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Public relations — etyka — dobro wspdlne
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Abstrakt: Tematem artykutu s3 etyczne aspekty public relations. W toku rozwazan szczegélng
uwagg zwrécono na konieczno$¢ stosowania zasad moralnych w dziataniach PR-owych oraz na rézne
mozliwosci manipulacji i znieksztalcania faktéw. Podkreslono, ze biblioteki jako instytucje cieszace
si¢ duzym zaufaniem spolecznym powinny kfa$¢ szczegélny nacisk na rzetelno$¢ swoich przekazéw
informacyjnych oraz zapewnianie dostgpu do wiarygodnej i kompletnej informacji.

Keywords: public relations, ethics, libraries

Abstract: The article explores the ethical aspects of public relations. The discussion emphasizes
the necessity of adhering to moral principles in PR activities and highlights the various possibilities
for manipulation and distortion of facts. It is highlighted that libraries, as institutions with a high
level of public trust, should place particular emphasis on the accuracy of their informational messag-
es and on ensuring access to reliable and comprehensive information.

Wprowadzenie

Public relations (PR) od czasu swego ukonstytuowania si¢ jako zawdd i dziedzina
komunikacji spolecznej w teorii i praktyce uwiktane byto w dziatania manipulacyjne i pro-
pagandowe. Warto zatem podejmowaé préby okreslenia przyczyn rozbieznosci migdzy do-
minujgcym dzi§ w charakeerystyce zawodu specjalisty PR nastawieniem na profesjonalizm
i stosowanie norm etycznych (wrecz utozsamieniem jednego z drugim), a spotykana kry-
tyczng oceng tej profesji. Taka prébe podjeta takze autorka artykutu, keéra zawodowo nie
zajmuje si¢ public relations, natomiast bliskie sa jej zagadnienia zarzadzania informacja,
recepcji mediéw oraz organizacji pracy bibliotek.

W nauce o informagji szczeg6lng uwage zwraca si¢ na jako$¢ informagji, ktéra wy-
znaczajg takie cechy, jak: prawdziwos¢ (i jej dookreslenia, takie jak: wiarygodnos$¢, rzetel-
no$¢ czy prawidtowos¢), kompletno$é, aktualnos¢, komunikatywnos¢ oraz poufnoéé i taj-
no$¢. Poniewaz informacja stanowi istotny element kazdego procesu komunikacji, w tym
takze public relations, dbatos¢ o jej jako$¢ w sposob bezposredni przektada si¢ na jakos¢
komunikacji.

PR powinno stuzy¢ zaréwno interesom publicznym, jak i interesom organizacji, w tym
bibliotek, przy czym ,pierwotnie dziatania z zakresu public relations byly obce srodowisku
bibliotek, poniewaz ktécily si¢ z ideg biblioteki jako ksiaznicy wiedzy, wolnej od wplywéw
i naciskéw polityczno-spotecznych. Pézniej za$ préby wplywania na otoczenie kojarzyly
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si¢ z manipulacja wladz politycznych i dziataniami rezimu panstwowego. Dlatego tez bi-
blioteczne PR do polskich bibliotek dotarto pézno i rozwingto si¢ stosunkowo niedawno”
(25, s. 267]. Jak thumaczy Maltgorzata Tarka: ,,Public relations w bibliotece to, oprécz kre-
owania wizerunku, kontrolowanie tego wizerunku wsréd klientéw, [za$] badania obrazu
biblioteki w otoczeniu pozwolg na podjecie dziatari zmierzajacych do ewentualnego popra-
wienia wizerunku, a tym samym do wzrostu zadowolenia uzytkownikéw” [22].

W szerszym ujeciu PR powinno m.in. przyczyniaé si¢ do $wiadomej i odpowiedzialnej
debaty na temat probleméw spolecznych oraz ulatwia¢ dialog miedzy organizacjami i ich
otoczeniem. Dlaczego zatem, mimo promowania doskonatosci w zakresie etyki, licznych
wysitkéw na rzecz stworzenia wlasciwej definicji zawodu, ustalenia, ,,na czym polega istota
PR, a czym na pewno ono nie jest”, funkcjonuja nadal w sferze publicznej takie wyrazenia,
jak ,czarny PR” czy ,polityczna zagrywka PR-owa™?

Przecigtnego uzytkownika Internetu moze zastanawiad, dlaczego hasto ,etyka public
relations” wpisane do wyszukiwarki Google ma ok. 1 340 tys. wynikéw, podczas gdy ,ety-
ka lekarska” — chyba najstarsza etyka zawodowa — jedynie 168 tys., ,etyka adwokacka”
134 tys., a ,etyka dziennikarska” — 41 tys.! Spogladajac na te dane, ma si¢ wrazenie, ze wska-
zujg one na jakie$ nienaturalne zainteresowanie wérdd praktykéw i teoretykédw etycznymi
aspektami public relations. Oszatamiajaca — jak méwig liczby — popularnos¢ tego tematu
wérdd szerokiej publiczno$ci w Polsce nie koresponduje, a wreez kldci sig z dramatycznie stabg
— na co wskazuja badania Zwiazku Firm Public relations — znajomoscia i prestizem zawodu
specjalisty/doradcy PR [29].

