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Streszczenie

Dziotania PR majg na celu wykreowanie i utrwalenie pozytywnego wizerunku firmy,
instytuciji lub osoby. Natomiast dziatania czarnego — .kiepskiego” — PR-u przynoszqg
efekt odwrotny — podmiot, ktdry jest ich celem jest nielubiany i tepiony.

W artykule przedstawiono role etyki w public relations, podjeto prébe zdefiniowania
tego zjawiska oraz ukazano, jak powstato i rozwijato sie ono na przestrzeni lat. Przy-
toczono takze przyktady dziotan czarmego PR w Polsce.

Stowa kluczowe: Public Relations, etyka w biznesie

1. Etyka w Public Relations

Nie bez powodu moéwi si¢ czgsto o public relations jak o ,,sumieniu” firmy.
Wspolczesne stuzby PR nie moga pozwoli¢ sobie na spontanicznos$¢, powierz-
chownos¢, sloganowo$¢, ktamstwo, wypaczenia, ukrywanie prawdy, zaprzeczanie
istnieniu niewygodnych dla organizacji faktéw, kreowanie niezgodnego z rzeczy-
wistoscig image firmy lub jej oferty rynkowej. Stowo ,.etyka” w jezyku greckim
oznacza moralno$¢, natomiast definicja Sfownika wyrazow obcych wyjasnia etyke
jako og6t zasad i norm postepowania obowiazujacych w danym $rodowisku'.

Ogolnie etyka odnosi si¢ do warto$ci, ktorymi kieruje si¢ osoba, organizacja lub
spoteczenstwo — réznicy pomigdzy dobrem i ztem, sprawiedliwoscia i niesprawie-
dliwoscia, uczciwoscia i nieuczciwoscia. Postgpowanie osoby oceniane jest nie
tylko w stosunku do jej sumienia, ale rowniez w stosunku do pewnej dopuszczalne;j
normy, ktora zostata okre§lona spotecznie, zawodowo czy organizacyjnie. Pojecie
etyki jest wigc bardzo blisko zwiazane z pojeciem odpowiedzialno$ci spoteczne;,
jaka powinna ponosi¢ kazda organizacja. Odpowiedzialnos$¢ spoteczna to koniecz-
no$¢ takiego dziatania, ktore z jednej strony chroni dobro spoleczenstwa, z drugiej
— dba o interesy organizacji.

'L. Kupiec, A. Augustyn, Public Relations, s. 159.
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Pojecie etyki coraz czgséciej towarzyszy wszystkim dziataniom firmy na rynku.
Jest to tendencja prawidlowa i oplacalna w dtuzszej perspektywie czasowej. Dzieje
si¢ tak, poniewaz firmy postepujace nieuczciwie i nieetycznie moga odnosic¢ sukce-
sy jedynie w krotkim okresie, potem jednak traca zaufanie i wiarygodnos$é, a co za
tym idzie — kontrahentow i klientow. Postgpowanie wbrew zasadom etyki predzej
czy pozniej zdyskredytuje nadawce informacji, co spowoduje z kolei, ze wszystkie
kolejne informacje beda odbierane z dystansem i nieufno$cia. Moze to uniemozli-
wi¢ osiagnigcie zamierzonych celow oraz spowodowaé, ze proces PR nie spehni
swoich funkcji. Jest to pewne uproszczenie — informacje zanim dotra do odbiorcy
sa ,filtrowane”, np. przez media, co powoduje znieksztalcenia i szum informacyj-
ny. Informacje przekazywane w procesie PR nie moga by¢ zatem falszywe ani
zabarwione. Musza si¢ opiera¢ na faktach. Odbiorca moze si¢ woéwczas nie zgodzic¢
z treécia komunikatu, ale nie bedzie mogt zakwestionowaé jego rzetelnosci’.

Umiejetnos¢ budowania pozytywnego wizerunku firmy jest dziedzina, w ktorej
wartosci etyczne odgrywaja znaczaca rolg. Dobre public relations wymaga
uwzglednienia wiedzy etycznej 1 wlasciwych postaw etyczno-moralnych w komu-
nikowaniu spotecznym.

Etyka w public relations moze by¢ rozpatrywana z dwoch punktéw widzenia:

— w aspekcie wewngtrznym, odnoszacym si¢ do pracownikow firmy,

— z punktu widzenia otoczenia zewnetrznego i kontaktow z elementami je two-
rzacymi.

Etyka obejmuje zbior standardow zachowan. Nie zawsze normy etyczne po-
krywaja si¢ z przepisami prawnymi, wowczas organizacje §wiadomie uprawiajace
PR tworza wlasne kodeksy etyczno-moralne, stanowiace zbior profesjonalnych
wzorcOw zachowan, obowiazujacych pracownikow firmy lub cztonkow stowarzy-
szenia. Przykltadowo, w przypadku tego ostatniego kara za naruszenie kodeksu
moze by¢ wykluczenie z organizacji zawodowe;”.

Znaczenie etyki w dziatalnosci PR jest wyroznikiem tej dziatalnosci komunika-
cyjnej, etyka bywa elementem wspotczesnych definicji PR. W tzw. normatywnym,
idealnym pojmowaniu dziatalno$ci PR, ktora w praktyce moze mie¢ cechy od-
mienne, az do wynaturzen istoty PR wlacznie, obowiazuja trzy zasady etyczne:

1) prawdy — interpretowana dzi$ jako zasada rzetelno$ci informacyjnej, mowienia
tego, o czym jest si¢ przekonanym,

2) otwartosci informacyjnej i otwartosci na prowadzenie dialogu — w najbardziej
lapidarnym ujeciu mozna ja wyrazi¢ stowami: w PR nie méwi si¢ co mozna,
ale co si¢ musi,

3) partnerskiego traktowania grup celowych, otoczenia®.

1. Piasta, Public Relations. Istota, techniki, s. 117.
L. Kupiec, A. Augustyn, Public Relations, s. 160.
* K. Wojcik, Public Relations od A do Z, s. 48.

