
A meryka skie do wiadczenia z etyk  PR 

(poza kodeksem Public Relations So-

ciety of America – PRSA) s  ma o popularne 

w Polsce, cho  mog  by  u yteczne w roz-

strzyganiu profesjonalnych i moralnych dyle-

matów bran y. PRSA przez 50 lat stosowa o 

kodeks etyczny oparty o sankcje za nieetycz-

ne zachowania. Komisja skarg (pó niej etyki) 

rozpatrywa a za alenia przeciwko specjali-

stom, którzy naruszyli zasady. Taki model oka-

za  si  nieefektywny: zdecydowana wi kszo  

za ale  ko czy a si  brakiem rozstrzygni cia, 

a uznanie przez komisj  skargi za uzasadnio-

n  by o zwykle efektem wyroków s dowych. 

Dlatego kodeks etyczny PRSA z 2000 r. od-

wo uje si  raczej do zestawu warto ci wa nych 

w praktyce PR, zamiast utrzymywa  mechani-

zmy quasi-s dowe. Nacisk w kodeksie zosta  

po o ony na promocj  po danych zachowa  

PR-owców i na ustanawianie pozytywnych 

wzorców. W PRSA odpowiada za to Rada Etyki 

i Standardów Profesjonalnych (BEPS – Board 

of Ethics and Professional Standards). Ko-

deks PRSA uzupe niaj  zalecenia zawodowe 

(Professional Standards Advisories) dotycz ce 

konkretnych sytuacji, które s  systematycznie 

wzbogacane, wraz z pojawianiem si  nowych 

zjawisk, trendów, technik komunikacyjnych 

czy mediów. Problematyka etyki PR jest sze-

roko prezentowana podczas „miesi cy etyki 

PR” (we wrze niu), jak równie  popularyzo-

wana na stronie www.prsa.org, w publikacjach 

bran owych PRSA (miesi czniku „PR Tactics” 

i kwartalniku „PR Strategist”), naukowych 

(„PR Journal”), podczas konferencji PRSA, 

przez Institute for Public Relations, periodyki 

i uczelnie.

Wprowadzenie i pytania badawcze
Egzekwowanie etycznych i profesjonalnych 

zachowa  specjalistów pozostaje – obok de-

baty o ewentualnym licencjonowaniu zawodu 

– jednym z najgor cej dyskutowanych zagad-

nie  w ameryka skim rodowisku public rela-

tions. Ze wzgl du na intensywno  ameryka -

skich dyskusji i d ugi czas trwania warto si  

im przyjrze , bo mo emy skorzysta  z efek-

tów i ustale , jako praktycy public relations 

i badacze tej dyscypliny w Polsce. Dodam, e 

zainteresowanie tematyk  etyki w ameryka -

skim public relations wynika tak e – oprócz 

naturalnych potrzeb poznawczych – z dost pu 

do róde  przeznaczonych jedynie dla cz on-

ków PRSA: stron internetowych, publikacji, 

materia ów w sieci, seminariów etc.

Warto zatem postawi  nast puj ce pytania 

odno nie do ameryka skich standardów etyki 

PR, dyskusji na ten temat i ich u yteczno ci 
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na polskim gruncie, zarówno w praktyce, jak 

i w badaniach PR:

• Jakie s  do wiadczenia z przestrzeganiem 

standardów etycznych i profesjonalnych pu-

blic relations w USA?

• Czy – na podstawie ponad 60 lat obowi zy-

wania kodeksu etyki PRSA – mo na stwier-

dzi , e w ogóle mo liwe s  sankcje dla nie-

etycznych specjalistów public relations?

• Je li nie obowi zuj  sankcje dla naruszaj -

cych zasady etyki public relations, to jaka 

mo e by  skuteczna alternatywa?

• Jak edukowa  specjalistów PR w obszarze 

etyki zawodowej, pokazywa  wzorce, odno-

si  si  do naruszenia standardów?

Rozstrzygni cie wskazanych kwestii powinno 

pomóc polskim praktykom i badaczom unik-

n  b dów i lepych uliczek, które przytraÞ a-

y si  naszym ameryka skim odpowiednikom, 

a przede wszystkim – skorzysta  z pozytywnych 

i skutecznych rozwi za  wypracowanych na 

tamtym rynku. Bo w dziedzinie public relations 

ci gle mamy si  czego uczy  od Amerykanów.