Tsunami refleksji nad zasadami moralnymi (zespolem ocen i norm) zawodu, kt6ry
w Polsce uprawiany jest zaledwie od trzech dekad (tak dtugo, jak dtuga jest historia wolne-
go rynku w kraju), budzi podejrzenia dlatego, ze chodzi tu raczej o co$ innego niz o same
wartosci i stosowanie ich w praktyce. Krytyczny, nieufny konsument, obserwator wyscigu
o palme pierwszeristwa w zakresie doskonatosci zawodowej specjalistéw od tworzenia wize-
runku organizacji/produktu/marki/osoby publicznej wyczuwa, ze caly ten medialny szum
wokét RR jest jedynie elementem PR-u. Brzmi to redundantnie, ale sens jest prosty. Firmy
PR sa réwniez producentami okreslonych towaréw — konceptualnych projektéw funkejo-
nowania instytugji i ich relacji z otoczeniem. Zastosowanie w praktyce tych projektéw ma
na celu stworzenie marki — znaku firmowego producenta czy ustugodawcy — i wzbudzenie
do niej zaufania wérdd publicznosci rynkowej. Wyscig na rynku projektowania cudownych
przepiséw na sukces réznego rodzaju podmiotéw jest takze dla specjalistéw PR wyscigiem
o wszystko, bezwzglednym i bezkompromisowym. Sytuacja duzej konkurencji w branzy
PR jest pokusa i sprzyja tamaniu etycznych reguly gry, dezinformacji i ukrywaniu pew-
nych informacji, jesli nie wreez klamstwu. Biblioteki dopiero wkraczajace w $wiat dziatan
PR, bedace réwnoczesnie instytucjami cieszacymi si¢ szczegdlnym zaufaniem spotecznym,
powinny by¢ bardzo wrazliwe na przekazywanie rzetelnego, wolnego od znieksztalcen,
ale réwnocze$nie zachgcajacego do odwiedzin przekazu PR.

' Stan z dnia 01.08.2023 r.
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Kodeks etyki public relations drogowskazem dla praktykéw

Srodowisko praktykéw i teoretykéw public relations w Polsce moze méwi¢ o duzych
osiggnigciach i wspdlpracy w zakresie stosowania wysokich standardéw PR. Do tradycji
nalezg juz wspélnie organizowane cykliczne spotkania, takie jak: odbywajacy si¢ w Rzeszo-
wie coroczny Kongres Profesjonalistéw Public relations (ostatni, XXIII z kolei, odbyt si¢
w dniach 21-22.09.2023 r.) czy tez konferencje pod hastem Etyka Public relations (odbyty
si¢ dotychczas trzy, w 2019, 2021 i 2022 r., a patronowal im Uniwersytet Kardynata Stefana
Wyszyriskiego w Warszawie, Uniwersytet Warszawski i Uniwersytet Gdanski).

Dzialajace w branzy organizacje zawodowe posiadaja wlasne kodeksy etyczne:

* Dolskie Stowarzyszenie Public relations — Kodeks Etyki PSPR (1996);

* Zwiazek Firm Public relations — wezesniejszy Kodeks z 2004 r. oraz aktualny Ko-
deks Etyki PRz 2019 r. opracowany przez Piotra Czarnowskiego i Grzegorza Szcze-
panskiego w oparciu o pryncypia i wartoéci etyczne Standardéw profesjonalnego
public relations [16];

* Stowarzyszenie Agencji Public relations — Standardy profesjonalnego public rela-
tions przyjete w akcie zatozycielskim Stowarzyszenia (2020).

Obok kodekséw etycznych, na stronach internetowych stowarzyszeri/zwigzkéw PR
dostepne sa réwniez kodeksy dobrych praktyk i migdzynarodowe deklaracje ds. komunika-
Gji spotecznej. Takze stowarzyszenia bibliotekarskie w Polsce i na $wiecie proponuja wlasne
kodeksy etyki skierowane do bibliotekarzy i pracownikéw informacji, w ktérych uwzgled-
niane s m.in. aspekty komunikacyjne. W Polsce w 2005 r. opracowany i opublikowany
zostal Kodeks etyki bibliotekarza i pracownika informacji [13].

Wspomniane wezesniej standardy, przyjete przez Stowarzyszenie Agencji Public rela-
tions (SAPR), zostaly opublikowane w 2020 r. w ksiazce Standardy profesionalnego public
relations pod redakcja naukowq Jerzego Oledzkiego [16]. Jest to, mozna powiedzied, swego
rodzaju ,,Biblia” public relations. Zawiera kodeks etyki PR zatytutowany Standardy profesjo-
nalnego public relations (w dwéch wersjach jezykowych: polskiej i angielskiej), przygotowa-
ny przez Spoleczny Zespét Ekspertéw PR, w ktérym znalezli si¢: Jacek Barlik, Ewa Hope,
Jerzy Oledzki oraz Krystyna Wojcik. Obszerng cz¢$¢ monografii stanowia artykuty naukowe
autorstwa kilkunastu wybitnych specjalistéw, podejmujacych rézne aspekty etyki PR.

Wsréd tych gloséw wazna jest wypowiedz Krystyny Wojcik, ktéra dokonata szczegé-
towych analiz i na ich podstawie wyjasnita przyczyny obecnych klopotéw PR z etyka. Uwa-
za ona, ze: ,,Najpowszechniejsze i najpowazniejsze — obok méwienia nieprawdy — wéréd nie-
etycznych zachowari w dziatalnosci komunikacyjnej w PR, jest wprowadzanie odbiorcéw
w blad oraz dwa jego podstawowe uwarunkowania: (1) brak znajomosci zasad komuni-
kowania i (2) postepujaca symbioza funkeji piarowych i marketingowych. Pragmatyzm
praktyki marketingu postrzega PR jako wspétczesnie atrakcyjne i efektywne Zrédio kon-
kretnych korzysci marketingowych wynikajacych z tworzonego przez PR wizerunku i repu-
tacji organizacji oraz szczegdlnych waloréw PR jako kanatu komunikowania spofecznego.
Ponadto PR postrzegany jest jako substytut komunikacji reklamowej, ktéra jest kosztowna
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iograniczona wieloma regulacjami. W tych warunkach zachowanie etycznosci staje si¢ wspét-
cze$nie dla PR bardziej problematyczne niz kiedykolwiek przedtem”. I dalej: ,wlaczenie pu-
blic relations do zintegrowanej komunikacji marketingowej w charakterze jednego z jej licz-
nych instrumentéw rozszerzyto zasadniczo sfer¢ komunikowania piarowego o tresci zwigzane
z oferta, co stwarza zagrozenie uczestnictwem PR we wprowadzaniu w bfad na niespotykana
dotychczas skale” [27].

