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»ETYKA W PUBLIC RELATIONS ?! A KTO TO KUPI ?!” - to moge powiedzie¢
w swoim srodowisku, ale nigdy postronnym badaczom ! — praktyk PR.

Ogdlny wydzwiek odpowiedzi na pytania ankiety jest bardzo pozytywny, w swych gtéwnych
tresciach i nastawieniu do etycznosci PR zgodny z tym, co zaleca teoria. Nie wiadomo pod
jakim wptywem byli respondenci formutujgc pozytywne odpowiedzi na rzecz potrzeby
etycznosci i wartosci, ktérym nalezy by¢ wiernym w PR. Czy mozna zakfada¢, ze  pod
wptywem wiedzy i nauki, ktérg zaznaczyli w odpowiedziach na pytanie o sposobienie sie do
zawodu? Wprawdzie wyksztatceniem wyzszym legitymizowato sie 94,2% respondentéw, ale
tylko 43,6% wskazuje, ze tu uczyto sie zawodu PR, zas na studiach podyplomowych - ok. 30%,
ktore jesli nie byly prowadzone przez uczelnie raczej nie miaty w programach etyki. Trudno
tez zaktada¢, ze problematyka etyki byta na krétkich kursach zawodowych (uczestniczyto
23,2% respondentdw). Byé moze uczestnictwo w wymienionych formach szkolenia tgczyto
sie z wymaganiem znajomosci lektur, a te jednoznacznie stawiajg problem etycznosci PR.
Wiedzy w tym zakresie nie dostarczato (ok. 40% respondentom) doswiadczenie, poniewaz w
ostatnich dwunastu miesigcach nie stawali przed problemem etycznym (co interesujgce
pozostali z rézng czestotliwoscig - 33,6% nawet kilka razy w tym okresie; jeden raz — 16,8%;
kilka razy na pdl roku 4,2%; kilka razy na kwartat — 3,2%; kilka razy w miesigcu lub czesciej —
3%). By¢ moze zywotnos¢ problemu etyki zawodu/praktyki PR w $wiadomosci spotecznej i
respondentdw jest podsycana przez gtosno i dos¢ powszechnie wyrazang negatywng oceng
branzy, ktdora nie potrafi temu przekonujgco sie przeciwstawié. W tej sytuacji nalezy
przypuszczac, ze odpowiedzi byty pod wptywem orientacji na spoteczny ich wydzwiek i on
stat sie kodyfikatorem wynikéw badan, ktére trudno uznaé za w petni szczere, zatem w petni
wiarygodne.



Odpowiedzi respondentéw to proklamacja postulatywnego znaczenia etyki w dziatalnosci
PR, fatwo$é¢ w ustanowieniu stopnia waznosci takich wartosci jak prawda, rzetelnos¢ i
uczciwos$¢ w informowaniu, przejrzystos¢ dziatan (pyt. 11/2, 11/10, 111/1,3,4). Sposrdd pieciu
wartosci wskazanych w pytaniu lll (jawnos¢, przejrzystosé, lojalnosé wobec pracodawcy,
prawdziwos¢ informacji, uczciwo$s¢ w budowaniu relacji, skuteczno$¢) najwyzszy wskaznik
majgcy obrazowaé warto$¢ danej wartosci w codziennej pracy praktykéw PR uzyskata
prawdziwos¢ informacji — srednia arytmetyczna to 4,74, gdy inne wartosci uzyskaty range w
granicach 4,46 (lojalnos¢) do 4,65 (uczciwos¢ w budowaniu relacji), mediana i dominanta
byty we wszystkich pieciu przypadkach (wartosciach) po 5. Zgodnie z tym podejsciem trudno
byto oczekiwaé innego stanowiska niz dezaprobata poglgdu (wyrazonego w odpowiedzi na
pytanie (II/1) o tresci ,,W dziataniach i decyzjach organizacji, dla ktorej prowadze PR liczg sie
tylko zatozone cele i cele te uswiecajg wszelkie srodki” — w pieciostopniowej skali $rednia
arytmetyczna to 2,29, mediana 2 i dominanta 1.

