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Opracowanie ,Standardow profesjonalnego public relations” zostato przygotowane przez
Spoteczny Zespot Ekspertéw. Tak sami siebie nazwaliSmy. Piszgc projekt opieraliSmy sie na
przekonaniu, ze profesjonalizm i etyka s3 ze soba nierozerwalnie potaczone, zwitaszcza w
dziedzinach, ktére — jak PR — wptywaja na ludzkie decyzje, zachowania i kondycje spoteczeristwa.

Chcemy przypomnie¢, ze public relations ma godzi¢ interesy zleceniodawcéw, przedstawicieli
mediéw i réznych grup naszego spofeczenstwa, a przy tym pozostawaé w zgodzie z normami
etycznymi i odwotywac sie do takich wartosci jak szacunek, godnos¢, rzetelnos¢, uczciwosé,
prawda, wiarygodnosé, niezaleznos¢, lojalnosé i zaufanie.

Zdajemy sobie sprawe z obszernosci prezentowanego tu dokumentu i z powtarzajgcych sie
pewnych watkéw. Prosze to potraktowac jako wyraz troski o ztozone zagadnienia zawodowe i
etyczne, z ktdrymi mierzg sie specjalisci PR, a takze jako efekt kompromisdow koniecznych w pracy
naszego Zespotu.

Integralng czescig ,Standardéw” jest aneks z wykazem wazniejszych Swiatowych Zrédet
przedstawiajgcych aktualng wiedze na temat public relations, oraz istotny dla naszych rozwazan
stownik termindéw zwigzanych z dziatalnos$cig public relations. Wymienionym tam Autorom i
Redaktorowi serdecznie dziekujemy za to cenne wzbogacenie naszej kilkumiesiecznej pracy.

Jako wieloletni obserwatorzy, uczestnicy i wspottwadrcy polskiego public relations w jego wymiarze
naukowym, edukacyjnym i zawodowym, zachecamy wszystkich praktykow, wyktadowcéw i
trenerdw do refleksji nad poziomem profesjonalnym i etycznym branzy PR w Polsce.

Zawartos¢ opracowania:
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5. Kategoria odpowiedzialnosci spotecznej w public relations
Profesjonalizm i doradztwo dla zleceniodawcow
7. Lojalnos¢ w relacjach z interesariuszami i w sSrodowisku PR
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1. Wazniejsze swiatowe publikacje o public relations wydane w XXI wieku (propozycje lektur
do wyboru).
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3. Stownik wybranych termindw i pojeé zwigzanych z public relations

% % % % %

A. Uwagi wstepne

1. Deklaracja zasad

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

Firmy public relations to profesjonalne agencje swiadczqgce ustugi doradcze, pomagajgce klientom
wplywac na opinie, postawy i zachowania adresatow tych dziatan. Wptyw ten pocigga za sobg
przyjmowanie odpowiedzialnosci za podejmowane dziatania wobec naszych klientéw, naszych
pracownikow, naszej profesji i catego spoteczeristwa.

Przyjmujgc na siebie takg odpowiedzialnos¢, specjalisci public relations deklaruja:
e postepowac profesjonalnie, zgodnie z zasadami, w prawdzie, rzetelnie i uczciwie;
e doskonalié¢ swoje osobiste kompetencje, wiedze i biegtos¢ w zawodzie;
e stosowac sie do zasad kodeksow zawodowych obowigzujgcych w public relations i dba¢ o
dobrg reputacje profesji.

2. Moralnos¢ w zyciu spotecznym

Kazda dziedzina zycia spotecznego w jakims zakresie domaga sie refleksji moralnej, czyli wskazania
tego, co dobre i wiasciwe. Zycie w spoteczenstwie polega bowiem na zajmowaniu postaw,
dziataniu (albo jego zaniechaniu) i dokonywaniu $wiadomych wyboréw. 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 spoczywajg obowigzki moralne, ale kazdy tez ma prawa moralne.

Nie wszystkie ludzkie dziatania mogg — i nie powinny — by¢ regulowane prawnie. Wazna
jest, z jednej strony, refleksja moralna kazdego cztonka spoteczenstwa / wykonawcy zawodu, z
drugiej strony zas refleksja etyczna sSrodowiska zawodowego i ufatwianie jego cztonkom



podejmowania decyzji poprzez stworzenie zestawu norm etycznych wynikajacych z istoty danej
profesji.
Funkcjg kodeksow etyki zawodowej jest takze:
e ujednolicanie postaw i wyboréw dokonywanych przez pracownikéw badZz specjalistow
danej branzy,
e upowszechnianie wiedzy o wartosciach organizacji, zawodu i branzy oraz o pozadanych
zachowaniach pracownikéw, profesjonalistéw i cztonkéw danego srodowiska.

Dzieki temu firmy, organizacje, samorzagdy zawodowe i branzowe tworzg tozsamos¢ organizacji i
zawodu oraz standardy profesjonalizmu, a przez to przyczyniajg sie do budowania fadu
spotecznego.

3. Rola i zobowiazania public relations

Wszystkie organizacje wymagajg komunikowania, bo funkcjonujg w przestrzeni spoteczne;.
Komunikowanie jest wiec warunkiem koniecznym istnienia organizacji. Niektére dziatania
komunikacyjne organizacji sg obligatoryjne i naleza do jej immanentnych funkcji. Inne s3
podejmowane dobrowolnie, wynikajg z zatozonych celéw organizacji, jej strategii rozwoju i metod
zarzadzania. Do takich nieobligatoryjnych dziatan nalezy public relations.

Public relations petni wazng role w organizacji i w przestrzeni spotecznej, a na specjalistach
public relations spoczywa obowigzek postepowania ze $wiadomoscia konsekwencji
dokonywanych wyboréw dla organizacji i sSrodowiska spotecznego. Dlatego tez nalezy sformutowac
zestaw wartosci etycznych dla branzy, a to z kolei zmusza do refleksji nad istotg public relations.

Skonstruowanie definicji public relations to konieczny warunek:

e pokazania najwazniejszych wartosci etycznych, wynikajgcych z istoty public relations,

e sformufowania zasad i norm etycznych regulujacych zachowania, wybory i postawy
specjalistéw public relations, chronigcych wartosci etyczne dyscypliny i jednoczesnie
bedacych ich wyrazem.

