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Kodeksy etyki zawodowej sg traktowane
jako przestanki profesjonalizacji danej
branzy. Branza public relations (PR), ktérej na-
rodziny w Polsce wiaza si¢ z okresem transfor-
macji gospodarczo-politycznej po 1989 r., wy-
pracowata podczas dekady swojej dziatalnosci
na rynku medialnym odpowiednie dokumenty
1 zapisy okreslajace zasady etycznego postepo-
wania w zawodzie. Ponadto, w ramach porozu-
mienia w obrgbie branzy, powolano instytucje
— Rade Etyki Public Relations (REPR). Glow-
ny cel Rady Etyki zostat zogniskowany wokot
wskazywania dobrych i ztych praktyk rynko-
wych, m.in. poprzez rozpatrywanie okreslo-
nych przypadkéw oraz wydawanie orzeczen
1 opinii. Funkcjonowanie instytucji REPR, czy
tez kwestie etyki zawodowe;j i profesjonalizacji
zawodu, nie naleza jednak do najbardziej istot-
nych bolaczek branzy. Mozna nawet zaryzyko-
wac stwierdzenie, ze Rada Etyki PR po kilku
latach dziatalno$ci zaczyna, niestety, petnicé
w coraz wigkszym stopniu rol¢ fasadows.
Obserwujac dzialania public relations na
polskim rynku, a szczegélnie te zachowania,
ktére maja bezposredni zwigzek z etyka za-
wodowa, powinno si¢ przeanalizowacé przede
wszystkim ich wiarygodno$¢ oraz poszuka¢ od-
powiedzi na nastepujace pytania:
* (Czy w obecnym uktadzie branzowym jest re-
alna egzekucja zapisow kodeksow etyki PR?

» Jakie sa mechanizmy blokujace skuteczne
funkcjonowanie REPR?

* Co ewentualnie trzeba zmieni¢, aby uspraw-
ni¢ prac¢ REPR?

» Jakie warto podja¢ dziatania i procedury,
aby zawod PR-owca (czesto postrzegany
1 oceniany z perspektywy skutecznos$ci re-
alizowanych zadan, w tym ,,skutecznos$ci
za wszelka ceng”) nie wykluczatl warto$ci
etycznych?

Branza public relations w Polsce
Poczatki dziatan public relations w Polsce,
jak juz zaznaczono, si¢gaja momentu trans-
formacji gospodarczo-ustrojowej po roku
1989. Powiazane to bylo z przejsciem od go-
spodarki centralnie planowanej do systemu
gospodarki rynkowej, a proces ten objat row-
niez przestrzen medidw, uwalniajac je zara-
zem od cenzury. W nowej sytuacji rynkowej
swobodnie mogly wigc zaistnie¢ dzialania
public relations.

Pierwszg polska firm¢ $§wiadczaca ustugi
public relations (FIRST PR) zatozyt w 1990 r.
Piotr Czarnowski. W tym samym takze roku
zarejestrowana zostata w Stanach Zjednoczo-
nych firma Alcat Communications. Jej wtasci-
cielka, Alma Kadragic, pracowata w Polsce
jako konsultantka PR zachodnich korporacji,
ktore wchodzily na transformujacy si¢ krajo-



wy rynek!. Przytoczone tu okolicznoéci i firmy

przyblizaja sytuacje, w jakiej przyszto ksztat-

towac si¢ polskiemu PR w obliczu braku kadr,
zaplecza agencyjnego oraz braku do§wiadczen

1 dobrych praktyk. Pilng koniecznoscig byto

wtedy nie tylko stworzenie organizacji branzo-

wej odpowiedzialnej za wtasciwe ksztaltowa-
nie rynku i edukowanie 0sob rozpoczynajacych
prace w public relations, ale 1 wypracowanie
etycznych standardow zawodu. W zwiazku

z tym powotano, m.in. z inicjatywy A. Kadra-

gic i P. Czarnowskiego, w styczniu 1994 r. Pol-

skie Stowarzyszenie Public Relations (PSPR).

Dwa lata p6zniej, w czerwcu 1996 r., podczas

II Kongresu PSPR przyjeto kodeks etyki za-

wodowej?. Cele tego Stowarzyszenia wytyczo-

ne w Statucie PSPR dotycza:

» zdefiniowania i ugruntowania pojecia public
relations oraz wykazania rdznic miedzy pu-
blic relations a reklama;

* stworzenia i wdrazania kodeksu etyki zawo-
dowej w dziedzinie public relations;

* prowadzenia dziatalno$ci popularyzator-
skiej 1 edukacyjnej odnoszacej si¢ do sfery
public relations;

* kreowania wlasciwego wizerunku firm oraz
0so0b fizycznych zaangazowanych w prace
public relations’.

Realizacja tych celow, zgodnie ze Statutem,

powinna wigc nastepowac poprzez takie formy

dziatalnos$ci, jak prowadzenie 1 patronowanie
programom edukacyjnym, seminariom, czy
tez konferencjom i1 spotkaniom branzowym.

Cztonkami Stowarzyszenia mogg zosta¢ osoby

fizyczne zajmujace si¢ zawodowo PR, marke-

tingiem, lobbingiem, nawigzywaniem kontak-
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tow 1 budowaniem systemow przeptywu infor-

macji.

Druga organizacja branzowag o krajowym
zasiggu jest Zwigzek Firm Public Relations
(ZFPR). Powstal on w styczniu 2000 r.%
a jego czlonkami zostaty agencje PR. Zwigzek
Firm PR wyznaczyt cele w zakresie:

* ochrony praw 1 interesow zrzeszonych
w nim czlonkow;

* reprezentowania cztonkéw wobec organow
panstwowych 1 instytucji;

* umacniania pozycji zawodu specjalisty pu-
blic relations oraz edukacji i rozpowszech-
niania wiedzy na temat PR°.

Wedhug informacji przekazanych na stronie

internetowe] Zwiazku, ZFPR obszar swojej

szczegolnej dziatalno$ci upatruje w budowa-
niu profesjonalnego dialogu migdzy branza

PR i mediami. Osiagnigcie wskazanych celow

ZFPR powinno by¢, podobnie jak w przy-

padku PSPR, realizowane przez organizowa-

nie, wspieranie 1 patronowanie roznego typu
inicjatywom branzowym. ZFPR w kwietniu

2004 r. przyjal Kodeks Dobrych Praktyk®, kto-

ry jest zapisem standardow etyki zawodowe;.

