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PR TO NIE PROPAGANDA

Pozytywne relacje
Rzetelne informacije
Otwarty dialog



Wstep

Zapraszam Was serdecznie do zapoznania si€ z raportem Zwigzku Firm Public Relations .PR to

nie propaganda”.

PR to zawod, ktory byt, jest i bedzie zwigzany z niesieniem dobrej reputacji. PR to relacje. PR

ddasm “epuebedoud aiu 01 Yd

to budowa wizerunku. PR to uczciwosc i etyka, za ktdrg stoja tysigce ludzi pracujgcych
w branzy - zaréwno w wielkich i mniejszych agencjach, korporacjach, firmach, jednoosobowych
dziatalnoSciach gospodarczych, jak i w organizacjach non-profit oraz instytucjach.

Wspdlnie z Instytutem Monitorowania Medidw przeanalizowaliSmy, ile wzmianek z hastem
»czarny PR” pojawito sie w mediach w ciggu roku. Liczby te niestety nie napawajg optymizmem.
Przedstawicieli branzy zapytaliSmy o to, czy spotykajg sie z naduzywaniem terminu PR, jak

na to reagujg, co tak wtasciwie robig i dlaczego PR to atrakcyjna Sciezka kariery zawodowe;.
Natomiast wraz z firmg analityczno-badawczg Zymetria sprawdziliSmy, co spoteczenstwo wie

o branzy PR, jak ocenia jej wizerunek i jakie cechy przypisuje osobom w niej zatrudnionym.

Mozemy gtoSno powiedzieC, ze jesteSmy rzetelnymi ludzmi etycznie wykonujgcymi swoje
zadania. Dlatego zrozumcie nas i zobaczcie, jak ciekawy jest to zawdd, jak wiele daje mozliwosci

i jak wspaniale sig rozwija.

PR to nie propaganda. Dlatego nasza branza musi stang¢ na strazy i powiedzie€ bardzo gtoSno
»NIE" ztemu wizerunkowi budowanemu przez osoby z zewngtrz.
Musimy gtosno powiedzie¢ ,NIE” stwierdzeniom ,zagrywka PR-

owa’, sczarny PR’ ,to tylko robota PR-owcow”.

A narzedziem do skutecznego reagowania na naduzycia
negatywnie wptywajgce na wizerunek branzy niech bedzie apel

konczacy niniejszy raport.

Zachecam wszystkich do wspblnego budowania etosu zawodu
Katarzyna Zycinska

Wiceprezes Zarzgdu Zwigzku
Firm Public Relations

PR-owca.

Prezes 38 Content
Communication

!
A



Robie PR, czyli co?

Trzy historie zamiast definicji

Choc¢ stereotypy na temat branzy public relations czesto biorg

sie z niewiedzy, to do skutecznej walki z nimi nie wystarczy garsc
podrecznikowych formutek. PR to nie propaganda, ale tez nie - suche
definicje. Dobre przygotowanie merytoryczne jest podstawg naszej
pracy, na co dzien jednak nie zajmujemy sig teorig, lecz praktyka.
Gromadzimy informacje, budujemy relacje i.. opowiadamy historie.
Dzieki nam media i spoteczenstwo mogg poznac naszych klientow
oraz ich punkt widzenia. Dowiadujg sie rowniez o ideach, kampaniach
i akcjach non-profit, ktore chetnie nagtasniamy. Zaczniemy wiec ten
raport od tego, co potrafimy robic najlepiej. Tym razem opowiemy
nasze historie.

LFPR | .
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Historia pierwsza
Pracuje w dziale korporacyjnym agencji PR

Biznes jak zwykle

@) Przeglad nagtowkow najwazniejszych portali internetowych w drodze
do pracy - tak zaczynam kazdy dzien. Pierwsza kawa w biurze...

a do niej zamiast ciastka analiza monitoringu mediow i lektura stron
posSwieconych gospodarce w dziennikach. Oho, kolejne wzrosty

w branzy e-commerce. Idg jak burza! Ja natomiast juz zbieram sig
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do wyjScia. Jade z prezesem duzej spotki na kongres ekonomiczny.
Nie zlicze godzin, ktore przepracowaliSmy, wspolnie szlifujgc tezy do
wystgpienia na panelu o zrdwnowazonym transporcie. Jestem pewna,
ze prezes wypadnie Swietnie!

Tuz po sesji plenarnej mamy zaplanowane wywiady - spotka ogtosi
poczatek realizacji dtugo wyczekiwanej inwestycji. Zanim rusze

w trase, zaglgdam jeszcze do mojego zespotu. Od rana pracujg nad
przygotowaniem dorocznego spotkania dla inwestoréw - w tym roku
rowniez w formule online. Do agendy wrzucimy inspirujgcy wyktad

i panel ekspertow. Zrobimy z tego digital event petng geba.

Biznes musi wszak by¢ na biezgco z nowym trendami

w komunikaciji.
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Historia druga
Pracuje w dziale komunikacji lifestyle’owej agencji PR

W galerii stylow zycia

Kawo, dziekuje, ze jestes! Bo juz o 9:00 mam pierwsze spotkanie

w showroomie. Wybieramy stylizacje do kolejnej sesji zdjeciowej. Pokaz
dopiero za dwa tygodnie, ale stylistki potrzebujg topowych modeli na
juz. Z harmonogramem publikacji sie nie negocjuje. Po sesji wskakuje
na hulajnoge elektryczng i Smigam do biura. Czas na burze moézgow dla
klienta z branzy spozywczej. Plany kampanii z influencerami nabierajg
rumiencow. Wybita 14:00. Zerkam na checkliste. Opis kolekcji do