Bez fundamentu w postaci definicji public relations nie da sie wskazac istotnych wartosci etycznych
w public relations i skonstruowaé zasad etycznych dla tej dyscypliny, a tym samym nie mozna
uzasadnié koniecznosci postepowania zgodnie z zasadami etycznymi.

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

Public relations to planowe i dfugofalowe zarzqdzanie komunikowaniem organizacji z jej
otoczeniem, realizowane z poszanowaniem norm etycznych i innych norm spofecznych. PR stuzy
budowie i utrzymywaniu wzajemnie korzystnych relacji z tym otoczeniem, uwzgledniajgc nie
tylko cele organizacji, opinie i interesy roznorodnych czesci tego otoczenia, ale takze dobro
wspolne.

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



Zaréwno definicja public relations, jak i dorobek naukowy tej dyscypliny uzasadniajg wybor
wartosci podstawowych dla public relations, do ktérych nalezy zaliczyé: szacunek i godnos¢
cztowieka, uczciwosé i rzetelno$é, prawde, wiarygodnos¢, niezaleznos¢, szczeros$é i lojalnosc¢.

Wartoscia spoteczng — podstawowq dla wszelkich dziatan w przestrzeni spotecznej (w tym
dla public relations), bedacg fundamentem spoteczenstwa i gwarantujgca jego pomysiny rozwéj —
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 wiarygodnych informacji i
prowadzenia uczciwych relacji z grupami interesariuszy. Celem specjalistéw public relations jest
wiec ,budowanie i utrzymywanie wzajemnie korzystnych relacji organizacji z otoczeniem”, przy
przestrzeganiu wymienionych wartosci.
Pamietajmy zatem, ze:
e Szacunek dla kazdego i godnos¢ cztowieka sg chronione wtedy, gdy specjalisci PR:
- jawnie prowadzg wszelkie dziatania, a przy tym jednoznacznie okreslajg sie jako ich
autorzy,
- opierajg komunikowanie na szacunku dla godnosci wszystkich interesariuszy,
- prowadzg dziatania PR z poszanowaniem ludzkiej réznorodnosci w jej wszystkich
odmianach i aspektach,
- uznajq prawa réznych grup otoczenia do wtasnosci, w tym do wtasnosci intelektualne;.
e Uczciwosé, rzetelnos¢, prawda i wiarygodnosé sg zachowane i wdrazane, gdy specjalisci
public relations:
- uznaja konieczno$¢ komunikowania sie z otoczeniem instytucji, firmy lub organizacji,
- rzetelnie informuja,
- przekazujg informacje oparte na prawdzie,
- prowadzg transparentnie wszelkie dziatania komunikacyjne.
o Niezaleznos¢ i szczerosc sg wcielane w zycie, gdy specjalisci PR:
- wykazujg otwartos¢ i gotowos$é prowadzenia dialogu z rdzinorodnymi grupami
interesariuszy,
- cechujg sie odpowiedzialnoscig przy podejmowaniu decyzji, $wiadomoscig ich
pozytywnych i negatywnych konsekwencji dla wszystkich zainteresowanych, nie tylko dla
zleceniodawcy, ale i dla spofeczenstwa; odpowiedzialne zachowanie oznacza tez
niepodejmowanie dziatan wywotujgcych negatywne konsekwencje dla otoczenia,
- unikajg przedsiewzie¢ wynikajgcych z nacisku zleceniodawcow i szeféw, przynoszacych
korzysci wytgcznie zleceniodawcom, ze szkodga dla innych grup otoczenia.
e Lojalnosc jako wartosc etyczna jest chroniona, gdy:
- towarzyszy jej niezaleznos¢ specjalisty PR,
- jest wdrazana z zachowaniem poufnosci informacji powierzonych specjaliscie PR,
- we wszelkich dziataniach specjalista PR uwzglednia dobro wspdlne jako $wiadomy
obywatel i cztonek spotecznosci, a nie tylko jako wykonawca zleconych zadan PR.



B. Standardy profesjonalnego public relations

1. Miedzynarodowe zrédfa norm etycznych

1.1. Profesjonalistdw PR obowigzujg uniwersalne zasady zawarte w Powszechnej 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 Europejskie;.

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 Helsinska (bedgce efektem wspdtpracy organizacji PR z catego Swiata) oraz kodeksy
etyki polskiej branzy.

1.3. Specjalistow PR petnigcych w organizacjach funkcje doradcze dla gremiéw decyzyjnych
obowigzujg takze miedzynarodowe normy oparte na idei zréwnowazonego rozwoju i spotecznej
odpowiedzialnosci, ktére regulujg funkcjonowanie organizacji w $rodowisku spotecznym i
przyrodniczym.

2. O istocie public relations

2.1. Komunikowanie w formie public relations nie jest obowigzkowe w organizacji. Powstaje w
wyniku dobrowolnej, Swiadomej decyzji jako dodatkowy podsystem komunikowania, wspierajgcy
cele organizacji i dziatajgcy 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 zgadzajg sie na:
e otwartosé na rézne grupy w otoczeniu,
partnerskie traktowanie otoczenia,
e uznanie prawa grup w otoczeniu do bycia informowanym o sprawach istotnych dla nich, z
jednoczesnym uznaniem prawa otoczenia do posiadania odmiennych opinii niz organizacja,
e gotowos¢ do prowadzenia konstruktywnego dialogu zorientowanego na konsensus,
e gotowos¢ do réwnowazenia interesdw organizacji i jej otoczenia oraz odpowiedzialne
budowanie relacji z otoczeniem na fundamencie wartosci etycznych.

2.2. Sposrdd wielu zagrozen dla profesjonalnego PR na szczegdlng uwage zastuguja:

2.2.1. Traktowanie PR gtéownie jako ,tuby” organizacji, czyli komunikowania
jednokierunkowego za posrednictwem medidow wtasnych, zakupionych i pozyskanych,
zamiast komunikowania dwukierunkowego i dialogu koniecznych do budowy relacji
opartych na zaufaniu i wiarygodnosci, nakierowanych na harmonizacje interesow 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.:
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relatywna tatwo$é manipulowania kategorig wizerunku, poniewaz jego budowa opiera sie
gtéwnie na opiniach i percepcji oraz na elementach afektywnych; wizerunek nie moéwi, jaka
dana organizacja jest, lecz jakg sie wydaje. Nastepuje ,oderwanie” wizerunku od
rzeczywistosci organizacyjnej, by stworzonym w ten sposdéb sztucznym obrazem
wywotywac pozadane decyzje otoczenia organizacji; w tym celu tworzy sie czesto
pseudofakty dajgce pretekst do wywotania sensacji i rozgtosu;

okreslanie wizerunku enigmatycznym okresleniem , pozytywny” powoduje, ze traci on
wartos¢ operacyjng jako podstawa profesjonalnych programéw wizerunkowych, w ktérych
punktem wyjscia musi by¢ analiza rzeczywistosci organizacyjnej, tozsamosci organizacji;
prowadzi to do naruszenia zasady, ze materie dziatalnosci komunikowania w PR stanowig
fakty z zycia organizacji;

skala manipulowania otoczeniem za pomocg sztucznego obrazu organizacji moze stabngc
wraz z upowszechnianiem sie kategorii reputacji w catosciowej ocenie organizacji, w
szczegodlnosci jej definicji operacyjnej, wskazujgcej podstawy jej pomiaru.