Dokument ten jest zgodny z Karta Sztokholm-

ska ICCO’.

Poza Polskim Stowarzyszeniem PR i Zwigz-
kiem Firm PR funkcjonujg réwniez mniejsze
podmioty, najczesciej] o wymiarze lokalnym,
skupiajgce osoby lub agencje zajmujace si¢ pu-
blic relations. Z obserwacji wynika, ze lokalne
stowarzyszenia nie tworzg wlasnych zapiséw
regulujacych kwestie etyki zawodowej, lecz
korzystaja z dokumentéw krajowych stowarzy-
szen lub migdzynarodowych kodeksow.

Uhttp://www.polskipr.pl/o-stowarzyszeniu/historia/ [dostep: 15.03.2014].
2 http://www.polskipr.pl/o-stowarzyszeniu/kodeks-etyki/ [dostep: 15.03.2014].
3 http://www.polskipr.pl/o-stowarzyszeniu/statut/ [dostep: 15.03.2014].

* http://zfpr.pl/firma [dostep: 15.07.2014].
> Tamze.
¢ Tamze.

7 Tres¢ Karty Deklaracji Sztokholmskiej Migdzynarodowego Stowarzyszenia Konsultantow ds. Komunikacji
ICCO (Karta Sztokholmska) [w:] J. Oledzki, Etyka w polskim public relations, Warszawa 2009, s. 183—184.
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Kolejnym podmiotem branzowym, ktory na-
lezy uwzgledni¢ w opisie historii polskiego PR,
jest internetPR.pl. Powstat on w maju 2002 r.
jako serwis branzowy inspirowany serwisem
internetPRguide.com®. W 2006 r. serwis prze-
ksztalcony zostat w Fundacj¢ internetPR.pl.
Jego pozycje na rynku PR scharakteryzowano
nastepujaco: ,JesteSmy spotecznosciag zawo-
dowa, ktoéra dziala na rzecz edukacji, wymia-
ny wiedzy i do$wiadczen, doskonalenia zawo-
dowego polskich PR-owcéw, prestizu zawodu
specjalisty PR, a takze stymulowania rozwoju
polskiego rynku ustug PR. Chcemy promowac
dobry PR, dzieli¢ si¢ doswiadczeniami, a takze
wspomagac¢ organizacje branzowe w realizacji
ich celow’. Nalezy tu zaznaczy¢, ze Fundacja
internetPR.pl nie sformutowata zadnego doku-
mentu dotyczacego etyki zawodowej PR, kto-
ry obowigzywatby osoby skupione wokot listy
dyskusyjne;j.

Wizerunek branzy public relations w Polsce
uzupeinia Rada Etyki Public Relations (REPR),
podmiot utworzony przez trzy omodwione
wczesniej organizacje. REPR zostata powotana
21 lutego 2006 r., a jej cele PSPR, ZFPR i Fun-
dacja internetPR.pl wigza z:

* promowaniem standardow etycznych w PR;

» edukacja w dziedzinie etyki PR;

* wydawaniem opinii dotyczacych praktyk
rynkowych, ktére moglyby wplyna¢ na
funkcjonowanie 1 postrzeganie branzy PR;

* wydawaniem orzeczen dotyczacych kon-
kretnych sytuacji rodzacych podejrzenia
o stosowanie praktyk niezgodnych ze stan-
dardami etyki profesjonalnej, o ile strony
takiego sporu dobrowolnie poddadzg si¢ ju-
rysdykeji Rady.

Rada Etyki Public Relations poza tym zade-
klarowata, ze dazy do jak najszerszej reprezen-
tacji sSrodowiska public relations i wyraza wolg
wspoOlpracy z réznymi sSrodowiskami majacymi
zbiezne cele '°.

Etyka zawodowa public relations

W opracowaniach zwigzanych z tym zagadnie-
niem podkresla si¢ znaczacg rolg etyki zawodo-
wej w procesie profesjonalizacji zawodu. Sewe-
ryn Dziamski, odnoszac si¢ do celowosci istnie-
nia kodeksow etyki zawodowej, pisze: ,,Cechy,
jakie powinny przystugiwac¢ osobom uprawiajg-
cym dany zawod, stanowig wiec pewne wlasno-
$ci samej praktyki, ktora stanowi o istocie danej
czynnosci zawodowej 1 bez ktorych ten rodzaj
dziatania nie bylby w ogole mozliwy. Innymi
stowy — o tym, w jakie cechy ma by¢ wyposa-
zony przedstawiciel danego zawodu decyduja
zawsze wilasno$ci samej praktyki zawodowe;j,
a zwlaszcza jej cele 1 uksztaltowane przez
te praktyke wzory odpowiednich czynnosci.
Jesli wige kto$ pragnie w tej praktyce petnic
okreslong role, to powinien respektowac nie
tylko jej cele, ale takze powszechnie uznawane
w niej wzory zachowac”!!.

Znaczenie etyki w zawodzie PR-owca doce-
nia roéwniez Jerzy Oledzki, przywotujac z kolei
poglady Edwarda Bernaysa, jednego ze wspot-
tworcoOw 1 0sob ksztattujacych zawdd specjali-
sty PR. Bernays napisal wyraznie, ze ,,w PR nie
powinno by¢ wazniejszych zagadnien od etyki:
etyki dziatalnosci oraz etyki osob te dziatalnos¢
uprawiajacych”?. Zawod specjalisty ds. public
relations nalezy zatem zaliczy¢ do zawodow za-
ufania publicznego. Jednym z celow PR powin-
no by¢ dazenie do zmiany postaw 1 zachowan

§ http://www.internetpr.pl/o_internetprpl/historia/ [dostep: 17.03.2014].

? http://www.internetpr.pl/o_internetprpl/internetprpl/ [dostep: 17.03.2014].

19 http://www.radaetykipr.pl/ [dostep: 17.03.2014]; zob. tez M. Poreba, Dziennikarz i doradca public relations.
Aspekty etyczne i prawne zawodu, Warszawa 2012, s. 151-153.

'S, Dziamski, Kultura i etyka zZycia spoteczno-zawodowego, Poznan 2005, s. 33.