Q wysytki w dniu pokazu to kolejny wazny punkt programu. Zdzwaniam
sie z projektantem. Co go inspiruje? Podrdz na grecka wyspe,
impresjonizm, walka klas. Stowa kluczowe uktadajg sie w nagtowki,

a z nich wytania sig intrygujgcy materiat. Ach, jeszcze patronaty

i sponsorzy! Do dopigcia zostato kilka waznych umoéw, bez ktorych

z pokazem ani rusz. Kolejna kawa i dziatam z tematem!
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Historia trzecia
Zajmujeg sie PR-em w organizacji non-profit

Sprawy wazne i wazniejsze

Wszystko zaczeto sie w podstawdwce. Wolontariat w Polskim
Czerwonym Krzyzu odmienit moje zycie. Nie pamigtam juz czasow,
gdy nie angazowatam sie w niesienie pomocy ludziom w potrzebie.
AktywnoSC w organizacjach studenckich, blog o spotecznej
odpowiedzialnoSci biznesu, a dzis - wspieranie jednej z fundacji

w dziataniach komunikacyjnych. Kazdy dzien przynosi nowe wyzwania
i mnostwo satysfakeji. Jak opowiedzieC o naszej dziatalnoSci, by zwrdcic
uwage mediow i spoteczenstwa na los naszych podopiecznych? To
praca u podstaw nad postawami ludzi wobec problemdw spotecznych.
Tworzenie tresci, bookowanie wywiaddw, organizacja spotkan
prasowych. A po pracy? Dziele sig pasjg ze studentami z mojego
rodzinnego miasta, przekazujgc im wiedze i opowiadajgc o wtasnych
doSwiadczeniach podczas webinardéw o profesjonalnej komunikacji dla
organizacji pozarzgadowych.

TWIAZEK FIRM..
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Swiat dziennikarski o PR

Czyli kim dla dziennikarza jest PR-owiec?

Na poprzednich stronach opowiedzieliSmy
o codziennosci PR-owca. A jak widzg nas ci, bez
ktorych nasza praca nie bytaby mozliwa?

,Nie ma co sig czarowac: w ostatnich latach branza PR
zdystansowata media pod katem atrakcyjnosci miejsca pracy.
Trudno sie temu dziwié. Wiele marek uswiadomito sobie, ze
dobry specjalista od komunikacji to inwestycja zwigkszajgca
przewage rynkows, z kolei znajdujgce sig pod przychodowg
presjg media nie miaty przestrzeni, by tych specjalistow
zatrzymac. W efekcie PR-owiec ma dla dziennikarza dos¢
czesto twarz bytego kolegi czy kolezanki z pracy.

Piszg i dzwonig, by zainspirowac, cos sprzedac,
zainterweniowac, nagtosnic¢ lub wyciszy¢ - a wszystko
zawsze w korzystnej dla swojego klienta narracji.

Tym, co odréznia dziennikarza od «media
workera» (jak pogardliwie nazywani bywaja ci,
ktorzy nie przywiagzujg duzej wagi do
rzetelnosci przekazu), jest Swiadomosc¢
kontekstu takiej relacji. Immanentnie
merkantylny charakter kontaktu PR-
-owca z dziennikarzem nie wyklucza
przeciez mozliwosci stworzenia tresci
rzetelneji atrakcyjnej dla odbiorcy. Trzeba
jednak umiec¢ stawiac granice, szanowac
autonomig i rozumie¢ motywacje obu
stron”.
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Dlaczego media naduzywaja sformutowania
»czarny PR”?

,Parafrazujgc popularne powiedzenie, jesli jedna osoba by
mowi o «czarnym PR-ze», mozesz to zignorowag, jesli dwie ) “’ I

- zacznij sig niepokoic, a gdy trzy... w oryginale byto: «idz do

UYoBOMO-YHd 0 aziexiuuaizq "epuebedoid siu 01 Hd

domu i sie potdz», ja jednak zakoncze nastepujgco:

Cezary Szymanek
Zastepca Redaktora Naczelnego
uczciwosc, wiarygodnosc¢ i rzetelnose, sg dzis »Rzeczpospolitej” oraz Redaktor
Naczelny rp.pl

«popatrz w lustro». Stare, dobre cechy, takie jak

pozadane w przestrzeni publicznej chyba najbardziej

od 1989 roku. Tyle tylko ze nie wystarczy namowié

innych - media - by tak o kim$ mowili, a nalezy

postepowac w zgodzie z owymi warto$ciami kazdego dnia.
Wiem, nudne to i nie przynosi od razu efektow. Ale jest

w zgodzie z tg definicjg PR-u, do ktorej jest mi najblizej, ze

to «niesienie dobrej reputacji». Problemem wigc nie jest to,
dlaczego media tak czesto (krzywdzaco?) piszg o «czarnym
pijarze», a to, dlaczego branza pozwala na takie stereotypowe
uogolnienia. Kazdy dziennikarz bez wahania wskaze media

w Polsce, ktore - delikatnie rzecz ujmujgc - sprzeniewierzyty
sie podstawowym zasadom rzgdzgcym tym zawodem. Tak
jaki samych kolegow po fachu. Tymczasem na takie samo
pytanie dotyczgce branzy PR 99,9% jej pracownikéw nabiera
wody w usta. A wskazanie tych, ktérzy nie postepujg fair
powinno byc¢ pierwszym krokiem na dtugiej drodze niesienia
dobrej reputacji PR-u w Polsce. | prosze, nie zastanawiajcie
sie, kto jest w owej jednej dziesigtej procenta, tylko wezcie

z nich przyktad”.
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» Czarny PR” w mediach

Modne stowo wytrych i jego konsekwencje

Czy realia codziennej pracy PR-owcow i zasady,
na ktorych opieraja sig ichrelacje ze Swiatem
dziennikarskim, przebijajg sie do Swiadomosci
opinii publicznej? Mozna mie¢ co do tego
watpliwosci. W przekazie medialnym od lat
funkcjonujg hasta wigzagce w Swiadomosci
odbiorcow naszg branze z praktykami, ktore

z prawdziwym PR-em nie maja nic wspolnego.

