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Odcia¢ czarny od PR

tekst: Monika Kaczmarek

ODCIAC CZARNY OD PR ANALIZY

Uzywajac okreslenia ,,czarny PR”, powielajac to sformufowanie, uzywajac go w codziennej

pracy lub tez wykorzystujac okazjonalnie, wprowadzamy je w spektrum dziatan PR!

Konsekwencje sg srogie.

kpapUsTA

Foto ©: Corbis/www.fotochannels.com

becnos¢ tzw. czarnego PR w prze-
kazach medialnych zostaje
zwielokrotniona w momentach
istotnych dla firm, instytucji, partii po-
litycznych. Wtedy opinia publiczna ma
szansg¢ stysze¢ o blizej nieokreslonych

praktykach obejmowanych tym dobrze
brzmigcym w mediach okre§leniem,
a dziennikarze i politycy uzywaja go,
opowiadajac o dziataniach, ktore sa
dalekie od etycznych. Samo sformuto-
wanie niewiele méwi, ale tez niewielu

prosi o jego wyjasnienie. Jestem wielkim
przeciwnikiem sformutowania ,czarny
PR” i uwazam, ze nawet przywolywa-
nie go w tego typu tekstach czyni szko-
de branzy, gdyz po raz kolejny trafia

do $wiadomosci czytelnikow. Ale wobec »
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tak wielkiej inwazji sformutowania w me-
diach, a takze zblizajacej sie kampanii
wyborczej, ktora z pewnoscig przyniesie
multum informacji o PR koloru nocy,
warto zastanowic si¢ nad sensem tego

sformutowania.

Klikanie w poszukiwaniu sensu

Co kryje si¢ pod sformutowaniem czar-
ny PR/czarne public relations? W jaki
sposob jest ono definiowane? Dlaczego
uzywanie sformutowania czarny PR przy-
nosi branzy wiecej szkody niz pozytku
i z jakich powodéw warto zrezygnowac
7z tej nazwy?

Czgsto mowi sie, ze to, czego nie
ma w internecie, czego nie wyszukuje
Google, nie istnieje. Na podstawie tak
obiegowej opinii, po wpisaniu w wyszu-
kiwarke hasta czarny PR, uzyskujemy
279 000 wynikow, co zdawaloby si¢ po-
twierdza¢, ze co$ na rzeczy jest. Warto
wiec sprawdzi¢, jak znalezione tresci de-
finiuja czarny PR i ile wspolnego maja
z dziataniami public relations w mysl
ogolnie przyjetych definicji.

Juz pierwsze wyszukane wyniki de-
finiujg zakres dziatan czarnego PR jako
»system metod, dziatan badZ posunigé
propagandowych, ale przede wszyst-
kim manipulacyjnych, prowadzacych
do zdyskredytowania przeciwnika (zwy-
kle polityka lub firmy) w oczach opinii
publicznej celem zdobycia jej przychyl-
noéci (zwykle elektoratu lub klientéw)”
- mowi Wikipedia. Czytajac dalej, do-
wiadujemy sig, iz ,,stosunkowo nowa
metodg oczerniania jest przedstawianie
fatszywych raportéw i sfalszowanych ana-
liz, czgsto w oparciu o marke organiza-
cji lub instytucji na pozor niezaleznych.
Tego typu dokumenty i analizy rynkowe
majg na celu podwazy¢ wiarygodnosé
atakowanego przeciwnika”. Drugi wynik
wyszukiwania Google daje jeszcze pre-
cyzyjniejsze opisy, gdzie wedlug autoréw
strony internetowej ,czarny PR (m.in.

dziatalno$¢ dywersyjna, dezinformacja,
czarna reklama, sabotaz, dziatania ukryte,
kamuflaz, demarketing, oszustwa mar-
ketingowe, propaganda lub wojna psy-
chologiczna) jest to metodologia, ktéra
ma na celu zdyskredytowanie szeroko
rozumianego przeciwnika w oczach in-
nych. Wykorzystujac fatszywe informacje
podwaza pozycje, wiarygodno$¢ instytu-
¢ji, organizacji, narodu lub indywidual-
nego czlowieka. Ludzie czesto uciekajg
si¢ w tym celu do manipulacji informa-
cjami i erystyki w dyskusjach i sporach”
(http://czarnypr.com.pl/, 2011.07.31).
W kolejnych opisach jest tylko ciekawiej,
gdyz okazuje sig, Ze ,czarny PR zazwy-
czaj jest utozsamiany z ludzmi, ktérzy
s3 zawistni i nie s3 w stanie wykazac¢ sie
praca i warto$ciami w kapitalistycznym
spoteczenstwie, dlatego posuwaja sie
do kfamstw, manipulacji i tzw. cioséw
ponizej pasa dla swojego celu, jakim jest
spadek popularnosci konkurencji”.