126



Czarny PR w teorii i w praktyce 127

Przestrzeganiu etycznych i rzetelnych technik i sposobéw komunikowania si¢
maja stuzy¢ kodeksy etyczne stowarzyszen zawodowych PR, stale doskonalone,
a takze zasady etyczne mediow masowych. Do najbardziej znanych kodeksow
ustanowionych przez zorganizowane $srodowiska public relations naleza:

o Code of Conduct — ustanowiony w 1961 r. w Wenecji przez Migdzynarodowe
Stowarzyszenie Public Relations; reguluje w szczego6lnosci zachowania pra-
cownikow PR wobec klientéw, pracodawcdéw, mediow publicznych i oséb
dziatajacych w zawodzie;

o Athener Codex — znany w $wiecie pod nazwa Code d’Etique International,
ustanowiony w 1965 r. w Atenach; oparty na Deklaracji Praw Czlowieka, zawie-
ra migdzynarodowe normy dziatalno$ci PR, podobnie jak nastepny — lizbonski,
ustanowiony w 1991 r. o nazwie Kodeks profesjonalnego zachowania sig;

e Zasady komunikowania na temat srodowiska i rozwoju — dokument przyjety
przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations w Nairobii w 1991 r.;

e Code of Professional Standards for the Practice of Public Relations Stowa-
rzyszenia Public Relations Ameryki — ustanowiony po raz pierwszy w 1954 r.,
poprawiany w latach: 1959, 1963, 1967, 1983 i 1988; nakazuje, aby czlonko-
wie Stowarzyszenia kierowali si¢ w dziatalnosci zawodowej fundamentalnymi
wartosciami i godnos$cia poszczeg6élnych jednostek, respektowali prawa czlo-
wieka, a w szczegolnosci wolnos¢ pogladow, zgromadzen i prasy, poniewaz
dla PR sa one podstawowe. Wobec publicznosci cztonkowie zobowigzani sa do
gloszenia prawdy, uczciwosci i odpowiedzialnosci.

e W Polsce zasady profesjonalnego i etycznego dziatania public relations zostaty
przyjete w Warszawie 26.06.1996 r. przez Polskie Stowarzyszenie Public Rela-
tions — ustanowiono Kodeks etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations;
innym dokumentem jest Deklaracja Zwiqzku Firm Public Relations. W do-
kumentach tych znajduja si¢ dos¢ ogolnikowe zapisy, ze przedstawiciele zawo-
du PR powinni przestrzega¢ norm etycznych, lecz réwniez pokazane sg dziata-
nia, ktorych kazdy PR-owiec powinien si¢ wystrzega¢ — z racji ich dwuznacz-
nos$ci moralnej czy wrgez naganno$ci. Dokumenty te podejmuja tez probe
sformutowania fundamentalnych warto$ci zawodu PR-owca, zalecajac, zobo-
wiazujac do dziatan, ktére chronityby te warto$ci. Przedstawiciele tego zawo-
du, sygnatariusze porozumienia, deklaruja np., ze ,,bgda zwalczali przypadki
$wiadomego dezinformowania mediéw, wypaczania faktéw, rozsytania anoni-
mow™.

Utworzenie kodeksow etyki byto konieczne dla wyznaczenia regul postgpowa-
nia w dziatalno$ci PR, a takze dla zminimalizowania mozliwos$ci wystapienia sytu-
acji, gdy kierownictwo organizacji zleci pracownikom PR podjecie dziatan, ktére
z ich punktu widzenia sa nieetyczne. Czgsto o tym, czy dane dzialania s etyczne
czy tez nie, decyduja bowiem tak oczywiste sprawy, jak ludzka uczciwosé, poczu-

SL. Kupiec, A. Augustyn, Public Relations, s. 28.
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cie smaku 1 wyczucie sytuacji. Pozostaja one jednak niemierzalne. Nie mozna wigc
wykluczy¢ czyjego$ nieetycznego inieuczciwego zachowania, zwlaszcza gdy
w gre wchodza pieniadze — z reguty bardzo duze badz zdobycie wladzy.

Warto tu jeszcze przytoczy¢ swego rodzaju dekalog Public Relations — zasady
Nicka Tate, specjalisty od wychowania moralnego. Przestrzeganie tych zasad nie
jest szczegolnie trudne, bo cechy, ktéore wymienia znajdzie u siebie znakomita
wiekszos$¢ ludzi, a sg to:

1. uczciwose
2. SZACUNEK DLA INNYCH
3. GRZECZNOSC
4. FAIRPLAY
5. UMIEJETNOSC WYBACZANIA
6. PUNKTUALNOSC
7. UNIKANIE PRZEMOCY
8. CIERPLIWOSC
9. LOJALNOSC
10. DYSCYPLINA®,

2. Czarny PR - préba definiciji

Proba zdefiniowania czarnego PR napotyka na taka sama trudnosc, jak proba
zdefiniowania samego pojgcia public relations. Niektorzy znawcy zagadnienia
twierdza, ze czarnego PR po prostu nie ma. Najczgsciej opisywany jest w odniesie-
niu do definicji prawdziwych dziatan wizerunkowych. Profesjonalny PR jest wow-
czas okreslany jako ksztattowanie wyobrazenia o instytucji — to wszystkie dziatania
majace na celu promowanie lub/i ochrong image przedsigbiorstwa lub produktu, to
informacja — rzetelna, sprawdzona i pomocna w pracy dziennikarza. To takze taki
sposob kreowania polityki informacyjnej, aby dzigki niej moc wytworzy¢ mozliwie
najlepszy wizerunek firmy, polityka, a nawet indywidualnej osoby.

