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ETYKA ZAWODOWA 

SPECJALISTÓW PUBLIC RELATIONS.
Problematyka etyki w biznesie jest bardzo interesująca. Literatura poświęcona tym sprawom pozwala zauważyć znacznie szersze horyzonty tej dziedziny nauki, niż zwykle się dostrzega. Wydaje się, że jest to kwestia, której popularyzacja, szczególnie w warunkach rozwijającego się ciągle rynku, staje się bardzo ważna. 

W polskiej tradycji filozoficznej sięgającej do początków XII w. myśl etyki nie zajmowała eksponowanego miejsca, ustępując zagadnieniom przyrodniczym i społeczno-politycznym. Dopiero w XX w. etyka stała się przedmiotem bardziej systematycznych badań.
 

Dzisiaj można powiedzieć, że etyka jest podstawą powodzenia wszelkich działań. Etyka zawodowa wyznacza ramy postępowania zgo-dnego z ogólnymi regułami przyjętymi przez środowisko zawodowe jako imperatywy postępowania profesjonalnego, uczciwego, solidnego, koleżeń-skiego oraz respektowania pożądanych relacji z otoczeniem społecznym. Kodeksy etyczne są, w przeciwieństwie do praw państwowych, krótkie 
i zwarte. Inaczej mówiąc są mało konkretne i nie mówią co znaczy np. dzia-łać zgodnie z interesem społecznym, unikać krzywdzenia innych, postę-pować zgodnie z najlepszą wiedzą i regułami sztuki czy odmawiać łapówek w każdej postaci. Każdy musi sam decydować. 

Pojęcie etyki zawodowej wiąże się niezaprzeczalnie z pojęciem odpowiedzialności. Z wyjątkowo spektakularnym porzucaniem odpowie-dzialności mamy często do czynienia w świecie polityki, a także w świecie gospodarki. Najbardziej typową argumentacją stosowaną przez podmioty gospodarcze, a prowadzącą w rezultacie do odrzucenia odpowiedzialności, jest uznanie świata gospodarki za świat dżungli: wszyscy walczą przeciw wszystkim, stąd dopuszczalne są wszelkie metody. Odpowiedzialność staje się w tym przypadku jedynie niepotrzebnym balastem ograniczającym możliwość stosowania wszystkich dostępnych środków.

Inną racją odrzucania odpowiedzialności jest traktowanie sfery gospo-darczej jako dziedziny całkiem szczególnej, w której nie obowiązują żadne zasady moralne, bowiem działalność w tej sferze jest rozumiana jako pewna odmiana gry. Jak wnikliwie zauważa Hans Jonas, zakres odpowiedzialności pozostaje proporcjonalny do zasięgu posiadanej władzy (power)
. Skoro zatem gospodarka pełni rolę kulturotwórczą, a władza środowisk gospodar-czych sięga tak daleko, iż powodować może nawet upadek rządów i po-ważne konflikty społeczne (również zbrojne), to i odpowiedzialność gospodarki za stan obecny i za zachodzące zmiany powinna być daleko większa niż ta, jaką się jej dotychczas przypisuje. Dzisiaj, kiedy charakter gospodarki narodowej i zachodzące w niej procesy, jak i poziom moralny działających firm nie pozostają bez wpływu na sytuację społeczną nie tylko jednego kraju, ale wpływają niejednokrotnie na sytuację społeczno-gospodarczą państw sąsiednich, a nierzadko całych regionów geopolity-cznych, odpowiedzialność podmiotów gospodarczych wzrasta niepomiernie. 

Dowodem na to, że większość państw uświadomiła sobie wagę tego problemu, jest powstanie w latach siedemdziesiątych nowej dyscypliny, którą nazwano etyką biznesu. Wielu ekonomistów nie traktuje jej jeszcze poważnie, postrzegając ją jako zaledwie wytwór chwilowej mody, która przeminie po jednym sezonie. Nieufni wobec etyki biznesu pozostają także niektórzy intelektualiści, widząc w niej niezwykle poręczne i efektywne narzędzie kamuflowania rzeczywistego braku etyki w działalności gospodarczej. Etyka biznesu pełni według nich jedynie rolę pomysłowego kamuflażu skrywającego przyrodzoną amoralność biznesu. Dla wielu menedżerów z kolei etyka biznesu okazała się nowym, skutecznym narzędziem walki z konkurencją, które pozwala zwiększać zyski w sytuacji, kiedy walczące z sobą firmy osiągnęły podobny poziom technologiczny 
i organizacyjny, czyli zwycięstwo nad rywalami na tych polach przestało być możliwe. Jak wykazują badania ostatnich lat, firmy podejmujące działania etyczne zdobywają sobie więcej stałych klientów i dzięki temu osiągają wyższe zyski, co gwarantuje im przewagę konkurencyjną. 