W 2005 roku anonimowy uzytkownik polszczyzny zgtosit sie do

Poradni Jezykowej PWN z nastepujgcg kwestig: »Co znaczy tak modne

obecnie sformutowanie czarny pijar?”'. Odpowiedzi udzielit niezawodny

profesor Mirostaw Banko, wskazujgc, ze wcale nie chodzi o mnicha
w czarnym habicie, ,lecz o niegodziwe, szkalujgce przedstawienie

kogos lub czegos”.

' ,Czarny pijar’, Poradnia Jgzykowa PWN, 9.11.2005, online: https://sjp.pwn.pl/poradnia/haslo/czarny-pijar;6651.ntml

[dostep: 4.10.2021].
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Zauwazyt przy tym, ze ten naduzywajgcy imienia naszej branzy

termin zaczat robic kariere jako swoisty wytrych stowny, po ktory
chetnie siegajg zwtaszcza politycy. Po coz wdawac sie z oponentami

w dyskusje na rzeczowe argumenty, gdy dowolne zarzuty mozna
odeprzec hastem: , To czarny PR”. Nowg mode jezykowg profesor Banko
skomentowat z przekgsem: ,Osoby publiczne powinny sobie przyswoic
te nazwe, bo - jak wida€ - moze by¢ ona uniwersalng bronig przeciw
wszelkiej krytyce”.

Patrzac z perspektywy ostatnich 16 lat, mozna odnieS¢ wrazenie,

ze ironiczng przeciez uwage wybitnego jezykoznawcy uzytkownicy
jezyka potraktowali catkiem serio. Nieszczesny termin zadomowit

sie w polszczyznie. W okresie od wrzesnia 2020 roku do sierpnia

roku 2021 w prasie drukowanej oraz internecie (w tym na Facebooku,

Liczba wzmianek z hastem
w mediach

IWIAZEK FIRM A
PUBLAm O mediach
RELATIONS wiemy wszystko.
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Instagramie, Twitterze i YouTubie) pojawito sie az 9089 publikacji?,

w ktorych fraza ,czarny PR” wystepuje zazwyczaj jako synonim
dyskredytacji, manipulacji, propagandy czy dezinformac;ji®. Dla
pracownikdw naszej branzy to krzywdzgce naduzycie. Dla nadawcow
takich komunikatow - sztuczka erystyczna pozwalajgca podwazy¢
wiarygodnosS¢ przeciwnika lub skrytykowac jakie$ zjawisko w sposob

wzglednie bezpieczny, bez nazywania rzeczy po imieniu.

Autorzy raportu Jak o PR mdwig media* wskazuja, ze w polskiej debacie
publicznej termin PR i powigzane z nim pojecia pojawiajg sie przede
wszystkim w kontekscie polityki. Rowniez w tych badaniach zwrdcono
uwage na popularnos¢ sformutowania ,czarny PR’ stosowanego

jako synonim dyskredytacji czy w zwigzku z zarzutami o szerzenie
dezinformacji, hejtu i fake newsow. Ponad potowa przeanalizowanych
wzmianek z 2019 roku miata wydzwiek negatywny. Najczesciej byty to
publicystyczne ,ogdlniki i uproszczenia” i w znakomitej wigkszoSci nie
odnosity sie do samej branzy PR. Odsetek negatywnych komentarzy na
temat rzeczywistych dziatan profesjonalnych agencji oraz doradcow
public relations okazat sie bardzo niski.

Nie oznacza to jednak, ze nad ,czarnym PR-em” mozna przejSC

do porzadku. PopularnoSc tej frazy ma przeciez realny wptyw na
wizerunek PR-owcow, ktorzy ogladani przez pryzmat medialnych
przekazéw moga jawic sie spoteczenstwu jako profesjonalni

ktamcy i manipulatorzy. ,Czarny PR” nie jest niewinnym zwigzkiem
frazeologicznym, ktory na swoj sposob ubogaca polszczyzne. To termin
utrwalajgcy krzywdzace stereotypy, czyli fatszywe i nieuzasadnione
przekonania stygmatyzujgce tych, ktorzy zwigzali swoje zycie
zawodowe z branzg public relations.

2 Dane Instytutu Monitorowania Mediow.

3 Zob. definicje w Stowniku podstawowych poje¢ zwigzanych z komunikacjg spoteczng (2018), opublikowanym w ramach
wspottworzonej przez ZFPR inicjatywy .PR. Bez komentarza®, online: https://www.prbezkomentarza.pl/slowniczek/
[dostep: 4.10.2021].

“Zob. Jak o PR méwig media. Raport za rok 2019 (2020), raport opublikowany w ramach wspottworzonej przez ZFPR
inicjatywy .PR. Bez komentarza’, online: https://www.prbezkomentarza.pl/raporty/ [dostep: 4.10.2021].

LEPR
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,Od wielu lat okreslenie «czarny PR» jest P
stosunkowo popularne w polskiej publicystyce,

a takze wsrod odbiorcow mediow, szczegolnie tych _ -
cyfrowych. Jak wskazujg nasze dane, w okresie od ?‘
wrzesnia 2020 do sierpnia 2021 roku w portalach

internetowych i social mediach pojawito sie ponad ; ‘ '
9 tysiecy materiatow z uzyciem tego terminu.

