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Public relations jako dziedzina komunikacji spolecznej bazujaca na budowaniu
porozumienia i rozwigzywaniu probleméw spotyka si¢ dzisiaj z gleboka niecheciag ze strony
polskich mediow. Otwarcie kwestionowane sg nie tylko narzedzia i techniki PR, ale i tkwigce
u ich podstaw warto$ci etyczne. A kryzys public relations to wlasnie kryzys warto$ci. Rynek,
ktory je lekcewazy, przestaje by¢ wiarygodny dla swoich odbiorcow, dla spoteczenstwa. Stad
wynika konieczno$¢ nie tylko podkreslania wagi wspomnianych tendencji, ale 1 akcentowania
cigzacego na Srodowisku specjalistow w dziedzinie public relations obowigzku umacniania
komunikacyjnych standardow — tak, by obieg informacji funkcjonowal w sposob
profesjonalny 1 spotecznie uzyteczny. Wyrdzni¢ mozna kilka gléwnych ptaszczyzn, na
ktorych odbywa si¢ w naszym kraju proces ksztattowania, a w zasadzie ugruntowywania
negatywnej opinii o public relations:

(1). Nieche¢ okazywana dziedzinie public relations w mediach przejawia si¢ juz na
ptaszczyznie leksykalnej. Termin ,,public relations” zastgpowany jest nagminnie latwiejszym
do wypowiedzenia skrotem ,,PR”, bedacym od lat nosnikiem pejoratywnych skojarzen (,,To
tylko PR”, ,,PR-owskie ktamstwa” itp.);

(2). Pojecie ,,public relations” stosowane w oficjalnym obiegu jest catkowicie
oderwane od jakichkolwiek wartosci. Etyka, interes spoteczny, dialog — Zadne z tych okreslen
nie jest nawet wspominane w zestawieniu z PR. Jedynym celem uprawiania PR wydaje si¢
zysk nadawcy przekazoéw o tym charakterze;

(3). Jedyng w zasadzie sfera, z jaka laczony jest PR, pozostaje polityka — z catym
bagazem negatywnych skojarzen, jakie niemal automatycznie przejmuje ze $wiata polityki
branza public relations. Komentarze dotyczace PR zwykle nie poruszaja réznorodnosci
oddziatywan komunikacyjnych (np. na polu komunikacji ze spotecznos$ciami lokalnymi,
edukacji obywatelskiej, finansowej, sponsoringu itp.);

(4). Podejmowane od lat przez samg branz¢ proby zmieniania ,,wizerunku PR” (w
formie np. listow otwartych, kampanii w mediach spoteczno$ciowych) nie brzmia jednak ani
atrakcyjnie, ani wiarygodnie. Ich niepowodzenie wzmacnia pozycje zwolennikow traktowania
public relations jako domeny ktamliwej informacji majgcej na celu manipulacje opinig
publiczna.



Przyczyn obecnego postrzegania public relations mozna dopatrywaé si¢ zardowno w
poziomie poinformowania grup spoleczenstwa, jak i negatywnych praktykach przedstawicieli
branzy. Podsumowujac, obraz medialny public relations w Polsce jest niemal jednoznacznie
negatywny 1 kultywowany jest przez trzy warstwy dyskursu publicznego: politykow,
spoteczenstwo i nade wszystko — media.

Na konferencji ,,Dylematy etyczne w public relations 1 dziennikarstwie” chcemy
skupi¢ uwage przede wszystkim na znaczeniu etycznego zachowania i jego wplywie na tresci
wizerunku public relations. Chcemy takze — wspdlnie z dziennikarzami — zastanowi¢ si¢ nad
przyczynami przedstawiania w mediach dziatan public relations w negatywnym kontekscie.
Wspolnie z dziennikarzami, gdyz takze S$rodowisko dziennikarskie jest podejrzliwie
obserwowane przez spoleczenstwo. Temat ,.chamstwa w mediach” pojawia si¢ czesto w
dyskusji nad stanem polskiego dziennikarstwa. Przyczyniajg si¢ do tego sami dziennikarze
zarzucajac sobie nawzajem lamanie standardow dziennikarskich 1 gwalcenie zasad etycznych.
Pod wzgledem warsztatowym zawod dziennikarza i1 specjalisty public relations majg wiele
cech wspolnych. Chcemy dlatego razem zastanowi¢ si¢ nad odpowiedzig na — przyktadowo -
nastgpujace pytania:

1. Czy etyka pomaga w pracy dziennikarza i specjalisty public relations? Czy w warunkach wspolczesnej
walki rynkowej jest miejsce na etyczne postegpowanie? Czy zasady etyczne sq realne w dzisiejszych
warunkach pracy w obu branzach?

2. Jaka jest sila oddzialywania branzowych kodeksow etycznych?

3. Jak dzialajg nadzorcze organy etyczne: Rada Etyki Public Relations i Rada Etyki Mediow? Czy sq
skuteczne, wlasciwie orzekajq, sq opiniotworcze, ich decyzje sq wigzgce? Czy rady etyczne wymagajq
reform?

4.  Skgd tak duza negatywna popularnos¢ public relations w mediach, pejoratywne postrzeganie przez
Srodowiska dziennikarskie, instrumentalne zawlaszczanie pojecia na potrzeby srodowisk politycznych,
dziennikarskich i rozrywkowych?

5. Czy zasady etyczne dotyczq wszystkich przedstawicieli Srodowisk dziennikarskiego i public relations? Czy
tylko sygnatariusze kodeksow etycznych majq obowiqzek ich przestrzegac?

6. Czy organizacje branzowe zobowigzane do przestrzegania zasad etycznych sq nalezycie kontrolowane,
popetniajg mniej wykroczen, sq adekwatnie karane za naruszenia, czy odczuwajq skutki nieetycznego
postepowania?

Na te 1 inne pytania postaramy si¢ wspdlnie odpowiedzie¢ podczas konferencji.
Uczestnictwo w konferencji jest bezptatne.
Zgloszenia udzialu w konferencji wraz ze streszczeniem referatu (150-200 stow)
prosimy przesyta¢ do 15 marca 2014 roku na adres internetowy: etykapr@id.uw.edu.pl
Informacja zwrotna o zakwalifikowaniu referatu dla autorow wszystkich zgloszen
Zostanie przestana do 25 marca 2014 roku.

Przewidywane rozpoczgcie konferencji w czwartek 10 kwietnia 2014 r. o godz. 10.00,
zakonczenie okoto godz. 18.00.
W imieniu Komitetu Organizacyjnego:

Prof. dr hab. Jerzy Oledzki
Dr Lukasz Przybysz — sekretarz konferencji



