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Public relations a media —
konflikt interesdédw czy korzysci
wynikajace z synergii®?

W dobie dynamicznego rozwoju wspoélczesnych mediéw istotne wydaje si¢ poszuki-
wanie odpowiedzi na wiele pytan dotyczacych relacji, jakie sa i powinny zachodzi¢
miedzy dwoma réznymi $wiatami — PR-em i mediami. Przedstawiciele obydwu cze-
sto podnosza, iz dzieli ich duza przepas¢, ktéra z dnia na dzien poglebia sie coraz
bardziej i prowokuje konflikty, bedace stalym elementem tych wzajemnych relacji.
Wspomniane konflikty wynikaja za$ z wielu réznych czynnikéw i majg wpltyw na
komunikacje i efekty dziatan. Powoduja takze zmiany we wzajemnym postrzeganiu
i akceptacji przez dziennikarzy aktywnosci podejmowanych przez PR-owcéw i na
odwrot. Wplywa to takze na wizerunek obydwu zawodow.

W niniejszym artykule omoéwiony zostat problem do$¢ czesty miedzy mediami
i public relations, a mianowicie niezrozumienie istoty i specyfiki wtasnych dzialan.
Wskazane zostaly takze czynniki determinujgce konflikty miedzy wspomnianymi
$wiatami oraz kierunki zmian koniecznych do przeprowadzenia, celem uzyskania
efektu w postaci zrozumienia, a takze uksztaltowania pozytywnych, wzajemnie ko-
rzystnych relacji. Omoéwione zostaly takze przyktady nieetycznych zachowan w kon-
tekscie tychze relacji.

Relacje z mediami w strukturze elementéw PR

Public relations definiowano juz na rézne sposoby. Trudno byloby znalez¢é takze
jedna, w pelni satysfakcjonujaca wszystkich naukowcdéw i praktykéw definicje PR.
Czasem mozna odnie$¢ wrazenie, ze kazdy przedstawiciel branzy PR tworzy wlasna
definicje i dostosowuje ja do swoich potrzeb. W niniejszym opracowaniu nie bedzie
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dokonywana analiza stworzonych na potrzeby nauki i praktyki definicji PR, przedsta-
wiona za$ zostanie istota tego zagadnienia. Ot6z wartosci PR mozna zamkna¢ w kil-
ku stowach i okresli¢ je jako budowanie i utrzymywanie relacji w celu
komunikowania warto$ci opartych na prawdzie. Takie podsumowa-
nie nie zawiera w pelni tego, co kryje si¢ pod tym terminem, ale z pewnoscia oddaje
jego istote.

PR czesto wigze si¢ z kilkoma dziedzinami nauki czy tez praktyki gospodarcze;.
Mowa tu w tym pierwszym przypadku o psychologii, socjologii, a nawet statysty-
ce. Poniewaz zamierzeniem autora artykulu nie jest jednak wchodzenie w polemike
i poszukiwanie odpowiedzi, czy public relations to nauka, czy tez jeden z aspektow
profesjonalnego zarzadzania przedsiebiorstwem, ale jednoczes$nie przyjmujac, iz
w artykule poruszono gltéwnie aspekt relacji wlasnie miedzy praktyka gospodarcza
a mediami, nalezy spojrze¢ na kwesti¢ budowania wizerunku z punktu widzenia
dziedzin bliskich wspomnianej praktyce. Juz Philip Kotler! w swojej ksigzce Mar-
keting. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola umiejscowil PR w strukturze ele-
mentéw miksu promocyjnego, wskazujac w ten sposob miejsce, ktére zajmuje PR
w procesie zarzadzania firmg czy organizacja. Pokazal przy tym, Ze caly system ko-
munikacji marketingowej, w tym public relations, musi by¢ nastawiony na maksyma-
lizacje wptywu na klienta?. W swoim opracowaniu Ph. Kotler wskazuje na trend coraz
bardziej widoczny obecnie, a mianowicie spadek znaczenia i sily reklamy, wypieranej
dzialaniami z grupy marketing public relations. Termin ten oznacza bez-
posrednie wspieranie dziatan promocyjnych firmy, produktu i budowanie image®.
Sprowadzajac PR wylacznie do dzialalnosci wspierajacej marketing, ograniczamy
jednak jego zasigg definicyjny, dlatego takie splycanie wydaje si¢ bledne. Idac dalej,
warto spojrze¢ na PR jeszcze przez pryzmat tworzacych go sfer zadaniowych. Sa to
przede wszystkim: media relations, zarzadzanie kryzysowe, relacje
inwestorskie, Internet PR, komunikacja wewnetrzna iinne. Pierw-
sza ze sfer, uznawana przez niektérych przedstawicieli $wiata nauki* czy tez praktyki
za najwazniejszy element PR, czyli media relations, zostala szczegélnie wyrdzniona,
gdyz jest jednym z obszaréw, ktory z jednej strony moze wywola¢ bardzo duzo kon-
trowersji natury etycznej, z drugiej zas jest istotnie powigzany z pozostatymi sferami,
na przyktad z zarzagdzaniem kryzysowym czy nawet komunikacja wewnetrzna.