12J. Oledzki, Etyka w polskim..., dz. cyt., s. 24.



spotecznosci, a droga ku temu — wspotpraca
z mediami. Z tego wilasnie powodu Bernays
wskazywal na zobowigzania os6b prowadza-
cych dziatania public relations wobec opinii
publicznej". Dlatego etyka zawodowa i kodeks
etyki zawodowej staty si¢ elementami wyzna-
czajacymi przestrzen wartosci w relacjach pu-
blic relations.

Na wazng role etyki w dzialaniach public
relations wskazuje takze Krystyna Wojcik. Pod-
kresla, ze ,,znaczenie etyki w dzialalnosci PR
wcigz pozostaje (...) wyrdznikiem tej dziatal-
nosci wsrod systemow komunikowania spo-
tecznego”'. Ten tok myslenia uzupelnia wy-
powiedz Frasera P. Seitela: ,,ludzie pracujacy
w public relations muszg by¢ wierni etyce za-
wodowej o wysokim standardzie, gdzie prawda
stanowi gtowne uwarunkowanie zasad ich po-
stgpowania”'>.

Znaczenie etyki zawodowej jest ponadto
postrzegane w kontekscie profesjonalizmu 1 tak
Oledzki o tym pisze: ,,Nagrodg za przestrzega-
nie regul etyki zawodowe;j jest prestiz, szacu-
nek 1 reputacja tej grupy w opinii spoteczen-
stwa. Uwaza si¢ takze, ze bez etyki zawodowej
wykonywanie kazdej pracy jest utrudnione,
o wszystkim wowczas decyduje tylko ustawo-
dawca 1 kontrola formalna o charakterze repre-
sji prawa. W ten sposob kategorie zawodowe
sg pozbawione waznej sity spolecznej, jaka jest
wlasna korporacyjna opinia rozporzadzajaca
swoimi sankcjami. I prawdziwe wowczas staje
si¢ twierdzenie, ze jakikolwiek zawod bez swo-
jej etyki ulega atomizacji, jego przedstawicie-
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le pozbawieni sa impulsu do doskonalenia si¢
w wykonaniu zawodu i wykonaniu czynnosci
zawodowych, a praca ma wylacznie sens eko-
nomiczny”'®. Takze Ewa Hope potwierdza
poglad, Ze kodeksy etyczne sa ,deklaracja
etyczng, aksjologicznym uktadem odniesienia,
manifestacjg postawy moralnej zwigzanej z pet-
nieniem jakiej$ funkcji czy odgrywaniem roli
w spoleczenstwie, ale tez sg pewnego rodzaju
forma publicznego zobowigzania”'".

Analiza branzy public relations w Polsce
ujawnia jej specyfike; profesja ta nie podlega
bowiem certyfikacji ani innej formie weryfi-
kacji zawodowej, a zawdd jest otwarty. Licz-
ne uczelnie, w zakresie roznych kierunkow
studiéw, oferuja specjalnosci 1 specjalizacje
zwigzane wprost z public relations albo tez jako
element komunikowania si¢ lub czg$¢ nauki
o mediach. Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze nie
zostat dotad wypracowany ministerialny stan-
dard ksztatcenia dla specjalnosci i1 specjalizacji,
a ich program jest efektem prac, mozliwosci
1 oferty danej uczelni. Z tej przyczyny oferty sa
zréznicowane i przybieraja odpowiedni ksztatt
w zaleznosci od tego, do jakiego kierunku je
przypisano. Polskie uczelnie oferuja specjal-
nosci PR tak w zakresie ekonomii, dziennikar-
stwa 1 komunikacji spotecznej, zarzadzania,
jak 1 politologii, socjologii oraz wychowania
fizycznego'®.

Nalezy przypomnie¢, ze branza podejmowa-
ta rowniez proby ,,certyfikowania” programow
uczelnianych. Na przyktad Polskie Stowarzy-
szenie PR dwukrotnie usitowato stworzy¢ ramy

13 Szerzej w: M. Kaczmarek-Sliwinska, Przestrzer nowych mediow a etyka komunikowania. Problemy metodo-
logiczne w badaniach kwestii wrazliwych dotyczgcych zachowan online [w:] Nowe media. Wyzwania i ograniczenia,

red. T. Gackowski, Warszawa 2013, s. 91-92.

4 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013, s. 112.
5 E.P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 85.

16 J. Oledzki, Etyka w polskim..., dz. cyt., s. 37.

17 E. Hope, Etyka w zawodzie specjalistow public relations, Warszawa 2013, s. 130.
18 M. Kaczmarek-Sliwinska, Jakos¢ ksztalcenia public relations w polskich uczelniach publicznych i niepublicz-
nych [w:] Zarzgdzanie i komunikacja spoteczna w edukacji. Kontekst, struktura, srodowisko, red. K. Czerwinski,

J. Mika, R. Uzdzicki, Torun 2010, s. 123—132.
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kwalifikacji zawodowych w postaci tzw. Karty
Standardow Edukacyjnych PR!. Ramy kwalifi-
kacji zawodowych mialy by¢ opracowywane po
konsultacjach srodowiskowych (uczelnie—branza)
oraz respektowane przez uczelnie.

Obecnie w srodowisku PR nie funkcjonuje
zaden poziom weryfikacji kompetencji zawo-
dowych. Zauwazona tendencja nie nalezy sama
w sobie do niebezpiecznych skoro moze jedno-
czes$nie sktania¢ do samodzielnego wyznacza-
nia standardow zawodowych®. Niemniej tak
szerokie otwarcie dostepu do zawodu skutkuje
aktywnoscig podmiotow, ktére oferujg ustugi
public relations na nieodpowiednim poziomie
kwalifikacji zawodowych oraz znajomosci za-
sad etyki profesji. Zjawisko nalezy dostrzegac
1 obserwowac, cho¢ skala wykroczen przeciw-
ko kodeksom etyki zawodowej PR jest nie-
wielka. Te spostrzezenia wigzg si¢ wylacznie
z bezposrednig obserwacja rynku. Nie wyni-
kaja one z analizy danych, poniewaz w Polsce
badania dotyczace naruszen etyki zawodowe;j
w wymiarze rzeczywistych aktéow nie byly
dotad realizowane. Znaczny jest jednak ich
oddzwick medialny, a wynika to m.in. z faktu,
ze media sg jednym z podstawowych narzedzi
PR. Z tego powodu naturalnym §rodowiskiem
do przeprowadzenia analizy sytuacji kryzyso-
wych branzy staje si¢ wlasnie $wiat mediow.
Czegsto rowniez naglos$nienie naruszen etyki
zawodowe] bywa zwigzane z tym, dla kogo
lub na czyja rzecz (znana instytucja, przedsie-
biorstwo, celebryta, polityk i in.) podejmowa-
ne sg okreslone dziatania.