Diagnoza Krystyny Wojcik wyjasnia przyczyng skomplikowanej sytuacji PR w dzi-
siejszej rzeczywistosci, tak silnie naznaczonej marketingiem i mediatyzacja, co wida¢ takze
w pracy bibliotek. W $wiecie przepelnionym informacja, technologia i komunikacja ta-
two jest wprowadza¢ odbiorcéw w btad. Whaczenie PR w realizacj¢ zadad marketingowych
wplywa na coraz czgstsze celowe korzystanie ze zmyleri i manipulowanie informacja w spo-
s6b sprzeczny z interesem jej odbiorcéw. Juz sam sposéb podania prawdziwej informacji
moze wplyna¢ na jej bledne rozumienie przez odbiorcg. Komunikacja z otoczeniem staje
si¢ niewiarygodna wtedy, gdy specjalista PR przekazuje informacje, co do ktérych sam ma
watpliwosci, czy sa prawdziwe; mowi o czyms, do stwierdzenia czego nie ma podstaw, na
temat czego nie jest w stanie poda¢ niepodwazalnych dowodéw; udziela wigcej lub mniej
informacji niz jest to konieczne; stosuje nieuczciwe techniki argumentacji, argumenta-
cj¢ jednostronna; wykorzystuje stereotypy, nieuprawnione uogélnienia, obiegowe opinie;
znieksztalca cudze wypowiedzi/Zzrédia lub podaje je bez kontekstu [27, s. 46-48]. Efekey
wymienionych sposobéw informowania Wojcik ilustruje dwoma przyktadami — pierwszy
z nich dotyczy zmylenia w opisie produktu, drugi w autoprezentacji organizacji: (1) ,Na
opakowaniu wyrobu cukierniczego obrazek kury na zielonej trawie, a na etykiecie petitem
napisane, ze do wypieku uzyto jaj sproszkowanych’; (2) ,,O organizacji, ktdra jest wytwérca,
nadawca méwi, ze w ostatnim roku osiagneta duzy postgp jako podmiot odpowiedzialny
ekologicznie; uzywa przy tym mylacego argumentu o podwéjnym w ostatnim roku wzro-
$cie udziatu produkgji ekologicznej; jest to prawda, tyle tylko ze ten udziat wzrést z 2% do
4% ogétu produkeji” [27, s. 47].

Przywotane zmylenia ilustruja tzw. greenwashing, czyli ,zielone mydlenie oczu”, ,.eko-
$ciemg”, ,zielone klamstwo”, ktére polega na wywotywaniu wrazenia u klientéw poszuku-
jacych ekologicznych towaréw, ze dany produke lub przedsi¢biorstwo go wytwarzajace od-
powiadaja zasadom ekologii i ochrony $rodowiska. Réwniez idea zréwnowazonego rozwoju
uzywana jest dzi§ czgsto w wyrafinowanej perswazji marketingowej jako narz¢dzie manipu-
lacji. Korzystaja z niej kampanie koncernéw paliwowych (BP, Chevron, ExxonMobil, Shell
i TotalEnergies), o ktérych méwi si¢ w prasie, ze sa ,wielka Sciema za wielkie pieniadze”.

Szczegbtowe badania w tym obszarze prowadza wyspecjalizowane instytucje, takie jak
np. londynski think-tank InfluenceMap, ktérego raport zostal udostgpniony publicznosci
$wiatowej. Dowiadujemy si¢ wigc, ze stacje benzynowe pokrywane s panelami fotowolta-
icznymi, a do tego w komunikatach medialnych dominuja wyrazy troski o klimat i zapew-
nienia o ,.ekologicznych paliwach”, podczas gdy faktyczne dziatania firm maja zupetnie inny
kierunek. Koncerny paliwowe w ten sposéb wpisuja si¢ w wizj¢ $wiata postprawdy — §wiata,
ktéry nie istnieje. Brytyjski 7he Guardian w 2019 r. ustalil, ze zaledwie 20 firm na $wiecie
odpowiada za 35% emisji gazéw cieplarnianych w sektorze energetycznym. Wedtug badan
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wspomnianego think-tanku w 2021 r. az 60% publicznych komunikatéw wspomnianych
pigciu koncernéw zawieralo co najmniej jedno ,zielone” twierdzenie. Najwickszy nacisk
ktadly na to Shell (70% komunikatéw) i ExxonMobil (65%). Warto nadmieni¢, ze $wiato-
wy gigant — brytyjsko-holenderski koncern paliwowy Shell — w trakcie wydobywania ropy
naftowej w Nigerii miat dwukrotnie awari¢ instalacji. W latach 2008-2009 zniszczyt i za-
nieczyscit tamtejsze ziemie uprawne i towiska, a do wéd i gruntéw trafito od 500 do 600 tys.
barytek ropy. Dopiero w 2015 r. zgodzit si¢ on zaptaci¢ odszkodowanie nigeryjskim farme-
rom i rybakom. W tym samym 2021 r., wedtug omawianego raportu, koncerny z grupy Big
Oil przeznaczyly $rednio tylko 12% wydatkéw na inwestycje, ktére mialy ograniczy¢ emisjg
szkodliwych substancji do $rodowiska naturalnego. Inaczej wyglada to w ich komunika-
¢ji proekologicznej — razem wydaja rocznie 750 mln dolaréw na dziatania komunikacyjne
zwiazane z klimatem [6]. Swoja droga w 2020 r. 7he Guardian przeanalizowat 78 terminéw
zwigzanych z klimatem w wyszukiwarce Google. Badania te potwierdzaja, ze to wiasnie
firmy zajmujace si¢ wydobyciem i przetwarzaniem paliw kopalnych oraz takie, ktére Scisle
z nimi wspélpracuja, masowo wykupuja w Google proekologiczne reklamy. Optacana jest
przez nie co pigta reklama [10].

Przedstawione przyklady sugeruja, ze w tworzeniu proekologicznego wizerunku
koncernéw paliwowych uczestniczg takze doradcy PR. Oznaczaloby to podporzadkowa-
nie dzialad komunikacyjnych oczekiwaniom wlascicieli i menedzeréw tychze koncernéw,
przyjmowanie ich punktu widzenia i przekazywanie opinii publicznej informacji na temat
glebokiej troski o srodowisko przyrodnicze, co jest wprowadzaniem w btad. Wedtug przy-
wotanych danych koncerny te wydaja wigcej na proekologiczne komunikowanie niz na
inwestycje ograniczajace emisj¢ gazow.