Przyjmujac za punkt wyjscia powyzsza definicj¢, mozna si¢ zastanowié, co
mogltby oznacza¢ czarny PR, ktory — jak mozna si¢ domys$la¢ — jest przeciwien-
stwem klasycznego, biatego PR-u. Czarny PR definiuje si¢ jako jego patologiczna
forma, wykorzystujaca narzedzia public relations do walki z konkurencja czy
wregcz ataku. Beda to wigc dziatania majace na celu nadwyrezenie, podwazenie
image firmy, osoby, produktu, zmierzajace do podwazenia jego pozycji na rynku,
poprzez podawanie informacji nierzetelnych, nieprawdziwych’.

Probe zdefiniowania czarnego PR wielokrotnie podejmowali naukowcy i prak-
tycy branzy PR. Oto opinie niektorych z nich:

% Reklama — wybrane zagadnienia..., http://portal. wsiz.rzeszow.pl/plik.aspx?id=4460
7 W.K. Szalkiewicz, Wiecej $wiatla. Dlaczego nie istnieje czarny PR, http://www.info-
pr.pl/html/modules.php?name=Content&pa=showpage&pid=44
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Prof. Jerzy Oledzki z Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego
uwaza czarny PR za propagande XX wieku, wspotczesna metode manipulacji,
oszukiwania ludzi, ,,swiadomie zaplanowane dzialania informacyjne na szkodg
innego podmiotu — instytucji, organizacji, narodu lub indywidualnego cztowie-
ka”. Czarny PR to najczgsciej praktyki skryte, wykorzystujace fatszywe infor-
macje, dywersjg, sabotaz, dezinformacjg, kamuflaz, demarketing, oszustwa
marketingowe, czarna reklame, propagande i wojne psychologiczna, w celu
podwazenia pozycji i wiarygodnosci instytucji, organizacji lub konkretnego
czlowieka. Prof. Oledzki proponuje, aby tego rodzaju dzialania nazywacé raczej
,.orudnym PR”;

Piotr Czarnowski, zatozyciel i szef First Public Relations, definiuje czarny PR
jako dezinformacje, szkalowanie, obrzucanie blotem; do tej opinii przychyla
si¢ wlascicielka Advanced PR — Anna Kniaginin;

Marek Wrobel z Neuron PR uzywa okreslenia ,,pogngbienie konkurencji przez
np. skryte dostarczanie mediom wrednych informacji”’;

Zdaniem Marka Massalskiego, dyrektora agencji Optimum PR, ,,czarny PR to
$wiadome wykorzystywanie informacji, falszywych lub zmodyfikowanych, do
podwazenia reputacji wybranego podmiotu”®;

Wedhug Ewy Hope, wyktadowcy z Politechniki Gdanskiej, eksperta w dziedzi-
nie etyki PR — czarny PR to niekoniecznie odwrotno$¢ dziatan PR, lecz ich
wynaturzona, karykaturalna forma, wykorzystujaca raczej techniki manipulacji
niz perswazji. Wg E. Hope, tzw. czarny PR jest w takim samym stopniu zjawi-
skiem powszechnym, jak zjawisko korupcji, kradziezy czy oszustw podatko-
wych. Nie wiadomo dlaczego z takim uporem lansuje si¢ t¢ nazwg — najpro-
sciej byloby przeciez uzy¢ okreSlenia ,,szkalowanie”, ,,pomawianie” albo
»oczernianie”. Przeciez w przypadku kradziezy nikt nie uzywa okre$lenia ,,po-
zyskiwanie dobr inaczej” czy ,,czarny uzysk™.

Andrzej Dhlugosz, wlasciciel agencji PR CrossMedia, wczesniej dziennikarz,
twierdzi, ze czarny PR rdzni si¢ od normalnego tylko celem dzialania. W przy-
padku tego pierwszego zaklada si¢ zaszkodzenie drugiej stronie, podwazenie
jej wiarygodnosci. Czarny PR pojawia si¢ wszedzie tam, gdzie decyzje majace
daleko idace konsekwencje finansowe sa podejmowane przez waskie grono
1 zazwyczaj oparte na przestankach trudnych do zweryfikowania.

Polityczny czarny PR najczgsciej nie jest wypowiedzig wprost. To informacja
poprzedzona chrzaknigciem, $ciszeniem glosu, podana jakby mimochodem.
1 zawierajaca prosbe o zachowanie anonimowosci zrodta.
Z przytoczonych wypowiedzi mozna juz okresli¢, czym jest czarny PR. Warto

jeszcze wspomnie¢ o okresleniu, ktore w jezyku angielskim funkcjonuje od lat 60.,

¥ Podsumowanie dyskusji o czarnym PR,

http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemId=11670

? Gorqcy temat, http://www.epr.pl/goracytemat.php?id=102&itemcat=>5
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a odnosi si¢ do analogicznych dziatan. Spinning — to angielskie okreslenie, w do-
stownym tlumaczeniu moze oznacza¢ m.in. snucie niedorzecznych historii, w prak-
tyce oznacza manipulowanie faktami, reglamentowanie informacji, propagande.
To be enonomical with the truth (,,by¢ oszczednym w prawdzie”) to zlota zasada
spinningu, najlepiej oddajaca sens tego pojgcia. Spinning to dziatania majace na
celu wywotanie ruchu, nadanie sprawie dynamizmu, pchnigcie jej w pozadanym
kierunku, wywotanie pewnego ciagu zdarzen, majacego przynie$¢ pozadany efekt
— wygrane wybory, wyzsze wskazniki popularno$ci spotecznej, pozytywne po-
strzeganie spornej kwestii w spoteczenstwie. Tym zajeciem para si¢ spin doktor,
ktory jak kazdy lekarz specjalista, zajmuje si¢ ,,leczeniem” dolegliwo$ci swoich
pacjentow: nagonka medialna, ktorej wlasnie doswiadcza, dokuczajaca konkuren-
cja, ztosliwym kontrkandydatem do fotela prezesa czy parlamentarzysty. Lista
,»chordb” jest tu stosunkowo dtuga. W Ameryce spin doctors to przede wszystkim
specjalisci od tworzenia wizerunku politykow, autorzy kampanii wyborczych.