Odnotowac trzeba tez inny poglad, jakby zaczerpniety ze wspdétczesnego rozumienia istoty
PR, mianowicie, iz skutki dziatania PR maja/powinny mie¢ wymiar spoteczny, wykraczajgcy
poza interesy organizacji prowadzacej PR i interesy jej interesariuszy. Akceptacje szeféow dla
takiej postawy - ,stuzenie otoczeniu/catemu spoteczeristwu” ma wyraza¢ wskaznik na
poziomie 3,85, w skali 1-5. Z tg postawg badawczg koresponduje stwierdzenie, ze w
miejscach pracy respondentéw promowani sg specjalisci PR przestrzegajacy zasad etycznych
(nawet jesli nie zostaty formalnie zapisane — pyt. 11/2) — w skali 1-5 $rednia arytmetyczna z
odpowiedzi to 4,18 (mediana 2, dominanta 1).

,Poprawne polityczne” sy odpowiedzi respondentéw na pytania dotyczace postawy i
praktyki kierownictwa wzgledem etyki w PR. W tym zakresie w licznych przypadkach
respondenci oceniali samych siebie — w strukturze respondentéw wg piastowanych
stanowisk az 21,8% zajmowato stanowiska zarzadzajgce i 56,4% - wykonawczo-
zarzadzajgce. Ten wptyw w sposdb jaskrawy dostrzegamy w odpowiedzi na pytanie o ocene
podmiotdéw realizujgcych zadania ochrony wartosci i standardéw etycznego zachowania, a
wsrdd nich o samoocene (pyt. VII). W 10-stopniowej skali swéj wptyw ocenili na 7,02; jest
on znacznie wyzszy niz w odniesieniu do ,wszystkich specjalistow PR w naszym kraju” —
$rednia 5,30, dominanta i mediana po 5; podmiotom pozostatym (PSPR, ZFPR, Rada Etyki
PR) nadano znacznie mniejsze znaczenie.

Proklamacjom wysokiego oczekiwania etycznego wobec PR nie towarzyszy rownie wysoka
ocena praktyki w tym zakresie, ale zgodnie z ogdlng postawg respondentéw daleka od
sytuacji, ktérg mozna by zakwalifikowa¢ jako ,cel uswieca srodki”. llekro¢ w ankiecie mieli
sie wypowiada¢ wprost w swoim imieniu lub oceniaé¢ postawe i zachowania
szeféow/kierownictwa, ktérymi (w 78,2%) sami byli, dostrzec mozna wyrazne dazenie do
zmniejszenie ryzyka negatywnego spotecznego wydzwieku. W innych przypadkach — np.
przy ocenie etycznosci praktyki srodowiska PR w ogodle przejawiali bardziej krytyczng
postawe. To tym ttumaczymy fakt, ze powszechny wsrdd respondentéw poglad, iz PR taczy
sie immanentnie z etycznoscig nie skutkowat réwnie wysokimi ocenami praktyki w tym
wzgledzie. Przedstawiona sytuacja wprawdzie nie odpowiada temu jak etyczny powinien by¢
w praktyce PR, ale tez nie jest w opinii respondentow zupetnie zta. Oto wyniki obrazujace