Aby osiagac efekty wynikajace z profesjonalnego budowania relacji, konieczne jest
ustalenie obszarow wspolnych mediom i PR, a takze okreslenie, co moze wplywaé
na powstawanie i potegowanie rozwoju sytuacji kryzysowych zachodzacych miedzy

1 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Warszawa 1994, s. 546.

2 Ibidem.

3 Ibidem.

4 A. Szymaniska, Public relations w zintegrowanym systemie komunikacji marketingowej, Warszawa
2004, s. 281.
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dziennikarzami a praktykami public relations. To wlasnie te grupy uczestnicza w wy-
mianie informacji, procesie, ktéry prowokuje sytuacje sporne czy trudne do jedno-
znacznego okreélenia.

Pierwszym obszarem wspolnym wspomnianych grup jest tworzenie informa-
cji, ktére beda wazne nie tylko z punktu widzenia PR-owca, ale tez dziennikarza.
Zgodnie z Kodeksem Etyki Dziennikarskiej zasadniczym zadaniem dziennikarzy
jest przekazywanie informacji i opinii rzetelnych oraz bezstronnych. Problematycz-
ne wydaje si¢ podobne definiowanie informacji tworzonych przez PR-owcéw, gdyz
z reguly trudno w nich nie tyle o obiektywizm, ile bardziej o bezstronnos¢. Maja
bowiem one prezentowac jedna strone — te, dla ktérej swoje zadania wykonuje prak-
tyk PR. Co innego z rzetelnoscig, albowiem wartos$¢ informacji tworzonej przez PR-
-owcOw przejawia si¢ tez w jej jakosci merytorycznej. Kolejnym obszarem wspolnym
jest wzajemne uzupelnianie. Oznacza to, ze obydwa zawody sa dla siebie cennym
wsparciem informacyjnym. Gdyby tak nie bylo, instytucja rzecznika prasowego,
bedacego reprezentantem informacyjnym majacym naj$wiezsze informacje na temat
omawianych zdarzen®, nie bylaby konieczna, a setki dziennikarzy nie korzystatyby
z narzedzi przygotowanych do transmisji danych od PR-owcow, na przyklad tak zwa-
nych elektronicznych biur prasowych, czy tez nie dokonywatyby subskrypcji news-
letteréw korporacyjnych, tworzonych przez praktykéw komunikacji®.

Nastepnym obszarem wspolnym migdzy mediami a praktykami komunikacji sa
nowoczesne media, ktére pozwalaja PR-owcom coraz bardziej wkracza¢ w §wiat me-
didw, i czestokro¢ przekracza¢ granice, ktore dzielg media i PR. Wielu PR-owcow
wykonuje wiele zadan przypisanych dziennikarzom, tworzac i prowadzac blogi czy
tez portale tematyczne, zgodne z profilem dzialania firm czy organizacji.

Przedstawione obszary wspolne pokazuja, ze i PR, i dziennikarstwo uzupelniaja
sie i nie muszg z soba konkurowac. Jednak aby osiagna¢ efekt wspoétpracy, koniecz-
ne staje si¢ zrozumienie wlasnych dzialan, celéw zaréwno przez dziennikarzy, jak
i PR-owcow. Niezrozumienie moze prowadzi¢ do konfliktéw i zaburzen, tym samym
ograniczajac mozliwosci, jakie z pewnoscia plyng z synergii.

Determinanty kryzysow na linii media-PR

Podstawowym czynnikiem determinujgcym sytuacje kryzysowe na linii pracownik
PR-dziennikarze jest niezrozumienie istoty wlasnych obowiazkéw zawodowych.

> H. Pietrzak, ].B. Hataj, Rzecznik prasowy. Teoria i praktyka, Rzeszéw 2003, s. 11.