Narzedzia spin doctors to m.in. podsuwanie interpretacji roznych faktow, kontro-
lowane przecieki, faworyzowanie niektorych dziennikarzy, wykorzystywanie ,,zna-
jomosci” w mediach, publiczne oskarzanie przeciwnikow, puszczanie plotek itd.

Z tego opisu wynika, ze znany powszechnie juz od lat 60. anglosaski spinning
to nic innego jak polski czarny PR poczatku XXI wieku.

Wynika z tego zatem, Ze nie istnieje czarny PR. Wszelkiego rodzaju nieetyczne
1 nieuczciwe dzialania opisane powyzej powinny by¢ zdefiniowane i nazywane
prawidlowo jako spinning. £aczenie dziatalnosci spin doctors z PR-owcami, cho¢-
by poprzez uzywanie terminu czarny PR, szkodzi wizerunkowi grupy ok. 40 tys.
PR-owcow, rzecznikow prasowych, specoéw od komunikacji itp. Jezeli kto§ zajmu-
je si¢ czym$ innym niz dzialaniami majacymi na celu promowanie image’u przed-
sigbiorstwa lub produktu, rzetelna, sprawdzona i pomocna informacja, nie spetnia-
jac przy tym norm etycznych przyjetych w branzy, nie powinien by¢ z Public Rela-
tions w zaden sposob wiazany. Jasne okreslenie rodzaju §wiadczonych ushug zde-
cydowanie utatwia obu stronom poszukiwanie partnerow i realizacjg swoich celow.
Klient, ktory chce wykonczy¢ konkurenta powinien szuka¢ pomocy u spin doktora,
natomiast ten, ktory chce budowaé swoja pozycje na rynku — pomocy agencji PR.
PR i dziatania pokrewne sa nierozerwalnie zwiazane z marketingiem, z gospodarka
rynkowa. W tym kontek$cie takze pojawienie si¢ i rozwdj ustug spin doktoréw
(,,czarnego PR”) jest odpowiedzia na popyt i to ptynacy nie tylko od osob czy in-
stytucji zamawiajacych tego typu ustugi. Na ,,produkty” spin doktoroéw jest takze
popyt ze strony — ogolnie rzecz biorac — medidow, ktére chetnie wykorzystuja do-
starczane im plotki, pomdéwienia, sensacje.

Rynek ten bedzie si¢ wigc rozwijal, o ile nie spotka si¢ z publicznym potgpie-
niem i pogarda. Coraz wigksza liczba pracownikéw agencji PR bedzie robi¢ drugi
stopien specjalizacji, aby otrzyma¢ miano spin doktora. Dzieje sig¢ tak dlatego, ze
sa to dziedziny pokrewne i postugujace si¢ podobnymi narzedziami, ale spinning
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daje duzo wigksze pieniadze. Czarny PR mozna probowac ograniczy¢ poprzez

naglasnianie tego zjawiska oraz uczenie, na czym ono tak naprawdg polega.

W Stanach Zjednoczonych zamiast terminu ,,black PR” uzywa si¢ czesciej po-
jecia ,black magic” (,,czarne sztuczki”). Swiadczy to o psychologicznym zwycie-
stwie tamtejszego Srodowiska PR, ktore wywalczyto usunigcie skrotu PR ze zto-
wrogo kojarzacego si¢ terminu ,,black PR”.

Aby odrozni¢ dziatania PR od dziatan ,,black magic” nalezy zapozna¢ si¢ z na-
rz¢dziami i metodami wykorzystywanymi w tym drugim przypadku (szczegoélnie
w polityce). Dziatania ,,black magic” to np.:

e smear campaign — kampania plamienia wizerunku, kampania oszczerstw —
falszywe przedstawianie charakteru osoby, polityki rzadu, partii czy innej or-
ganizacji poprzez insynuacje, mowienie potprawdy lub klamstw. Kampania
oszczerstw ma doprowadzi¢ do rezygnacji lub zwolnienia polityka z urzedu.
Wykorzystuje si¢ w niej nieudowodnione zarzuty przestepstw, wspolpracy
z tajnymi stuzbami PRL (to w Polsce), amoralnego zachowania, korupcji czy
dyskryminacji;

e character assasination — charakter przestgpczy, ,,polityczna §mier¢” — znisz-
czenie reputacji przeciwnika przez np. fabrykowanie albo manipulowanie in-
formacjami. Najczesciej wykorzystuje si¢ w tym celu insynuacje, wyolbrzy-
mianie, tendencyjne interpretowanie faktow i ich znieksztatcanie, bezposrednie
ktamstwa lub dezinformacjeg. Informacje sa przedstawione w taki sposdb, by
nikt nie pytal o ich prawdziwosc;

o labeling — ,przyklejanie etykietki” — okreslenie osoby lub grupy oséb opiso-
wym stowem lub zdaniem i w ten spos6b dokonanie negatywnej kategoryzacji,
stereotypizacji'’.

Inne metody manipulacji w zyciu politycznym to dezinformacja, dezorientacja,
dywersja majaca na celu dezintegracj¢ grupy, prowokowanie cudzych zachowan,
szczucie (nagonka), tworzenie pozorow i pretekstow. Razem z manipulacja wystg-
puja takze: dyskredytacja, budowa negatywnego wizerunku przeciwnika i podwa-
zanie jego wiarygodno$ci. Manipulujacy najczesciej wychodza w swych stwier-
dzeniach od prawdy, czyli dopisuja do sprawdzalnego faktu zmys$lone zdarzenia.
Z reguly uzywaja mocnych stow i kategorycznych sformutowan, ktore lepiej zapa-
daja w pamig¢ lub powtarzaja swoje zdanie kilka razy, najlepiej za posrednictwem
réznych mediow, by zadziatala zasada dowodu spotecznej stusznosci. Poparciem
wszelkich tez bywa rowniez opinia eksperta, nawet nieznanego.