Dziedzina public relations do niedawna była przez wielu nie rozumiana, często mylona z reklamą czy źle wspominaną propagandą. Dziś nadal, tak jak etyka, jest dla wielu niepojętym tworem, z trudem przebija się do świadomości nielicznych osób, pozostaje niezrozumiała nie tylko dla opinii publicznej, ale nawet dla fachowców podających się za specjalistów public relations.

Public relations to informacja. Informacja uczciwa i obiektywna, fachowa i kompetentna, pełna, szybka, przyjazna dla mediów i opinii publi-cznej, wreszcie etyczna i odpowiedzialna. Ciągle zwiększa swoją role 
w biznesie plasując się coraz wyżej w ogólnej strukturze zarządzania. Nie ma takiej organizacji, placówki, miejsca, osoby publicznej, której nie jest potrzebne zaufanie społeczne i która nie chciałaby wykorzystać w tym celu public relations. Mówiąc o zastosowaniu PR w różnych rodzajach instytucji i organizacji, powinno się powiedzieć nie tylko o zakresie działań czy różnorodności miejsc zastosowania, ale również o zasadach etyki jakimi powinni się kierować specjaliści PR. 

Specjalista od spraw PR obok wiedzy fachowej z dziedziny gospo-darki lub administracji, w której pracuje, powinien mieć sporą wiedzę ogólną, doskonałą wiedzę socjologiczną, umiejętności komunikowania. Jest to dziedzina, w której względy etyczne powinny odgrywać bardzo istotną rolę. Zawód specjalisty PR pod wieloma względami jest zbliżony do zawodu adwokata. Tak jak prawnicy, specjaliści PR uzyskują wiele poufnych informacji od klientów. Dlatego szanowanie tej poufności staje się podstawą ich etycznego zachowania. 

Etyka odnosi się do systemu wartości, które pozwolą określić co jest dobre, a co złe, sprawiedliwe i niesprawiedliwe. Stąd oceny zachowania jednostki dokonuje się nie tylko pod względem jego sumienia, ale pod względem norm moralnej odpowiedzialności. Cała trudność polega na tym, że co dla jednego jest etyczne i słuszne, dla drugiego takie nie jest. Dlatego wiele organizacji zawodowych ma własne kodeksy etyczne, zwane również kodeksami zachowania profesjonalnego. Przykładem takiego zbioru norm może być Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations.

Tabela1. Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations

	1
	Pracownik PR jest zobowiązany zachować szczególna stanowczość i uczci-wość w pracy zawodowej wobec swoich klientów i adresatów swoich działań.

	2
	W celu zachowania szczególnej staranności, rzetelności i uczciwości pracownik public relations jest zobowiązany do przestrzegania zasady prawdomówności, a w szczególności do relacjonowania faktów w ich właściwym kontekście i bez zniekształceń.

	3
	Pracownik PR jest zobowiązany do nierozpowszechniania tych informacji, które zgodnie z jego wiedzą i doświadczeniem są nieprawdziwe, nieścisłe lub mogą wprowadzać odbiorcę w błąd.

	4
	Pracownik PR nie może reprezentować sprzecznych lub konkurencyjnych interesów , chyba że zainteresowane strony, po przedstawieniu im wszel-kich faktów, wyrażą na to zgodę.



	5
	Pracownik public relations jest zobowiązany do ochrony dóbr osobistych człowieka, a w szczególności do ochrony prywatności, czci i godności osobistej swoich klientów, współpracowników i adresatów swoich działań.

	6
	Pracownik PR jest zobowiązany do ochrony tajemnic aktualnych i byłych klientów oraz pracodawców i nie może podejmować działań wyma-gających ujawnienia tych tajemnic, chyba że osoby, których tajemnice dotyczą lub które je powierzyły, wyrażą na to zgodę.

	7
	Pracownik public realtions nie może się angażować w żadną działalność, która zmierza do korumpowania środków masowego przekazu.

	8
	Informacje przekazywane środkami masowego przekazu powinny być dostarczane do publikacji i wykorzystywane bez opłat i ukrytych korzyści majątkowych bądź osobistych oferowanych dziennikarzom.