6 Whnioski te potwierdzaja tez badania przeprowadzone wéréd dziennikarzy i specjalistéw PR przez
Stawomira Gawronskiego, zob. idem, Media relations. Wspélpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Rze-
szow 2006.
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Pracownicy PR bardzo czgsto, bez zadnej praktyki i doswiadczenia dziennikarskiego,
probuja uzyskac efekty, ktorych nie da sie osiagna¢ bez znajomosci zasad i metod
organizacji pracy w redakcjach. Brak jakiegokolwiek rozeznania poteguje z jednej
strony dyskomfort pracy PR-owca, z drugiej wplywa na zaktocenia w relacjach. Nie-
moc wywoluje frustracje i prowadzi do poszukiwania tatwych efektéw w postaci ,,do-
gadywania si¢” ze znajomymi dziennikarzami lub, co czesciej spotykane, ustalania
wspolnie z mediami wymiany: artykul za reklame. Ta ostatnia opcja jest bardzo for-
sowana przez obie strony szczegdlnie w czasach kryzysu, gdy firmy ograniczaja wy-
datki reklamowe, co odbija si¢ na finansowaniu mediéw. Stad znacznie fatwiej o takie
niezgodne z kodeksami etycznymi propozycje. W ten sposéb wlasnie dochodzi do
wypaczenia profesjonalnych relacji z mediami, bo to, co powinno odbywac¢ si¢ na
zasadach jakos$ciowej oceny przygotowanego przez PR-owca materialu, sprowadza
sie¢ do normalnej transakcji handlowej, w ktorej redakcja jest sprzedajacym miejsce
reklamowe, specjalista za$§ media relations, zatrudniony na przyktad w agencji PR czy
korporacji, jest kupujacym. Brak w takiej relacji znamion profesjonalnego komuni-
kowania. Mamy do czynienia ze zwyklg transakcjg handlowg i tak nalezy ja nazywac.
Nie mozna tego traktowac jako profesjonalne media relations. Efekty uzyskane przez
zakup mediéw w formie advertoriali przez PR-owcéw mozna wliczy¢ do catoscio-
wych rozliczen prowadzonej kampanii, jednak nalezy mie¢ na wzgledzie, ze koniecz-
ny jest podzial i wyréznienie tych wypracowanych w klasycznych dziataniach media
relations oraz bedacych zwyklymi advertorialami.

Innym z czynnikéw, ktére powodujg kryzysy na linii media-PR-owcy, s3 z pewno-
$cig odmienne oczekiwania. Mimo ze zaréwno jedna, jak i druga strona chce osiagna¢
efekt w postaci dotarcia z informacja do okreslonych grup docelowych, jednak dla
PR-owcow kanatem posrednim sg dziennikarze, ktorzy sg swoistym filtrem informa-
cji tworzonych przez przedstawicieli branzy PR. Oczywiscie, w dobie rozwijajacych
sie mediow spoteczno$ciowych czesto sam PR-owiec staje si¢ quasi-dziennikarzem,
gdyz wypelnia zadania naturalnie przypisane roli wlasnie dziennikarza.

Kolejnym czynnikiem, ktéry wplywa na powstawanie sytuacji kryzysowych w re-
lacjach dziennikarze-pracownicy PR, jest jako$¢ materiatow przekazywanych przez
PR-owcow. Niestety, bardzo czgsto powstaja w agencjach czy korporacjach materia-
ly o typowym charakterze reklamowym, nie za$ informacyjnym. PR-owcy, tworzac
takie wlasnie reklamy, probuja je ,,przemyci¢” do redakeji, prezentujac jako swoistg
wartos$¢ informacyjng, ktérej w reklamach po prostu nie ma.

Przedstawione czynniki w najwiekszym stopniu, w mniemaniu autora niniejszej
publikacji, wplywaja na powstawanie i pigtrzenie si¢ kryzysow w relacjach miedzy
dziennikarzami a PR-owcami. Eliminacja zatem tych determinantéw powinna sta¢
sie nie tylko koniecznoscig w pracy agencji i dziatow PR, ale przede wszystkim ele-
mentem edukacji. W ten sposéb z jednej strony nastapi ograniczenie wspomnianych
kryzyséw, z drugiej moga poprawic sie¢ relacje i w koncu polepszy¢ sie jakos¢ wspot-
pracy i jej efekty.

Dziennikarstwo i Media 4, 2013
© for this edition by CNS



Public relations a media 119

Mimo przedstawionych determinantéw kryzysu warto przytoczy¢ na zakonczenie
tej czesci artykulu wyniki badan, ktére dowodza korzysci wynikajacych z wspdtpracy
dziennikarzy i PR-owcéw. Okazuje sig, ze obie branze s3 sobie nie tylko potrzebne,
ale ich wspoétdziatanie moze i powinno odbywac¢ sie na zasadach synergii’. Z prezen-
towanych badan wynika, iz zdecydowania wigkszo$¢ dziennikarzy przyzwyczajona
jest do czestych kontaktow ze specjalistami PR, co niejako jest standardem zaréwno
dla jednych, jak i drugich, albowiem nie tylko PR-owcy kontaktujg si¢ z dziennika-
rzami, ale ci drudzy s3 takze strong inicjujaca i podtrzymujaca kontakty®. Moze to
oznacza¢, iz wspolpraca miedzy tymi zawodami moze by¢ realizowana z korzysciag
dla obydwu.