2.2.3. Sprowadzanie PR wytgcznie do funkcji pomocniczej wobec marketingu/reklamy.
Prowadzi to do:

marginesowego traktowania otoczenia niekomercyjnego, niezwigzanego bezposrednio z
pozyskiwaniem klientéw;

wykorzystywania narzedzi i technik PR w przedsiewzieciach marketingowych, bez
uwzglednienia etycznych podstaw i spotecznych konsekwencji dziatan PR;

zaniechania fachowego, statego monitoringu spotecznego, majgcego na celu
identyfikowanie probleméw i zjawisk w otoczeniu wykraczajgcych 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 wytgcznie na zachecaniu do zakupu, podczas gdy celem powinno by¢ takze
pozyskiwanie zaufania. W rezultacie poteguje to konsumpcjonizm z jego wielorakimi,
negatywnymi skutkami tak w wymiarze jednostek jak i catych spoteczenistw;

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 szczegdlnosci dotyczacych partycypacji otoczenia w decyzjach
organizacji.

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

komunikowanie, a w szczegélnosci nieznajomosci tych regut komunikowania, ktére uznaje

sie za nieodzowny warunek skuteczno$ci w przestrzeganiu podstawowych zasad
takze w public relations, tj. prawdy, rzetelnosci i uczciwosci.



3.

Uniwersalne i branzowe zobowigzania i warto$ci dla profesjonalistow public relations

3.1. Kazdy specjalista PR jest zobowigzany do przestrzegania uniwersalnych wartosci, 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.). Nalezg do nich:

szacunek dla godnosci i prywatnosci kazdego cztowieka,

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

poszanowanie prawa grup otoczenia do posiadania rzetelnych, wiarygodnych informacji o
organizacji, a takze poszanowanie wtasnosci intelektualne;j,

akceptacja réznorodnosci intereséw, opinii i ocen, prawa do ich swobodnego wyrazania,
wolnosci stowa, zgromadzen, stowarzyszen i mediow,

uznanie wtasnej odpowiedzialnosci za poinformowane, Swiadome spoteczenstwo,
unikanie dyskryminacji w jakiejkolwiek formie, w szczegdlnosci ze wzgledu na pteé, rase,
wyznanie, niepetnosprawnosc i inne réznice miedzy ludzmi,

uznanie standardéw biznesu spotecznie odpowiedzialnego, promowanie dobrych praktyk
ochrony srodowiska i zréwnowazonego rozwoju,

przestrzeganie zasad wiarygodnego komunikowania w formutowaniu opinii i idei,
wspieranie merytorycznej, opartej na wiedzy debaty publiczne;j.

3.2. Narusza powyzsze zobowigzania, kto:

nie przejawia szacunku dla godnosci, prywatnosci, praw i dobra bezposrednich adresatow
przekazoéw, otoczenia organizacji i catego spoteczenstwa,

nie respektuje réznorodnosci interesdw, opinii i ocen, nie wspiera prawa do ich
swobodnego wyrazania, wolnosci stowa, zgromadzen i stowarzyszen oraz medidéw, nie
przyjmuje odpowiedzialnosci za poinformowane, Swiadome spotfeczenstwo,

nie zachowuje standarddw biznesu spotecznie odpowiedzialnego, przez co nie sprzyja
tagodzeniu i eliminowaniu sprzecznosci intereséw zleceniodawcy i jego interesariuszy,
zmniejszaniu konfliktéw spotecznych, respektowaniu praw do débr naturalnych obecnych
i przysztych pokolen,

nie przestrzega zasad wiarygodnego komunikowania, wptywajgc w ten sposéb negatywnie
na opartg na wiedzy debate publiczng,

nie praktykuje i nie promuje swobodnego przeptywu rzetelnych i prawdziwych informac;ji,
nie uznaje prawa réznych grup otoczenia zleceniodawcy do zadawania pytan, poznawania
i oceny faktéw i zdarzen dotyczacych zleceniodawcy, waznych i interesujgcych dla tych
grup, do zaprezentowania swojego stanowiska i pogladu na ten temat,

dopuszcza sie w jakiejkolwiek formie dyskryminacji, w szczegdlnosci ze wzgledu na pteé,
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 $wiadomosci wielorakiego wptywu profesji PR na kondycje spoteczenistwa.

4. Wartosci i zasady profesjonalnego public relations

4.1. Podstawowymi wartosciami dla odpowiedzialnych za komunikowanie i PR s3:



4.2.

prawda, wiarygodnosé, rzetelnos¢ i uczciwosg,

odpowiedzialnos¢ spoteczna (wobec spoteczenstwa i grup, na ktére wptywa organizacja) w
realizowaniu zadan PR zgodnie z przyjetymi wartosciami etycznymi,

lojalno$¢ wobec zleceniodawcdw, interesu publicznego i branzy PR (o ile nie stoi w
sprzecznosci z innymi, wyzszymi wartosciami, jak prawda).

O potrzebie i tresci komunikowania powinny rozstrzyga¢ prawdziwos¢ i rzetelnosc¢

upowszechnianych informacji i opinii, a nie tylko korzysci, jakie one mogg przynies¢ nadawcy.