owe nieco odmienne postawy respondentéw gdy mowig o sobie i o innych ze srodowiska. |
tak oceny stusznosci tezy o brzmieniu: ,W pracy znanych mi specjalistdw PR uwaza sie, ze
profesjonalizm zawodowy jest jednoznaczny z przestrzeganiem norm etycznych” (pyt. V/4)
byty w grupie 57% respondentdéw nastepujgce - srednia arytmetyczna dla ,,nigdy” to 2,58,
dla odpowiedzi ,czasami” i ,zawsze” po 4, a w pytaniu o waznos$¢ poszczegdlnych norm
etycznych odpowiedzi dotyczgce prawdziwosci przekazywanych informacji (pyt. 111/3) wyniki
byty nastepujgce — srednia 4,74, mediana i dominanta po 5. Natomiast oceny realizacji tej
wartosci w odpowiedziach respondentéw byty nastepujgce: na pytanie o czestotliwosc
Swiadomego wprowadzania w btad przez znanych respondentowi specjalistdw PR (pyt. V/1)
-, higdy”- 2,37; ,czasami” — 2; ,zawsze”- 3; podobnie oceny stanu w tym zakresie w
odpowiedziach na pytanie (pyt. II/7) o brzmieniu ,Ws$rdéd znanych mi specjalistow PR w
Polsce wystepujg przypadki nieetycznych i nagannych zachowan” — w pieciostopniowej skali
Srednie byty nastepujgce — srednia arytmetyczna — 3,31, mediana i dominanta po 3.

W sSwietle tych odpowiedzi wiernos¢ czotowej wartosci etycznej — prawdzie wydaje sie
lepiej wyraza¢ praktyka PR w Polsce niz w krajach o dojrzatym, ponad stuletnim
doswiadczeniu PR, wspieranym przez rozbudowany system szkolen na réznym poziomie. Tak
np. w badaniach Ketchum (zwolennika definicji, ze etyka w PR to po prostu ,to do the right
thing — never lie”) przeprowadzonych wsréd 1700 amerykanskich dyrektoréw PR okazato sie,
iz 25% sposrdd nich przyznato, ze ktamato, 39% ,,naciggato” prawde (exaggerated the truth) i
44% nie byto pewnymi co do etycznosci swoich zachowan (had felt ,,uncertain”).

Podobnie nalezy oceni¢ odpowiedzi na pytanie o czestotliwosé¢ wystepowania przypadkéw,
ktére - w zamysle autordw badan — nalezy traktowaé albo jako swiadome tamanie zasady
etycznej (pyt. V/1), albo godzenie sie na warunki prowadzgce wprost do tamania zasad
etycznych (odpowiedzi 2,3,5i 6 w tym samym pytaniu).

Wskazane wyzej proklamacje potrzeby etycznosci w PR mozna wzmocni¢ odpowiedziami
na pytania o przypadki ewentualnego usprawiedliwiania tamania zasad w praktyce PR. Oto
niektéore ze wskazanych respondentom do oceny przypadki takich potencjalnych
usprawiedliwien:
e , szybko$¢ dziatania” — rozktad odpowiedzi (pyt. V/6) - ,,nigdy” — 2; ,,czasami” — 2,
,zawsze” 1;
e "lojalnos$¢ wobec zleceniodawcy lub pracodawcy wazniejsza niz przestrzeganie zasad”
(pyt. 11/9) — Srednie w pieciostopniowe;j skali: 2,4; 2,3;
e gdyby rygorystyczne trzymanie sie zasad przynosito szkody zleceniodawcy/praco-
dawcy (pyt. 11/8) — Srednie w pieciostopniowej skali : 2,57; mediana i dominanta po 3.

Oprécz pytan dotyczacych stopnia sSwiadomosci respondentdw w zakresie znaczenia i
potrzeby przestrzegania zasad etycznych w dziataniach PR oraz oceny praktyki w tym
wzgledzie w Polsce, drugim réwnorzednie waznym watkiem badan byty uwarunkowania tej
praktyki.

Zaskakujgco dtuga lista (ok. 70- punktowa) wtasnych odpowiedzi na poétotwarte pytanie o
przeszkody w przestrzeganiu zasad etycznych w praktyce PR Swiadczyé moze zaréwno o
znacznej i utrwalonej $wiadomosci istnienia trudno$ci na tym polu, jak tez prébg
usprawiedliwienia nie do$¢ pozytywnie ocenionej praktyki PR zaréwno przez respondenta



jak zapewne takze znang respondentowi opinie publiczng. Rozktad odpowiedzi na czes¢
zamknietg tego pytania (1V) w skali 1-5 byt nastepujacy:
1. Nacisk marketingu — 2,8; mediana i dominanta po 3;
2. Nacisk klientéw zlecajacych ustugi — 3,07; dominanta i mediana po 3;
3. Obawa, ze postepowanie etyczne ostabi pozycje na rynku ustug PR — 2,48, mediana
2, dominanta 1;
4. Nieznajomosc istoty PR wsrdod decydentédw w organizacji, co PR moze a czego nie
moze PR - 3,47, mediana i dominanta po 4.