Problem z nieskrgpowanym dostepem do
zawodu zauwazany byl juz u jego zarania. Ewa
Czerkawska przytacza w zwigzku z tym re-

fleksje teoretyka public relations E. Bernaysa:
,»Wedlug definicji Bernaysa public relations jest
stosowang naukg spoteczna, ktora doradza klien-
tom, jak informowa¢, edukowac i1 przekonywac
spoteczenstwo, aby zaakceptowato ich produkty,
ustugi lub pomysty. Uwazat, ze ta dziedzina wie-
dzy powinna mie¢ na wzgledzie dobro spotecz-
ne. Jak podaje »Financial Times«, przed $miercig
narzekat, ze jego »dziecko« zeszto na ztg droge.
— Dzisiejsze public relations jest okropne — skar-
zyt sie. — Nawet idiota moze nazwac¢ siebie spe-

cjalista w dziedzinie public relations™'.

Rada Etyki Public Relations
gwarantem dbalosci o etyke
zawodowg PR

Zastanawiajac si¢ nad problemami zwigzany-

mi z egzekucja zasad etyki zawodowej i1 dba-

toscia o jako$¢ prowadzonych dziatan, tatwo

dostrzec, jak bardzo potrzebna jest analiza
mozliwosci 1 skutecznos$ci dziatan samej Rady

Etyki Public Relations. Kluczowa w tej kwestii

staje si¢ analiza zagadnienia wraz z odpowie-

dzig na pytania:

* Na podstawie jakiego/ jakich dokumentow
opiniuje i orzeka REPR?

*  Wobec kogo (osoby fizyczne 1 firmy PR)
moze wydawac¢ opinie i orzeka¢ REPR?

* (Czy REPR ma prawo, czy tez powinna, opi-
niowa¢ w sprawie instytucji ogtaszajacych
przetargi na ushugi public relations?

* Kto powinien pokrywac koszty ewentual-
nych postepowan sagdowych bedacych skut-
kiem dziatan REPR?

» Jakie znaczenie dla rynku oraz zgtoszo-
nych podmiotéw maja opinie 1 orzeczenia
REPR?

19 Tamze, s. 137—138; (iw), Karta Standardéw Edukacyjnych PR: propozycja, nie przymus, a w zamian prestiz,
01.06.2011, http://www.proto.pl/informacje/info?itemId=96637 [dostep: 02.10. 2011].

20 K. Fitzpatrick, C. Gauthier, Toward a professional responsibility theory of public relations ethics, “Journal
of Mass Media Ethics” 2001, 16 (2&3), s. 193—212. http://www.communicationcache.com/uploads/1/0/8/8/10887248/
toward a professional responsibility theory of public relations ethics.pdf

2 E. Czerkawska, Staroswieckiej perswazji czar, ,,Gazeta Wyborcza” 1995, nr 67, s. 16.



Rada Etyki Public Relations swoja dziatal-
no$¢ prowadzi na podstawie Regulaminu REPR,
do ktérego ma prawo wprowadza¢ zmiany
i uzupeknienia (czes¢ VIII Regulaminu). W czg-
sci I, Postanowienia ogolne, okreslone zostaty
formy decyzji wydawanych przez REPR. Moga
one przyjac¢ postac¢ opinii lub orzeczenia.

Opinie wyrazaja ,,stanowisko Rady Etyki
PR na temat okres$lonej praktyki public rela-
tions, ktora ma istotny charakter dla funkcjono-
wania branzy; opinia etyczna zostaje wydana ze
wzgledu na doniosto$¢ danego problemu lub ze
wzgledu na kontrowersje wokol pewnych za-
chowan stosowanych w branzy PR; nie ma cha-
rakteru wigzacego orzeczenia, cho¢ moze by¢
formulowana na podstawie przyktadéw kontro-
wersyjnych zachowan?,

Orzeczenie natomiast to ,,wigzace stanowi-
sko Rady Etyki PR w odniesieniu do przedsta-
wionego sporu, pomi¢dzy co najmniej dwoma
podmiotami; aby Rada mogla wyda¢ orzeczenie
wszystkie zainteresowane strony muszg wyra-
zi¢ pisemnie zgode na poddanie si¢ jurysdykeji
Rady”*.

Z przytoczonych fragmentow Regulaminu
wynikaja dwie istotne kwestie. Pierwsza z nich
dotyczy grupy, w odniesieniu do ktérej moze
orzeka¢ lub opiniowa¢ REPR. Zawdd specja-
listy ds. PR jest w Polsce zawodem otwartym,
ktory nie podlega certyfikacji. Nie istnieje row-
niez obowigzek przynaleznosci do jakiegokol-
wiek stowarzyszenia zawodowego. Z tego po-
wodu funkcjonujace na rynku stowarzyszenia
branzowe, cho¢ moglyby by¢ wyznacznikiem
etyki zawodowej branzy, ograniczone sg jednak
zasiegiem dzialania do osob (PSPR) i agencji
(ZFPR) przystepujacych do nich dobrowolnie.

W kwietniu 2014 r. liczba cztonkéw PSPR
nie przekroczyla stu 0sob, a liczba agencji zrze-
szonych w ZFPR — 38 firm. Przytoczone tu
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liczby public relations nie daja podstaw do for-
mulowania wnioskéw o jakiejkolwiek organi-
zacyjnej reprezentacji srodowisk branzowych.
Nie istnieje tez wykaz, czy chociazby liczba,
0s0b wykonujacych zawod specjalisty ds. pu-
blic relations. Nie sg rowniez ewidencjonowa-
ne podmioty gospodarcze $wiadczace ushugi
public relations. W praktyce ustugi public rela-
tions sg prowadzone przez podmioty nie zawsze
wskazujace PR jako dziatalno$¢ priorytetowa,
np. przez agencje marketingowe, agencje do-
radztwa strategicznego, agencje interaktyw-
ne itp. I odwrotnie. Agencje PR, zawierajace
w nazwie lub w opisie dziatalnos$ci wskazanie
na ustugi public relations, nie zawsze uznaja
takie wykonawstwo za podstawowg funkcje
w zakresie swoich czynno$ci. Nalezy poza
tym uwzgledni¢ jeszcze rynek ustug oparty na
freelancerach zwigzanych z klientem umowa-
mi cywilno-prawnymi. Znaczng grupe o0sob
w tym segmencie rynku tworza takze PR-owcy
zatrudnieni w dzialach public relations swoich
organizacji (przedsigbiorstwach, instytucjach
itp.), w komunikacji spotecznej, marketingu,
biurach rzecznikéw i in.