4.3. Powyzsza zasada obowigzuje 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, dziatajgcy na
pograniczu organizacji i jej otoczenia,

rzecznik organizacji wobec otoczenia i interesariuszy, a jednoczesnie rzecznik otoczenia
wobec organizacji,

informator przekazujgcy 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 zarzgdzania strategicznego w czesci dotyczacej relac;ji
z otoczeniem,

koordynator, strateg i zarzadzajgcy komunikowaniem w organizacji, odpowiadajacy za
jako$¢é dziatan komunikacyjnych, dbajacy, by organizacja méwita 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 rdéznym 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 sposdb
niebudzacy watpliwosci zainteresowanych, stosuje zasade przejrzystosci dziatan w relacji
ze wspotpracownikami, adresatami komunikatow, reprezentantami opinii publicznej, w
tym mediami i grupami interesu,

przedstawia w imieniu zleceniodawcy wszystkie dostepne dane na okre$lony 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 mechanizmoéw, technologii (takze z obszaru sztucznej inteligencji — Al, botdw etc.), z ustug
organizacji fasadowych, grup dziatajgcych na rzecz zleceniodawcy (w przestrzeni
internetowe] i spotecznej), generujacych fatszywe newsy, informacje, opinie



wprowadzajgce w btad odbiorcéw; unika manipulacji rozumianej jako wybidrcze,
selektywne, $wiadomie nieprecyzyjne przekazywanie komunikatéw, ktérych celem jest
naktonienie odbiorcéw do podjecia decyzji zgodnych z interesem nadawcy, a nie z ich
wtiasnym.

5.2. Narusza te wartosci, kto:

ogranicza wiadomosci do tych, przez ktére zamierza osiggnaé przede wszystkim witasny
interes,

upowszechnia informacje nieoparte na znanych lub mozliwych do zweryfikowania faktach,
ktérych prawdziwosci nie potrafi udowodni¢ za pomocg witasnych zrddet danych lub
wiarygodnych wynikéw badan obcych, upowszechnia informacje, ktére zagrazatyby
zdrowiu, interesowi materialnemu i statusowi odbiorcéw przekazu,

buduje wypowiedzi w sposdb uniemozliwiajgcy lub utrudniajgcy odbiorcom weryfikacje
zawartej w nich tresci,

odmawia interesariuszom zleceniodawcy prawa do zadawania pytan, poznawania i
oceniania faktéw i zdarzen waznych i interesujgcych dla nich, dotyczacych zleceniodawcy,
prawa do zaprezentowania ich stanowiska i poglgdéw,

nie respektuje réznorodnosci opinii i ocen oraz zasady swobodnego dialogu miedzy
zainteresowanymi stronami,

wykorzystuje ktamstwo i fatszywe dane podczas prezentacji opinii zleceniodawcy/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, adresatami
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, bytow i spotecznosci wspierajgcych tego
zleceniodawce w internecie, w mediach spotecznosciowych i w realiach spotecznych za
pomocg technologii informatycznych (boty, Al), fake newsdéw czy optacania fatszywych
zwolennikéw,

lekcewazy doswiadczenia zawodowe branzy PR, wyrazajgce sie m.in. Swiadomoscia, co
dziatania PR mogg, a czego nie mogg dokona;

ignoruje naruszanie zasad etycznych przez innych przedstawicieli profesji PR i nie
podejmuje wspotpracy na rzecz ich zwalczania z wtasciwymi organami branzowymi.

6. Kategoria odpowiedzialnosci spotecznej w public relations

Wyrazem profesjonalizmu i etycznie uzasadnionym obowigzkiem specjalistéw jest
jednoczesne kierowanie sie zasadg odpowiedzialnosci spotecznej i interesem
zleceniodawcy. Oznacza to realizacje zadan PR z poszanowaniem norm etycznych PR, zasad
wspotzycia spotecznego i dobra wspdlnego w potfgczeniu z zamierzeniami i oczekiwaniami
zleceniodawcy.

Wstepem do budowy programu komunikowania organizacji jest zbadanie i uwzglednienie
interesdw grup, na ktore wptywajg planowane i wdrazane dziatania PR. Specjalista PR
powinien uwzgledniac interesy wszystkich stron, aby nie naruszy¢ débr ktorejs z nich.
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Wymogiem profesjonalnego i etycznego komunikowania jest uzgadnianie interesu
zleceniodawcy z szeroko pojetym interesem publicznym. Za interes publiczny mogg by¢
uznane wartosci istotne dla catego spoteczenstwa, a w szczegélnosci wskazane w
Konstytucji RP.

PR réwnowazy interesy organizacji i otoczenia jako cze$¢ spotecznego systemu
komunikowania, w ktérym liczy sie kapitat spoteczny budowany przez informacje i dialog z
réznymi publicznosciami, a nie tylko z zainteresowanymi odbiorcami przekazow.

PR wykonuje zadania dla zleceniodawcy w celu wptyniecia na opinie, postawy i zachowania
interesariuszy, nie moze jednak oddziatywaé destrukcyjnie na spoteczenstwo i musi
szanowac wszelkie obowigzujgce normy etyczne, obyczajowe i prawne.

Z myslg 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 imie wszystkich
profesjonalistow PR specjalista PR powinien reagowac¢ na wszelkie naruszenia zasad
etycznych w srodowisku PR, np. powiadamiajgc o nich Rade Etyki Public Relations.

Profesjonalizm i doradztwo dla zleceniodawcéw

7.1. Profesjonalistdow PR cechujg wysokie kompetencje zawodowe, rozbudowana swiadomos¢
etyczna i obiektywizm niezbedny w doradztwie dla zleceniodawcow.

7.2. Profesjonalista PR powinien w zwigzku z tym:

wykazywaé sie umiejetnoscia przedstawiania gremiom decyzyjnym bezstronnej,
merytorycznie uzasadnionej opinii na temat PR i komunikacyjnych konsekwencji innych
dziatan na bazie wtasnej wiedzy i kompetencji, a nie wedtug oczekiwan i zyczen szeféw,
zachowywaé obiektywizm w kontaktach z otoczeniem, kierowaé sie rzetelnoscig i
wiarygodnoscig przy rozpowszechnianiu komunikatéw, unikaé informacji, ktére — zgodnie
z wiedzg i doswiadczeniem specjalistdw PR — mogtyby wprowadza¢ odbiorcéw w btad,
przedstawiaé wszystkim interesariuszom oceny i opinie w sposéb obiektywny, niezaleznie
od ich pogladéw, opinii, stanowisk i oczekiwan,

troszczy¢ sie o przejrzysto$é i rozpoznawalno$é dziatan PR, nawet jesli intencjg
zleceniodawcéw bytoby zatajenie danego faktu,