Wszelkie nieetyczne i nieuczciwe dziatania, okre$lane mianem ,,czarnego PR”
badz tez ,,brudnego PR”, spinningiem czy ,,black magic”, stuza konkretnemu celo-
Wwi: zniszczeniu pozytywnego wizerunku osoby lub organizacji. Specjalisci od tego
rodzaju ,,ustug” dysponuja bogatym arsenatem narzedzi, dlatego tez ich dziatalnosc¢

' Podsumowanie dyskusji o czarnym PR,
http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=11670
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czesto odnosi zamierzony skutek, a jej efekty mozemy obserwowaé w rdéznego
rodzaju mediach.

3. Historia i przyczyny rozwoju czarnego PR

Historia powstania czarnego PR jest starsza niz mogloby si¢ wydawac. Pierw-
szy zastosowal go waz w raju, podajac jabtko Ewie... Przyktadem moze by¢ takze
legenda o skapstwie Szkotéw. Sa nawet kawatly o Poznaniakach vel Krakusach
wygnanych ze Szkocji za nadmierne skapstwo. Nie ma jednak racjonalnych prze-
stanek do twierdzenia, by Szkoci byli bardziej skapi od Holendréw lub Francuzow.
Kiedy w 1603 r. na tron angielski wstapit Jakub I z dynastii Stuartéow, do tej pory
panujacy w Szkocji jako Jakub VI, przywiddt ze soba do Londynu zaufanych
Szkotéw, ubogich — w poréwnaniu z zamoznymi panami angielskimi — zatem i bar-
dziej od nich wstrzemig¢zliwych w wydatkach. Wtedy to rozrzutni Anglicy ukuli
seri¢ ztosliwych dowcipow o skapstwie szkockich rywali do krolewskiej taski. Ten
»czarny PR” przetrwat 400 lat!

Ojczyzna czarnego PR sa Stany Zjednoczone i tam nalezy szukaé¢ w jego zrodet.
To wlasnie tam ponad 200 lat temu Samuel Adams glosit zasade: ,,Przedstaw wro-
ga w zlym $wietle i spraw, aby w nim pozostat”''. To on organizowat Komitety
Korespondencyjne w celu sprawnego rozpowszechniania informacji antybrytyj-
skich (nie zawsze w pelni prawdziwych). On tez byl organizatorem tzw. ,,buntu
herbacianego”, kiedy to przebrani za Indian koloni$ci weszli na poktad statkow
brytyjskich w Zatoce Bostonskiej i wyrzucili za burty skrzynie z herbata. Zdarzenie
to wykorzystywat pozniej do opiséw okrucienstwa Anglikow'?.

Przykladow znieslawiania czy manipulowania réznymi preparowanymi mate-
riatami zapewne mozna by znalez¢ wiele w historii wszystkich narodow. Najtra-
giczniejszym w swej wymowie i skutkach jest przyktad zrodzenia si¢ i rozwoju
antysemityzmu na $wiecie. Na negatywne stereotypy Zydéw i w konsekwencji
zrealizowanie hitlerowskiego planu holocaustu miato takze wplyw celowe dziata-
nie dyfamacyjne (zniestawiajace, oszczercze) z uzyciem technik, nazywanych
obecnie czarnym PR.

Rowniez w Polsce od kilkunastu lat mozna zaobserwowac¢ dziatania czarnego
PR. Sa one kierowane w strong przedsi¢biorstw réznych branz, w duzym stopniu
dotycza takze sfery politycznej naszego kraju.

PR jako jeden z niewielu zawodoéw pojawit si¢ w nowych, rynkowych warun-
kach. W 1990 r. Piotr Czarnowski, byty zastgpca redaktora naczelnego ,,Horyzon-
tow Techniki”, zalozyt firm¢ First PR. W trzy miesiace pozniej Alma Kadragic,

" Podsumowanie dyskusji o czarnym PR,
http://www.proto.pl/raport_proto/info?itemld=11670

123, Oledzki, Czarne sztuczki...,
http://www.id.uw.edu.pl/pracownicy/joledzki/CzarnyPR.htm
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amerykanska korespondentka w Polsce, zatozyta PR Alcat'". P. Czarnowski, twier-
dzi, ze histori¢ polskiego PR charakteryzowaly mody. Trudno nie zauwazy¢, ze
uktadaja si¢ w kolejne etapy rozwoju korumpowania IV wladzy. Zaczeto sig nie-
winne — od organizowania z byle powodu konferencji prasowych. Ich wzbogacona
wersja bylo gadzeciarstwo — rozdawanie po konferencjach prezentéw. Drogich,
zobowiazujacych, malo zwiazanych z tematem, ale bardzo kuszacych.

Polscy dziennikarze sg najbardziej przekupni wsrod dziennikarzy panstw, ktore
kandydowaty do Unii Europejskich. Gorsi od naszych sa zurnalisci z Wietnamu,
Arabii Saudyjskiej czy Chin. Tak przynajmniej wynika z raportu opracowanego
przez amerykanski Instytut Public Relations. Na 66 panstw, w ktorych prowadzone
byty badania, Polska zajeta 41. miejsce. Instytut ocenial przestrzeganie zasad etyki
zawodowe] mierzone m.in. podatnoscia na przekupstwo. Najbardziej odporne na
proby korupcji okazaty si¢ media w panstwach UE. Na pierwszym miejscu znalezli
si¢ Finowie, na ostatnim Grecy.