Stowarzyszenia branzowe skupiaja nikla
liczbe 0so6b 1 podmiotéw rynkowych zajmuja-
cych si¢ public relations. W praktyce, osoby lub
firmy, na ktore ztozono informacje do REPR za
naruszenie etyczne, moga zglosi¢ swoj sprze-
ciw przeciwko poddaniu si¢ jurysdykcji Rady
Etyki PR. Jezeli jednak dojdzie do takiej sytu-
acji, to znaczy gdy wystapi brak zgody jednej ze
stron postgpowania na wystapienie przed Rada
Etyki, to wowczas Rada moze jedynie wydac
opini¢ na podstawie wiedzy i do$wiadczenia
o praktykach rynkowych. Oznacza to, ze strona
(osoba, organizacja), wobec ktorej zostaty zgto-
szone zastrzezenia lub watpliwosci, dla rynku
pozostanie anonimowa. To znaczy nie poniesie

22 Regulamin REPR, http://www.radaetykipr.pl/dokumenty.php [dostep: 17.03. 2014].

2 Tamze.
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zadnej odpowiedzialnosci z tytulu naruszenia
kodeksu etyki zawodowej. W dokumentach
odnoszacych si¢ do etyki zawodowej PSPR
1 ZFPR oraz w deklaracjach zgtoszeniowych do
stowarzyszen brak jest ponadto zapiséw infor-
mujacych cztonkow, ze — poza kodeksami po-
szczegOlnych stowarzyszen — obowigzywac ich
bedzie jurysdykcja REPR.

Kolejny problem dotyczy regulacji, na pod-
stawie ktérych REPR opiniuje lub orzeka. Jak
wspomniano, czlonkéw Polskiego Stowarzy-
szenia Public Relations w ramach cztonkostwa
obowigzuje Kodeks etyki PSPR. Natomiast
agencje PR stowarzyszone w Zwigzku Firm Pu-
blic Relations zobligowane sg do respektowa-
nia zapisow Karty Dobrych Praktyk. Fundacja
internetPR.pl z racji tego, ze nie stowarzysza
cztonkow branzy public relations, nie posiada
wigc zadnego dokumentu dotyczacego etyki za-
wodowej PR.

Regulamin Rady Etyki Public Relations nie
okresla dokumentéw, w oparciu o ktére naste-
puje wydanie opinii lub orzeczenia. Praktyka
pokazuje, ze opinie i orzeczenia, jezeli odnosza
si¢ do zapisoOw kodeksowych, zamiennie bazuja
na kodeksie etyki PSPR, Karty Dobrych Prak-
tyk ZFPR lub na zapisach kodekséw migdzy-
narodowych, cho¢by przez odwotania do Kar-
ty Sztokholmskiej. Stwarza to czasami mato
klarowne sytuacje. Na przyklad wowczas, gdy
wobec 0sob, czlonkéw PSPR, niezobligowa-
nych do respektowania Karty Dobrych Praktyk
ZFPR, moze by¢ wydane orzeczenie, w kto-
rym wystapi odwolanie do wspomnianej Kar-
ty Dobrych Praktyk. I odwrotnie — w stosunku
do o0so6b zrzeszonych w ZFPR z kolei zaistnie¢
moze opiniowanie na podstawie Kodeksu etyki
PSPR.

Brak jednoznacznego oznaczenia zapisow
etyki zawodowej, bedacych podstawa dziata-
nia REPR, powoduje wiele niejasnosci 1 budzi
watpliwosci odnoszace si¢ do zasadnosci opi-
nii 1 orzeczen Rady. Stad tez, co widoczne jest
w opiniach i orzeczeniach REPR, praktyka sta-
fo si¢ odwolywanie do zapisow kodeksow mig-

dzynarodowych, do ktorych nie ma natomiast
odniesien (poza Kartag Sztokholmskg w Karcie
Dobrych Praktyk) w statutach stowarzyszen
branzowych.

Trzecia kwestia wynika z dalszych wat-
pliwosci, takich jak na przyktad: wobec kogo
REPR moze podejmowac¢ opiniowanie lub wy-
danie orzeczenia? Czy w gestii zainteresowania
REPR znajduja si¢ jedynie osoby i podmioty
branzy public relations? Czy jurysdykcji REPR
podlegaja takze podmioty niezwigzane z branza?

Powyzsze zastrzezenia wydawac¢ si¢ moga
bezzasadne. Jednak praktyka dowiodla, ze
Rada Etyki Public Relations wydawata opinie od-
nosnie podmiotow niezrzeszonych w PSPR czy
ZFPR, jak réwniez i tych, ktorych podstawowa
dziatalnos$cig nie byty ustugi public relations.
Dotyczyto to m. in. podmiotéw oglaszajacych
przetargi na ustugi public relations (samorza-
dy, instytucje naukowe). Rada Etyki PR dlate-
go wydawata opinie w takich sytuacjach, gdyz
zgtoszone sprawy odnosity si¢ do praktyk ryn-
kowych 1 mogly stanowi¢ istotne wskazania
dla branzy. Podmioty, o ktérych postepowaniu
informowano REPR, zawieratly w oglaszanych
przetargach adnotacje naruszajace zapisy ko-
deksoéw etyki zawodowej PR. Oznacza to, ze
naruszenie etyki zawodowej nastapic¢ juz mogto
na etapie ztozenia oferty przez osobe¢/ firme za-
interesowang udzialem w przetargu, poniewaz
po wybraniu oferty nie wolno zmienia¢ zapisow
SIWZ (specyfikacja istotnych warunkow zamo-
wienia).