Dobro wspélne i dylematy etyczne

Kodeks etyczny w kazdym zawodzie (w tym takze w zawodzie bibliotekarza i pra-
cownika informacji) stanowi drogowskaz postgpowania wedtug przyjetej filozofii moralnej,
zgodnie z ktéra dana osoba dokonuje whasciwego wyboru moralnego i przestrzega okre-
Slonych wartosci. Nie jest on zatem zbiorem przepiséw, ktérych nieprzestrzeganie skut-
kuje konsekwencjami przewidzianymi w prawie, w tym takze karnym. Funkcja kodeksu
etycznego jest ujednolicenie postaw pracownikéw i ich konsolidacja wokét tworzenia etosu
zawodowego, a takze dazenie do profesjonalizmu i pozyskania zaufania spotecznego. Dla
przyktadu w zawodzie lekarza juz od czaséw starozytnych sktadano Przysiege Hipokratesa,
ktérej gtéwne przestanie méwi: ,,po pierwsze nie szkodzi¢” (fac. primum non nocere). Takze
dzi$ integralng czgscig Kodeksu etyki lekarskiej s stowa przyrzeczenia lekarza, wedtug kto-
rych dzigki swej wiedzy i umiejetnosciom bedzie staral si¢ pomagaé chorym, nigdy za$ nie
bedzie szkodzié.

Specjalista PR podobnej przysiegi nie sktada, lecz — nalezy przyjaé, ze kazdy rozpoczyna-
jacy pracg w branzy zapoznaje si¢ obowiazkowo z kodeksem etyki swojego zawodu. W przy-
padku zawodu specjalisty PR chodzi réwniez o stuzenie, a nie szkodzenie dobru wspdlnemu,
ktére w tym kontekscie nalezy rozumie¢ jako przestrzeganie przyjetych wartosci istotnych
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dla funkcjonowania catego spoteczeristwa. Dobro wspélne (fac. bonum commune) wyklucza
postugiwanie si¢ ktamstwem oraz podejmowanie dziatan prowadzacych do uzyskania czegos
czyim§ kosztem, powodowanie sytuacji, w ktérej ktos zostanie oszukany i poniesie straty po
to, by inny zyskal. Dbanie o interes ogétu ksztattuje zycie spoteczne i stanowi element porzad-
ku demokratycznego. Cho¢ samo pojecie dobra wspdlnego wydaje si¢ do$¢ ogélne i trudne
do skonkretyzowania, to jest ono jednak realne i mocno osadzone w sferze publicznej. Aby
przynosito korzysci pro publico bono, nalezy je przyjaé jako staty punkt odniesienia, okreslona
ideg, o ktéra trzeba ciagle dba¢ i stale ja aktualizowaé. Nie mozna lekcewazy¢ dobra wspdl-
nego — przestrzega Dominique Wolton, francuski socjolog, teoretyk mediéw i komunikacji
— poniewaz stanowi to gtéwna przyczyne wszelkich kryzyséw: politycznych, ekonomicznych,
wojennych i finansowych. I tak na przyktad kryzys z 2008 r. okreslit on kryzysem informagji
finansowej, ktéra wymknela si¢ spod kontroli [28, s. 6].

Fraza profesjonalizm = etyka w public relations jest bardzo sugestywna i akcentuje waz-
no$¢ etyki. Oczywiscie profesjonalizm w kazdym zawodzie ksztattuje nie tylko etyka, lecz
takze specjalistyczna wiedza, odpowiednie umiej¢tnosci, wyksztatcenie i odbyte staze zawo-
dowe. Pragmatyke zawodowa okreslajg zazwyczaj stosowne przepisy prawne (np. rozporza-
dzenia ministerialne i instytucjonalne regulaminy), ustalajace wymogi i standardy dotyczace
wyksztalcenia, kompetencji, warunkéw rozwoju zawodowego i podwyzszania kwalifikacji,
stopni awansu i ich osiggania, kryteria systemu oceny pracy i wynagradzania. Urzqdowym
poswiadczeniem kwalifikacji zawodowych jest takze uzyskanie licencji, stosowane w wielu
profesjach. Aktualnie dostgpne w wyszukiwarce zawodéw dane dotycza tylko opisu zawo-
du ,specjalista do spraw public relations”, kod 243203 [21]. Moze wlasnie wypracowanie
wymienionych formalnych wymogéw na wzér innych zawodéw (np. nauczycielskiego czy
pracownikéw informacji) przyczynitoby si¢ do powstania klarownych ram obowiazkéw
i praw w zawodzie PR. W§réd nich wazne miejsce zajmujg standardy etyczne, bo — jak
pisze Ewa Hope: ,Wiedza, do$wiadczenie, znajomo$¢ narzedzi PR nie decyduja jeszcze
o profesjonalizmie. Dopiero korzystanie z nich z odpowiedzialnoscia i swiadomoscia kon-
sekwencji — dla zleceniodawcy, spoleczeristwa i samego wykonawcy, oraz podejmowanie
staran, aby dzialania nie byly destrukcyjne dla zadnej ze stron, moze w pelni zastugiwad
na miano dziatan profesjonalnych” [11, s. 65]. Specjalista PR stoi przed trudnym zada-
niem, dziala bowiem w obszarach ,miedzy” zréznicowanymi oczekiwaniami i interesami
uczestnikéw procesu komunikacji PR, stad dylematy etyczne. Jak uzgodni¢ i pogodzi¢ cze-
sto rozbiezne interesy i punkty widzenia zleceniodawcéw, interesariuszy i spoleczenstwa?
— z pewnoscia nie jest to tatwe zadanie.