Uwarunkowania ekonomiczne, 
spo eczne i wielko  rynku PR
Ró nice w skali dzia ania mi dzy Stanami 

Zjednoczonymi a Polsk , rozpowszechnienie 

public relations w rozmaitych obszarach y-

cia, odmienne zaplecza Þ nansowe, bud ety, 

wielko  projektów i liczba specjalistów PR s  

oczywiste nawet dla pobie nego obserwatora. 

Wystarczy przyjrze  si  rynkowi ameryka -

skiemu na podstawie danych statystycznych 

i Þ nansowych pochodz cych z rz dowego biu-

ra statystyk o zatrudnieniu (Bureau of Labor 

Statistics) i z serwisów bran owych po wi co-

nych PR:

• liczba specjalistów i mened erów PR 

w USA – oko o 290 000 (2012)

• przewidywany wzrost liczby stanowisk 

w bran y PR (2012–2022): ok. 1% rocznie

• p aca specjalisty PR: 54 000 USD (rocznie)

• p aca mened era/ dyrektora PR: 95 000 

USD (rocznie)1.

Uzupe nieniem oÞ cjalnych statystyk o zatrud-

nieniu s  liczby dotycz ce organizacji bran o-

wych, a tak e agencji public relations dzia aj -

cych w Stanach Zjednoczonych:

• cz onkowie PRSA – 21 000 (2013)

• cz onkowie PRSSA (Public Relations Stu-

dents Society of America) – 11 000 (2013)

• wielko  przychodów agencji PR w USA 

(2013): 11 mld USD

• liczba agencji PR w USA: 8 350

• pracownicy agencji PR w USA: 55 0002.

Dla zachowania proporcji mogliby my po-

dzieli  powy sze dane przez 8, bo tyle razy 

mniej ludzi mieszka w Polsce ni  w USA 

(38,5 mln i 315 mln) albo przez 30, bo taka 

jest dysproporcja w wielko ci PKB (ok. 550 

mld USD vs. 16,5 bln USD). Trudno tak e 

porównywa  liczby cz onków organizacji 

bran owych, poniewa  ró nica b dzie znacz-

nie wi ksza (cho  w ostatnich latach liczba 

cz onków PRSA spad a z ponad 30 tys. do 

21 tys. obecnie).

Mimo wskazanych dysproporcji amery-

ka ska bran a public relations nadal pozostaje 

punktem odniesienia dla wi kszo ci innych 

rynków, w tym dla Polski. Jest to spowodowa-

ne znacznie wi ksz  skal  dzia ania, d u szy-

mi tradycjami (nie tylko w PR dla biznesu, ale 

tak e dla instytucji publicznych, rz dowych, 

organizacji spo ecznych, charytatywnych 

i ca ego III sektora), powa niejszymi bud e-

tami i zasobami pozostaj cymi do dyspozy-

cji ameryka skich specjalistów PR, a przede 

wszystkim znacznym dorobkiem naukowym 

i rodowiskowym dotycz cym kwestii etycz-

1  ród o: http://www.bls.gov/ [dost p: 7.04.2014].
2  Zob. http://www.prsa.org/; http://www.ibisworld.com/ [dost p: 7.04.2014].
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nych w komunikowaniu3. Czo owi przedsta-

wiciele bran y PR, badacze dyscypliny (akade-

micy i eksperci), stowarzyszenia profesjonalne, 

w tym PRSA, fundacje bran owe, jak Institute 

for Public Relations, a tak e mened erowie 

i specjali ci od dawna musieli odpowiada  na 

pytania odnosz ce si  do rzetelnego i przejrzy-

stego komunikowania, etycznego prowadzenia 

biznesu, jawno ci róde  informacji i jej zle-

ceniodawców, wykorzystania niezale nych 

autorytetów, ruchów i organizacji spo ecznych 

w bie cej praktyce public relations. Znajdo-

wa o to swoje odzwierciedlenie w krytycz-

nych opiniach o public relations formu owa-

nych w mediach przez polityków, naukowców, 

dzia aczy spo ecznych i aktywistów.

Problemy z reputacj  
public relations
Z negatywnym postrzeganiem public relations 

jako dziedziny komunikowania i dzia alno ci 

gospodarczej – podobnie jak w innych krajach – 

ameryka scy specjali ci PR maj  do czynienia na 

co dzie . Co wi cej, musieli si  z tym zmaga  od 

samego pocz tku, czyli od drugiej po owy XIX w. 