Z opisang sytuacja, i jej podobnymi, s3
zwigzane dwa problemy. Mianowicie, dla pod-
miotow realizujacych dziatania PR wazne z jed-
nej strony pozostaje stanowisko Rady Etyki PR.
Zaktadajac, ze Rada Etyki jest wyznacznikiem
etyki zawodowej i cieszy si¢ w $rodowisku
autorytetem, negatywna rekomendacja udzia-
lu w przetargu powinna ,,uchroni¢” osoby/ firmy
przed naruszaniem tejze etyki zawodowe;j.
Z drugiej za$ strony, negatywna rekomendacja
tylko woéwczas okaze si¢ skuteczna, gdy bedzie
zawierala elementy identyfikujace oglaszaja-



cego przetarg. Oznacza to, ze w dokumencie

z opinig REPR winny znalez¢ si¢ dane strony,

ktora oglasza postepowanie przetargowe. Jed-

nak z zapisu regulaminowego REPR definiujg-
cego opini¢ nie wynika, Ze musi ona obejmo-
waé wskazane informacje. Mamy tu wiec do
czynienia z niezgodno$cig procedur wewnetrz-
nych REPR. Moze takze zdarzy¢ si¢ sytuacja,

w ktérej strona wymieniona w opinii (np. sa-

morzad), jako oglaszajaca przetarg naruszajacy

etyke zawodowa public relations, uzna ten fakt

za podwazajacy jej wiarygodnos¢ lub tez naru-

szajacy dobre imi¢ i godzacy w wizerunek.
Kolejne watpliwosci, ktére ujawniajg si¢

w zwiazku z dziataniami REPR, wigzg si¢ z po-

szukiwaniem odpowiedzi na pytania:

* W jaki sposob osoby lub firmy, wobec kto-
rych wydano opini¢ albo orzeczenie, moga
dochodzi¢ swoich praw?

+ Jaki jest obecnie tryb odwotawczy od opinii
lub orzeczenia REPR?

Warto tez podkresli¢, ze regulamin REPR

w obecnym brzmieniu nie przewiduje trybu

odwotawczego. W zwiazku z tym w przypad-

ku, gdy strony sporu wyraza zgod¢ na rozpa-
trywanie sprawy przez Rade Etyki, wydane
przez nig orzeczenie staje si¢ decyzjg ostatecz-
ng i respektowang wewnatrz branzy. Stronie
niezadowolonej z werdyktu pozostaje jedynie
dochodzenie na drodze sagdowej, co niepo-
trzebnie naglasnia kwesti¢ braku rzetelnosci
zawodowej. Stad wynika, by¢ moze, tak niska
aktywno$¢ REPR w zakresie wydawania orze-
czen. Z jednej stron zachodzi obawa i ryzyko
procesu sadowego, z drugiej — upublicznienie
1 szeroki oddzwick w mediach. Naglosnienie
problemu moze ponadto negatywnie wptynac
na te czes$¢ branzy, ktora dziata zgodnie z za-
sadami etyki zawodowej. W przypadku za$
ewentualnego procesu sagdowego Regulamin
nie przewiduje procedur zwigzanych z do-
mniemanymi kosztami postepowania, obstuga
prawng i odszkodowaniami. Warto tez przy-
pomnie¢, ze funkcja cztonka Rady Etyki PR
jest traktowana non-profit. Ewentualne koszty

Monika Kaczmarek-Sliwifiska

procesow bytyby zatem kosztami osobistymi
samych cztonkéw. Ma to zapewne wplyw na
»zachowawcze” postepowanie 1 0strozno$é
w rozpatrywania spraw, w odniesieniu do kto-
rych zachodza powazne zastrzezenia natury
etycznej, 1 tych pozostatych, obarczonych ry-
zykiem procesu sgdowego.

Wspomniane zagadnienia majg powigzanie
z problemem zauwazalnym juz w poczatkowe;j
fazie zglaszania sprawy do REPR, a mianowicie
z weryfikacja danych identyfikacyjnych osoby
lub podmiotu zglaszajacego zastrzezenia.

Zgodnie z Regulaminem REPR (czegs¢ III)
zgloszenia nie mogg by¢ anonimowe. I to zato-
zenie wydaje si¢ by¢ dobrg praktyka. W prze-
ciwnym razie mogtoby dochodzi¢ do zgloszen
,»pozornych”, wynikajacych z innych powodoéw
niz watpliwosci etyczne (np. z nieuczciwej kon-
kurencji). Z drugiej za$ strony, wymoég identy-
fikacji osoby zglaszajacej naruszenie ogranicza,
by¢ moze, liczbe doniesien do Rady. Weryfika-
cja, mimo koniecznos$ci podania danych identy-
fikacyjnych, w dobie komunikacji elektronicz-
nej staje si¢ pozorna. W prosty sposob mozna
przeciez wygenerowa¢ osobe lub podmiot
o fikcyjnej tozsamosci. Rada Etyki PR doko-
nuje wigc weryfikacji przez sam fakt znajomo-
sci zglaszajacego lub tez poprzez weryfikacje
danych przekazanych w formie elektronicznej
(np. kontrola adresu podanego jako miejsce za-
trudnienia).

Kierunki zmian

Przedstawione obserwacje i1 analiza tresci do-
kumentow Rady Etyki PR wskazujg na pilng
potrzebe aktualizacji wytycznych, na podstawie
ktorych wydawane bylyby opinie 1 orzecze-
nia Rady. Dostrzegana jest takze konieczno$¢
wzmocnienia branzy, zardwno poprzez jej we-
wnetrzng spdjnosé, jak 1 zewngtrzny wizerunek
oraz wspolny glos w wazkich kwestiach.

W zakresie zmian Regulaminu REPR nalezy
zwroci¢ uwage na uszczegoélowienie i doprecy-
zowanie postgpowania w przypadku wydawa-
nia opinii 1 orzeczen, a wigc:
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* okreSlenie, ktora z decyzji (opinia, orze-
czenie) moze zawiera¢ dane identyfikujace
zgloszong osobe lub podmiot;

* stwierdzenie, czy REPR powinna w swych
opiniach 1 orzeczeniach obejmowaé takze
osoby lub podmioty spoza branzy public re-
lations;

* opracowanie procedur  postgpowania
w przypadku odmowy przyjecia sprawy
pod obrady REPR (w chwili obecnej zapi-
sy regulaminowe sa sprzeczne z praktyka
REPR);

* opracowanie systemu identyfikacji zgto-
szen, ktory wykluczatby anonimowos¢ oso-
by lub podmiotu zglaszajacego, ale przede
wszystkim uniemozliwialby blokowanie
prac REPR, co moze mie¢ miejsce w chwili
obecnej.