. . . Pawet Sanowski
Potwierdza to, ze niestety sformutowanie «czarny

Prezes Instytutu

PR» na state weszto do narracji medialnej, bedgc Monitorowania

Mediéw, IMM

yoeipaw m ezuelg ‘epuebedoid siu 01 Hd

jednoczesnie krzywdzgcym elementem przekazu
wobec 0s0b, ktére profesjonalnie dziatajg w branzy
PR. Kazdy komentarz zawierajacy to stwierdzenie
jest niczym innym jak zarzutem wobec ekspertow
odpowiedzialnych za dane dziatania public
relations. «Czarny PR» stat sie synonimem
ktamstwa i manipulacji, co oczywiscie negatywnie
wptywa na postrzeganie branzy przez odbiorcéw

mediow”.

O mediach
wiemy wszystko.



Public relations - branza
petna paradoksow...

PR na cenzurowanym

Nie od wczoraj znany jest paradoks, ze PR-owcy... majg ,staby PR".

Od przekazéw medialnych po rozmowy przy rodzinnym stole -

az 65% ankietowanych bardzo czesto lub czesto spotyka sie
wykorzystywaniem terminu public relations do nazywania nieetycznych
i niegodnych praktyk komunikacyjnych, takich jak manipulacja,
dezinformacja, propaganda, oszustwo czy ktamstwo. Nieco ponad
potowa uczestnikow badania ustyszata takg opinie na temat swojego
zawodu z ust najblizszych sobie 0sob.

MOOMO-Yd Wanjo ezuelg "epuebedoid aiu 01 Hd

Czy branza od

robienia wizerunku ma
O/ ktopoty z wtasnym
65 < wizerunkiem?

ankietowanych

bardzo czesto lub czesto spotyka sie
z naduzywaniem terminu PR jako synonimu manipulaciji,
dezinformacji, propagandy, oszustwa czy ktamstwa




,Cho¢ moi najblizsi znajomi i rodzina wiedzg juz, ze PR to
komunikacja firm i marek, to wcigz zdarza mi si¢ stysze¢

od dalszych znajomych pytania o to, co to tak naprawde
oznacza, z wyczuwalnym podejrzeniem, ze chodzi o dziatania
na granicy prawa, rodzaj inzynierii spotecznej czy spin

doctoring. Termin «czarny PR» jest na tyle popularny, ze
nawet gdy rozwiewam ich ztudzenia, czuje, ze czasem s3

Urszula
nie do konca przekonani. Dlatego czesciej wykorzystuje Frackiewicz-
okreslenie ktore, jak mi sie wydaje, dobrze wyjasnia, na czym -El Ghaouati

. . . . L. L. i Account Manager
polega moja praca, tj. komunikacja. Opisuje, w jaki sposob Grayling Poland

i poprzez jakie narzedzia firmy i marki mogg komunikowac

MOIMO-Hd Wapjo ezuelg "epuebedoid aiu 01 Hd

sie ze swoimi odbiorcami, jakie moga by¢ grupy odbiorcow

i czym komunikacja rézni sie od marketingu czy reklamy.
Mam nadzieje, ze taka oddolna edukacja, ktorg pewnie
praktykuja liczni PR-owcy wsrod swoich rodzin i znajomych,
pozwoli z czasem upowszechni¢ poprawne rozumienie tego
wyrazenia”.

NIE
34,76%

Czy kiedykolwiek /
ktos z twojego

bliskiego otoczenia

uznat twoj zawod za

NIEETYCZNY?

\

NIE PAMIETAM

Firm Public Relations na grupie 187 pracownikéw agencji 9 , 63%
cztonkowskich ZFPR.

Badanie zrealizowane we wrzesniu 2021 roku przez Zwigzek
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Milczenie jest zgoda

Wielu badanych (33,7%) przyznato jednak, ze na co dzien krzywdzgce komentarze
pod adresem branzy puszcza mimo uszu, a sposrod tych, ktdrzy podejmujg w takich
sytuacjach dziatanie, az 74,2% przyznato, ze ich reakcja ogranicza sie do dyskus;ji

z kolegami i kolezankami z pracy lub do umieszczania komentarzy na portalach
spotecznoSciowych.

CZY REAGUJESZ, gdy jestes swiadkiem
naduzywania terminu public relations?

NIE
33,69%

TAK
66,31%

W JAKI SPOSOB reagujesz, gdy jestes Swiadkiem
naduzywania terminu public relations?

Komentuje dang
wypowiedz wraz
z wspotpracownikami

Komentuje wypowiedz

w portalach 23.39%
spotecznosciowych '

Prosze o sprostowanie 36,29%
autora

Inna reakcja 23,39%

0% 10% 20% 30%

@ Badanie zrealizowane we wrzesniu 2021 roku przez Zwigzek Firm Public Relations na grupie 187
pracownikéw agencji cztonkowskich ZFPR.
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Jak czesto jestes Swiadkiem NADUZYWANIA
terminu public relations?

Bardzo 9
czegsto O 18,72%

Czesto O 46,52%

Rzadko O 25,13%

Bardzo o
rzadko O 6,95%

Nigdy KO 2,67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Badanie zrealizowane we wrzesniu 2021 roku przez Zwigzek
Firm Public Relations na grupie 187 pracownikéw agencji
cztonkowskich ZFPR.
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Tak wtasciwie to czym ty
sie zajmujesz?

Pomimo problemow z wizerunkiem branzy PR-owcy zazwyczaj nie
obawiajg sie stygmatyzacji. Nieliczni sposrod ankietowanych wskazali,
ze w sytuacji towarzyskiej lub rodzinnej nie mieli odwagi przyznac sie
do wykonywanego zawodu, przewidujgc negatywna reakcje swoich
rozmowcow. Znacznie czesciej PR-owcy walczg ze stereotypami,
cierpliwie ttumaczgc rodzinie i znajomym, czym zajmujg Sie w pracy.
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Mamy o czym opowiadac!