Zasady skutecznych relacji z mediami

Wiele opracowan traktuje o tym, w jaki sposob ksztaltowa¢ skuteczne relacje z me-
diami, jak budowa¢ kontakty, a nastepnie je utrzymywac z korzyscig dla obu stron,
dziennikarzy i PR-owcéw. Takich dobrych rad lub sugestii mozna tworzy¢ wiele,
a i tak beda si¢ mnozyly bledy skutkujace zaburzeniami w procesie wykorzystania
przez PR mediéw do dziatan komunikacyjnych. Niestety, bledy te wynikaja z prostych
przyczyn tkwigcych w ograniczeniach komunikacyjnych. Rézne doswiadczenia,
ktére maja ludzie, doprowadzaja do sytuacji konfliktowych w naturalnych warunkach
niewystepujacych.

Jedna z pierwszych zasad prawidtowych relacji z mediami jest dostarczanie dzien-
nikarzom oczekiwanych tresci i materiatéw. Oznacza to koniecznos¢ takiego przygo-
towywania informacji, by realizowala ona przynajmniej w istotnej czesci przestanki,
jakie kieruja dziennikarzem przy podejmowaniu decyzji o zainteresowaniu tematem.
S3 to zatem przede wszystkim obiektywizm, wiarygodnos¢, rzetelnosé, prawda’ czy
tez pozbawienie materiatu zabarwienia reklamowego. Kolejna zasada dobrych relacji
z mediami jest utrzymywanie kontaktu z dziennikarzami. Chodzi gléwnie o prze-
kazywanie informacji oraz udzielanie ich w sposoéb szybki, bezposredni i na temat.
Inng wazng kwestig jest przekazywanie dziennikarzom informacji w taki sposéb,
aby stanowily one sedno wypowiedzi czy tez odpowiedzi na zadane pytanie!’. W ten
sposob mozna unikna¢ zmanipulowania materialu. Niezwykle wazne jest takze stale
podnoszenie kwalifikacji. Uznanie, iz zdobyta wiedza i umiejetno$ci sg wystarcza-
jace, kompletne i nie wymagaja doskonalenia, jest co najmniej bledem. Stowa ,,bez
komentarza” sg innym bardzo czg¢stym bledem wielu menedzeréw, samorzagdowcow

7 Ibidem, s. 146.

8 Ibidem.

® A. Szymarska, op. cit., s. 282.
10 Ibidem, s. 286.
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i politykow, ktorzy wypowiadajg je szczegdlnie w sytuacjach powszechnie uznanych
za kryzysowe. W tego typu sytuacjach wrecz wymagane sg odpowiedzi, nawet krét-
kie, efekty wizerunkowe osiggniete w jednym i drugim wypadku beda bowiem istot-
nie rézne. Oczywiscie, korzystniejsze jest udzielenie odpowiedzi, jednak musi ona
by¢ wywazona, przemyslana i najlepiej krotka, co nie pozostawi mozliwosci manipu-
lacji w procesie obrobki.

Przy budowaniu dobrych relacji konieczne staje si¢ utrzymywanie relacji z dzien-
nikarzem, ktéry prowadzi dany temat. Wysylanie maili czy innej korespondencji
do wielu dziennikarzy w danej redakeji, co niestety jest czestg praktyka szczegdlnie
adeptéw PR, moze powodowa¢ szum informacyjny, zakldcenia w przekazie, a takze
doprowadzi z pewnoscig do sytuacji, w ktorej informacja zostanie rozmyta i nie za-
uwazona. Dlatego aby zmniejszy¢ ryzyko niepowodzenia w relacjach z dziennikarza-
mi, utrzymywanie kontaktu bezposredniego i posredniego z jednym i tym samym,
a przede wszystkim zajmujacym sie interesujaca nas problematyka dziennikarzem,
jest jak najbardziej uzasadnione i pozadane.

Ostatnig, aczkolwiek tylko z tych, ktére zostang wymienione w niniejszym arty-
kule, zasadg skutecznych relacji z mediami jest tworzenie materiatu i dostarczanie go
do odpowiedniej redakcji i dziennikarza. Nie wszystkich interesuje to samo, kazdy
dziennikarz w redakcji ma swoja dziedzine zainteresowan. Nie mozna oczekiwac,
ze wszystko, co jest wazne z punktu widzenia PR-owca, bedzie tak samo wazne dla
dziennikarza!l. Dlatego wlasnie skutecznoé¢ relacji opiera si¢ na wzajemnym zrozu-
mieniu.