Jesli zaczniemy tropi¢ dalsze wyniki
pracy Google, robi si¢ coraz mroczniej
dla branzy PR. Mozna na przyklad trafi¢
na informacje, iz dziennikarze ,dotar-
li do czlowieka, ktory kiedy$ pracowat
w firmie zajmujacej sie tzw. czarnym pi-
jarem”. Wedtug niego opluwaniem poli-
tykow na forach dyskusyjnych i portalach
spoleczno$ciowych zajmujg sie dzisiaj
wyspecjalizowane osoby, ktére przyjma
zlecenia na kazdego. Partie polityczne
zlecajg komentowanie artykutéw i ubliza-
nie, wyzywanie politycznych oponentéw.
(...) takie ustugi zaczeli juz $wiadczy¢
amatorzy, ktorzy pozaktadali firmy jedno-
osobowe i przyjmuja zadania Izenia w sieci
konkretnym osobom” (http://forsal.pl/ar-
tykuly/518618,czarny_pr_w_internecie_
czyli_jak_zarobic_na_ublizaniu_w_sieci.
html, 2011.07.31). Wreszcie na jednej ze
stron internetowych mozna znalez¢ takie
zdanie: ,,Czarny PR z zalozenia ma dyskre-
dytowac (http://marketingowiec.pl/arty-
kul/czy-czarny-pr-jest-fair, 2011.07.31)".

Tresci podobnych do wyzej przyto-
czonym znajdziemy w sieci bez liku, ale
kazdorazowo czytajac podobne sformuto-
wania, wyjasnienia i opisy, zastanawiam
sie, ile wspolnego majg opisane dziatania
z public relations. Czy w ogole mozna
to taczy¢ z PR?

Co méwia klasycy

Niemieckie Stowarzyszenie Public Re-
lations definiuje public relations jako
»S$wiadome, zaplanowane i dlugotrwate
starania o zrozumienie pomiedzy przed-
siebiorstwami, instytucjami lub osobami
iich otoczeniem” oraz ,,zarzadzanie pro-
cesami komunikacyjnymi miedzy organi-
zacja i osobami a ich grupami odniesienia
przez $wiadome, celowe i systematyczne
ksztattowanie tych proceséw”, natomiast
Szwajcarski Instytut Public Relations
podaje, iz public relations sg postepo-
waniem i ogétem §wiadomych, zaplano-
wanych i ustawicznych dziatan stuzacych
budowaniu i poglebianiu wzajemnego
zrozumienia i zaufania. Miedzynaro-
dowe Stowarzyszenie Public Relations
w proponowanej przez siebie definicji
akcentuje role w pozyskiwaniu zrozumie-
nia i poparcia spolecznego, za$ dziatania
z zakresu public relations ujmuje w kon-
tekscie wykonywania funkcji zarzadzania
instytucja. To ujecie prowadzi do kolejnej
definicji public relations, ktéra sformuto-
wali autorzy jednego z najwazniejszych
amerykanskich podrecznikow z zakresu
PR, Effective Public Relations”, Scott M.
Cutlip, Allen H. Center oraz Glen M.
Broom. Definicja ta méwi:

»Public relations to funkcja zarza-
dzania, ktora nawiazuje i podtrzymuje
wzajemnie korzystne stosunki migdzy
instytucja oraz grupami (publics), od kto-
rych zalezy jej sukces oraz kleska”

Siegajac po klasykow polskiego public
relations, u prof. Krystyny Wojcik znaj-
dziemy wskazania A. Oeckla dotyczace
cech charakterystycznych, ktére przypisa-




ne sg dziataniom mogacym by¢ uznanym
za public relations. Oto one: dziatanie
musi by¢ §wiadomym, planowym, trwa-
tym wysitkiem budowania i pielegnowa-
nia wzajemnego zrozumienia i zaufania
wirdd publicznosci. I dalej: ,,Pielegnowa-
nie zaufania oznacza przy tym doprowa-
dzenie do zgodno$ci zyczen inicjatora PR
i interesu publicznego, za$ wzajemnos¢
oznacza stworzenie pewnej relacji migdzy
potrzebami informacyjnymi otoczenia
i opinia publiczng a potrzebg kontaktow

inicjatora PR,

Technika usankcjonowana?