Pracownicy agencji PR starajacych si¢ zainteresowaé pras¢ danym produktem
przyznaja, ze nie mozna juz zrobi¢ jakiejkolwiek prezentacji bez torby z niespo-
dzianka. Najczesciej rozdawane sa kosmetyki, nawet jesli jest to promocja sprzgtu
audio-wideo. Nie biora tylko ci, ktorzy nic nie znacza, wigc nikt im niczego nie
oferuje. Nie zdarza sig, zeby kto§ nie przyjal wrgczanego podczas konferencji
souveniru. Zdarzaja sig¢ tez sytuacje absurdalne. Pewna gazeta codzienna chce
uchodzi¢ za krysztatowo czysta. Jej szefowie, zarabiajac miliony, moga sobie po-
zwoli¢ na mowienie o wysokich standardach etycznych, ale dziennikarzowi, ktory
zarabia grosze, trudno oprze¢ si¢ pokusie. Bywa wigc, ze otrzymawszy torbg z pre-
zentami, dziennikarz ostentacyjnie wyjmuje prezent, np. telefon za 3 tys. zl, i odda-
je go. Ale zaraz po wyjsciu ten sam dziennikarz dzwoni z pro$ba o przyniesienie
tego telefonu do samochodu — wynika z relacji pracownika agencji PR. W tej same;j
gazecie co jaki$ czas sa rozsylane e-maile przypominajace, ze jej pracownicy maja
12% znizki przy zakupie samochodu danej firmy.

Ktore grupy dziennikarzy, zdaniem branzy PR, szczegolnie czgsto sprzeniewie-
rzaja si¢ etyce dziennikarskiej?
zajmujacy si¢ motoryzacja — 30,6%
farmaceutykami — 24,2%
towarami szybko zbywalnymi — 19,4%
polityka — 15,3%
ekonomia —9,7%
bankowoscia i finansami — 9,0%
sportowi — 7,3%".

0. Krynicki, Wybielamy, przyczerniamy — public relations,
http://www.mediarun.pl/news/id/7914

4 A. Zborowska, Jak sie korumpuje dziennikarzy,
http://www.harry.zewpress.com/Pliki/korumpowanie.htm,
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Jak wida¢, za najbardziej skorumpowanych dziennikarzy uchodza osoby zajmu-
jace si¢ motoryzacja, kosmetykami (mowi sig, ze kilka — kilkanascie najlepszych
dziennikarek moze by¢ zasypanych kosmetykami nawet za 6-7 tys. zt miesi¢cznie)
oraz farmaceutykami. Podobna opinia ciesza si¢ piszacy o sprzecie audiowizual-
nym oraz o turystyce. Pisma komputerowe maja z kolei opini¢ trudnych przeciwni-
kow. Ich kondycja finansowa zazwyczaj umozliwia samodzielne kupno sprzetu.
Pozwala to na niezalezna opini¢ o testowanych towarach.

Wedtug prawa, na ,,prezent” firma moze przeznaczy¢ do 230 zt na osobg, ale
tak naprawdg istnieje mnostwo sposobdw, aby to obejs¢. Istnieje nieformalny bu-
dzet w ramach funduszu reprezentacyjnego lub mozliwo$¢ wykupienia reklamy
drozszej, niz przewiduje to cennik. Mozna tez sprzeda¢ dziennikarzowi sprzgt z du-
za znizka. Pracownik firmy kupuje DVD na siebie z przystugujaca mu 25% znizka,
a pozniej odsprzedaje go — za wiedza firmy — dziennikarzowi.

Czestym sposobem zdobywania przychylnosci dziennikarzy jest wysytanie ich
na ekskluzywne wycieczki. Oficjalnie sa to seminaria, na ktére przybywaja eksper-
ci z danej dziedziny. Te oferty jednak dotycza bardzo waskiej grupy dziennikarzy.
Najczg$ciej na taka przynete towi si¢ zurnalistow zajmujacych si¢ zdrowiem (hojne
sa przede wszystkim firmy farmaceutyczne) i uroda (producenci luksusowych ko-
smetykow). W branzy kraza opowiesci o ,.konferencjach” na Kubie, Hawajach czy
do niedawna jeszcze na Bali. Niektorzy podchodza do sprawy rzetelnie. Zapraszaja
np. na trzydniowy wyjazd do Istambutu, ale przez dwa dni dziennikarz ma uczest-
niczy¢ w seminariach, a jeden dzien ma wolny. Ale zdarzaja si¢ trzytygodniowe
wypady na Mauritius organizowane przez firm¢ farmaceutyczna, podczas ktorych
jest tylko jeden wyktad i brzmi on mniej wigcej tak: ,,Drogie Panie! Nic tak nie
poprawia humoru, a wigc i zdrowia, jak stonce. Cieszcie si¢ urokami tego miejsca,
bowiem tylko wowczas szyszynka wysyla do mozgu pozytywne sygnaly” itd. Z re-
lacji pewnego PR-owca, zajmujacego si¢ elektronika wynika, ze podczas zorgani-
zowanego przez jego firmg pobytu dla dziennikarzy w Holandii (w mgskim gronie)
miat w budzecie uwzglednione wydatki na zwiedzanie muzeum seksu czy dzielni-
cy czerwonych latarni, oczywiscie, wraz z ustugami, jesli ktos sobie zyczyt.

W tanszym wydaniu konferencja odbywa si¢ kraju, w weekend, ale za to na
farmie pigknosci. Rowniez koncerny samochodowe chetnie wysylaja dziennikarzy
na zagraniczne wycieczki, np. na zwiedzanie miasta, od ktérego wzigto nazwe
modelu. Norma jest, ze dziennikarz dostaje samochod do testowania. Czgsto jed-
nak salony samochodowe wypominaja, ze zadania dziennikarzy sa Zenujace, np.
domagaja si¢ testowania auta przez 100 tys. km albo przynosza rachunki do opta-
cenia, za mycie podwozia 40 razy przez dwa miesiace.