Dylematy etyczne w public relations w konteksécie budowania
i utrzymywania relacji z mediami

Od lat dyskutowany jest w branzy problem etycznosci dziatan w relacjach PR-medjia.
Zawody dziennikarza oraz specjalisty PR obwarowane sg wysokimi wymaganiami
etycznymi'2, Kodeksy branzowe jasno i precyzyjnie definiujg problem, wskazujac,
ze pracownik public relations ma zakaz podpisywania umoéw, ktére zaktadalyby
gwarantowanie przez tegoz pracownika osiggniecie rezultatu w postaci na przyktad
materialéw prasowych w mediach, co jest uzaleznione od autonomicznych decyzji
w tym przypadku redakcji czy dziennikarza. Przepisy te zakazujg tez uzalezniania
wynagrodzenia od osiggniecia rezultatéw w postaci materiatéw prasowych'>,

11 K Bakalarski, Public relations a ksztattowanie wizerunku menedzera, Gdansk 2004, s. 89.

12°S. Gawronski, Moralnos¢ media relations. Etyczne aspekty wspélpracy dziennikarzy i specjalistéw
public relations w Polsce, [w:] Teoria, praktyka, etyka. O ksztatceniu dziennikarzy w Polsce i na swiecie,
red. A. Siewierska-Chmaj, Rzeszéw 2005, s. 35.

13 http://www.polskipr.pl/o-stowarzyszeniu/kodeks-etyki.

Dziennikarstwo i Media 4, 2013
© for this edition by CNS



Public relations a media 121

Podobnie jest w wypadku dziennikarzy. Przepisy kodekséw sa w tej kwestii jed-
noznaczne. Kodeks etyki dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich!*
mowi wprost, ze dziennikarz nie moze zajmowac si¢ akwizycja, a takze bra¢ udziatu
w dziataniach reklamowych i public relations. Dopuszcza przy tym wyjatek w postaci
akcji spotecznych i charytatywnych. Kodeks ten zaklada konieczno$¢ precyzyjnego
wyodrebnienia materialéw reklamowych od tekstow dziennikarskich. Nalezy zauwa-
zy¢, iz nie tylko polskie kodeksy branzowe jasno okreslaja role etyki w konstruowa-
niu relacji zawodowych. Warto wspomnie¢ chociazby, iz Brytyjski Zwiazek Dzienni-
karzy w swoim kodeksie wskazuje na koniecznos$¢ utrzymywania przez dziennikarza
najwyzszego poziomu zawodowego i etycznego!>.

Analizujac jednak pod tym katem polskie kodeksy etyczne branzy public rela-
tions, dostrzegamy spdjnos¢, takie same przepisy w kontekscie przekazu zawieraja
Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations oraz Kodeks Dobrych Prak-
tyk ZFPR. Zawarto w nich sformulowanie zakladajace, ze przedstawicielowi branzy
PR nie wolno z jednej strony pracowaé w redakcji rownolegle z wykonywanymi przez
siebie obowigzkami w zakresie budowania i utrzymywania wizerunku firmy, z dru-
giej takze nie moze on wspolpracowac z medium na zasadzie wymiany swiadczen,
a mianowicie reklama za publikacje dziennikarskie. Takie dziatania sg zatem skrajnie
nieetyczne, nie majg w sobie ani obiektywizmu, jaki powinny mie¢ materialy przy-
gotowane przez dziennikarzy, ani nie sa efektem uznawanych za profesjonalne relacji
z mediami, jakie prowadza PR-owcy.

W kazdej z omawianych branzy sg organizacje, ktore dbaja o etyke zawodu. W wy-
padku branzy public relations pierwszoplanowg role odgrywa powolana przez Zwig-
zek Firm Public Relations, Polskie Stowarzyszenie Public Relations oraz Fundacje
InternetPR, Rada Etyki Public Relations, ktérej celem jest edukacja, promowanie
standardéw etycznych, a takze wydawanie opinii w kontekscie praktyk PR niezgod-
nych z przepisami przyjetymi w kodeksach etycznych!®. Branza dziennikarska takze
ma organizacje, ktéra ma opiniowac zachowanie dziennikarzy gtéwnie w kontekscie
zgodnosci z zasadami etyki.