»1tumaczac istote naszego zawodu, najtatwiej wspomniec¢
o budowaniu relacji pomigdzy firmami, markami, osobami
lub innymi podmiotami a ich otoczeniem i szeroko
rozumiang opinig publiczng, w tym mediami, partnerami
biznesowymi, klientami czy instytucjami, a takze

o aktywnosci na rzecz ich pozytywnego wizerunku.
Poniewaz PR jest jednak branzg réznorodng, dynamicznag

i nieustannie adaptujgca sig do stale zmieniajgcych sie
potrzeb rynku, odpowiedz na pytanie o zakres kompetencji

Karolina Pekalska

. s . .. Senior PR Consultant
celow PR wymaga specjalistycznej wiedzy i ciggtego Big Picture

PR-owca wcale nie jest jednoznaczna. Realizacja

rozwoju - szczegolnie w dobie postgpu technologicznego,
digitalizacji oraz wcigz dezaktualizujgcych sie
i pojawiajgcych trendow.

Cho¢ w praktyce praca PR-owca najczesciej utozsamiana jest

z kompetencjami dziennikarskimi, marketingowymi i podobnymi, moge
Smiato powiedzie¢, ze dzisiaj doswiadczony specjalista tgczy w sobie

takze wiele innych umiejetnosci na pozoér wtasciwych dla innych branz, np.
domoéw mediowych, agencji eventowych czy agencji social mediowych. Ich
zakres obejmuje zarowno tworzenie strategii komunikacji, jak i pozniejszg
realizacjeg za posrednictwem odpowiednio dobranych kanatow. Korzystajgc
z szerokiego wachlarza narzedzi, realizujemy kampanie marketingowe,
spoteczne i edukacyjne, wprowadzamy na rynek nowe marki i produkty,

a takze wspotpracujemy z ekspertami, partnerami oraz ambasadorami
marek. PR-owiec rzeczywiscie prowadzi biuro prasowe i kontaktuje sig

z mediami, ale tez m.in. wspoétpracuje z influencerami, tworzy i odpowiada
za content marketing, organizuje konferencje i inne wydarzenia, zajmuje sig
komunikacjg kryzysowg, a nawet dziata w obszarze public affairs oraz pomaga
w komunikacji wewnetrznej do pracownikow”.

IWIAZEK FIRM
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Czy kiedykolwiek WSTYDZILES/WSTYDZILAS
SIE przyznac, ze zajmujesz sie PR-em?

NIE 13,80%
8 5 5 0 3 % 1N,IIOE7F:2MIETAM

Badanie zrealizowane we wrzesniu 2021 roku przez Zwigzek Firm Public Relations na grupie
187 pracownikéw agenciji cztonkowskich ZFPR.

LFPR
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Gtowa do gory i robimy swoje!

Nieangazowanie sie w obrone wizerunku branzy na zewnatrz
Srodowiska moze dziwic... Badani wskazuja przeciez, ze lubia
swojg prace i daje im ona wiele satysfakcji. Znakomita wiekszosc
ankietowanych uwaza, ze public relations to Sciezka kariery,
ktorag warto polecic mtodym.

,Pracaw public relations moze dawac wiele satysfakciji, ale
bedzie to odpowiednia Sciezka kariery przede wszystkim
dla osob, ktore dobrze czujg sig w szybko zmieniajgcym
sie Srodowisku, a jednoczesnie potrafig patrzec szerzej

i znajdywac nieoczywiste rozwigzania. Tu naprawde

nie ma czasu na rutyne! W pracy PR-owca nigdy nie ma

dwaoch takich samych dni. R6znorodnos¢ podejmowanych .
Patryk Wojcieszek

zagadnlen stwarza nieograniczone mozliwosci poznawania PR Manager

Swiata i poszerzania horyzontéw. Nasza praca jest petna Komunikacja Plus PR
wyzwan, ale daje rowniez ogromng satysfakcje i swobode

realizacji wtasnych pomystow oraz wptywu na otaczajacy

nas Swiat. Te mozliwosci doceniam najbardziej. Dlatego

ciggle szlifuje umiejetnosci, eksperymentuje z nowymi

narzedziami i odkrywam nowe rozwigzania. Wybor PR-u jako

drogi zawodowej polecam ludziom otwartym i ciekawym

Swiata. Oni z pewnoscig bedg czerpac z niej przyjemnosc¢

i wielka satysfakcje”.

CZY POLECIL/POLECILABYS prace 81%
PR-owca osobom rozpoczynajgcym S—
kariere zawodowa? powyzej

5 na skali
Badanie zrealizowane we wrzesniu 2021 roku przez Zwigzek 1 0 _stop n i owej

Firm Public Relations na grupie 187 pracownikéw agencji
cztonkowskich ZFPR.
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Dlaczego PR to atrakcyjna Sciezka
kariery zawodowej?

) . L .
1 'S5 o Najbardziej uniwersalnie
o2 EE rozwijajacy zawdd na Swiecie
CIEKAWE '%‘_:“ £S Poszerzanie
© D ¥ -
WYZWANIA g% g 2 horyzontéw
LEo
Mozliwo§c sprawdzenia E.}B 2.8 state dostarczanie
signawielupolach 3£ R E podzcow do rozwoju