(jeszcze w czasach agentów prasowych). Próby 

nadania bran y bardziej profesjonalnego i etycz-

nego charakteru przez znanych z historii pionie-

rów tej dyscypliny na ogó  le si  ko czy y: Ivy 

Lee zosta  pod koniec ycia spostponowany za 

prac  na rzecz hitlerowskich Niemiec i koncernu 

IG Farben, a Edward Bernays „zas u y ” si  np. 

koncernom tytoniowym przez promocj  palenia 

w ród kobiet. Okre lenie „etyka public relations” 

by o powszechnie traktowane jak oksymoron. 

Sprzyja y temu g o ne skandale biznesowe i orga-

nizacyjne, które podwa a y zaufanie do zawodu, 

Þ rm, komórek i specjalistów public relations.

Wydarzenia bli sze w czasie mo na by o 

obserwowa  w mediach ameryka skich, bran-

owych i w serwisach internetowych po wi -

conych public relations, a tak e w podr cz-

nikach i opracowaniach akademickich. Do 

najbardziej znanych przyk adów kontrower-

syjnych etycznie zachowa  specjalistów PR 

nale : tworzenie tzw. fasadowych organiza-

cji („Obywatele na rzecz Wolnego Kuwejtu”) 

przez agencj  Hill & Knowlton podczas wojny 

w 1991 r.; praca znanej agencji Kekst & Co. 

dla banku Lehman Brothers, którego upadek 

zapocz tkowa  kryzys Þ nansowy w 2008 r.; 

doradztwo PR dla prezesa BP Tony’ego Hay-

warda podczas wycieku ropy z platformy 

Deepwater Horizon w 2010 r.4

Prób  zaprezentowania wskazówek o cha-

rakterze etycznym i profesjonalnym dla amery-

ka skiego public relations pozostaje od ponad 

60 lat kodeks etyczny Public Relations Society 

of America, najwi kszego stowarzyszenia bran-

y w wiecie (www.prsa.org).

Dyskusje wokó  kodeksu etyki PRSA
Pierwszy kodeks etyki zosta  przyj ty przez 

PRSA w 1950 r., a nast pnie modyÞ kowany 

w latach 1957, 1963 i 1977. PRSA przez pra-

wie 50 lat stosowa o kodeks etyczny oparty 

o sankcje za nieetyczne zachowania. Komisja 

skarg (pó niej etyki) rozpatrywa a za alenia na 

specjalistów, którzy naruszyli zasady etyki za-

wodowej. System obowi zuj cy od 1959 r. (do 

2000 r.) mia  kszta t quasi-s dowy, z prokuratu-

r  w postaci komisji skarg (od 1983 r. – komisji 

3  Por. S.A. Bowen, The extent of ethics [in:] The future of excellence in public relations and communication 

management. Challenges for the next generation, ed. E. Toth, Mahwah (NJ)–London 2007, p. 275–297. 
4  Por. J. Doorley, F. Garcia, Reputation management. The key to successful public relations and corporate com-

munication, New York–London 2007, p. 28–55; J.E. Lukaszewski, Lukaszewski on crisis communication. What your 

CEO needs to know about reputation risk and crisis management, BrookÞ eld CT 2013, p. 210–211; M. diStaso, 

M. Messner, D. Stacks, The Wiki crisis. BP’s Deepwater Horizon spill on Wikipedia [in:] New media and public rela-

tions, ed. S. Duhe, New York 2012, p. 302–310.
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etyki i standardów profesjonalnych), a ponad-

to z 9 panelami s dowymi na poszczególne re-

giony Stanów Zjednoczonych5.

Tajne post powania przed takimi „trybuna-

ami PR” ko czy y si  skierowaniem do panelu 

s dowego wniosku o przes uchanie pods dnego 

i o rozstrzygni cie (ostateczna decyzja nale a a 

do rady dyrektorów); oddaleniem skargi jako 

nieuzasadnionej albo nieaktualnej (po korekcie 

kontrowersyjnego zachowania); zawieszeniem 

post powania do czasu wydania decyzji w trwa-

j cym procesie cywilnym albo kryminalnym; 

wycofaniem skargi. O skomplikowaniu systemu 

wiadczy liczba stopniowanych sankcji ( cznie 

6): ostrze enie, upomnienie, reprymenda, naga-

na, zawieszenie, wykluczenie z organizacji6.