Zatozenie a gwarancja

Dla niektérych przedstawicieli branzy public relations pojecia ,,gwarancja” i ,zatoze-
nie” sg tozsame. Wystarczy jednak dokona¢ prostej analizy, wykorzystujac dostepne
na polskim rynku bibliotekarskim stowniki, by zrozumie¢ réznice pozwalajace na
postawienie jednoznacznej linii dzielacej interpretacje wspomnianych poje¢. Wia-

4 http://www.sdp.pl/Kodeks-etyki-dziennikarskiej-SDP.
15 M. Bland, A. Theaker, D. Wragg, Jak utrzymywaé dobre relacje z mediami, Gliwice 2005, s. 26.
16 http://radaetykipr.pL
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$nie przez brak checi analizy powyzszych, rodzg si¢ kolejne konflikty, niepotrzebne
dla branzy i dla zrozumienia tego, co jest istotg etycznych zachowan w relacjach z me-
diami. Powodem probleméw, jakie pojawialy si¢ nawet w poszczegdlnych skfadach
Rady Etyki Public Relations, co przejawiato si¢ nastepnie w zdaniach odmiennych
od stanowiska, ktore zaproponowala cata Rada, bylo stowo ,,gwarancja”. Dokonujac
szczegotowej analizy, warto zauwazy¢, iz Stownik wyrazow obcych Wydawnictwa Eu-
ropa (2001) precyzuje gwarancje jako: zapewnienie czego$, poreczenie.
Wedlug Stownika jezyka polskiego (PWN, 2006) gwarancje definiuje si¢ natomiast
jako poreczenie, ze co$ nastapi albo ze jest prawdziwe. Zaloze-
nie natomiast w tym samym stowniku definiuje si¢ jako przyjecie czego$ za
punkt wyjscia, oparcie si¢ na jakim$ twierdzeniu. Tym samym zato-
zenie rozni sie od gwarancji przyjeciem czego$ wstepnie, bez deklaracji definitywnej,
w gwarancji natomiast musi wystapi¢ rygor wykonalnosci, zakladajacy takze ponie-
sienie konsekwencji, jesli nie zostang dotrzymane warunki. Rygor moze wystepowac
w formie kar umownych, ktére wprowadza sie, gdy nie zostana osiagniete okreslone
wskazniki, przyjete na wstepie. Gwarancja to synonim takich stéw, jak zabezpie-
czenie, pewno$¢, zapewnienie, a takze cech, ktére moga okresla¢ osobe da-
jaca gwarancje, jak wiarygodno$¢, prawdziwo$é, nieomylno$é W Stow-
niku synoniméw zalozenie traktuje si¢ natomiast jako domysl, domniemanie,
przypuszczenie czy tez hipotezel”. Podobnie jest w innych opracowaniach,
stownikach, czy tez leksykonach, ktore zawieraja zalecenia poprawno$ciowe w zakre-
sie wykorzystania jezyka polskiego.

Mimo ogromu réznych form, bogactwa synonimoéw, wariantéw znaczeniowych
te dwa stowa istotnie od siebie si¢ rdznig, dlatego stawianie migdzy nimi znaku row-
nosci jest co najmniej niewlasciwe i btedne. Nie mozna tych dwdch terminéw sto-
sowa¢ zamiennie w wypadku dyskursu na temat etyki w dziataniach media relations
— albo co$ gwarantujemy, zapewniamy, zobowigzujemy si¢ do uzyskania okreslo-
nego efektu, albo tylko zakladamy, sadzimy, Ze na podstawie naszego doswiadcze-
nia i podjecia profesjonalnych dziatan komunikacyjnych mozemy dazy¢ do tego, by
przyjeta przez nas hipoteza zostata zweryfikowana pozytywnie. Ponadto, aby moéwié
o gwarancji i aby zostalo uznane, iz warunek znajdujacy si¢ na przyklad w Kodeksie
Etyki Public Relations, méwigcy ze: ,,Pracownik public relations nie moze zawiera¢
zadnych umow, w ktérych gwarantowalby osiggniecie rezultatu uzaleznionego od
autonomicznych decyzji innych podmiotéw, takich jak redakcje, instytucje publicz-
ne itp., a jego wynagrodzenie nie moze by¢ uzaleznione od osiggniecia takich re-
zultatow” '8, zostal spetniony, koniecznie musi z gwarancja wspdlgra¢ jeszcze jeden
przepis — nieuchronnos¢ kary, gdy nie dotrzymamy stowa w tym, co gwarantujemy.
Jesli umowa miedzy stronami zawiera informacje o karach umownych, na przyktad

17" A. Dgbréwka, E. Geller, R. Turczyn, Stownik synoniméw, Warszawa 1997, s. 67, 87.
18 http://www.polskipr.pl/o-stowarzyszeniu/kodeks-etyki.
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gdy gwarantujemy uzyskanie efektu dziatan media relations w postaci trzystu ,wycin-
kow prasowych” i jesli ponosimy konsekwencje tego, ze wynik nie zostanie osiggniety
w okres$lonym czasie, jednoznacznie nalezy stwierdzi¢, iz tego typu dzialanie nie jest
etyczne i wymaga reakcji w formie negatywnej oceny.