Podane dane liczbowe powinny byé powiekszone o cze$s¢ z 70 punktowej listy swobodnie
wymienianych przez respondentéw, a ponadto o te odpowiedzi na inne pytania, ktére
mozna takze uznac jako uwarunkowania etycznosci praktyki PR. Mamy tu na mysli m. in.
odpowiedzi na temat stopnia niezrozumienia istoty PR przez zleceniodawcéw/pracodawcéw
(pyt. 11/5), na temat naciskdw klientéw zlecajgcych ustugi (pyt. IV/2 i IV/4), na temat
wptywu przestrzegania zasad etycznych na korzysci/brak korzysci  (pyt. V/5) oraz na temat
dylematu: lojalno$¢ wobec zleceniodawcy/pracodawcy czy przestrzeganie zasad (pyt. 11/9),
a takze dos¢ wysokie znaczenie skutecznosci dziatania w ocenie praktyki PR (pyt. 11I/5) -
srednia arytmetyczna 4,53, mediana i dominanta po 5 i pod wzgledem tych $rednich ta
wartos¢ jest niemal na réwnym poziomie (takie same dominanty i mediany, nieznaczne
réznice tylko w obrebie Sredniej arytmetycznej) z takimi innymi ocenianymi w tym pytaniu
wartosciami jak jawnos$¢/przejrzystosé, lojalnos¢ wobec zleceniodawcy, prawdziwosci
informacji, uczciwosé w budowaniu relacji).

Uwage zwracajg niezbyt powszechne wskazania dotyczgce nacisku marketingu jako
negatywnego uwarunkowanie etycznosci PR. W skali 1 - 5 s$rednie ocen tego wptywu byty
nieco  wyzisze jedynie od najnizszej ocenianego wptywu nazwanego ,obawg, zie
przestrzeganie zasad ostabi pozycje rynkowga specjalisty PR jako ustugodawcy”. Tymczasem
z odpowiedzi na pytanie (nr 1) o gtdwne przedmioty dziatan respondentéw jako praktykow
PR wynika, ze wspomaganie marketingu jest w odpowiedziach ,zdecydowanie tak i tak”
faktem dla tacznie 71,6% respondentdéw i nie jest to jednak najczestsze pole aktywnosci PR
respondentow. Wyzsze wskazniki dotyczyly dbania o relacje z otoczeniem — 85,6%,
dostarczanie informacji, wyjasnianie — 83,8%; zapewnianie statej obecnosci w mediach -
72,8%; publicity — 71,8%; mniejszg popularnos¢ niz wspomaganie marketingu maja
dziatania kryzysowe — 70,2% wskazania respondentow. Przy uwzglednieniu sredniej
arytmetycznej z wszystkich wskazan w skali 1-5 pierwszoplanowg pozycje zajmuje
zapewnienie statej obecnosci w mediach, a na kolejnych miejscach s3: dbatos¢ o relacje z
otoczeniem, informowanie/wyjasnianie, publicity, wspomaganie marketingu, dziatalnos¢
kryzysowa.

Analiza tej kwestii w uktadzie miejsc zatrudnienia respondentéw nie wykazata zasadniczych
roznic, jednakze z nastepujgcymi wyjatkami — dla respondentéw zatrudnionych w duzych
organizacjach publicznych oraz agencjach wieksze niz przecietne zainteresowanie budzi
problematyka kryzysowa, zas dla zatrudnionych w organizacjach pozarzagdowych — publicity
(dla 85% badanych), i co interesujace tu tez marketing; podobnie ponadprzecietne
zainteresowanie marketingiem jest w grupie respondentéw zatrudnionych w duzych
organizacjach prywatnych.