przestrzegac¢ zasad profesji zawartych w kodeksach zawodowych, w normach prawnych i
branzowych dotyczgcych PR (prawo prasowe, autorskie, o uczciwej konkurencji, reklamie,
lobbingu),

prezentowac sie jako ekspert PR i w swojej dziedzinie w wystgpieniach publicznych, wobec
dziennikarzy, w tradycyjnych mediach i w internecie,

przeciwdziataé¢ prébom korumpowania dziennikarzy, mediow, ekspertéw, liderdw opinii i
innych interesariuszy,

unika¢ pejoratywnych sformutowan na temat branzy PR, w tym okreslania jej jako
manipulacji, matactwa, dziatan pozorowanych, propagandy, a takie zwalczaé takie
wypowiedzi,

stale pogtebiaé specjalistyczng wiedze i umiejetnosci przez edukacje, kumulowanie
doswiadczen, udziat w szkoleniach i doskonalenie zawodowe.
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7.3. Narusza te zasady, kto:

rozpowszechnia informacje, ktére — zgodnie z jego wiedzg i doswiadczeniem — s3
nieprawdziwe lub mogg wprowadzi¢ odbiorcow w bfad,

jest stronniczy w kontaktach z otoczeniem, rezygnuje z obiektywizmu na rzecz spetniania
oczekiwan zleceniodawcy i/lub gremium decyzyjnego,

przedstawia rzeczywisto$é w zaleznosci od pogladdw, opinii i stanowisk zleceniodawcoéw,
bez wzgledu na ich motywacje, etyczng ocene i skutki spoteczne prowadzonych dziatan;
nie przestrzega zasady jawnosci dziatan PR, stara sie przedstawié 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 sSrodowiskiem wewnetrznym i gremium decyzyjnym,

nie wykorzystuje w pracy specjalistycznej wiedzy i doswiadczenia, nie podejmuje statego
doskonalenia umiejetnosci zawodowych przez badania, edukacje i szkolenia,

Swiadomie ogranicza sie do roli wykonawczej, rezygnujgc z mozliwosci tworzenia strategii
komunikowania i z udziatu w gremium decyzyjnym organizacji,

deprecjonuje wiedze akademicky zawartg w publikacjach naukowych, prezentowang na
uczelniach, w trakcie debat, szkolen i seminariéw, wskazujgc doswiadczenie jako jedyne
zrodto profesjonalizmu w PR.

8. Lojalno$¢ w relacjach z interesariuszami i w srodowisku PR

8.1. Profesjonalistow PR obowigzuje lojalnos¢ wobec zleceniodawcdw i interesariuszy,
spoteczenstwa jako catosci i wobec branzy PR. Lojalnos¢ te nalezy rozumiec jako:

dochowanie poufnosci informacji i ochrone prawa do prywatnosci zleceniodawcéw wobec
ich interesariuszy, konkurentéw, medidw i innych grup,

zachowywanie w tajemnicy wiedzy pozyskanej, dotyczgcej zleceniodawcy, takze po
zakonczeniu kontraktu, i uzywanie jej wytgcznie zgodnie z wolg klienta,

powstrzymywanie sie od reprezentowania klientéw o przeciwstawnych/konkurencyjnych
interesach i/lub wartosciach, chyba ze udzielg na to wyraznego przyzwolenia,

unikanie taczenia zadan z obszaru PR z pracy dziennikarza, specjalisty marketingu czy
reklamy, co oznacza konflikt interesdw,

pietnowanie plagiatéw, kopiowania cudzych pomystéw i naruszania praw autorskich w
branzy PR i pokrewnych dziedzinach jako dziatah niemoralnych i nielegalnych,

zwalczanie Swiadomego niszczenia reputacji zawodowej i praktyki specjalistéw 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, przedktadajgc dobro jednej z nich nad
dobro drugiej, czyli zleceniodawcy nad dobro innych grup i dobro wspdlne, bez wyraznego
przyzwolenia reprezentuje klientdw o przeciwstawnych lub konkurencyjnych interesach
i/lub wartosciach,
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10.

e nie zachowuje w tajemnicy (takze po zakonczeniu kontraktu) wiedzy i informacji
uzyskanych od zleceniodawcy (i dotyczacej zleceniodawcy) jako jego wtasnosci i/lub uzywa
jej niezgodnie z wolg zleceniodawcy,

e przez fatszywie rozumiang lojalnos¢ wobec zleceniodawcy angazuje sie w korumpowanie
medidw, lideréw opinii i innych interesariuszy,

e f3czy zadania specjalisty PR z pracg dziennikarza, specjalisty ds. marketingu czy reklamy,
wchodzac w cudze kompetencje i tamigc zasade wiarygodnosci,

e wykorzystuje cudze pomysty i idee, nie ujawniajgc ich autoréw, famigc prawa autorskie
innych osob, instytucji i firm,

e nie przestrzega zasad zawartych w kodeksach zawodowych i w normach prawnych
okreslajagcych dziatalnos¢ PR (np. prawo prasowe, autorskie, o uczciwej konkurencji,
dotyczgce reklamy, standardy biznesu spotecznie odpowiedzialnego, przepisy lobbingowe),

e W sposob swiadomy niszczy reputacje zawodowg innych specjalistdw PR, nie ujawnia
nieetycznego zachowania innych praktykéw PR, przyzwalajgc tym samym na podwazanie
dobrego imienia branzy,

e uzywa okreslenia PR jako synonimu matactwa, dziatan pozorowanych; nie wykorzystuje
dostepnych srodkéw, by zwalcza¢ podobne zachowania u innych.
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3. Stownik wybranych terminéw i poje¢ zwigzanych z public relations

Redakcja naukowa: tukasz Przybysz, Uniwersytet Warszawski

Aktywizm w PR

Jest bodicem dla organizacji do bliskiego kontaktu z publicznosciami i lepszego komunikowania z
otoczeniem, przez co organizacja tatwiej osigga swoje cele. Wedtug wspodtczesnych koncepcji, PR-owcy majg
pomagac aktywistom w relacjach z korporacjami lub spetniac¢ role wewnetrznych aktywistow, sktaniajgcych
pracodawcow i klientow do dialogu z publicznosciami. /1B/

Zrédto: Holzhausen, R. (2007). Activism [w:] Toth, E. (red.) (2007). The future of excellence in public relations and
communication management. Challenges for the next generation. Mahwah, NJ, London: Lawrence Erlbaum
Associates, Publishers, s. 357-379

Business communication

Komunikacja biznesowa/korporacyjna. Sposoby komunikacji biznesu z publicznosciami. Catos$¢ dziatan
zwigzanych z zarzadzaniem komunikacja wewnetrzng i zewnetrzng organizacji, dazaca do zapewnienia
dialogu wszystkich interesariuszy. Dziedzina pokrewna, komplementarna i zintegrowana z public relations.