	9
	Jeżeli konieczne jest utrzymanie inicjatywy i kontroli rozpowszechniania informacji, pracownik public relations ma prawo wykupu miejsca lub czasu emisyjnego zgodnie z obowiązującym prawem odnoszącym się do dzia-łalności reklamowej i sponsoringu.

	10
	Pracownik public relations nie może zawierać żadnych umów, w których gwarantowałby osiągnięcie rezultatu uzależnionego od autonomicznych decyzji innych podmiotów, takich jak redakcje, instytucje publiczne, itp., 
a jego wynagrodzenie nie może być uzależnione od osiągnięć takich rezultatów.

	11
	Pracownik public relations nie może nieuczciwie konkurować z innymi pracownikami public relations i szkodzić ich reputacji.

	12
	Pracownik PR, kierując się zasadą uczciwości, nie może podejmować działań niezgodnych z przekonaniami lub postanowieniami tego kodeksu.

	13
	Członkowie i władze Polskiego Stowarzyszenia Public Realtions oraz inni sygnatariusze niniejszego kodeksu zobowiązują się do przestrzegania jego treści.


Źródło: opracowanie własne na podst.: Zybert G., Czysto i bez fauli, Parkiet Magazyn, 1996, nr 6,s.9.

Polskie Stowarzyszenie Public Relations powstało, głównie dzięki determinacji i wysiłkom Almy Kadragic (współautorka "Public relations czyli promocja reputacji") i rozpoczęło swoją działalność w zupełnej niemal rynkowej pustce. Jego podstawowym celem było wówczas stworzenie 
i integracja prawdziwie profesjonalnego środowiska PR. Stowarzyszenie adoptowało europejski kodeks PR, na tyle prosty i uniwersalny, że mimo wszystkich różnic systemowych pasujący również do polskich warunków. Kodeks ten obowiązuje zresztą do dziś - i teraz jest nawet bardziej aktualny niż w momencie uchwalenia, ponieważ wiele zmian w polskim PR poszło 
w tym samym kierunku co na całym świecie. Na przykład w latach 1995-97 jednym z podstawowych problemów etycznych polskiego PR była obsługa konkurujących ze sobą klientów. Wiele agencji nie widziało w tym nic nieetycznego, więcej - niektóre wręcz chwaliły się takim postępowaniem. Później jednak sami klienci wymogli zmiany: dziś zarówno oni jak i agencje sprawdzają potencjalne konflikty interesów i firmy, które np. utworzyły sztuczne klony dla obsługi konkurujących klientów lub używają innych wybiegów należą do rzadkości.

Są jednak i takie postanowienia kodeksu, które tak dziś jak i kiedyś pozostały tylko na papierze - np. jednoznaczny zakaz pracy w PR i w dzien-nikarstwie. Nie ma chyba wymogu etycznego, który łamany byłby równie powszechnie, co jest tym bardziej dziwne, że kodeksy prasowe również zabraniają takiego rozdwojenia jaźni.

Kodeks etyczny był - i jest - jednym z największych osiągnięć Polskiego Stowarzyszenia Public Relations. Nigdy natomiast nie udało się stworzyć mechanizmu egzekwowania jego wymogów, podobnie jak nie udało się stworzyć systemu weryfikacji agencji, który pozwoliłby na stwo-rzenie stowarzyszenia prawdziwie profesjonalnego. Z czasem firm z zakre-sem działalności obejmującym również PR przybywało, ale wielokrotnie były to firmy po prostu wyczuwające koniunkturę i modę na PR. Przez pierwsze cztery lata boomu na usługi PR pojawiło się zaledwie jedenaście agencji. Przez kolejne pięć powstało ich już kilkaset i choć sporo znikło lub przemianowało się na rynku istnieje obecnie między 200 a 300 firm oferujących PR. Część z nich to oczywiście firmy całkowicie promocyjne, nie wychodzące poza bardzo podstawową, wręcz prymitywna reklamę, używające nazwy PR tylko ze względu na modę lub chwilowe zyski. Część - i tych jest najwięcej - to firmy, które oferują część usług PR, najczęściej media relations. Tylko niewiele, zapewne około 10% rynku, to prawdziwe agencje PR, oferujące profesjonalne usługi.  

Etyka w pracy specjalisty public relations jest często niezauważana. Mimo, że nie znajduje się w głównym nurcie działań, jest niezbędna. Stoso-wanie jej zasad umożliwia bycie skutecznym w swojej pracy. Pracownik PR łamiący zasady etyki nie może działać prawidłowo, a przez to świadczone prze niego usługi charakteryzują się obniżoną jakością. 
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