Dr Ewa HOPE
Polski PR-owiec w Swiecie ponowoczesnym

Jaki wytania sie obraz polskiego PR-owca z badan? Obraz niespdjny, ale w sumie dos¢
optymistyczny. Polski PR-wiec za najwazniejsze swoje dziatania uznaje dbanie o relacje ze
strategicznym otoczeniem i dostarczanie mu informacji o organizacji na rzecz ktérej pracuje
— co jest zgodne z klasycznymi definicjami public relations. Cele nie uswiecajg $rodkéw —
zgadza sie z tym wiecej niz potowa respondentdw, ale jedna czwarta nie ma zdania czy tak
sie powinno dzia¢. Prawie 2/3 jest przekonanych, ze dziatania etyczne PR-owcow cieszg sie
uznaniem szefostwa, a zdecydowana wiekszos¢ uznaje, ze postepowanie zgodnie z normami
etycznymi nie szkodzi organizacjom.

O szefostwie nie majg jasnego zdania — o ich poziomie wiedzy na temat public relations, ale
sg pewni: szefostwo wie, ze public relations powinno wspieraé rozwdj spoteczenstwa.

Dylematy etyczne nie sg przedmiotem zainteresowania PR-owcow — szczegdlnie te, ktérych
doswiadczajg inni PR-owcy, nie dostrzegajg ich tez we wiasnej pracy, a w wyrazng konfuzje
wprowadza ich pytanie o wybér miedzy lojalnoscig wobec szefostwa a ujawnianiem prawdy
i otwartoscia. Co wazine, przeszto 80% ankietowanych utozsamia profesjonalizm z
etycznoscig w zawodzie PR-owca, a gwarantem tego moze by¢ akredytacja przez organizacje
branzowe — przychyla sie do niej wiecej niz 2/3 ankietowanych.

Wszystkie wazne wartosci w public relations - jawnos¢/przejrzystosc dziatan, lojalnos¢ wobec
zleceniodawcy/organizacji, prawdziwos¢ przekazywanych informacji, uczciwos¢ w
budowaniu relacji z grupami interesariuszy ktorzy nie sg klientami - zyskaty duze uznanie w
oczach specjalistéw, najmniejsze jednak ta pierwsza...

Niejasne granice miedzy tym, co dobre a co zte w dziataniach specjalistow jest
prawdopodobnie przyczyng duzej ilosci wskazan o braku lub niewielu trudnych sytuacjach
w zyciu zawodowym — czyli o wystepowaniu dylematéw etycznych: i tu mozna dopatrywac
sie dos¢ powszechnej tendencji rozmywania granic, relatywizowania zachowan ale tez i
ocen. Odpowiedzi Swiadczgce o przeciwnych przekonaniach to te dotyczgce mozliwosci
certyfikowania zawodowego jako gwaranta rzetelnosci i profesjonalizmu zawodowego -
ktére zdobyty uznanie duzej grupy respondentéw.

Moze wiec ustalanie granic, jednoznacznos$¢ zasad jest pozgdanym i oczekiwanym
dziataniem w $wiecie niejednoznacznych ocen, ptynnych granic, nieprzejrzystych dziatan w
postmodernistycznym swiecie polskiego PR-owca?

Dr Jacek BARLIK
Czyzby nietrafione jeremiady nad polskim public relations ?

To nie tylko polska specyfika: narzekania na standardy profesjonalne i zasady etyczne
wspotczesnych PR-owcOw pojawiajg sie na catym $wiecie — od krajéw anglosaskich przez
potudnie Europy az do Rosji i krajow posowieckich. Z tym, ze Rosjanie — jak dowiodto znane
studium Eliny Erzikovej w ,,PR Journal” — przyznajg sie do lekcewazenia zasad etycznych w



PR, co wuzasadniajg potrzebami tworzacego sie rynku public relations. Na etyczne
postepowanie bedg mogli — zdaniem respondentéw Erzikovej — pozwoli¢ sobie w przysztosci
adepci public relations, bo dzisiaj doswiadczeni menedzerowie wykonujg za nich brudna
robote i wypracujg standardy profesji, w tym etyke zawodowa.