W kontekscie zawodu bibliotekarza trafne konkluzje przedstawit Jan Wotosz wskazu-
jac, ze: ,Podstawowymi warto§ciami moralnymi, okreslajacymi misj¢ zawodu, sa: ,,ochrona
wolnoéci intelektualnej, prawa do swobodnego wyrazania mysli, prawa do swobodnego
dostepu do wiedzy, informacji i kultury oraz przestrzeganie zasady neutralnosci w sprawach
ideologii, zycia politycznego i religii. Bibliotekarze i pracownicy informacji winni by¢ oso-
bami godnymi zaufania publicznego” [13, s. 3]. Bibliotekarze zajmujacy si¢ dziataniami
PR takze powinni stosowac si¢ do tych zasad, traktujac je jako fundament etyczny w swojej

pracy.
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Dylematy instytucjonalne

Rozwijajacy si¢ krajowy rynek pracy, w tym branzy PR, spowodowat potrzebe stworze-
nia instytucji reprezentujacej cale $srodowisko w sferze edukacji i promowania standardéw
etycznych. Efektem tej inicjatywy bylo powotanie w lutym 2006 r. w wyniku porozumienia
Polskiego Stowarzyszenia Public relations (PSPR), Zwiazku Firm Public relations i Fundacji
internetPR.pl, Rady Etyki Public relations (REPR). W podpisanych dokumentach przyjeto
zasady funkcjonowania i powolywania do sktadu Rady (poczatkowo po trzech przedstawi-
cieli z kazdej organizacji zatozycielskiej). Rad¢ zobligowano réwniez do wydawania opinii
dotyczacych etycznego aspektu prakeyk rynkowych istotnych dla funkcjonowania branzy PR
i wydawania orzeczeri co do konkretnych sytuacji rodzacych podejrzenia o stosowanie prakeyk
niezgodnych ze standardami etyki. Nowy podmiot zostat zatem wyposazony w instrumenty
realnego oddzialywania (opinie, orzeczenia) na firmy, agencje i pracownikéw branzy PR [20].

W ostatnich latach, po rezygnacjach dwéch organizacji zalozycielskich, sklad REPR
ulegt redukeji — Fundacja internetPR.pl delegowata swoich przedstawicieli do Rady wylacz-
nie w latach 2006-2016, a w czerwcu 2020 r. wycofanie swoich reprezentantéw oglosito
Polskie Stowarzyszenie Public relations. W rezultacie pozostaly w sktadzie Rady w kadencji
2019-2022 tylko trzy osoby delegowane przez Zwiazek Firm Public relations. Ostatni wpis
na stronie REPR datowany jest na 15.01.2020, co sugeruje watpliwos¢, czy Rada jeszcze
funkcjonuje [18; 19].

Warto przytoczy¢ argumenty wycofania delegatéw przez PSPR w 2020 r. Jak stwier-
dzita Luiza Jurgiel-Zyta, prezeska PSPR: ,Etyka tworzy fundament branzy. Jest drogowska-
zem dla kolejnych pokoleri PR-owcéw. Jesli ten obszar nie jest objety szczegdlng troska
przez ekspertéw branzowych, moze by¢ postrzegany jako relikt przesztosci czy idealna wizja
$wiata, nieuzyteczna dla prakeykéw” [18]. Zwrdcita ona ponadto uwagg na nastgpujace
problemy:

* brak realnego zapotrzebowania na rozpatrywanie skarg i zgloszert w trybie zblizo-
nym do sadu kolezeniskiego (od lat nie wptywaja do Rady wnioski od firm lub oséb
prywatnych, a srednia orzeczen i opinii wydawanych z inicjatywy organizacji bran-
zowych lub wlasnej inicjatywy Rady to 1,5 orzeczenia lub opinii rocznie);

* Rada bez przyjetych wnioskéw jest wreez ,,regulaminowo” nieaktywna i niewidocz-
na, po prostu w praktyce nie istnieje dla Srodowiska;

* brak osobowosci prawnej REPR sprawia, ze w razie pozwu o zniestawienie odpo-
wiedzialno$¢ osobista ponosi kazdy z jej cztonkéw;

* Rada powinna wydawaé jednoznaczne opinie/orzeczenia, czytelne, mozliwe do
praktycznego zastosowania, jasno pokazywac, co jest niedopuszczalne, a co dopusz-
czalne, a takze rekomendowad, co w danej sytuacji czy zjawisku jest wskazane jej
zdaniem; obecnie bywa z tym réznie, regulamin temu nie sprzyja [18].

Z przytoczonych stéw jasno wynika, ze przedstawiciele zawodu PR potrzebuja silnej,

aktywnej i decyzyjnej Rady, sprawnie dzialajacej w oparciu o zmieniony regulamin oraz
wigkszej w niej reprezentacji os6b z branzy.
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Perspektywa filozoficzna

Rozwazania nad etyka warto zakoniczy¢ refleksja natury filozoficznej i zapytac o to, czy
w ogéle etyki zawodowe nie s3 sprzeczne z zasadami etyki ogdlnej, stanowiacej powszechnie
uznawang hierarchi¢ wartosci (norm) oraz czy kodeksy etyczne maja sens, jesli ich zawarto$¢
i forma nie gwarantujg skutecznego przeciwdzialania nieetycznym prakeykom? [8].

Odpowiedzi na powyzsze pytania postanowili takze udzieli¢ Leszek Bartkowiak i Tomasz
Maksymiuk, zawodowo zwiazani z medycyna, ktérzy w dwuczgéciowym artykule przedsta-
wili argumenty przeciwnikéw kodekséw etycznych oraz wnioski z wlasnych badari przepro-
wadzonych w oparciu o bogata literature przedmiotu [2; 3]. Uwzglednili oni takze poglady
wybitnych autorytetéw w dziedzinie filozofii i etyki, uczestniczacych w debacie wokét etyki
zawodowej, zainicjowanej przez redakcje czasopisma Etyka (Etyka, r. 1994). Omdéwili osiem
zarzutéw stawianych przez przeciwnikéw etyk zawodowych i tworzenia kodekséw etycznych,
ktére méwia o tym, ze: (1) Kodeksy etyczne sa zbedne. (2) Etyka zawodowa jest interesowna.
(3) Kodeks niszczy namyst moralny i usituje zastapi¢ refleksje moralng gotowymi instrukeja-
mi. (4) Funkcjonowanie kodekséw etyki jest szkodliwe dla relacji migdzyludzkich. (5) Moral-
no$¢ zawodowa jest sprzeczna z moralnoscig ogélnoludzks. (6) Nie wolno zmienia¢ hierarchii
wartosci (kodeksy wprowadzaja relatywizm moralny). (7) Kodeksy nie ksztaltujg moralnosci.
(8) Nie kazdy zawdd powinien mie¢ etyke zawodowa [2; 3].