Reasumujgc powyzsze, z jednej wiec stro-
ny mamy wyrazenia opisujgce czarny PR
jako dzialalnos¢ dywersyjna, dezinforma-
cje, sabotaz, dziatania ukryte, kamuflaz,
propagande, manipulacje¢, oczernianie,
zniestawienie, dyskredytacje, z drugiej
za$ PR rozumiany jako pielegnowanie
zaufania, budowanie zrozumienia, na-
wigzywanie i pielegnowanie korzyst-
nych relacji organizacji z otoczeniem.
Takie zestawienie obrazujgce dzialania
PR z opisem dzialan czarnego PR na-
tychmiast powinno obudzi¢ czujnoéé
i wywola¢ pytanie — skad pomysl, aby
wymienione wcze$niej dziatania (dezin-
formacja, manipulacja itp.) umieszczac
w spektrum dzialan public relations?
Przeciez uzywajac okreslenia ,czarny PR,
powielajac to sformulowanie, uzywajac
go w codziennej pracy lub tez wykorzy-
stujac okazjonalnie, wprowadzamy je
w spektrum dziatan PR! Konsekwencje
s srogie — jedng z nich sa, na szcze-
$cie sporadycznie, pojawiajace si¢ firmy
$wiadczace ,czarne ustugi” Czasami tez
zanikaja watpliwo$ci etyczne, gdyz defi-
niujac czarny PR i ujmujac go w obszarze
PR niejako dajemy przyzwolenie i uznaje-
my go za jedng z technik PR. Co ciekawe,
ale i przerazajace, jako branza przesta-
jemy zastanawiac sig, dlaczego dajemy
przyzwolenie na umieszczanie takich

nieetycznych, a czgsto takze naruszajg-
cych normy prawne, dzialan w obrebie
swojej profesji, w zamian préobujac tak
zdefiniowac czarny PR, aby nie byt az taki
straszny i nazwany wprost. A przeciez
lepiej czas po$wiecany na budowanie
kolejnych definicji czarnego PR poswigci¢
na thumaczenie, ze dzialania te nie maja
nic wspolnego z PR.

Czarne konkrety

Prébujac oderwac kolor czarny od PR,
warto zwr6ci¢ uwage na praktyczne
dziatania, ktére na rynku ujmowane sg
w ramach tego sformulowania. Najcze-
$ciej o czarnym PR uslyszymy wtedy, gdy:
jedna ze stron stworzy i upubliczni
materialy szkalujace druga strone (np.
znany powszechnie casus Jarucka v.
Cimoszewicz, ktory spowodowal wy-
faczenie Wlodzimierza Cimoszewicza
z walki o fotel prezydenta, a po kilku
latach wyrok pottora roku w zawiesze-
niu dla Anny Jaruckiej; warto zwrdci¢
uwage na uzasadnienie sadu, ktory
okreélit czyny Jaruckiej tak: ,wprowa-
dzita w btad komisje sejmowa, mani-
pulowata opinig publiczng i narazita
na szwank dobre imi¢”,
dyskredytuje si¢ opinie jednej ze stron,
wykorzystujgc anonimowe zrédia,
przecieki, nawet zawierajgce elementy
prawdy czy tez stosujgc zabiegi so-
cjotechniczne majace zmanipulowac
otoczenie (wszyscy chyba jeszcze majg
w pamieci dziadka z Wehrmachtu lub
nasycony emocjami (dzwigk, obraz,
tekst) spot ,informacyjny” PiS z pre-
zydencka parg emitowany w telewizji
podczas ostatniego weekendu lipca
2011 roku),
$wiadomie wykorzystuje si¢ infor-
macje, czasami falszywe, odnosnie
do konkurencji, ktérych zadaniem
jest podwazenie lub utrata reputa-
¢ji drugiej strony (czesty przypadek,
kiedy to jedna ze stron, nie majac ar-
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gumentow przemawiajacych na jej
korzys¢, odwotuje sie do fikcyjnych
i negatywnych dziatan dyskredytuja-
cych konkurenta; przykltadem moze
by¢ znaczna czes$¢ dziatan na rynku
politycznym lub tez oferta, ktéra
W pewnym momencie pojawila si¢
na rynku: ,(...) dzialanie polega
na wzmacnianiu oddziatywania in-
formacji niekorzystnych dla kon-
kurencji — zar6wno pod wzgledem
jako$ciowym, jak i ilosciowym. (...)
dzialania wykorzystuja zaobserwowa-
ng analogi¢ pomiedzy zachowaniem
konsumentéw oraz, wywodzacej sie
z tradycji amerykanskiego systemu
sprawiedliwosci, fawy przysiegtych.
Dziatajac w roli prokuratora staram
sie zwieksza¢ role nawet najmniej-
szych btedow konkurencji, poddajac
ich znaczenie pod oceng klientow
(fawy przysieglej), ktorzy zazwyczaj
interpretuja potkniecia na niekorzy$¢
oskarzonego (konkurencji)”. Dodam,
ze strona internetowa zawierajgca te
ofertg juz nie istnieje, ale $lad po ofer-
cie pozostal na blogu M. Budzicha,
http://www.blog.mediafun.pl/index.
php/2009/08/18/czarny-pr-oficjalnie/,
2011.06.15,