Wkrétce przyszedt czas na brifingi potaczone z konsumpcja, odbywane w naj-
drozszych hotelach. Ubocznym ich skutkiem bylo pojawienie si¢ grupy ,.hien kon-
ferencyjnych”, ludzi udajacych dziennikarzy i dostownie zyjacych z bywania na
konferencjach. Pojawity si¢ tez wyjazdy w teren taczone ,,z tradycyjnym piecze-
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niem barana" i zagraniczne wycieczki'’. Okoto 2000 r. zapanowata moda na polski
lobbing: zarzucanie dziennikarzy i politykow dokumentami, nieraz z kopertowa
wktadka. Teraz mamy czas kryzyséw. W ich rozwigzywaniu maja stuzy¢ zaktada-
ne przez specjalistow PR stajnie, czyli dziennikarze z roznych redakcji, ktérym
mozna przekaza¢ ,kwity” — informacje, ktore zwykle cigzko zdoby¢, ale i cigzko
zweryfikowac. Na bardzo konkurencyjnym rynku trwa pogon za newsem i w tym
wyscigu czgsto nie ma czasu na jego sprawdzenie. Polski PR od poczatku zdomi-
nowali dziennikarze. Okazal si¢ zajgciem lepiej platnym, wigc w czasie prosperity
branzy, w latach 1998-2001, wielu reporteréw zaktadato wtasne, jednoosobowe
firmy. Dzi$ na polskim rynku dziata kilkaset agencji. Ich zyski ze sprzedazy
w 2003 r. mozna szacowac na ok.140 mln zt (zwiazek firm PR, ktéry ocenia, ze
zrzesza 60 proc. rynku, zarobit 82,5 min zl). Z tej sumy mniej niz 20 proc. to pie-
niadze z komunikacji, czyli czystego PR. Reszta to honoraria, eventy i m.in. czarny
PR. Srodowiska dziennikarskie i public relations przenikaly sie, ludzie mieli po-
dwojne etaty i zajecia. Grzechem pierworodnym polskiego PR jest brak linii de-
markacyjnej migdzy pracownikami public relations a dziennikarzami. Do dzi$ zda-
rza sig, ze pracownicy PR utrzymuja wlasne pisemka, bo legitymacja dziennikarska
otwiera wiele drzwi. Prawdziwymi rekinami w branzy sa jednak ci, ktérzy w blo-
kach startowych zjawili si¢ wezesdnie, potrafili wykorzysta¢ powiazania polityczno-
biznesowe i kolegow dziennikarzy'®.

Nie mozna jednak stwierdzi¢, ze czarny PR stat si¢ w Polsce zjawiskiem po-
wszechnym. Raczej powszechnie znanym, co daje nadziej¢ na ograniczenie tego
typu praktyk w dziatalnosci gospodarczej i politycznej. Im glosniej o tego typu
manipulacjach, tym latwiej mozna je rozpoznaé, a wiec walczyé z nimi'’. Nato-
miast niepokoi¢ moze sytuacja, w ktorej nawet ujawnione przypadki nieuczciwosci
w tej dziedzinie uchodza bezkarnie. Niestety, wysitek udowadniania winy, koszty
procesowe 1 niewydolno$¢ sadownictwa sprzyjaja wspomnianemu procederowi.
Ponadto niezalezne media, ktore po wyjsciu w 1989 r. z podziemia wzniosty si¢ na
wysoki poziom, w atmosferze wolnorynkowej zmuszone zostaty w wigkszosci do
obnizenia lotéw do poziomu bruku. W zwiazku z tym dziennikarska pogon za sen-
sacja sprzyja dziataniom profesjonalnych propagandzistow z marginesu PR. Na
dodatek ilo$¢ glosnych afer polityczno-gospodarczych moze uwiarygodni¢ niejed-
no ktamstwo, takze wyborcze. Zwlaszcza w spoteczenstwie o niskiej $wiadomosci
obywatelskiej, w ktorym brak takze silnej organizacji konsumenckie;j.

'3 0. Krynicki, Wybielamy, przyczerniamy — public relations,
http://www.mediarun.pl/news/id/7914

1 0. Krynicki, Wybielamy, przyczerniamy — public relations,
http://www.mediarun.pl/news/id/7914

"7 Gorqcy temat, http://www.epr.pl/goracytemat.php?id=102&itemcat=5
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4. Czarny PR po polsku

Przyktady stosowania czarnego PR w Polsce odnosza si¢ zarowno do firm i in-
stytucji, jak i do osob.

O czarnym PR mowilo si¢ w przypadku producenta zupek w proszku — firmy
Amino. W 1998 r. do mediéw przedostata si¢ informacja, ze zupki te zawieraja
salmonellg:

Producent byt zmuszony wycofa¢ parti¢ produktu ze sklepéw. Przeprowadzone
natychmiast badania laboratoryjne nie potwierdzity doniesien prasy. Ale wiado-
mos$¢ o szkodliwych proszkach zdazyta si¢ utrwali¢ w $wiadomosci klientow —
sprzedaz zup gwalttownie spadta na korzys¢ glownego wowczas konkurenta.

Stynna afera zelatymowa, ktéra wstrzasneta koalicja AWS-UW na poczatku
1998 r. narodzita si¢ w resorcie rolnictwa. Pod koniec 1997 r. do Departamentu
Weterynarii Ministerstwa Rolnictwa wptynat list podpisany przez Hanng Piotrow-
ska-Twardokes, stewardesse LOT, ktéra zaniepokoita pono¢ szalejaca na Zachodzie
epidemia ,,wsciektych krow”'®. Zwalniany wiaénie z pracy dyrektor Departamentu
Weterynarii, dr hab. Henryk Maciotek, nadat sprawie bieg w ostatnim dniu swego
urzegdowania. 4.12.1997 r. zwrécit si¢ do Panstwowego Instytutu Weterynarii
o0 zajecie stanowiska. Instytut odpowiedzial, Ze ,nie istnieje metoda przebadania
zelatyny w kierunku obecnosci prionow”. Na tej podstawie dyrektor Maciotek spo-
rzadzil opinig, ze nie nalezy sprowadzac¢ zelatyny z obszaréw objetych epidemia.