Ponadto wypada zastanowi¢ si¢ nad strukturg

Rady Etyki PR. Obecnie, zgodnie z porozu-

mieniem zawartym przez inicjatorOw powsta-

nia tego ciata?®, Rada sktada si¢ z 0sob w licz-
bie od pigciu do dziewigciu. To znaczy: do
trzech os6b powotanych przez Rade Fundacji
internetPR.pl, do trzech — przez Walne Zgro-
madzenie PSPR oraz do trzech — przez Walne
Zgromadzenie ZFPR*. Nie jest natomiast okre-
slone, czy w sktad Rady powinny wchodzi¢
wytacznie osoby z doswiadczeniem 1 praktyka
zawodowa, czy rOwniez inne, np. zajmujace si¢
public relations jedynie teoretycznie. Warto by-
loby te kwesti¢ jednak doprecyzowac.
Omawiajac
w sklad Rady, nalezy jeszcze zwrdci¢ uwage
na fakt, ze w Regulaminie nie zostaty okreslone
terminy trwania kadencji — poczatku i konca —
dla przedstawicieli trzech zasiadajacych w niej
cial. W zwigzku z tym, ze terminy walnych
zgromadzen sg rozne dla poszczegdlnych pod-

spraw¢ powolywania 0sob

miotow, rézne pozostaja i terminy powotywania
w sktad Rady nowych cztonkéw. O ile nie bywa
to ktopotliwe w sytuacji ponownego wyboru na
druga kadencje, o tyle w przypadku powolywa-
nia osoby niebedacej cztonkiem poprzedniej
kadencji jej termin wejScia w sktad Rady nie
jest okreslony. Powoduje to problemy organi-
zacyjne zwlaszcza w sytuacji, gdy poszczegol-
ne sprawy sg rozpatrywane w trakcie wymiany
cztonkéw RE. W zwigzku z r6znymi terminami
posiedzen poszczegbdlnych stowarzyszen zmia-
na cztonkdw moze nastgpowal nawet przez
kilka miesi¢cy. Powstaje tez dylemat czy czlon-
kowie zaangazowani w procedur¢ wyjasniajaca
powinni dokonczy¢ prace, czy tez pozostawic ja
nowym cztonkom? Niestety, rowniez 1 tej kwe-
stii nie sprecyzowano w Regulaminie REPR.

Waznym problemem jest wzmocnienie zna-
czenia opinii 1 orzeczen REPR. Obecnie REPR
po wydaniu opinii lub orzeczenia jest zobligo-
wana, zgodnie z pkt. 2 czesci VII Regulaminu,
do podawania swoich decyzji do publicznej
wiadomosci oraz zamieszczania ich na stro-
nie internetowej REPR. Zazwyczaj oznacza to
krotkie zycie takiej informacji, a w wigkszosci
przypadkéw réwniez brak dalszego omdwienia
1 refleksji. Zaprzepaszczony zostaje w ten spo-
sob cel edukacyjny wyznaczony przez REPR.
Szerszy oddzwiek wzbudzaja jedynie opinie
1 orzeczenia z tzw. zdaniem odrgbnym. Zdanie
odregbne, zaktadajace istnienie konfliktu, cieszy
si¢ za to zywym zainteresowaniem mediow
1 odbiorcow.

Rada Etyki PR oraz organizacje branzowe
(nie tylko inicjatorzy powotlania Rady) powinny
wspotpracowaé na rzecz wzmocnienia branzy,
edukowania rynku, w tym 1 0séb zajmujacych
si¢ dziataniami public relations. W toku anali-
zy ofert konferencji branzowych, seminariow

2 Porozumienie zostato zawarte 21.02.2006 r. Strong PSPR reprezentowal d6wczesny prezes stowarzyszenia,
Rafat Czechowski, ZFPR — prezes zarzadu, Rafat Szymczak, a Fundacje internetPR.pl jej prezes — Marek Wrobel.

% Punkt 4. porozumienia.



1 r6znych form spotkan, proponowanych na
rynku medialnym, nasuwa si¢ spostrzezenie, ze
tematyka z zakresu etyki zawodowej nie cieszy
si¢ zbytnim zainteresowaniem. Jest to tym bar-
dziej nienaturalne zachowanie w sytuacji, gdy
etyka zostata wpisana w dziatania PR 1 gdy wy-
nika to takze z samej definicji public relations.

Wskazane problemy z zakresu etyki za-
wodu public relations wigzg si¢ z podjeciem
przez organizacje branzowe (w tym REPR)
trudu okreslania zadan, granic i wartosci dzia-
fan PR oraz zawodu PR-owca. Respektowanie
zasad etyki zawodowej 1 $wiadomo$¢ etyczna
PR-owcow nie jest pochodng funkcjonujgcych
kodeksow etyki PR, ale sity i mozliwosci bran-
zy public relations. Jezeli branza PR bedzie
silna, czyli pojawi si¢ zrozumienie, ze kodeks
etyki nie jest przeszkoda, lecz droga do profe-
sjonalnych dziatan PR, to wptyw spotecznos$ci
na dzialania etyczne bedzie wigkszy. Dzi$ wielu
PR-owcow, skoro nie sg zrzeszeni, w ogole nie
wie, ze branza posiada kodeks etyki zawodo-
wej. A nawet bedac zrzeszonymi, nie dostrze-
gaja efektow pracy stowarzyszen na rzecz edu-
kacji w zakresie etyki zawodowej. Podobnie tez
reaguje otoczenie branzy PR.

Sile samej branzy mozna budowaé m.in.
poprzez organizacje branzowe. Trzeba zara-
zem — poza dotychczasowg aktywnoscia, ktorg
wykazujg stowarzyszenia 1 zwigzki branzowe,
realizujgc cele statutowe (konferencje, eventy,
konkursy)* — zadba¢ o wigkszy odsetek osob
stowarzyszonych. Nalezy rozpozna¢ potrzeby
branzy w tym zakresie i dopilnowa¢ ich wdra-
zania oraz znalez¢ odpowiedzi na postawione tu
dalej pytania. Jak i czym zacheci¢ PR-owcow
do stowarzyszania si¢? Czego potrzebujg, aby
przystapi¢ do PSPR, ZFPR i innych stowarzy-
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szen lokalnych? Czy samym organizacjom na
tym zalezy?