Jesli przyjaé, ze kodeks etyki zawodowej przeksztalca $wiat wartosci i obowiazkéw
w uporzadkowany instruktaz moralnego post¢gpowania, to sprowadza on problem odpowie-
dzialnosci do postuszeristwa przepisom, a nie do indywidualnej refleksji i moralnosci czto-
wicka — jego wewngtrznego uzgodnienia z normami, ktérych przestrzegania powinnismy
wzajemnie od siebie wymaga¢. W idealnej postaci kodeks ma by¢ zbiorem abstrakcyjnych
decyzji, zastepujacych konkretng decyzje, ktdra nalezy podjaé ,tu i teraz” w danej, realnej
sytuacji. Jaki jest zatem cel kodyfikacji etyki zawodowej? Z pewnoscia chodzi o jednoznacz-
ne i sformalizowane okreslenie minimum moralnego, ktérego przekracza¢ nie wolno, wte-
dy kodeks staje si¢ instrumentem dyscyplinowania oséb naruszajacych te reguly, bowiem
innych narzedzi egzekwowania odpowiedzialnosci i sankeji kodeks nie ma i nie przewiduje.
W przypadku niektérych zawodéw regulacja etyczna stanowi jednak cenne uzupetnienie
regulacji prawnej, na co zwrécili uwage Bartkowiak i Maksymiuk [2; 3].

Nie bez znaczenia pozostaje edukacyjna rola kodeksu etycznego, wazna szczegdlnie
w zawodach nowych i niemajacych ugruntowanej tradycji, tam, gdzie nie wypracowano
jeszcze sprawdzonych wzorcéw i sposobdw rozstrzygania w sytuacjach konfliktowych,
a zwlaszcza regut kontroli Srodowiska zawodowego nad swoimi cztonkami [17]. Wydaje sig,
ze ta konstatacja dotyczy tez zawodu public relations, jak réwniez specjalistéw z tego obsza-
ru zatrudnionych w bibliotekach, ktérzy dopiero nabierajg wprawy i opracowuja pierwsze
wzorce oraz standardy dotyczace komunikowania si¢ marketingowego, w tym komunikacji
elektronicznej oraz komunikacji z mtodszym czytelnikiem, ktéra powinna by¢ prowadzona
z uwagy i troska oraz z zachowaniem szczegélnie rygorystycznych zasad etycznych.
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Public relations vs. propaganda

Znana sentencja méwi, ze ,stowa ucza, przyklady pociagaja’. W nauczaniu korzysta
si¢ z dobrych i ztych przyktadéw, poniewaz obydwa rodzaje maja okreslony potencjat od-
dzialywania na wyobraznig, zapadaja w pamig¢ i ksztaltuja wrazliwos¢, a jednoczesnie ucza
odrézniania dobra i zfa jako kategorii etycznych. Edukacja w zawodzie PR powinna takze
uwzgledniaé t¢ zasade, ostrzegaé przed manipulacja opinia publiczng i stosowaniem me-
chanizméw propagandy. Samo zjawisko manipulagji jest stare jak $wiat, ale to dzi§ dopiero,
w czasie wszechobecnych medidéw, nadmiaru informacji, dezinformagji i fake newséw, spo-
teczeristwo stalo si¢ obicktem jej oddziatywan w dotad niespotykanym wymiarze. Jedna
z najnowszych w literaturze polskiej definicji manipulacji glosi, ze jest to , taki sposéb od-
dzialywania na innych, ze — zaréwno wtedy, gdy nie sa tego $wiadomi, jak i wtedy, gdy
wiedza, o co chodzi i co si¢ $wicci — zostajg jednak przez zastosowany podstep pozbawieni
zdolnosci do samostanowienia lub ograniczeni w swej racjonalnosci, suwerennosci, zdolno-
$ci do wyboru, samokontroli, tak, ze choéby mimowolnie ulegajg skutkom cudzych komu-
nikatéw lub manewréw” [12, s. 301].

Propaganda zwiazana przede wszystkim z komunikacja polityczna, stanowi narz¢dzie
sprawujacych wladze i tych, ktorzy daza do jej sprawowania. W swym przekazie taczy ko-
munikowanie informacyjne i perswazyjne, kontroluje przeptyw informacji, kieruje opinia
publiczng i manipuluje wzorcami zachowan. Jest to zjawisko nieobce (i potwierdzone hi-
storycznie) zaréwno na rynku ksiazki, jak i w obszarze dziatania bibliotek. O propagandzie
w kontekscie rynku ksiazki i funkcjonowania bibliotek mozna bylo nie tak dawno czyta¢
w pracy zbiorowej pod redakcjg Dariusza Kuzminy pt. Bibliologia polityczna [14].

Weracajac jednak do ogdlnych rozwazari — mechanizm kontroli paristwa nad spote-
czenistwem okreslit Noam Chomsky, ktéry pisal na ten temat nastgpujaco: ,dzierzy si¢ pat-
ke nad glowami obywateli i korzysta z niej, jezeli si¢ wychyla poza przewidziane granice.
Mozliwo$¢ taka jednak traci si¢, im bardziej spoleczeristwo staje si¢ wolne i demokratyczne,
dlatego tez nalezy si¢ uciec do technik propagandowych. Logika jest oczywista: propaganda
jest dla demokracji tym, czym patka dla panistwa totalitarnego” [7, s. 206].

Problem relacji migdzy demokracja, propaganda i public relations podjat ostatnio Mi-
rostaw Lakomy, politolog i medioznawca [15]. Gléwny punkt odniesienia jego badan sta-
nowia teoretyczne i praktyczne dokonania Edwarda Bernaysa (1891-1995), uznawanego za
»ojca’ public relations i propagandy [4; 5]. Lakomy okreslit propagand¢ mianem prekursora
wspdlczesnego public relations oraz uzyt terminu ,doktryna bernaysizmu”. Jednoczesnie
wyjasnil, ze wspétczesne public relations nie jest utozsamiane z propaganda, a na gruncie
funkcjonujacych obecnie kodekséw etyki zawodowej PR, ,etyka Bernaysa” jest niedopusz-
czalna [15, s. 13]. Powdd stanowig metody stosowane przez Bernaysa, ktére Lakomy za-
prezentowat na przyktadzie dziesigciu wybranych jego kampanii o charakterze biznesowym
i politycznym [15,s. 97-127].

