataniach na rzecz podniesienia poziomu
profesjonalizmu w PR.

W trosce o interes spoteczny, poziom zawodowy branzy PR i dobre imig
wszystkich profesjonalistow PR specjalista PR powinien reagowa¢ na wszelkie
naruszenia zasad etycznych w $rodowisku PR, np. powiadamiajac o nich Rade
Etyki Public Relations.

7. Profesjonalizm i doradztwo dla zleceniodawcéw

7.. Profesjonalistow PR cechuja wysokie kompetencje zawodowe, rozbudowana
Swiadomos¢ etyczna i obiektywizm niezbedny w doradztwie dla zleceniodawcéw.
7.2. Profesjonalista PR powinien w zwigzku z tym:
- wykazywac si¢ umiejetnoscia przedstawiania gremiom decyzyjnym bezstronnej,
merytorycznie uzasadnionej opinii na temat PR i komunikacyjnych konsekwencji
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innych dziatan na bazie wtasnej wiedzy i kompetencji, a nie wedtug oczekiwan
i zyczen szefow,

+ zachowywac obiektywizm w kontaktach z otoczeniem, kierowac sie rzetelnoscia
i wiarygodnoscia przy rozpowszechnianiu komunikatéw, unika¢ informacji,
ktore - zgodnie z wiedzg i doswiadczeniem specjalistéw PR — mogtyby wpro-
wadzac odbiorcow w btad,
przedstawiac wszystkim interesariuszom oceny i opinie w sposob obiektywny,
niezaleznie od ich pogladdw, opinii, stanowisk i oczekiwan,
troszczyc sie o przejrzystos¢ i rozpoznawalnos¢ dziatan PR, nawet jesli intencja
zleceniodawcoéw bytoby zatajenie danego faktu,
przestrzegac zasad profesji zawartych w kodeksach zawodowych, w normach
prawnych i branzowych dotyczacych PR (prawo prasowe, autorskie, o uczciwej
konkurencji, reklamie, lobbingu),
prezentowac sie jako ekspert PR i w swojej dziedzinie w wystapieniach publicz-
nych, wobec dziennikarzy, w tradycyjnych mediach i w internecie,
przeciwdziata¢ prébom korumpowania dziennikarzy, mediow, ekspertéw,
lideréw opinii i innych interesariuszy,
unika¢ pejoratywnych sformutowan na temat branzy PR, w tym okreslania
jej jako manipulacji, matactwa, dziatan pozorowanych, propagandy, a takze
zwalczac takie wypowiedzi,
stale pogtebiac specjalistyczng wiedze i umiejetnosci przez edukacje, kumu-
lowanie doswiadczen, udziat w szkoleniach i doskonalenie zawodowe.

7.3. Narusza te zasady, kto:
rozpowszechnia informacje, ktére — zgodnie z jego wiedza i doswiadczeniem —
sa nieprawdziwe lub moga wprowadzi¢ odbiorcéow w btad,
jest stronniczy w kontaktach z otoczeniem, rezygnuje z obiektywizmu na rzecz
spetniania oczekiwan zleceniodawcy i/lub gremium decyzyjnego,
przedstawia rzeczywistos¢ w zaleznos$ci od pogladoéw, opinii i stanowisk zlece-
niodawcéw, bez wzgledu na ich motywacje, etyczna ocene i skutki spoteczne
prowadzonych dziatan;
nie przestrzega zasady jawnosci dziatan PR, stara sie przedstawi¢ je jako
bezstronne i niezalezne, zataja ich manipulacyjne zamiary,
ukrywa swojg rzeczywistg role jako doradca i rzecznik klienta w debacie
publicznej, wobec lideréw opinii, w mediach tradycyjnych i w internecie,
nie zachowuje niezaleznosci jako profesjonalista PR, odpowiedzialny takze wobec
otoczenia, w kontaktach ze Srodowiskiem wewnetrznym i gremium decyzyjnym,
nie wykorzystuje w pracy specjalistycznej wiedzy i doswiadczenia, nie podej-
muje statego doskonalenia umiejetnosci zawodowych przez badania, edukacje
i szkolenia,
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Swiadomie ogranicza sie do roli wykonawczej, rezygnujac z mozliwosci two-
rzenia strategii komunikowania i z udziatu w gremium decyzyjnym organizacji,

+ ogranicza wymiane opinii i swobode wypowiedzi o branzy przez deprecjonowa-
nie wiedzy naukowej i badan public relations, a takze przez pomijanie wktadu
praktykéw w podnoszenie standardéw etycznych - a tym samym profesjona-
lizmu PR, uznajac wtasne doswiadczenie jako jedyne Zrédto profesjonalizmu
w PR.