Podobnymi przypadkami zajmuje si¢ Rada Etyki Public Relations od poczatku
swojego istnienia. Jednym z ostatnich przyktadow, ktéry wprost pokazuje, jakie wa-
runki muszg by¢ spelnione, jest przypadek Poznanskiego Akademickiego Inkubato-
ra Przedsigbiorczosci. Oglosit on przetarg na dziatania media relations, a w specyfi-
kacji istotnych warunkéw zamoéwienia byta mowa o gwarancji i karach umownych
za niewykonanie nalozonych na wykonawce w umowie limitach ilosci koniecznych
do uzyskania materialéw prasowych. Zamawiajacy w zapytaniu ofertowym na ustu-
ge »obstuga public relations” w ramach projektu ,,Studenckie Centrum Innowacji
i Transferu Technologii” zawarl warunek konieczno$ci uzyskania podczas okresu
wspolpracy co najmniej czterdziestu publikacji w mediach. Ponadto wskazal, ze
nie bedzie mozliwe wyplacenie wynagrodzenia, jesli podany przez zamawiajacego
wskaznik nie zostanie osiggniety. Tym samym spetnione zostaly dwa warunki, ktore
s3 podstawg okreslenia, czy mamy do czynienia z dzialaniem nieetycznym. Rada Ety-
ki nie miata watpliwosci, bo nie mozna méwi¢ o jakichkolwiek watpliwosciach przy
jednoznacznym potwierdzeniu przez zamawiajacego, ze takie wlasnie oczekiwania
ma i tez rozumie, ze s3 to dzialania sprzeczne z etyka PR, i nie zamierza ich zmieni¢.

Jednak nalezy spojrze¢ na ten problem szerzej. A mianowicie, projekt, o ktérym
mowa, byl realizowany w ramach pozyskanego przez zleceniodawce wsparcia unij-
nego, cechujacego si¢ bardzo czgsto sztywnymi wymogami. Problem wiec tkwi jesz-
cze glebiej — blad zostal popelniony juz przy tworzeniu wniosku o dofinansowanie.
Nie dziwi zatem zachowanie organizatora przetargu, ktéry musi wypelni¢ zawarte
w projekcie zobowigzania, w przeciwnym razie bedzie narazony na konsekwencje
finansowe. Bedzie musial zwrdci¢ co najmniej czes¢ dotacji, gdyz dla urzednikow
kontrolujacych prawidtowos¢ wydatkowania srodkéw unijnych przepisy kodeksow
etycznych nie majg znaczenia. Dla nich liczg sie¢ cyfry, jesli takie zostaly umieszczone
we wnioskach o dofinansowanie. I w tym miejscu dochodzimy do konkluzji, jakg za-
pisata w swojej opinii Rada Etyki Public Relations, a mianowicie, ze czlonkowie PSPR
oraz agencje zrzeszone w Zwigzku Firm Public Relations nie mogg bra¢ udzialu w ta-
kich przetargach z powodow etycznych. Ale paradoks polega na tym, ze biorg w nich
udzial inne agencje czy tez osoby, dla ktérych przestrzeganie kodeksdw nie jest isto-
ta dzialalnosci. Przy okazji sg one w komfortowej sytuacji konkurencyjnej, gdyz nie
muszg rywalizowac z najsilniejszymi na rynku graczami, i wygrywaja przetargi bez
specjalnych wyrzeczen. Puenta jest w swej istocie smutna, gdyz kodeksy z jednej stro-
ny s3 niezwykle istotnym wyznacznikiem profesjonalizmu branzowego, warunkuja
jakos¢ pracy bez niedomoéwien oraz podejrzen na przyklad o proby korumpowania
dziennikarzy, z drugiej natomiast niektére przepisy w obecnym ksztalcie sg skutecz-
nym eliminatorem dla firm — czlonkéw Zwiazku Firm PR i przedstawicieli Polskiego
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Stowarzyszenia Public Relations. W tym miejscu pojawia si¢ bardzo wazny dyso-
nans w kontekscie dbalosci o przepisy kodekséw etycznych. Problem nie dotyczy
juz tylko branzy public relations, ale calego biznesu, organizacji non profit i innych
podmiotéw. Co z tego, ze branza public relations ustala zasady i reguly postepowa-
nia, powoluje Rade Etyki, ktéra ma sta¢ na strazy przestrzegania przepiséw kodek-
séw etycznych, skoro i tak biznes, uczestniczagc w walce o dofinansowanie unijne,
bedzie wykazywal we wnioskach wskazniki, takie jak ilo$¢ oczekiwanych publikacji
w mediach. Poniewaz paragrafy zawarte w kodeksach etycznych public relations nie
obowigzujg 0s6b, podmiotéw i instytucji niezwigzanych z branzg PR, i Rada Etyki PR
nie moze wplyna¢ skutecznie na nie, aby stosowaly si¢ do przepiséw dla branzy PR
etycznych, takie sytuacje bedg codziennoscia.