Dlatego kompleksowe badanie polskich specjalistéw PR z trzech sektoréw na zlecenie
spotecznego zespotu ekspertéw PR budzito nadzieje, ze o etyce i standardach w polskim
public relations dowiemy sie czego$ nowego. Otrzymane wyniki sg jednak poprawne,
przewidywalne i w zasadzie nie zaskakujg czytelnikdw, zupetnie jakby polscy PR-owcy
wiedzieli, jakie odpowiedzi zostang dobrze przyjete przez badaczy.

Pytanie o cele public relations pokazuje, ze dla ankietowanych PR-owcéw w praktyce
najwazniejsze s3: troska o strategiczne relacje z otoczeniem, dostarczanie informacji o
dziataniach organizacji i ich uzasadnianie (oceny ponad 4,3 w skali 1-5). Niewiele nizsze
oceny (okoto 4) zebraty twierdzenia o zapewnieniu obecnosci w mediach, pozyskiwaniu
publicity, wsparciu dla marketingu i zapobieganiu kryzysom przez dziatania PR.

W tym punkcie opinie respondentéw sg zbiezne z zaleceniami teoretykéw PR
przekazywanymi na uczelniach, podczas kurséw i szkolen, co sugerowatoby wysoki poziom
profesjonalny, etyczny i warsztatowy polskiego PR. A z tym optymistycznym twierdzeniem
nie zgadzajg sie sami ankietowani przy ocenie catego polskiego rynku PR, zeby juz nie
wspominac o reputacji zawodu PR-owca wsrdd ogdtu spoteczenstwa.

Na duzg wage zasad etyki w PR wskazujg odpowiedzi na kolejne pytanie dotyczace gtéwnie
oczekiwan przetozonych wobec dziatann komunikacyjnych. Najwyzszg ocene (4,18 w skali 1-5)
otrzymato stwierdzenie o szybszym awansie etycznych PR-owcéw, zas najnizszg (2,29)
akceptacja dla kompromiséw etycznych w PR (,cel uswieca srodki”). Ankietowani na ogét
(3,85) dzielg przekonanie szeféow, ze programy PR majg stuzy¢ nie tylko organizacji, ale i
catemu spotfeczenistwu. Znacznie rzadziej (2,91) widzg konflikt miedzy lojalnoscia wobec
pracodawcy a interesami waznych grup spotecznych. Wiedza o nagannych i nieetycznych
zachowaniach PR-owcdw w Polsce miesci sie w srodku skali (3,31), co zapewne oznacza jej
powierzchowny czy anegdotyczny charakter. Respondenci niezbyt czesto (2,88) zrzucaja
swoje niepowodzenia na nierealistyczne wymagania szeféw i niezrozumienie przez nich
zadan PR.

Takze w tym pytaniu trudno wskazac¢ niespodzianki, bo odpowiedzi ukfadajg sie niemal
podrecznikowo.

Wsréd wartosci etycznych istotnych w pracy PR-owcédw najbardziej liczy sie prawda (a
konkretnie prawdziwos$¢ przekazywanych informacji), wskazywana niemal jednogtosnie
(4,74) przez ankietowanych. Podobne oceny zebraty: uczciwo$¢ w budowaniu relacji z
interesariuszami (4,65), jawnos¢ i przejrzystos¢ dziatan (4,52), a takze skutecznos¢ (4,53) i
lojalnos¢ wobec zleceniodawcy (4,46). Oceny powyzszych wartosci — w nieco mniejszym
stopniu lojalnosci — koncentrujg sie wokét wierzchotka skali (wysoka, dodatnia kurtoza) i
rowniez dajg Swiadectwo wiedzy PR-owcow o zasadach wyktadanych w szkotach i na kursach
public relations.