8. Lojalnos¢ w relacjach z interesariuszami i w Srodowisku PR

8.1. Profesjonalistéw PR obowigzuje lojalno$¢ wobec zleceniodawcow i interesariuszy,

spoteczenstwa jako catosci i wobec branzy PR. Lojalnos¢ te nalezy rozumiec jako:
dochowanie poufnosci informacji i ochrone prawa do prywatnosci zlecenio-
dawcow wobec ich interesariuszy, konkurentéw, mediéw i innych grup,
zachowywanie w tajemnicy wiedzy pozyskanej, dotyczacej zleceniodawcy, takze
po zakonczeniu kontraktu, i uzywanie jej wytacznie zgodnie z wolg klienta,

« powstrzymywanie sie od reprezentowania klientéw o przeciwstawnych/kon-
kurencyjnych interesach i/lub wartosciach, chyba ze udziela na to wyraznego
przyzwolenia,
unikanie taczenia zadan z obszaru PR z pracg dziennikarza, specjalisty mar-
ketingu czy reklamy, co oznacza konflikt interesow,

+ pietnowanie plagiatéw, kopiowania cudzych pomystéw i naruszania praw
autorskich w branzy PR i pokrewnych dziedzinach jako dziatan niemoralnych
i nielegalnych,
zwalczanie swiadomego niszczenia reputacji zawodowej i praktyki specjali-
stéw PR, takze we wspotpracy z organizacjami branzowymi.

8.2. Narusza zasade lojalnosci, kto:
jest lojalny jedynie w stosunku do zleceniodawcy, a nie uwzglednia interesu
spotecznego w swoich decyzjach i dziataniach,
nie potrafi godzi¢ intereséw stron komunikowania, przedktadajac dobro jednej
z nich nad dobro drugiej, czyli zleceniodawcy nad dobro innych grup i dobro
wspdlne, bez wyraznego przyzwolenia reprezentuje klientéw o przeciwstawnych
lub konkurencyjnych interesach i/lub wartosciach,

+ nie zachowuje w tajemnicy (takze po zakonczeniu kontraktu) wiedzy i infor-
macji uzyskanych od zleceniodawcy (i dotyczacej zleceniodawcy) jako jego
wtasnosci i/lub uzywa jej niezgodnie z wola zleceniodawcy,
przez fatszywie rozumiang lojalnos¢ wobec zleceniodawcy angazuje sie
w korumpowanie mediow, lideréw opinii i innych interesariuszy,
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taczy zadania specjalisty PR z praca dziennikarza, specjalisty ds. marketingu
czy reklamy, wchodzac w cudze kompetencje i tamigc zasade wiarygodnosci,
wykorzystuje cudze pomysty i idee, nie ujawniajac ich autoréw, tamiac prawa
autorskie innych osob, instytucji i firm,

nie przestrzega zasad zawartych w kodeksach zawodowych i w normach praw-
nych okreslajacych dziatalno$¢ PR (np. prawo prasowe, autorskie, o uczciwej
konkurencji, dotyczace reklamy, standardy biznesu spotecznie odpowiedzial-
nego, przepisy lobbingowe),

w sposéb swiadomy niszczy reputacje zawodowa innych specjalistéow PR, nie
ujawnia nieetycznego zachowania innych praktykéw PR, przyzwalajac tym
samym na podwazanie dobrego imienia branzy,

uzywa okreslenia PR jako synonimu matactwa, dziatan pozorowanych; nie
wykorzystuje dostepnych Srodkow, by zwalcza¢ podobne zachowania u innych.

Intencjg tworcoéw powyzszych ,,Standardéw profesjonalnego public relations” jest, aby byly one bez
przeszkod formalnych wykorzystywane — w cato$ci lub spdjnych fragmentach - w uzasadnionych
celach podyktowanych troska i dbatoécig o etyczne postepowanie w sferze public relations. Kazde

jednak takie nieograniczone wykorzystanie powinno uwzglednia¢ prawa autorskie twdrcow.