-
w > R O ZWO Jestes na biezaco
o IE z rzeczywistoscia
; CN> Mozliwosc g'{;‘g MozliwoSc rozwoju - przy
O > poznania ©'c N zaangazowaniu - napolach
<2I g wi;ly b;ai\(ni g % 3 migdzynarodowych
»odSrodka” N © -2
0.0 » - -
BT namicene 2% WIELOASPEKTOWOSCE
S < drodowicke EES
Z N Srodowisko N ‘“"g Wielowymiarowosé ) 3
04 Praca g b Unikalny, cho¢ czesto ukryty
Lu kreatywna & g Buduje wptyw na rzeczywistosé,
51) g charakter postawy, decyzje
(a)
o © Realny wptyw na budowe
o cc wiedzy oideach
cg 2
$20 28 3 E Jeslilubisz
SE¢ PRACADLAWIELKICH 2 £25 rorwiazywac
Tutaj uczysz 3 :;2 MAREKIIDEI 2 25N problemy - tutaj
sie, jak >0 o . . - BT 2L mozesz
2 N® £ Zyskujeszznajomosci-bardzocenne 5 & 27§
ksztattowac S '® 2 wzyciu prywatnym i zawodowym €z2a
trwate sieci -3
spoteczne o . =
(networking) Buduje sig duza
sie€ kontaktow
MozliwoSC statego | 2 § =
obcowania g-g L 3 )
z ciekawymi ludzmi LR Rozwoj_ bezc_ennych umiejetnosci o
§.g%§ komunikacyjnych o @ o .
3 g2 £ MNOGOSC ROZNYCH
o 0.2 =
N EE € PROJEKTOW
gg 2 ;§ Mozliwos§é faczenia
SATYSFAKCJA &35 & meivorca

WIDOCZNE *ont DYNAMIKA

REZULTATY PRACY MONOTONII

. e Codziennie dzieje sie MozliwoS¢ zdobycia wiedzy
Zyskujesz pewnosSc siebie

cos nowego zréznych obszarow

Badanie zrealizowane we wrze$niu 2021 roku przez Zwigzek
Firm Public Relations na grupie 187 pracownikow agencji
cztonkowskich ZFPR.
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Dobrych wzorcow nie brakuje

Z negatywnymi stereotypami walczy€ mozna stowem, lecz te i tak pozostatyby puste,
gdyby nie codzienna praca ludzi, ktdrzy uosabiajg najwyzsze standardy branzy. Az 85,6%
ankietowanych czesto lub bardzo czesto spotyka ich na swojej drodze. Takie Srodowisko
sprzyja ksztattowaniu wtaSciwych postaw wsrod adeptow public relations - tym bardziej
ze doSwiadczeni PR-owcy chetnie angazujg sie w promowanie dobrych praktyk w miejscu
pracy oraz wsrod kandydatow do zawodu.

czypromusesz N

dobre praktyki? i
TAK

Jak czesto spotykasz sie z przyktadami pracy
profesjonalistow PR, ktore zastugujg na UZNANIE
| PODZIW?

Bardzo —O 19,25%

czesto

Czesto O 66,31%
Rzadko ———) 13,37%

Bardzo o
rzadko O 0,53%

Nigdy sig .
z tym nie spo- O 0,53%

tkatem

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Badanie zrealizowane we wrze$niu 2021 roku przez Zwigzek
Firm Public Relations na grupie 187 pracownikow agencji
cztonkowskich ZFPR.

LEFPR
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Branza z misjag i etyka

,Public relations to branza, ktéra nie tylko wspiera rozwoj
biznesow, ale takze aktywnie angazuje sie w liczne dziatania
prospoteczne, w tym edukacyjne czy pro bono. Rozwoj

kanatow online, mocno przyspieszony przez pandemie, sprawit,
ze zyskata nowe mozliwosci i obszary dziatania, zarazem /
jednak stata sig bardziej widoczna dla konsumentow, a co za

tym idzie, cz¢sto musi mierzyc sig z negatywng percepcja. Kinga Strawifiska
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Walka z niesprawiedliwymi stereotypami jest codziennoscia Managing Director
ekspertow komunikacyjnych. Na szczescie odparcie zarzutéw Lz f;‘rlzfg:
a

nie jest tak wymagajgce, jak mogtoby sie wydawac.

Nietrudno wymienic przyktady kampanii edukacyjnych

majgcych realny, pozytywny wptyw na zycie tysigcy Polakow.
Wystarczy spojrzec¢ na te, ktére kazdego roku zostajg docenione
podczas Ztotych Spinaczy, najwazniejszego konkursu branzowego.

Public relations zapewnia markom oraz fundacjom mierzgcym sie
Z waznymi problemami spotecznymi platforme, dzieki ktérej istotne
komunikaty majg szanse dotrzec¢ do szerszej publiki.

Co wigcej, branza nieustannie dazy do tego, by we wszystkich dziataniach -
nie tylko tych, ktére podejmujg tematyke spoteczng - kierowac sig jasno
okreslong, uniwersalng etykg zawodowg. W zesztym roku Piotr Czarnowski
wraz Grzegorzem Szczepanskim opracowali Kodeks Etyki PR. W tym samym
czasie nie zwalniaty prace nad Kodeksem Dobrych Praktyk Zwigzku Firm Public
Relations.

Jesli ktos zadaje mi pytanie, czy PR to tylko propaganda, moge bez zajgknigcia
odpowiedziec, ze nie. Tftumaczenie, czym zajmuje sig specjalista od
komunikacji, nie zawsze jest tatwym zadaniem, ale biorgc pod uwage to, jak
wiele jest przyktadow pracy profesjonalistow PR, ktére zastugujg na uznanie

i podziw, mysle, ze warto prébowac”.

23
IWIAZEK FIRM
PUBLIC
RELATIONS
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PR to wspolnota
obyczajow

W kazdej dziedzinie zycia spotecznego zrodtem dobrych praktyk sg
powszechnie akceptowane ideaty, normy i wartosSci. To one sktadajg
sie na kulture danej branzy i obowigzujgce w niej standardy. WiekszoS¢
ankietowanych (blisko 70%) zna tres¢ Kodeksu Dobrych Praktyk
Zwigzku Firm Public Relations oraz Kodeksu Etyki PR i wierzy, ze wbrew
stereotypowym opiniom istnieje etos pracy PR-owca.

ankietowanych zna tresc
Kodeksu Dobrych
Praktyk ZFPR

ankietowanych zna
treSC Kodeksu Etyki PR
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Spoteczenstwo o branzy
public relations

Nie taki PR straszny...