Jedna z nich, opisana jako ,,Przypadek Gwatemali — strategia regime change (zmiana
rezimu)” razi wyrafinowaniem i bezwzglednoscia oraz okrucieristwem skutkéw podjetych
dziatan [15, s. 117-121]. Oto kilka faktéw: Bernays w 1948 r. zostal dyrektorem public
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relations w firmie United Friut Company (UFC), ktéra od 1900 r. byta najwiekszym
na $wiecie eksporterem bananéw, takie do Stanéw Zjednoczonych. Drzialata w Gwa-
temali i calej Ameryce Srodkowej, wspétpracowata z lokalnymi dyktatorami i spra-
wowata tyradski monopol w zakresie produkcji i komercjalizacji bananéw, przez co
miejscowa ludno$¢ postrzegata ja jako sprawce ich niedoli. W 1950 r. w Gwatemali,
w trakcie demokratycznych wyboréw, urzad prezydenta objat socjaldemokrata— putkownik
Jacobo Arbenz Guzman. W jego programie wyborczym znalazlo si¢ wiele prospotecz-
nych zmian, w tym reforma rolna i postulat znacjonalizowania amerykanskiej firmy
United Fruit. Interesy i zyski firmy staly si¢ niepewne, wi¢c Bernays otrzymal zlecenie
rozwiazania tego problemu. Skorzystal z wczesniejszych doswiadczedt pracy w Komi-
tecie Creela (1917-1919) i analogicznie zastosowal sprawdzong juz wczeéniej strate-
gi¢ zagrozenia dla amerykanskiej demokracji i amerykaniskich wartosci. Hastem kam-
panii stata si¢ konieczno$¢ obrony demokracji w czasach zimnej wojny ze Zwiazkiem
Radzieckim, co bazowalo na Igku przed rozprzestrzenieniem si¢ ,czerwonej zarazy”.
W budowaniu narracji o komunistycznym zagrozeniu postuzyt si¢ tradycyjnie gru-
pa wplywowych dziennikarzy, ktérych wystal do Gwatemali na przygotowane spo-
tkania z wybranymi miejscowymi politykami, niech¢tnymi nowemu prezydentowi.
Ci z kolei mieli przekona¢ dziennikarzy z USA, ze Arbenz jest marionetka Moskwy. Sztab
Bernaysa przygotowat jeszcze wiele innych wymyslonych wydarzen, takich jak m.in. pro-
wokacyjne antyamerykariskie demonstracje w stolicy Gwatemali w czasie wspomnianej
wizyty dziennikarzy. Stworzyt ponadto fikcyjng agencj¢ informacyjna, fabrykujaca komu-
nikaty prasowe o sowieckim planie zorganizowania w Gwatemali przyczétku do inwazji
na Stany Zjednoczone; wprowadzit tzw. ,fatszywki”, czyli anonimowych, ,autorytatyw-
nych” informatoréw, na ktérych si¢ powotywal w swoich publikacjach; wykreowat wi-
zerunek prezydenta Arbenza jako marionetki Zwiazku Radzieckiego i zaangazowal je-
zykoznawcéw, ktdrzy wykryli podobiedistwa w dykeji ludzi z nim zwiazanych i Kremla;
sfabrykowat tekst pt. Komunizm w Gwatemali — 22 fakty; rozwinat intensywny lobbing
firmy United Fruit wéréd czlonkéw amerykanskiego Kongresu i tym samym przenidst
konflikt z poziomu biznesowego na polityczny.

Wzmozona propaganda przeciwko Gwatemali zakoriczyta si¢ zgoda prezydenta Dwi-
ghta Eisenhowera na rozpoczgcia interwencji w sierpniu 1953 r. Pucz zapoczatkowal okrut-
ny terror i niemal 40-letnig wojn¢ domowa, ktéra pochtoneta zycie okoto 200 tys. Gwate-
malczykéw oraz podwazyta zaufanie do USA w regionie Ameryki Lacinskiej [15, s. 121].

Edward Bernays przygotowal propagandowa oprawe krwawego zamachu stanu
w Gwatemali i stworzyl precyzyjnie przemyslana strategic PR, w jaki sposéb wplyna¢
i ksztaltowa¢ opini¢ Amerykanéw w tej sprawie. Lakomy twierdzi, ze to specyficzny kod
etyczny Bernaysa pozwolil mu na udzial w tak mrocznym przedsigwzieciu. Te niemoral-
ne dziatania mialy jednak solidne teoretyczne podstawy, ktére Bernays zaprezentowat juz
znacznie wezesniej w dwéch swoich ksiazkach: Krystalizacja opinii publicznej (1923) i Pro-
paganda (1928). Ujawnil w nich tajniki, ktérych zastosowanie w praktyce — jak si¢ okaza-
to — miato by¢ niezwykle skuteczne. W kontekscie gwatemalskiej operacji stowa Bernaysa
brzmia niczym samospetniajace si¢ proroctwo: , Istoty spoteczeristwa demokratycznego jest
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swiadome i inteligentne sterowanie zachowaniami oraz opiniami ttumu. Ci, ktérzy mani-
puluja tymi zachodzacymi w spoleczenistwie procesami, tworza niewidoczny rzad sprawuja-
cy rzeczywista wladzg nad krajem” [5, s. 19].