/tP/

Zrédto: por.: Hartley, P., Bruckman, C.G. (2002). Business Communication. London, New York: Routledge

Content marketing

Strategia oparta na tworzeniu i dystrybucji wartosciowych tresci odpowiadajacych na potrzeby klientow,
dobranych do odpowiednio wyselekcjonowanych odbiorcéw. Dystrybucja wartoSciowych tresci wywotuje
zainteresowanie i angazuje odbiorcéw w tworzone spotecznosci w celu nawigzywania interakcji, budowania
dialogu oraz podejmowania $wiadomych decyzji. /MP/

Zrédto: https://contentsolutions.pl/content-marketing/
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CSR/spoteczna odpowiedzialnosé biznesu

Odpowiedzialnos¢ organizacji za wptyw jej decyzji i dziatan na spoteczenistwo i srodowisko przyrodnicze
przez przejrzyste i etyczne zachowanie. Przyczynia sie ono do zréwnowazonego rozwoju, zdrowia i
dobrobytu spoteczenstwa, bierze pod uwage oczekiwania interesariuszy, jest zgodne z obowigzujgcym
prawem i miedzynarodowymi normami zachowania, spdjne z organizacja i praktykowane w jej relacjach.

/EH/

Zrédto: https://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-social-responsibility_en

Czarny PR

Tzw. czarny PR — oczernianie, zniestawianie instytucji, grupy spotecznej lub indywidualnej osoby. Inaczej,
negatywna propaganda lub ,brudny PR”, ktdérego celem jest podwazanie reputacji, zniszczenie
pozytywnego wizerunku, dyskredytacja i dezinformacja. Antynomia public relations. /JO/

Zrédto: Oledzki, J. (2006). Public relations w komunikacji spotecznej [w:] Oledzki, J., Tworzydto, D. (red.). Public
relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 29-32

Earned, owned i paid media

Paid media — ptatne umieszczenie tresci w kanatach komunikacyjnych (np. reklama). Owned media — kanaty
wtasne, w ktérych tresciami zarzadza organizacja. Earned media — publikacje w zewnetrznych kanatach
pozyskane dzieki dziataniom PR (media relations). Takze shared media — udostepnienia istniejgcych tresci
dotyczacych organizacji. /tP/

Zrédto: por.: Xie, Q.; Neill, M.S., Schauster, E. (2018). Paid, Earned, Shared and Owned Media From the Perspective of
Advertising and Public Relations Agencies: Comparing China and the United States. ,International Journal of Strategic
Communication”, 12:2, s. 160-179

Excellent PR

Koncepcja J. Gruniga, pokazujgca wptyw public relations na efektywnos$¢ zarzgdzania organizacja, finansowy
wktad PR do sukcesu organizacji i cechy funkcji PR, sprzyjajgce osigganiu zatozonych celéw. Jej podstawa
byt wieloletni program badawczy, ktéry wykazat wartosé relacji z publicznosciami i wieksza skutecznosé
komunikowania symetrycznego i dialogowego. /JB/

Zrédto: Grunig, J.E., Grunig, L.A., Dozier, D.M. (2006). The Excellence theory [w:] Botan, C.H., Hazleton, V. (red.) (2006).
Public relations theory Il. Mahwah, NJ, London: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, s. 21-62

Informacja

Dane doktadne i aktualne, specyficzne i zorganizowane, przedstawione w kontekscie, ktéry nadaje im
znaczenie. Moga prowadzi¢ do zwiekszenia zrozumienia, zmniejszenia niepewnosci i niewiedzy. Zawartosc
wiadomosci albo wynik bezposredniej lub posredniej obserwacji. Wiadomos¢ ztozona z symboli o
okreslonym znaczeniu, ktéra ma dotrze¢ do odbiorcy. Wiedza i dane powigzane z przedmiotem. Bodziec
pochodzacy z jednego systemu, ktéry wptywa na interpretacje przez inny system jego relacji wobec
pierwszego lub relacji miedzy tymi dwoma systemami w danym srodowisku. /tP/

Zrédto: por.: http://www.businessdictionary.com/definition/information.html; Madden, A.D. (2000). A Definition of
information. ,Aslib Proceedings”, nr 52(9), s. 343-349
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Interesariusz

Osoba lub podmiot, ktére pozostajg w relacji z organizacjg i jej systemem, a na podstawie swojej wiedzy,
odczu¢ i dziatan oddziatujg na organizacje (i vice versa). W celu budowania i utrzymania wzajemnie
korzystnych relacji, organizacja analizuje interesariuszy i monitoruje wptyw swoich dziatan i decyzji na te
grupe. Interesariuszy dzieli sie ze wzgledu na stopien ich wzajemnych zaleznosci z organizacja. /tP/

Zrédto: Broom, G.M., Cutlip, S.M., Center, A.H. (2009). Effective Public Relations. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall

Klient (w PR)

Osoba fizyczna lub prawna zainteresowana ustugami agencji public relations. Podmiot, dla ktérego pracuje
specjalista lub agencja public relations. Podmiot, ktéry jest reprezentowany przez specjaliste lub agencje
PR w procesie profesjonalnej komunikacji. /tP/

Zrédto: Heath, R.L. (2013). Encyclopedia of Public Relations. Los Angeles: Sage

Komunikacja/komunikowanie spoteczne

Proces zachodzacy pomiedzy jednostkami lub grupami, polegajgcy na wytwarzaniu, przeksztatcaniu oraz
przekazywaniu informacji w celu ksztattowania i/lub modyfikacji informacji, wiedzy, postaw i zachowan.
/MKS/

Zrédto: Wédz, K., Wédz, J. (2003). Funkcje komunikacji spotecznej. Dabrowa Gérnicza: Wyzsza Szkota Biznesu w
Dabrowie Gorniczej, s. 9

Komunikowanie

Dziatanie spotfeczne polegajagce na wymianie informacji, porozumiewaniu sie. Opiera sie na zasadach
dwustronnego przeptywu tresci. W public relations proces komunikowania opiera sie na prawdziwych i
weryfikowalnych informacjach i stosuje sie réznorodne srodki przekazu. Komunikowanie dzieli sie na
bezposrednie i posrednie. Ma wywotywac okreslone skutki: informacyjne, perswazyjne, aktywizacyjne itp.