korupcja i wszelkie dziatania w me-
diach, w ktérych jedna ze stron (PR-
-owiec lub redakcja) probuja wptywaé
na efekty swojej pracy (np. ubiegto-
roczna sytuacja swoistej ,,promocji”
PKP z prof. J. Staniszkis, kiedy to oka-
zalo sig, ze przez nieporozumienie
tekst majacy by¢ ,tekstem redakcyj-
nym” zostal oznaczony jako ,,pro-
mocja’, gdy uzgodnienia pomiedzy
stronami (PKP i ,Rzeczpospolita”)
byly inne. Stowa przedstawicieli PKP:
»Koniecznie chcieliémy, zeby to byto
na stronach redakcyjnych i nie-
oznaczone jako ogloszenie” (http://
wyborcza.pl/1,75478,8329347,]Ja-
dwiga_Staniszkis_wkrecona_w_re-
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klame_PKP.html, 2010.09.10) rozwial

chyba wszelkie watpliwosci odnosnie

do etyki komunikacji).
Reasumujac: jezeli Anna Jarucka, PKP,
Jacek Kurski lub PiS poprzez wspomnia-
ny spot realizowali dziatania public re-
lations, to z pokorg przyjme, ze mogty
one by¢ koloru czarnego. Jednak wedtug
mnie zadna z wymienionych oséb czy
instytucji nie realizowala PR, gdyz nie
prowadzita komunikacji opartej na zro-
zumieniu, majgcej budowac wiarygodny
dialog z otoczeniem, a w zwigzku z tym
moéwienie o jakichkolwiek dziataniach
public relations w tym kontekscie jest
absurdem.

Bez eufemizmoéw

Nie oznacza to, ze dziatania public re-
lations realizowane codziennie przez
tysigce PR-owcow zawsze sg idealne
i pozbawione skazy. Oczywiscie znane

sa przypadki naruszania zasad etycznych
i wlaénie z tego wzgledu warto nazywac
je konkretnie dzialaniami nieetycznymi
w PR, uzywajac nie ogolnej i niewiele
mowigcej nazwy ,czarny PR’ ale okre-
$lenia oddajacego konkretny czyn (np.
znieslawienie, fabrykowanie dokumen-
téw itp). Nie powoduje to ukrywania
problemu, a wrecz przeciwnie, pigtnuje
konkretnie, nie dopuszczajac do legali-
zacji patologii. Badania prowadzone pod
kierunkiem prof. Jerzego Oledzkiego,
walczacego od lat o etyke PR, pokazuja,
ze sama branza PR jest podzielona. Cze$¢
uwaza, ze sformutowanie ,czarny PR”
nie ma racji bytu, bo jak i gdzie w mani-
pulacji, zniestawieniu czy fabrykowaniu
dokumentéw odnalez¢ promocje reputa-
¢ji czy budowanie porozumienia? Czg$¢
jednak stara sie nie zauwazac problemu,
ktory szkodzi branzy, jak i poszczegol-
nym osobom, ktére wykonujg swojg prace

z poszanowaniem zasad zawartych w ko-
deksach etycznych. Nie sankcjonujmy
patologii, tylko wlasciwg prace. ]

Monika Kaczmarek-Sliwinska,
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