Taki model okaza  si  skrajnie nieefektyw-

ny – zdecydowana wi kszo  za ale  ko czy a 

si  brakiem rozstrzygni cia, a uznanie przez 

komisj  skargi za uzasadnion  by o zwykle 

efektem wyroków s dowych. Do 2000 r. od-

by y si  cznie 232 post powania w sprawie 

nieetycznych zachowa  cz onków PRSA. Wie-

lu z nich, oskar onych o nieetyczne zachowa-

nia, rezygnowa o z cz onkostwa czy – zamiast 

dostarczenia dowodów – zas ania o si  praw-

nikiem albo grozi o PRSA s dowym pozwem 

o znies awienie. Tylko 10 procedur (poni ej 5 

proc.) zako czy o si  formalnymi sankcjami 

wobec cz onków PRSA, z tego 6 by o efektem 

wyroków s dów powszechnych.

Przez 50 lat obowi zywania kodeksu etyki 

z 1950 r. – jak pisze Kate Fitzpatrick – jedy-

nie cztery osoby zosta y ukarane z inicjatywy 

PRSA. Dodatkowo system nara a  PRSA na 

wysokie koszty, gdy  ameryka ski zwyczaj 

pozwów i kontrpozwów, który przybra  na sile 

w latach 80. i 90. ub. wieku, wymaga  drogiej 

obs ugi prawnej. Stanowi a ona powa ne obci -

enie dla stowarzyszenia PRSA utrzymuj cego 

si  ze sk adek cz onków7.

O nieskuteczno ci kodeksu etyki PR dyskuto-

wali PR-owcy, wskazywali na to tak e badacze. 

Donald Wright o nieegzekwowalno ci istniej -

cych kodeksów etyki PR pisa  ju  w 1993 r.8 Nie-

którzy naukowcy wr cz kwestionowali potrze-

b  jakichkolwiek kodeksów etycznych w PR. 

Wi kszo  kodeksów etyki PR nie zawiera 

bowiem adnych mechanizmów monitorowa-

nia nieetycznych zachowa  ani kar za narusze-

nie standardów, a najwy sz  mo liw  sankcj  

rodowiskow  dla nieetycznego specjalisty PR 

pozostaje – przynajmniej w teorii – odebranie 

cz onkostwa w organizacji, zwykle obwarowane 

wieloma dodatkowymi warunkami. W ko ach 

akademickich pojawia y si  opinie, e je li spe-

cjali ci PR s  etyczni, to w kodeksach etyki nie 

musz  by  zawarte adne metody egzekwowa-

nia po danych standardów. Jak pisze Shannon 

Bowen, niektórzy badacze twierdzili nawet, e 

wystarczy prosta deklaracja dotycz ca warto-

ci, bo dobre intencje lepiej wskazuj  kierunek 

i okre laj  regu y ni  kodeks etyki PR9.

W takiej atmosferze, krytycznej wobec po-

przednich rozwi za , rozpocz y si  prace nad 

nowym kodeksem etyki PRSA10. Kodeks etyki 

5  R. Simon, Public relations. Concepts & practices, London 1986, p. 384–386.
6  Tam e, s. 386.
7  K.R. Fitzpatrick, PRSA code of ethics moves from enforcement to inspiration, http://www.prsa.org/

Search?q=PRSA%20code%20of%20ethics%20moves%20from%20enforcement%20to%20inspiration [dost p: 

7.04.2014]. 
8  D.K. Wright, Enforcement dilemma: Voluntary nature of public relations codes, “Public Relations Review”, 

vol. 19, issue 1, Spring 1993, p. 13–20.
9  S.A. Bowen, Ethics and public relations, Institute for Public Relations 2007, http://www.instituteforpr.org/

topics/ethics-and-public-relations/ [dost p: 7.04.2014].
10  J.E. Lukaszewski, Why PRSA can’t punish, http://www.prsa.org/Search?q=Why%20PRSA%20can%E2% 

80%99t%20punish [dost p: 7.04.2014].
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PR zosta  przyj ty przez walne zgromadzenie 

PRSA w 2000 r., po ponad dwóch latach prac. 