Nie oznacza to bynajmniej, ze nalezy zmieni¢ drastycznie przepisy kodeksow,
ktére w swojej istocie sg stuszne i nakreslaja istote zawodéw. Wymagaja one jednak
dostosowania do czaséw, w ktérych przyszlo nam prowadzi¢ biznes oparty z jednej
strony na konkurencji, z drugiej na etyce. Do tego czasu pozostaje edukacja i wska-
zywanie, iz agencje PR i praktycy, ktérzy szanuja kodeksy, nie mogg bra¢ udziatu
w przetargach watpliwych etycznie. Nalezy tez jednoznacznie stwierdzi¢, ze dopoki
nie bedzie norm prawnych spdjnych z obostrzeniami kodekséw etycznych, nie be-
dzie mozliwo$ci wyeliminowania problemu, o ktérym mowa w artykule.

Podsumowanie

Dynamiczny rozwdj rynku mediow, ze szczegdlnym uwzglednieniem tych z grupy
nowoczesnych, skutkuje w branzy PR podejmowaniem wyzwan w postaci poszu-
kiwania nowych metod i narzedzi stuzacych usprawnianiu i utrzymywaniu dobrej
komunikacji miedzy wspomnianymi grupami intereséw. Najwazniejsze zdaje si¢
jednak umiejetne dostosowywanie si¢ do zmian na rynku, wychodzenie naprzeciw
rozwigzaniom technologicznym i ewolucji zasad. W ten sposob, opierajac sie na ela-
stycznym kontakcie, rosng szanse na sukces w postaci zrozumienia mediéw przez
PR-owcow, akeeptacji dziatan $rodowiska PR przez dziennikarzy i umiejetnego do-
stosowania sie tych pierwszych do wymagan rynku medialnego.

Sukces w relacjach z mediami to jednak nie tylko ilo§¢ materiatéw opublikowa-
nych przez dziennikarzy, ale przede wszystkim jakos¢ tego, co chcemy, aby dotarlo
i zakorzenilo si¢ w umystach przedstawicieli grup docelowych. Jakos¢ to nic innego,
jak zbiezno$¢ przekonan, stanowisk, ocen, ktére powstaja w umystach odbiorcow,
z kluczowym przestaniem, sformutowanym przez dzial lub specjalistow zajmujacych
sie prowadzeniem relacji z mediami.

Niestety, prawdopodobnie coraz czesciej bedzie dochodzito do odkrywania
dzialan uznawanych przez branze¢ PR za nieetyczne. Wynika to gtéwnie z braku
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zbieznosci przepisow kodeksow etycznych z normami polskiego prawa, a takze
jest konsekwencja nieznajomosci wspomnianych kodekséw przez osoby tworzace
warunki przetargdw, w tym przetargéw unijnych. Wspomniane w opracowaniu
przyklady konfliktéw etycznych, jakie powstaja w wyniku dzialania lub zaniecha-
nia przedstawicieli branzy PR i podmiotéw pozostajacych poza branza, powoduja
i powodowac beda znacznie wieksze konsekwencje wizerunkowe dla branzy. Etyka
wymaga edukacji, szczegdlnie poza grupa osob zrzeszonych w Polskim Stowarzy-
szeniu PR oraz firm-cztonkéw Zwigzku Firm Public Relations. Dzialania takie jak
»Prawdziwy PR” podejmowane przez organizacje i stowarzyszenia branzowe maja
sens oraz znaczenie, jednak efekty ich s3 widoczne gléwnie w branzy. Trudno dotrze¢
do $wiadomosci tak zréznicowanych grup docelowych, z przekazem zrozumiatym
wylacznie dla jednej grupy. Ale nie oznacza to, ze nie warto prébowac. Jest to ko-
nieczne, bo praca u podstaw z czasem przynosi efekty.

Public relations and the media —
a conflict of interests or benefits of synergy?

Summary

In the article the author analyses the problem of the relations between two seemingly different, even
rival worlds, i.e. the world of the media and the world of PR. Sometimes people see only obstacles and
barriers that hinder cooperation between journalists and PR professionals. That is why the author exam-
ines the problem in greater detail, pointing to — apart from the determinants of crises between these
two professions — the principle of good relations. In addition, the author analyses ethical dilemmas,
which for years have had a considerable impact on the PR industry, influencing the effectiveness and
efficiency of cooperation between journalists and PR.
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