Wbrew medialnym stereotypom i doSwiadczeniu samych PR-owcow
okazuje sie, ze w oczach spoteczenstwa branza public relations nie ma
jednoznacznie negatywnego wizerunku. Wskazujg na to badania, ktore
przeprowadziliSmy w pazdzierniku 2021 roku we wspotpracy z firmg
analityczno-badawczg Zymetria.

Azueiq Auzoatods yauniazip

Jakie jest twoje ogolne
SKOJARZENIE z branzg PR?

Zdecydowanie  Zdecydowanie
negatywne  pozytywne

% 10%
Raczej
negatywne
13% Raczej
pozytywne
74%

Badanie iloSciowe CAWI zrealizowane na grupie 850 zamieszkatych
w Polsce osob w wieku 18-65 lat. Proba reprezentatywna,

odzwierciedlajgca strukture populacji pod wzgledem wieku, ptci,
miejsca zamieszkania i wyksztatcenia.

LPPR| & Zymetria




Gdy stysze » PR”, mysile...

Zapytani o swoje pierwsze skojarzenia z branzg respondenci najczesciej wskazywali
nastepujgce hasta: ,reklama’, »wizerunek’, ,marketing’, ,relacje”, ,publicznos¢”. Silnie
negatywne skojarzenia (»ktamstwo” i ,hipokryzja”) pojawiaty sie zdecydowanie rzadzie;j.
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@ Badanie ilosciowe CAWI zrealizowane na grupie 850 zamieszkatych
w Polsce oséb w wieku 18-65 lat. Proba reprezentatywna,
odzwierciedlajgca strukture populacji pod wzgledem wieku, ptci, miejsca
zamieszkania i wyksztatcenia.
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PR-owiec jako bohater zbiorowej
wyobrazni

Jak oceniasz WIZERUNEK branzy PR w Polsce?

(Prosimy o ocene w skali od 1do 5, gdzie 1to bardzo Zle,
a 5 bardzo dobrze.)

Azueiq Auzoatods yauniazip

Bardzozle —() 3%
—0 10%

25%

Bardzo dobrze —————() 16%

0% 10% 20% 30%

Az 84% badanych okreslito swoje skojarzenia
z branzg jako ,zdecydowanie pozytywne” lub
~raczej pozytywne”. WiekszosS¢ respondentow
(61%) wskazato rowniez, ze ich zdaniem
wizerunek spoteczny public relations w Polsce
jest dobry lub bardzo dobry.

@ Badanie ilosciowe CAWI zrealizowane na grupie 850 zamieszkatych w Polsce osob w wieku 18-65 lat. Proba
reprezentatywna, odzwierciedlajgca strukturg populacji pod wzgledem wieku, ptci, miejsca zamieszkania
i wyksztatcenia.

LFPR
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CECHY OSOBY pracujacejw branzy PR

Otwartanaludzi 56%
Ambitna 509
Pracowita 46%
Sprytna 45%

Dobrze wyksztatcona 40%

Azueuq Auzoajods dounuazip

Weso+ta 24%

Bez zasad moralnych - 18%
. [ EZ
Nieetyczna — 12%
7%
Nieuczciwa =5% 10% m Total
Mezczyzni
ldgca na tatwizne =5f7// = Kobiety

Respondenci pozytywnie oceniajg nie tylko branze jako catos¢,
ale takze PR-owcow jako ludzi. Poproszeni o scharakteryzowanie
0s0b zajmujgcych sie public relations, najczesciej wskazywali

cechy, takie jak ,otwartoS¢ na ludzi*, ,ambitnoS¢” czy
»pracowitoSc”. Znacznie rzadziej opisywano PR-owcow jako
osoby ,nieetyczne’, ,nieuczciwe” czy ,bez zasad moralnych”.
Co ciekawe, negatywne skojarzenia sg domeng mezczyzn,
ktorzy czeSciej niz kobiety nieprzychylnie odnosili sie do

przedstawicieli naszego zawodu.

@ Badanie ilosciowe CAWI zrealizowane na grupie 850 zamieszkatych w Polsce oséb w wieku 18-65 lat. Proba
reprezentatywna, odzwierciedlajgca strukturg populacji pod wzgledem wieku, ptci, miejsca zamieszkania
i wyksztatcenia.

LPPR | . Zymetria




PR jako praca pozyteczna
spotecznie

Naile zgadzasz sie lub nie zgadzasz
z nastepujgcymi opiniami na temat branzy PR?

B Zdecydowanie sig¢ zgadzam Raczej sie zgadzam Raczej signiezgadzam ™ Zdecydowanie sie nie zgadzam

Dziatania PR sg wazne w informowaniu spoteczenstwa o istotnych 59% 18% %
sprawach, dziataniach, inicjatywach ° ° °
Dziatania PR to jak obronca w sgdzie, pokazuje racje drugiej strony 52% 28%
Dziatania PR tonieet legaj ipulaciji
Zia amal s3 czgs (o] mge yczne“, polegajg na manlpu acji 40% 36% 10%
informacjg, dezinformacji, propagandzie

PR todla mnie synonimoszustwa i ktamstwa  §[eFZ3 28% 47%

Az 77% respondentdw zgodzito sig ze stwierdzeniem, ze dziatania z obszaru
public relations odgrywajg wazng role w procesie komunikacji spotecznej. Warto
jednak zauwazy¢, ze cho€ 62% badanych wskazato, iz termin PR nie jest dla
nich synonimem oszustwa i ktamstwa, to zarazem ponad potowa zgodzita sie
ze stwierdzeniem, ze dziatania public relations bywajg nieetyczne, polegajg

na manipulowaniu informacja, dezinformaciji czy propagandzie. Dane

te sugerujg, ze wizerunek spoteczny branzy charakteryzuje pewna
ambiwalentnosc¢.