Zdaniem wielu ekspertów i specjalistów z bran-

y jest to „kodeks bez z bów”, który nie obej-

muje egzekwowania po danych standardów 

etycznych i profesjonalnych. Wyj tek stanowi 

wykluczenie z organizacji cz onków skazanych 

przez s d powszechny11. Doroczne odnowienie 

cz onkostwa w PRSA oznacza potwierdzenie 

warto ci i obowi zków zawartych w kodeksie. 

Nowe rozwi zanie stanowi raczej inspiracj  do 

etycznego zachowania ni  narz dzie wp ywu na 

post powanie cz onków PRSA. Robert Frause, 

przewodnicz cy BEPS (Board of Ethics and Pro-

fessional Standards w PRSA), odpowiedzialny 

za prace nad nowym kodeksem, stwierdzi , e 

najtrudniejsze by o pokonanie naturalnego d -

enia do stworzenia kodeksu PR z sankcjami. 

Dlatego kodeks etyczny PRSA z 2000 r. odwo-

uje si  raczej do zestawu warto ci wa nych 

w praktyce PR, ni  wprowadza mechanizmy 

quasi-s dowe. Nacisk w kodeksie jest po o ony 

na promocj  po danych zachowa  PR-owców 

i na ustanawianie pozytywnych wzorców. Jest 

to wr cz powód do dumy dla PRSA, które pisze 

o tym obszernie na stronie dla cz onków12. 

Za wdro enie kodeksu, jego popularyzacj  

i przedstawiania tematyki etycznej odpowia-

da wspomniana ju  Rada Etyki i Standardów 

Profesjonalnych (BEPS – Board of Ethics and 

Professional Standards) w PRSA. Cz onkowie 

PRSA mog  anonimowo zg asza  do BEPS 

przypadki nadu y  wy cznie w celach eduka-

cyjnych i naukowych (bez wskazywania kon-

kretnych Þ rm i nazwisk). Procedura nie u atwia 

zg osze , bo trzeba wype ni  formularz i prze-

s a  go faksem (dla zachowania anonimowo-

ci). Trudno wi c przypuszcza , aby kto  z niej 

korzysta .

Kodeks etyki PRSA, znany w Polsce z t u-

maczenia zawartego w pracy Jerzego Ol dzkie-

go13, jest oparty o kluczowe warto ci:

• rzecznictwo (reprezentacj ) klienta

• rzetelno

• wiedz  fachow

• niezale no

• lojalno

• uczciwo .

Ich uzupe nieniem s  zasady dzia ania przedsta-

wione w kodeksie:

• swobodny przep yw informacji

• konkurencja

• ujawnianie informacji

• zachowanie tajemnicy

• unikanie konß iktu interesów

• podnoszenie standardów.

Ten zestaw warto ci i zasad prowadzenia dzia-

a  public relations nie stanowi wyró nika ame-

ryka skiego PR, a poniek d ma charakter gene-

ryczny, podobny do innych rozwi za  w bran y 

PR stosowanych na wiecie.

Warto ciowym uzupe nieniem kodeksu 

PRSA s  zalecenia, a w zasadzie ostrze enia 

zawodowe (Professional Standards Adviso-

ries), które dotycz  konkretnych sytuacji i s  

dost pne na stronach PRSA przeznaczonych dla 

cz onków. Zalecenia s  w miar  systematycznie 

wzbogacane, wraz z pojawianiem si  nowych 

zjawisk, technik komunikacyjnych czy me-

diów. S  publikowane przez BEPS od 2004 r., 

11  P. Curtin, T. Gaither, International public relations. Negotiating culture, identity and power, Thousand Oaks, 

CA 2007, s. 79; J. Horton, The ethics question, Online Public Relations, http://www.online-pr.com/Holding/

TheEthics QuandaryARTICLE.pdf [dost p: 7.04.2014]; J. O’Dwyer, PRSA ethics rewrite ß outed members, ethics 

center, O’Dwyer Report 2013, http://www.odwyerpr.com/blog/?/archives/5694-PRSA-Ethics-Rewrite-Flouted-

Members,-Ethics-Center.html= [dost p: 7.04.2014].
12  J.E. Lukaszewski, Why PRSA can’t punish, http://www.prsa.org/Search?q=Why%20PRSA%20can%E2% 