/tP/

Zrédto: por.: Przybysz, t. (2013). Komunikowanie polityczne 2.0. Analiza amerykariskiej i polskiej kampanii
prezydenckiej. Warszawa: ASPRA

Komunikowanie marketingowe

Wg wspétczesnych koncepcji jest kompozycjg narzedzi komunikowania dwustronnego, interaktywnego i
dwukierunkowego pomiedzy wewnetrznymi i zewnetrznymi uczestnikami procesu rynkowego oraz
odbiorcami srodkéw masowej komunikacji. Ma ksztattowa¢ trwatg informacyjng obecno$¢ na rynku,
dtugookresowe relacje z interesariuszami oraz dostarcza¢ im adekwatnych zbioréw uzytecznosci/wartosci
(np. satysfakcja, bycie poinformowanym, lojalnos$¢). /KW/

Zrédto: Wiktor, J.W. (2016). System komunikowania w perspektywie produktu systemowego. ,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Katowicach”, nr 262

Krytyczne PR

Zrdznicowany nurt w teorii PR, ktory poszukuje w komunikowaniu przejawdw hegemonii w dostepie do
wiadzy i wptywdw, nieréwnowagi miedzy stronami, narzucania opinii przez zasobne firmy, branze, grupy
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interesu i kontrolowania przez nie debaty publicznej. Gtdwnym oponentem krytycznego PR jest teoria
doskonatego PR, atakowana za funkcjonalizm, czyli stuzenie interesom dominujgcych grup i struktur
(korporacji, rzgdéw i wielkich NGO). /1B/

Zrédto: LEtang, J., McKie, D., Snow, N., Xifra, J. (red.) (2016). The Routledge Handbook of Critical Public Relations. New
York, London: Routledge. Taylor & Francis Group

Lobbing a PR

Lobbing to rzecznictwo interesdw grup spotecznych poprzez wywieranie wptywu na procesy legislacyjne.
Forma public relations, skupiona na budowaniu i podtrzymywaniu dobrych relacji z wtadzg ustawodawczg,
wykonawczg (w kraju i na arenie miedzynarodowej). Lobbysci dysponujg informacjami odpowiednimi dla
ustawodawcéw, okreslajg wptywy projektow aktéw prawnych na dziatalnosé firmy lub branzy klienta. W
wielu krajach sposdb funkcjonowania lobbystow jest sankcjonowany normami prawnymi. /EH/

Zrédto: Tench, R., Yeomans, L. (2006). Exploring Public Relations. Edinburgh: Prentice Hall; Jasiecki, K. & Moleda-
Zdziech, M. (2000). Lobbing. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna

Modele PR

Opisujg sposoby uprawiania PR. Istniejg modele jednokierunkowe: agenta prasowego (publicity) i informacji
publicznej (edukacyjny) oraz dwukierunkowe: asymetryczny (perswazyjny) i symetryczny (dialogowy), a
takze model zréwnowazony (mieszanych motywodw, synteza modeli dwukierunkowych). Lepsze pod
wzgledem skutecznosci i etyki s3 modele symetryczne i zréwnowazone. /JB/

Zrédto: Grunig, J.E. (2011). Public relations and strategic management: institutionalizing organization-public
relationships in contemporary society. ,Central European Journal of Communication”, vol. 1, s. 11-31

Paradygmaty PR

Systemy zatozen, przekonan, wartosci i obszaréw zainteresowan badaczy, okreslanych jako macierze
dyscyplinarne. W teorii PR mozna wyrdznic¢ trzy paradygmaty: 1) teorie doskonatego PR (Grunig), 2)
stanowigcg jej rozwiniecie teorie zarzadzania relacjami, 3) wielonurtowg teorie krytycznga. /JB/

Zrédto: Grunig, J.E. (2013). Furnishing the edifice. Ongoing research on public relations as a strategic management
function [w:] Sriramesh, K., Zerfass, A., Kim, J.-N. (red.) (2013). Public relations and communication management.
Current trends and emerging topics. New York, London: Routledge. Taylor & Francis Group, s. 1-26

Profesjonalista PR

Specjalista public relations z wyksztatceniem dziedzinowym, kierunkowga wiedzg i umiejetnosciami. Dziata
zgodnie ze standardami etyki PR, wykonuje zadania menedzerskie i strategiczne, rzadziej techniczne. /tP/

Zrédto: Broom, G.M., Cutlip, S.M., Center, A.H. (2009). Effective Public Relations. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall

Promocja sprzedazy

Zwana tez promocjg dodatkowg lub uzupetniajgcg ma w komunikowaniu marketingowym swoiste funkcje
informacyjno-perswazyjne. Ma dynamizowad sprzedaz przez zasadnicze zwiekszenie zainteresowania
produktem/ofertg w krétkim czasie, a przez to prowadzi¢ do skokowego wzrostu obrotéw. Narzedzia:
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okresowe obnizki cen, kupony, proébki towaréw, promocyjne opakowania, premiowanie zakupdw,
klientowskie kluby i karty, programy lojalnosciowe. /KW/

Zrédto: Wiktor, J.W. (2013). Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu. Warszawa: PWN

Public relations

Planowe i dtugofalowe zarzadzanie komunikowaniem organizacji z jej otoczeniem, realizowane z
poszanowaniem norm etycznych i spotecznych. Stuzy budowaniu pozytywnych relacji miedzyludzkich i
zachowan spotecznych, ochronie reputacji organizacji i jej dobrego wizerunku. W jezyku polskim termin
»public relations” zapisuje sie matymi literami (podobnie jak nazwy narzedzi marketingowych), podczas gdy
,»PR” wielkimi (jako skrotowiec). /JO/

Zrédto: Barlik, J., Hope, E., Oledzki, J., Wojcik, K. (2019). Standardy profesjonalnego public relations. Warszawa

Public relations a spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR)