Najwiekszg przeszkodg w przestrzeganiu zasad etycznych w PR jest — wedtug respondentow
— nieznajomos¢ istoty PR wérdd zleceniodawcow (Srednia 3,47 i mediana 4 w skali 1-5, dla az
54% ankietowanych to duza i bardzo duza przeszkoda dla etyki PR). Znacznie mniejsze
znaczenie dla uprawiania etycznego PR majg naciski klientéw (3,07), dziatdw marketingu
(2,80) czy obawa przed przejeciem zlecen albo posad przez innych specjalistow albo agencje
PR (2,48).

Respondenci w duzej mierze utozsamiajg profesjonalizm z przestrzeganiem norm etycznych
w PR ($rednia 3,61 i mediana 4 w skali 1-5, az 57% ankietowanych podziela ten poglad).
Niewielkie uznanie ankietowanych zyskuje usprawiedliwianie watpliwych etycznie zachowan
argumentami o szybkosci dziatania (Srednia 2,21), potrzebie skutecznosci (2,71) czy o
lojalnosci wobec zleceniodawcy (2,86). Sporadycznie (2,37 w skali 1-5) pojawia sie opinia, ze
przestrzeganie norm etycznych w PR nie przynosi korzysci organizacji (zleceniodawcy lub
pracodawcy).

Zgodne z ksigzkowymi i akademickimi regutami odpowiedzi PR-owcédw na powyzsze pytania
w zasadzie nie zaskakujg in minus (a wprost przeciwnie). Mogg nawet sugerowac, ze branza
PR nie ma nic na sumieniu, a polscy PR-owcy sprawnie i profesjonalnie rozwigzujg
sporadyczne (kilka razy do roku) dylematy etyczne. Utwierdza w tym wysoka samoocena
respondentow, jesli idzie o ich profesjonalizm i etyke w PR (7,02 w skali 0-10), a jednoczes$nie
zastanawia wstrzemiezliwa opinia ankietowanych (5,30 w skali 0-10) o standardach
zawodowych i etycznych wszystkich specjalistéw PR w Polsce.

Dlaczego zatem mowi sie, ze z polskim PR jest tak Zle, skoro z badania wynika, ze jest catkiem
dobrze? Media i akademicy od lat powtarzajg krytyczne opinie o branzy public relations w
Polsce, a opinia publiczna — podobnie jak to sie dzieje w innych krajach — konsekwentnie
umieszcza polskich PR-owcow na dole drabiny spotecznego prestizu. Polscy PR-owcy styszg
te jeremiady nad branzg i — mimo stale podnoszgcej sie wiedzy, warsztatu zawodowego i
coraz intensywniejszych kontaktow ze swiatem — wcigz dobrze myslg o sobie samych, nawet
jesli sg Swiadomi problemdw catego srodowiska.

Badania ilosciowe odnoszace sie do standardéw profesjonalnych i regut etycznych w polskim
public relations przynoszg sporo danych o samos$wiadomosci i samoocenie naszych PR-
owcow. To jednak zaledwie punkt wyjscia do gtebszej refleksji, w duzej mierze o charakterze
jakosciowym, takze z udziatem réinych interesariuszy polskiego PR (w tym zewnetrznych
znawcow  rynku, dziennikarzy, akademikéw, blogeréw, uzytkownikéw medidw
spotecznosciowych, klientéw i adresatéw programdw PR).

Public relations — jak szereg profesji zwigzanych z komunikowaniem i mediami — znajduje sie
w kryzysie, ktérego istotg jest brak zaufania odbiorcéw i obserwatoréw. Dlatego PR-owcy
powinni uderzy¢ sie w piersi i zastosowac¢ wobec swojej grupy zawodowej znang zasade: ,z
kryzysem mamy do czynienia, gdy tak sadzg wazne grupy w otoczeniu”. Dalsze, bardziej
rozbudowane przedsiewziecia badawcze i analityczne podejmowane przez naukowcéw i
branze PR mogg tylko pomdc w poprawie standardéw profesjonalnych i podniesieniu
poziomu etycznego dziatan PR w Polsce.

Warszawa, 17 kwietnia 2019 r.