80%99t%20punish [dost p: 7.04.2014].
13  J. Ol dzki, Etyka w polskim public relations. Reß eksje badawcze, Warszawa 2009, s. 214–220.
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dotycz  rozmaitych zagadnie  istotnych dla 

specjalistów PR. Do tej pory pojawi o si  19 

takich zalece 14. Oto lista ostatnio poruszanych 

zagadnie  (poczynaj c od najnowszych):

• reklama natywna i sponsorowana zawarto

• nielegalne (i legalne) nagrywanie rozmów

• etyczne wykorzystanie praktykantów

• plagiaty i naruszenia prawa autorskiego

• odwracanie si  od nieprawid owo ci, „pa-

trzenie w drug  stron ”

• przyw aszczenie w asno ci intelektualnej 

innych osób i Þ rm

• wykorzystanie VNR (Video News Releases) 

w PR

• nieuzasadnione deklaracje dotycz ce ochro-

ny rodowiska (greenwashing)

• konß ikt interesów w sytuacjach profesjonal-

nych.

Nieco starsze zalecenia dotyczy y nast puj -

cych tematów:

• oszukiwanie przy opisie w asnych do wiad-

cze , kwaliÞ kacji zawodowych i przepro-

wadzonych projektów

• op acanie dziennikarzy i blogerów za publi-

kacje (tzw. pay-for-play)

• podszywanie si  pod osoby i instytucje 

w dzia aniach online (ß ogi)

• tworzenie fasadowych organizacji na rzecz 

Þ rm i bran

• op acanie niezale nych ekspertów i komen-

tatorów w imieniu klientów

• zg aszanie nieetycznych zachowa  i niepro-

fesjonalnych dzia a

• mówienie prawdy, zw aszcza w czasie kon-

ß iktów zbrojnych (dotyczy armii)

• zawy anie op at, wynagrodzenia i honora-

riów

• ujawnianie statusu konsultantów PR pracu-

j cych w biurach klientów.

Szczegó owe informacje dotycz ce zalece  pro-

fesjonalnych znajduj  si  na stronie www.prsa.

org, cz ciowo otwartej dla wszystkich zainte-

resowanych oraz – w du ej cz ci – w sekcji 

przeznaczonej dla cz onków. Problematyka ety-

ki PR jest szeroko prezentowana przez PRSA 

podczas dorocznych „miesi cy etyki PR” (we 

wrze niu), popularyzowana w publikacjach 

bran owych (miesi cznik „PR Tactics” i kwar-

talnik „PR Strategist”), naukowych (periodyk 

„PR Journal”, wydawany przez PRSA) oraz 

podczas dorocznych mi dzynarodowych kon-

ferencji PRSA, w których bierze po 2–3 tys. 

praktyków, akademików i studentów z ca ego 

wiata. PRSA w ramach dzia alno ci eduka-

cyjnej i popularyzatorskiej przygotowuje tak-

e materia y dla wyk adowców i studentów 

PR (studia przypadków, kwizy, prezentacje 

dotycz ce etyki PR), organizuje bezp atne se-

minaria online dla cz onków na tematy etyki 

i profesjonalizmu, prowadzi intensywn  ko-

munikacj  w mediach spo eczno ciowych, np. 

Twitter #PRethics.

Wa n  rol  w debatach naukowych o ety-

ce i profesjonalizmie PR odgrywa Institute for 

Public Relations. To niezale na instytucja ba-

dawcza, fundacja dzia aj ca od 1956 r., wspó -

pracuj ca z PRSA (niektóre kongresy PRSA s  

wspó organizowane przez IPR). Zajmuje si  

„nauk , która stanowi podstaw  sztuki public 

relations” w trzech aspektach:

• Badania w obszarze public relations: plano-

wanie i ewaluacja programów, mo na po-

wiedzie , e s  to badania stosowane.

• Badania samej dziedziny public relations: 

benchmarking i dobre praktyki w public re-

lations (badania autotematyczne).

• Badania dla public relations: zwi zek PR 

z naukami spo ecznymi, u ycie innych dys-

cyplin w badaniach komunikowania.

Na stronie internetowej www.instituteforpr.org/

topic/ethics-and-pr znajduje si  interesuj cy 

zestaw publikacji o etyce PR, pióra ameryka -

14  http://www.prsa.org/AboutPRSA/Ethics/EthicalStandardsAdvisories/#.U70FqLEQP2k [dost p: 7.04.2014].
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skich i wiatowych ekspertów. Warto j  poleci  

praktykom PR, badaczom i studentom dyscy-

pliny.