@ Badanie ilosciowe CAWI zrealizowane na grupie 850 zamieszkatych w Polsce os6b w wieku 18-65 lat. Proba reprezentatywna,
odzwierciedlajgca strukture populacji pod wzgledem wieku, ptci, miejsca zamieszkania i wyksztatcenia.

APPR | me™  Zymetria
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Czy chciat(a)bys, aby twoje dziecko
PODJELO PRACE w branzy PR?

W sumie 65% respondentow nie
Zdecydowanie tak 10% : : : :
miatoby nic przeciwko temu, aby ich

dziecko podjeto prace w branzy PR. To
niezty wynik, ktory wiele méwi na temat
spotecznego postrzegania naszego

Raczejtak 55%
zawodu.

Azueiq Auzoatrods yauniazip

Raczej nie 28% Mamo, tato
Zdecydowanie nie 7% Jestem
PR-owcem!

,Konsumenci sg dosy¢ swiadomi tego, na czym polegajg
dziatania PR, stad do$¢ pozytywnie oceniajg catg branze.
Doceniajg tez wage dziatan PR w informowaniu spoteczenstwa
oistotnych sprawach i inicjatywach, a takze dziatania PR-owca
w charakterze obroncy, ktory pokazuje racje drugiej strony.
Oczywiscie pojawiajg sie osoby krytyczne, dla ktorych PR jest

synonimem oszustwa i ktamstwa. Jednak wigkszos$¢, bo ponad Edyta Czarnota
Managing Partner
Zymetria

60%, nie miataby nic przeciwko temu, aby w tej branzy znalazto
zatrudnienie ich dziecko. PR-owiec kojarzy sie bowiem z osobg
otwartg na ludzi i ambitng”.

Badanie ilosciowe CAWI zrealizowane na grupie 850 zamieszkatych w Polsce oséb w wieku 18-65 lat. Proba
reprezentatywna, odzwierciedlajgca strukturg populacji pod wzgledem wieku, ptci, miejsca zamieszkania
i wyksztatcenia.
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DosSc mieszania pojec!

.Kontrowersje wokot uzycia w przestrzeni publicznej
stowa PR wynikajg z mylenia znaczenia stow PR
i propaganda. W praktyce PR komunikowane sg

informacje prawdziwe, nacechowane neutralnie lub -
pozytywnie. Ich pozytywny ton, czesto na wtasny -
temat, bywa irytujgcy i czasem odbierany jest jako

chwalenie sig lub autopromocja, ale jesli komunikat ‘ :
opiera sie na prawdziwych informacjach, nie budzi to

sprzeciwu. W przypadku propagandy komunikowane Stefan Bogucki
sg informacje nieprawdziwe wymieszane Communications Manager

. . . . . . . Revolut w Polsce
z prawdziwymi lub catkowicie nieprawdziwe, ktore

czesto odnoszg sig do 0osb6b trzecich i zawierajg
tadunek negatywny. Osoby uprawiajgce propagande
w naturalny sposob chcg, by byta ona postrzegana
jako PR, czyli korzystnie. W efekcie powstajg chaos
pojeciowy i zbitki typu «czarny PR» lub «negatywny
PR». Sg to typowe oksymorony, czyli antylogie,
inaczej epitety sprzeczne, tak jak «ktamliwa
prawda», «sucha woda» lub «biata czern». Przeczg
one logice i faktycznie nie istniejg. Nie ma czegos
takiego jak «czarny PR». Postugiwanie sig tym
wyrazeniem jest niezreczne i niefortunne, swiadczy
o myleniu znaczenia stow PR i propaganda. Firma,
ktéra chce by¢ transparentna i wiarygodna, musi
umiec¢ sie komunikowa¢. Wymiana informacji buduje
zaufanie. Temu stuzy PR”.

LFPR
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PROPAGANDA

JesteSmy PR-owcami. Dbamy o wizerunek naszych klientdow poprzez
budowanie pozytywnych relacji, udzielanie rzetelnych informacji oraz
tworzenie przestrzeni dla otwartego dialogu. Taka jest istota naszej
codziennej pracy.

Jako specjalisci od wizerunku zdajemy sobie sprawe z problemow
z medialnym i spotecznym wizerunkiem naszej wtasnej branzy. Termin
public relations ulega znieksztatceniom i nader czesto kojarzony jest
Z nieetycznymi i niegodnymi praktykami komunikacyjnymi, takimi jak
dezinformacja, dyskredytacja, manipulacja, propaganda czy wrecz
oszustwo i ktamstwo, ktore sg catkowitym zaprzeczeniem naszego
etosu.

Sprzeciwiamy sie deprecjonowaniu naszego zawodu i stygmatyzacji
naszych kolezanek i kolegdw po fachu, ktdrzy zachowujg najwyzsze
standardy, kierujgc sie Kodeksem Dobrych Praktyk Zwigzku Firm Public
Relations oraz Kodeksem Etyki PR.

Wiemy, ze nasza praca nie bytaby mozliwa bez Ciebie - dziennikarzu,
publicysto, wydawco. Cho€ nasze branze sie roznig, to gteboko
wierzymy, ze spotykajg sie na gruncie tych samych wartosci. Co

wiecej, sg ze sobg nierozerwalnie zwigzane, wspottworzgc jeden
ekosystem. Dlatego apelujemy: nie przechodz obojetnie obok naduzyc¢
i przytacz sie do naszej walki z krzywdzgcymi stereotypami, ktore
przez lata przylgnety do branzy public relations. Klimat medialny
w Polsce to nasza wspodlna odpowiedzialnoSE.

Pracownicy branzy PR
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