W obecnej chwili branza PR jest staba.
Biorgc pod uwage reprezentacje w postaci
osOb stowarzyszonych, mozna si¢ wrecz za-
stanawiaé, czy branza w ogole istnieje. Jezeli
przyjmie si¢ opis branzy jako dziedzing gospo-
darki, produkcji lub handlu, obejmujaca pro-
dukty 1 ustugi nalezace do tego samego rodza-
ju?’, to trzeba znalez¢ odpowiedz na pytanie, jak
definiowane sa ustugi public relations w rozu-
mieniu organizacji branzowych. Brak takiej de-
finicji oznacza, ze wszystko, przy odpowiedniej
interpretacji, moze by¢ PR-em — i odwrotnie.
Nalezatoby wroci¢ wigc do podstaw, czyli do
teorii PR, oraz do, tak czgsto nielubianej przez
,praktykow”, naukowej metodologii PR. Warto
stworzy¢ klimat, w ktorym nauka wskaze droge
praktyce.

Wzmocnieniu branzy poméc moze eduka-
cja. Objasnianie zapiséw kodeksoéw etycznych,
interpretowanie ich w odniesieniu do zmienia-
jacej sie przestrzeni medidw (zarowno mediow
spotecznos$ciowych, jak i instytucjonalnych)®
oraz komentowanie zdarzen zachodzacych
w branzy, 1 poza nia, wptywaja na zwigkszanie
swiadomosci, ze PR moze by¢ skuteczny
wtasnie dzigki dziataniom etycznym. Dlatego
etyka zawodowa musi by¢ postrzegana jako
niezbedna warto$§¢ zawodu, a nie zestaw ob-
ostrzen utrudniajacych realizacje zadan.

Wzmocnienie branzy zwigzane jest takze
z weryfikacja kompetencji zawodowych. Moze
ona przyjmowac rozne formy, np. certyfikacje
lub stworzenie samorzadu zawodowego®. Obec-
nie w tej kwestii zauwazalny jest opor branzy,
wynikajacy prawdopodobnie z braku dyskusji
nad forma, zakresem 1 warto$ciami certyfikacji.

% K. Stasiuk-Krajewska, Etyka public relations. Konteksty. Koncepcje. Kontrowersje, Wroctaw 2011, s. 84.
27 http://ebiznespolska.pl/tag/branza-definicja/ [dostep: 17.03. 2014].
2 M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations w przestrzeni mediow spotecznosciowych. Dzialania organizacji

i jej pracownikow, Koszalin 2013, s. 63—75.

¥ Tejze, Skutecznosé i etyka public relations — rozwazania o praktyce i aksjologii, w druku.
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W wymiarze poza branza, tzn. w relacjach
z otoczeniem zewngetrznym, istotne jest stanow-
cze 1 konsekwentne reagowanie w sytuacjach,
gdy zawod PR-owca i dziatania PR okre$lane sga
niezgodnie z ich opisem. Czgsto okreslenia pro-
fesji niezgodne z jej opisem wystepujag w me-
diach, a ich wyrazicielami sg dziennikarze lub
przedstawiciele innych profesji (np. politycy
czy artysci). Warto wowczas podkreslac istote
tego zawodu oraz zasady jego wykonywania,
jak 1 wskazywac¢ na zapisy kodeksow etyki. To
powinno naleze¢ do rutynowych dzialan sto-
warzyszen branzowych. Znaczng site oddziaty-
wania miatyby tez wspolne wystapienia wtadz
stowarzyszen.

Nalezatoby rowniez podja¢ wspdiprace
miedzy organizacjami branzowymi i podmio-
tami oglaszajacymi przetargi. Taka kooperacja
mogtaby polega¢ nie tylko na informowaniu
o PR-owskim kodeksie etyki, ale i na pomocy
w konstruowaniu zapisOw nienaruszajacych
kodeksy etyki zawodowej. Pozwolitoby to na
minimalizacj¢ opisanych zagrozeh naruszenia
kodekséw etyki zawodowe;.

Podsumowanie

Rozwazajac kwestie rozbiezno$ci miedzy de-
klaracjami dotyczacymi etyki zawodowej pu-
blic relations a dzialaniami obserwowanymi
na rynku, trzeba wyraznie okresli¢ stanowi-
sko wobec stabosci branzy PR w Polsce. Brak
dziatan strategicznych, brak wspolnego dzia-
fania organizacji branzowych oraz w zasadzie
niewidoczny dyskurs o warto$ciach etycz-
nych w dziatalno$ci public relations moga,

niestety, przyczynic si¢ do dalszej deprecjacji
zawodu.

W 1996 r. Piotr Czarnowski twierdzil, ze
,,Public relations nadal si¢ postrzega jako propa-
gande¢ reklamowa, falszowanie rzeczywistosci;
czyli doktadnie jako to, czym klasyczne public
relations nie jest. Co wigcej — ogromna rzesza
firm twierdzacych, ze zajmuje si¢ PR, zajmu-
je si¢ wlasnie reklamg 1 innymi formami pro-
mocji. Pomimo tak drastycznych sformutowan
mozna jednak przypuszczaé, ze sytuacja kiedys
si¢ unormuje’’. Szkoda, ze te stowa, mimo
uptywu prawie dwudziestu lat, brzmig wcigz
aktualnie. Brak kontroli, a zarazem weryfikacji
branzowej w zakresie podmiotow realizujacych
zadania okreslane przez nich samych jako pu-
blic relations, jak i brak samoopisu branzy po-
woduja, ze ramy zawodu PR rozmywaja sig,
staja si¢ nieostre, a przez to bardzo rozciaggliwe
1 pojemne.

Nim jednak zostang wprowadzone jakiekol-
wiek zmiany w branzy PR, warto dobrze zro-
zumie¢ maksyme¢ Seneki: ,,Gdy cztowiek nie
wie, do jakiego portu zmierza, zaden wiatr nie
jest pomyslny”. Dlatego nalezy zastanowi¢ si¢
nad jasnym wytyczeniem celow, aby strategia
1 dzialania, ktore zostang podje¢te, okazaty si¢
skuteczne. Zadba¢ wigc wypada o wilasciwe
przygotowanie do zarzadzania sytuacjami kry-
zysowymi zwigzanymi z wizerunkiem branzy.
Rozpocza¢ tez trzeba prace nad dziataniami
prewencyjnymi oraz rozwigzaniami, ktére po-
winny by¢ wykorzystywane podczas ewentual-
nych sytuacji mogacych destabilizowaé dziata-
nia branzy.

30 G. Sieczkowski, Public relations w Polsce, ,,Rzeczpospolita” 1996, nr 789.