Liderzy bran y PR o etyce i m odych 
specjalistach
Trafnym podsumowaniem rozwa a  o etyce 

public relations w USA jest materia  z „Journal 

of Public Relations Research”, który powsta  na 

podstawie rozmów z 20 liderami ameryka skiej 

bran y PR15. Byli to szefowie wielkich agencji, 

jak Ketchum, Hill & Knowlton, Fleishmann Hil-

lard, Golin-Harris, dzia ów PR w korporacjach: 

AT & T, GM, IBM, Johnson & Johnson, cz onko-

wie presti owego Arthur Page Society i PRSA.

Autorki, Seow Ting Lee i I-huei Cheng, za-

j y si  charakterystyk  i wymiarami przywódz-

twa w bran y public relations, zw aszcza je li 

idzie o rozwijanie talentów i zarz dzanie etyk . 

Badanie jednoznacznie dowiod o, e etyczne 

przywództwo ma podstaw  w charakterystykach 

i cechach osobistych, a nie profesjonalnych. We-

d ug respondentów, wybitnych ameryka skich 

przedstawicieli dyscypliny, w praktyce public 

relations bardziej liczy si  przyk ad etycznych 

zachowa  w rodowisku pracy (w trzech aspek-

tach: etyki osobistej, relacji z innymi, przestrze-

ganych i prezentowanych standardów moral-

nych), a mniej – seminaria, warsztaty, formalne 

szkolenia, wyk ady etc. Dzi ki takim postawom 

szefów i przywódców atwiej o transfer etycz-

nych zachowa  do pracowników agencji, dzia-

ów i komórek public relations.

Warto ci artyku owane w etyce public rela-

tions maj  podstaw  w indywidualnej etyce lide-

rów i szefów Þ rm i instytucji, wed ug zasady „naj-

pierw cz owiek, a PR-owiec – pó niej”16. Takie 

stanowisko wyst puje te  w polskich badaniach 

etyki PR. Zajmuje je Jerzy Ol dzki, który jako 

pierwszy Þ lar etyki w public relations wskazuje 

„ogólnoludzkie zasady etyczne, maj ce ród o 

w systemie warto ci dominuj cym w danej kul-

turze systemie warto ci i norm, tak e zwi za-

nych z religi , przekazanych w procesie wycho-

wania i formalnej edukacji”17. Warto uzupe ni  

to spostrze enie o jego konsekwencje dla etyki 

profesjonalnej, a mianowicie o konieczno  

podporz dkowania jej regu om i zasadom po-

wszechnie uznawanym w spo ecze stwie, w in-

nych grupach zawodowych i rodowiskach. 

Tylko w sytuacji zbie no ci etyki bran owej 

i ogólnych zasad post powania mo na liczy  na 

zrozumienie dla etycznych dylematów w PR ze 

strony publiczno ci i interesariuszy.

Jak podkre laj  respondenci Lee i Cheng, 

dla do wiadczonych mened erów public rela-

tions formalne narz dzia, w tym kodeksy etyki 

PR, s  ma o u yteczne, bo podejmuj  oni decy-

zje na podstawie w asnych, zinternalizowanych 

(uwewn trznionych) regu  post powania18. Ko-

deksy PR mog  by  natomiast przydatne dla 

m odszych specjalistów PR, jednak musz  by  

jasne, spójne z warto ciami organizacji i z za-

chowaniami liderów, szefów i prze o onych 

w Þ rmach, agencjach i dzia ach public rela-

tions. Przyk ady pozytywne (a tak e negatyw-

ne) ze strony osób obdarzonych autorytetem 

jednakowo wp ywaj  na m odych pracowni-

ków, na ich standardy profesjonalne i na etyk  

zawodow 19.