Mozna powiedzie¢, ze to swoista inzynieria spofeczna. Bernays znal jej podstawy
naukowe i mistrzowsko stosowal w praktyce, korzystajac z teorii wplywu na zachowania
ludzi i metod perswazji oraz nowych dyscyplin, takich jak psychologia ttumu, psycholo-
gia spoleczna, socjologia spoteczna, a takze psychoanaliza Zygmunta Freuda (prywatnie
Bernays byt jego bratankiem i w duzym stopniu przyczynit si¢ do upowszechnienia teorii
Freuda w Stanach Zjednoczonych). Bernays uwazat, ze spoleczeristwem rzadzi mentalno$é
ttumu, dlatego mozna nim fatwo manipulowa¢, nie za pomoca racjonalnych argumentéw,
ale poprzez odwolywanie si¢ do emocji. Opracowat naukowe podstawy tzw. ,fabrykowania
przyzwolenia” i kreowania opinii publicznej. Jego klientami byli przedstawiciele amery-
kariskich elit biznesowych i politycznych z kregéw rzadowych i wielkich korporacji. Pod
koniec aktywnosci zawodowej i dtugiego zycia Bernays dokonat akeji rebrandingowej, pré-
bujac oczyscid si¢ z wezesniejszych pogladéw i metod dziatania. W 1992 r. zaangazowat si¢
w kampani¢ na rzecz rejestracji dziatalnosci PR-owej i opowiedziat si¢ za podniesieniem pu-
blic relations do rangi licencjonowanego zawodu oraz jego zdefiniowania na gruncie etyki
oraz przestrzegania przyjetego kodeksu etyki. Lakomy dopuszcza tez taka mozliwos¢, ze wy-
stapienie Bernaysa w 1992 r. na konwencji zorganizowanej przez Association for Education
in Journalism and Mass Communication byto rodzajem rozgrzeszenia, ale tez ze reprezen-
towana przez niego postawa byta kolejna gra podjeta w celu ochrony rynku ustug PR przed
konkurencja, ktéra dostrzegta duze mozliwosci zarobkowania [15, s. 122-126].

Podsumowanie

Na zakoniczenie nalezaloby zapyta¢, co wynika zaréwno z nieetycznych prakeyk wspét-
czesnego PR-u, jak i z jego historycznych korzeni? Przede wszystkim wyzwanie dla edukaciji,
ktéra powinna uwzgledniaé¢ wiedzg z historii ksztaltowania si¢ zawodu PR i uczy¢ si¢ na
popetnionych w przesztosci btedach, by uzmystowi¢ sobie skutki lekcewazenia kategorii
prawdy w dyskursie publicznym, nieetycznego komunikowania i przedmiotowego podej-
$cia do opinii publicznej.

Swiadomo$¢ fakeu, ze public relations — w praktyce i teorii — nie zawsze wystepo-
walo po stronie otwartosci, etyki i prawdy, powinna stale sktania¢ do krytycznej refleksji.
Stad tez budujace s glosy doswiadczonych praktykéw w branzy PR, ktérzy wyrazaja na-
dziejg, ze etyczna komunikacja jest najlepszym biznesem i wszystkim nam jest potrzebna
[9, s. 285-292]. Jesli chodzi o teorig, to widoczne sa powolne zmiany w sposobie trakto-
wania publicznosci, postrzeganej juz nie tylko jako przedmiot oddzialywania komunikatéw
zawierajacych punkt widzenia zleceniodawcéw (biznes, globalne korporacje, polityka), lecz
takze jako strona dialogu w debacie publicznej. O nowych tendencjach w akademickim PR
pisze m.in. Jacek Barlik w recenzji ksiazki Public relations Theory I11: In the Age of Publics,
prezentujac syntetycznie trzy etapy jego rozwoju. [1].
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Jesli chodzi o biblioteki, to ich ,strategie PR sa coraz lepiej przemyslane i opracowa-
ne. Przybieraja bardziej skomplikowane formy, a nierzadko maja wrecz wysublimowany
charakter. Jest to pochodng dostrzezenia duzej roli, jaka odgrywa komunikacja we wspét-
czesnym systemie zarzadzania informacjq naukows. Zaréwno public relations, jak i wszel-
kie dzialania marketingowe zyskuja w ostatnich latach uznanie wéréd kadry zarzadzajacej
bibliotekami. Wynika to zapewne z dostrzezenia wielorakich mozliwosci, jakie dzialania te
oferujg oraz z zaprzestania postrzegania marketingu jako «niepohamowanego dazenia do
osiagnigcia zysku», lecz «koncepcji zarzadzania, ktéra moze dotyczy¢ wszelkich organizacji,
niezaleznie od ich nastawienia wobec osiggania zysku»” [24, s. 194]. Warto w tym miejscu
nadmieni¢, ze ,praca w rozmaitych bibliotekach coraz bardziej si¢ rézni, rézne sg réw-
niez oczekiwania pracujacych w nich bibliotekarzy oraz klientéw. Takie samo postgpowanie
moze by¢ rozmaicie rozpatrywane w zaleznosci od pelnionej w bibliotece funkgji, stazu
pracy, sytuacji materialnej czy przyjetej kultury organizacyjnej. W réznych kulturach orga-
nizacyjnych preferowane sa bowiem odmienne systemy wartosci i sposoby postgpowania’
(26, s. 184]. Jak pisze Anna Walek: ,inaczej PR postrzegaja ekonomisci, inaczej politycy, dzia-
tacze spoteczni, organizacje charytatywne, ruchy ekologiczne, mniejszosci etniczne, ruchy reli-
gijne, uczelnie, instytucje publiczne czy organizacje non profit. Nie bez znaczenia jest réwniez
wyksztatcenie i przygotowanie strategéw PR oraz badaczy zajmujacych si¢ teoria i prakeyka
public relations. [...] Wplyw na kierunki rozwoju, zakres dziatalno$ci, wybér narzedzi, a tak-
ze metod oddziatywania maja ludzie o réznych zainteresowaniach, odmiennych dos$wiadcze-
niach, dysponujacy zréznicowanymi zasobami, mozliwosciami oraz warsztatem badawczym.
W konsekwencji mamy do czynienia z brakiem spdjnosci, eklektyzmem i heterogenicznym
charakterem badan nad PR, jak i samym rozumieniem potrzeb i wymagan tej dyscypliny”
[23, s. 545]. Potrzebne sa zatem dalsze badania, ktdre lepiej uwidocznityby specyfike PR
w réznych sektorach, w tym w sektorze informacji i kultury, a takze zachowania pracownikéw
oraz oczekiwania spoleczefistwa wzgledem tej dyscypliny i prakeyki zawodowe;.
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