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR) to odpowiedzialny sposdb funkcjonowania organizacji w
przestrzeni spotecznej, ekonomicznej, przyrodniczej. Public relations w CSR to strategie informowania o
odpowiedzialnej dziatalnosci organizacji, przekonywania do proponowanych rozwigzan i budowanie
klimatu akceptacji dziatan firmy. Programy CSR i PR majg prowadzi¢ do wzrostu wartosci firmy, poprawy jej
konkurencyjnosci i kondycji sSrodowiska. CSR wspiera rozwdj i niweluje negatywny wptyw organizacji na te
$rodowiska. Public relations wspiera rozwdj organizacji w Srodowisku spotecznym. /EH/

Zrédto: Elving, W.J. (2014), Communicating Social Responsibility In a Skeptical World [w:] Turker, D., Toker, H.,
Altuntas, C. (red.) (2014). Contemporary Issues in Corporate Social Responsibility. Responsibility. Plymouth: Lexington
Books; Golob U., Podnar K., Elving W.J. (2013), CSR Communications: Quo vadis? , Corporate Communications: An
International Journal”, Vol. 18, No 2

Reputacja (korporacyjna)

W tradycyjnym ujeciu reputacja to synonim wizerunku, renomy. Praktyka zarzadzania biznesem
wyksztatcita tez pojecie reputacji korporacyjnej. To syntetyczna ocena organizacji przez jej interesariuszy,
na podstawie jej licznych mierzalnych atrybutéw: ekonomicznych (m.in. zwrot z inwestycji, rentownos¢,
stabilno$¢ finansowa i ekonomiczna, jakos¢ produktéw), atrybutéow zarzadczych (m.in. perspektywy
wzrostu, jakos$¢ zarzadzania, w tym personelem, wizja) oraz spotecznych (m.in. opinie otoczenia i mediow,
odpowiedzialno$¢ spoteczna, percepcja organizacji zawarta m.in. w wizerunku). /KW/

Zrédto: Benett, A.R., Kottasz, R. (2000). Practitioners Perceptions of Corporate Reputation. An Empirical Investigation.
,Corporate Communication. An International Journal”, No 5; Wojcik, K. (2015). Public Relations. Wiarygodny dialog z
otoczeniem. Warszawa: Wolters Kluwer

Rzecznik prasowy a PR

Rzecznik prasowy to specjalista ds. kontaktu z mediami. Profesjonalista public relations odpowiadajgcy za
obraz i catos¢ przekazu informacji na temat podmiotu, ktory reprezentuje wobec dziennikarzy. Przekaz
rzecznika prasowego do medidw powinien by¢ przygotowany w sposdb strategiczny, proaktywny, rzetelny,
szybki, petny i zgodny z potrzebami dziennikarzy. /MP/

Zrédto: Przybysz, M.M. (2013). Rzecznictwo prasowe w instytucjach koscielnych w Polsce w kontekscie mediéw
spotecznosciowych. Kielce: Wydawnictwo JEDNOSC

18



Social media

Internetowe platformy spotecznosciowe, ktérych istotg jest wspottworzenie tresci przez uzytkownikéw,
interaktywny dialog, budowanie zasiegu przez dotarcie z tresciami do réznych grup otoczenia, angazowanie
uzytkownikéw w dyskusje. Dialog przebiega na rdznych ptaszczyznach komunikacji (bezposredniej, w
mniejszych grupach, publicznie), zaleznie od wyboru sposobu publikacji tresci (publiczny lub ograniczony
przez twdrce) i przy pomocy réznych technik przekazu (tekst, obraz, wideo, live). /MP/

Zrédto: Grebosz, M., Siuda, D., Szymanski, G. (2016). Social media marketing. t6dz: Wydawnictwo Politechniki todzkiej

Specjalista/konsultant PR

Odpowiada za zarzadzanie komunikacjg organizacji z otoczeniem, doradztwo strategiczne, planowanie,
wdrazanie i prowadzenie kampanii i dziatan public relations. Wspéttworzy wizerunek organizacji, marki lub
osoby. Buduje dobre i trwate relacje z otoczeniem, prowadzi dialog z publicznosciami. Monitoruje media,
analizuje dane i opinie, przygotowuje materiaty komunikacyjne, konferencje prasowe i wydarzenia.
Przekazywane przez niego informacje sg prawdziwe, uczciwe i sprawdzalne. /tP/

Zrédto: Broom, G.M., Cutlip, S.M., Center, A.H. (2009). Effective Public Relations. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall

Sponsoring

Sponsoring to umowa o $Swiadczeniach wzajemnych, odnoszaca sie do wsparcia finansowego, rzeczowego
lub know how instytucji, wydarzenia lub osoby przez organizacje. Potencjat transferu obrazu to zdolnos$¢
konsumentéw do przenoszenia pozytywnych wrazen odczuwanych podczas wydarzenia na organizacje
sponsorujacy. Powody dziatarh sponsoringowych: wspieranie produktow i ustug, podnoszenie Swiadomosci
marki, budowanie zainteresowania mediéw, wzmacnianie tozsamosci korporacyjnej, wspieranie
marketingu. /EH/

Zrédto: Tench, R., Yeomans, L. (2006). Exploring Public Relations. Edinburgh: Prentice Hall

Tozsamos¢

Unikatowe skojarzenia marki lub organizacji (m.in. kod wizualny, relacje z odbiorcami, osobowos¢, kultura
organizacyjna), pozwalajgce wyrézni¢ sie na rynku. Tozsamo$¢ budowana jest wewnatrz organizacji.
Postrzeganie marki/organizacji przez otoczenie powinno wynika¢ z obiektywnej oceny rzeczywistosci.
/MKS/

Zrédto: por.: Szymariska, A. (2004). Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej. Wroctaw:
Oficyna Wydawnicza Unimex, s. 89-90
Wizerunek

Ogdlne, skumulowane wyobrazenie o podmiocie, jego ocena i percepcja. Podstawg nie jest obiektywny stan
podmiotu i informacje o nim, lecz zbiér przekonan, postaw, ocen, doswiadczen, opinii, czesto
przypadkowych, pojedynczych sytuacji i zjawisk niezaleznych od tego podmiotu. /KW/

Zrédto: Wojcik, K. (2015). Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Warszawa: Wolters Kluwer, s. 37-51
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Zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM)

Proces strategiczny, pozwalajgcy w sposob spdéjny i ciggty komunikowac sie marce/organizacji z grupami
otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego. W sposdb synergiczny wykorzystuje symbolike, przekazy,
procedury i zachowania. /MKS/

Zrédto: por. Koriczak, J., Bylicki, P. (2018). Marka korporacyjna i jej komunikacja. Warszawa: Public Dialog, s. 215-218
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