Jak wskazuj  badacze20, praktycy public re-

lations o du ym sta u zagadnienia etyczne po-

15  S.T. Lee, I-huei Cheng, Characteristics and dimensions of ethical leadership in public relations, “Journal of 

Public Relations Research” 2011, vol. 23, no. 1, p. 46–74.
16  Tam e, s. 68.
17  J. Ol dzki, Etyka…, dz. cyt., s. 88.
18  S.T. Lee, I-huei Cheng, Characteristics…, dz. cyt., s. 69.
19  Tam e, s. 70.
20  S.A. Bowen, Ethics…, dz. cyt.
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znawali na drodze do wiadczenia, a nie podczas 

zaj  teoretycznych czy akademickich. Zajmuje 

to wi cej czasu, ale pop aca, mimo e m odym 

specjalistom PR praktyczna nauka etyki PR 

przychodzi zdecydowanie trudniej. Cho  pra-

wie 2/3 PR-owców nie przesz o adnego szko-

lenia z etyki profesjonalnej w miejscu pracy, to 

cz ciej korzystali ze wsparcia w tym zakresie, 

gdy podlegali bezpo rednio wy szym mened e-

rom. Ich osobisty przyk ad by  najwa niejszym 

punktem odniesienia dla zdobywaj cych wiedz  

i do wiadczenie m odych specjalistów public 

relations, i to zarówno w aspekcie pozytywnym 

(gdy szefowie prezentowali wysokie standar-

dy profesjonalne i etyczne), jak i negatywnym 

(gdy pozwalali sobie na etyczne kompromisy 

i przekroczenia obowi zuj cych zasad).

Wnioski
Jakie wnioski dla naszego rynku i dla progra-

mów badawczych z obszaru etyki public rela-

tions mo na wyci gn  z rozwa a  o amery-

ka skich zmaganiach z etyk  PR w ród prakty-

ków i teoretyków tej dyscypliny? Da oby si  je 

uj  w czterech punktach:

• Sankcje za nieprzestrzeganie zasad etycz-

nych w public relations s  trudne, a nawet 

niemo liwe do wyegzekwowania. Naucze-

ni ponadpó wiekowymi do wiadczeniami 

ameryka skiego PRSA nie tra my czasu 

i energii na takie pomys y, które okaza y si  

nieskuteczne.

• Kodeksy etyki, szczegó owe zalecenia do-

tycz ce standardów profesjonalnych i ci g a 

edukacja w dziedzinie etyki PR s  przydat-

ne, zw aszcza dla m odszych specjalistów 

public relations. Nie wystarczaj  jednak do 

uformowania dojrza ego i etycznego profe-

sjonalisty.

• Znacznie wa niejsze w kszta towaniu etycz-

nych postaw i zachowa  specjalistów PR 

s  wzorce osobowe i przyk ad ze strony 

do wiadczonych mened erów. Mentoring 

powinien si  zaczyna  ju  w trakcie stu-

diów, podczas praktyk zawodowych, i wy-

st powa   w ró nych formach na dalszych 

szczeblach kariery w PR. Jeste my to win-

ni m odszym kole ankom i kolegom jako 

praktycy i jako badacze public relations.

• W polskich badaniach etyki public relations 

za obiecuj ce i dotychczas niespenetrowane 

obszary mo na uzna  – jak wskazuj  Bo-

wen i Marsh – zagadnienia dotycz ce teorii 

„doskona ego PR”, które stanowi  podstaw  

do budowy jednolitej etyki public relations. 

A tak e koncepcj  modelowania (teoria spo-

ecznego uczenia si  Alberta Bandury, której 

u yteczno  wida  w opisanych badaniach 

Lee i Cheng po wi conych przejmowaniu 

wzorców etycznych i profesjonalnych przez 

m odych adeptów PR); etyk  troski Carol 

Gilligan (znajduj c  zastosowanie w bada-

niach PR podejmowanych z perspektywy 

feministycznej, opartych m.in. o za o e-

nie o odmiennym postrzeganiu konß iktów 

i metod ich rozwi zywania przez kobiety 

i m czyzn); etyk  Piotra Kropotkina (z jej 

kategoriami wzajemnej pomocy i instynk-

tu spo ecznego, stanowi cymi – wed ug 

Marsha – podstaw  dla dwukierunkowej 

komunikacji, spo ecznej odpowiedzialno ci 

instytucji, wzajemno ci, godzenia interesu 

organizacji i spo ecze stwa, potrzeby spo-

ecznej aprobaty)21.

21  Por. C. Marsh, Social harmony paradigms and natural selection: Darwin, Kropotkin and metathoery of mutual 

aid, “Journal of Public Relations Research” 2013, vol. 25, no. 5, p. 426–441; S.A. Bowen, The extent of ethics [in:] 

The future of excellence in public relations and communication management. Challenges for the next generation, 

ed. E. Toth, Mahwah (NJ)–London 2007, p. 275–297.