Byt to argument dla rzadu, ktory 19.12.1997 r. wprowadzit catkowity zakaz im-
portu zelatyny (réwniez pochodzenia wieprzowego, cho¢ swin epidemia nie doty-
czyla), dziatajac w ten sposob na rzecz krajowego monopolisty Kazimierza Grabka.

Rzecz w tym, ze stewardessa Hanna Piotrowska-Twardokegs nigdy do minister-
stwa nie pisala w sprawie zelatyny i ,,wscieklych krow”. Jej podpis kto§ podrobit.
Aferg z lipnym listem wykryl Zbigniew Nowak, prezes t6dzkiej firmy Nova Inter-
national, produkujacej mieszanki spozywcze zawierajace zelatyng. Opowiedzial
o niej dziennikarzom, po czym 22.02.1998 r. ztozyt w warszawskiej prokuraturze
zawiadomienie o popelieniu przestepstwa. Prokuratura Okrggowa w Warszawie
przestata akta sprawy: zawiadomienie o przestgpstwie z zatgcznikami oraz proto-
kot przestuchania swiadka Zbigniewa Nowaka do Prokuratury Rejonowej War-
szawa Srodmiescie. Sledztwo utknelo jednak w miejscu, zanim sie zaczeto. Do
konca wrzesénia 2000 r. prokuratura nie wykonata zadnej czynnosci.

Przez kilka kolejnych lat (i co najmniej dwie koalicje rzadowe, jedna zwiazana
z prawica, druga z dominacja SLD) polski ,krol zelatyny” bardzo skutecznie za
kulisami polityki forsowat utrzymywanie zakazu importu Zelatyny. Sam Grabek
1 wynajeci przez niego lobbysci przekonywali kolejnych ministréw, ze w ten spo-
sob panstwo bedzie walczy¢ z bezrobociem, a na dodatek zadba o zdrowie obywa-

'8 1. Kraskowski, Nie wida¢ korica afery zelatynowej,
http://www .halat.pl/article.php?make_stat=ekologia0l&ekologia w_polsce2&fs=ekologia01l.html

136



Czarny PR w teorii i w praktyce 137

teli, bo ,,zelatyna z Zachodu na pewno jest zarazona BSE”. Dzi§ wiadomo, ze zara-
bial na tych zakazach glownie sam Grabek (i by¢ moze niektorzy urzednicy rzado-
wi), a rzekome zagrozenie choroba szalonych krow byto wydumane'.

W 2005 r. wybuchta afera zwigzana ze starachowickim Constarem. Constar
nalezy do amerykanskiej grupy Smithfield, ktora nie jest dobrze postrzegana na
unijnym rynku. Dlaczego wyemitowano material kompromitujacy akurat Constar,
cho¢ nie odbiega on wyposazeniem ani stosowanymi procedurami technologicz-
nymi od dziesiatkow innych, i dlaczego media po raz kolejny zmusity Polske do
thumaczenia si¢ przed unijnymi komisarzami? Znawcy tematu twierdza, ze mogto
tu chodzi¢ o tzw. czarny PR i uderzenie w polskich producentow zywnosci. Bo ci
z tanszymi i zdrowszymi produktami zaczgli stanowi¢ powazna konkurencje dla
zywnosci produkowanej w krajach UE.

Niejasna sprawa z ,,od§wiezaniem” wedlin w starachowickim Constarze prze-
stonita ogodlny — dobry — stan polskich zakladow przetworstwa migsnego i ustawila
je na wyjatkowo negatywnej pozycji w UE. Niemniej bulwersujace jest to, ze
w Constarze w Starachowicach znaleziono produkty wycofane ze sklepow i to nie
W magazynie tzw. zwrotow, ktérego w tych zakladach nawet nie ma. Kierownic-
two Constaru odpierato wszystkie zarzuty. Twierdzono, ze program przedstawiaja-
cy ,,od$wiezanie” wedlin byt tendencyjny i miat na celu podwazenie dobrego wize-
runku firmy, jakim cieszy si¢ ona w kraju i zagranica®.

Na efekty programu nie trzeba bylo dtugo czekaé. Wstrzymano produkcje za-
ktadu, jej prezes stracit prace, jeden z pracownikdéw popehnit samobdjstwo. Infor-
macje o famaniu norm sanitarnych w starachowickiej firmie, ktora eksportuje we-
dliny do krajow UE, dotarta tez do Komisji Europejskiej. Bruksela skontaktowata
si¢ w tej sprawie z polskim rzadem i dostata od Polski zapewnienie, Zze w sprawie
Constaru wszczegto dochodzenie. Zaktad skontrolowany zostat przez inspektorow
gléwnego lekarza weterynarii, a starachowicka policja wszczeta §ledztwo. Do cza-
su zakonczenia kontroli i $ledztwa, pracownicy Constaru byli na tzw. postojowym.

Czarny PR jest uprawiany przez wiele koncernéw farmaceutycznych. Na pol-
skim rynku dziata wiele zagranicznych firm farmaceutycznych, ktore ostro rywalizu-
ja migdzy soba o pozyskiwanie przychylnosci lekarzy, bo od tego zalezy poziom
sprzedazy ich produktow. Firmy te maja dobre warunki do niezbyt uczciwych dzia-
fan, poniewaz w polityce lekowej jest batagan, skomplikowana refundacja, brak
standardow leczenia. Kwitna tez zmowy cenowe, korupcja i czarny PR. W Polsce
istnieje gigantyczne lobby, swoista mafia, ktoéra dba przede wszystkim o to, aby
umiesci¢ swoje leki na liscie lekow refundowanych. Broni réwniez sytuacji, w ktorej
nie ma kontroli nad receptami. W ,,zmowie lekowej” uczestnicza koncerny, lekarze,
hurtownicy i aptekarze. Budzet niejednej firmy farmaceutycznej potrafi przekraczac

% M. Basiewicz, P Snarski, Lobbysci — wladza zza kulis,
http://www.gds.pl/main.php?id=67&podstrona=105&lang=pl

2 M. Stychlerz-Ktucinska, Cos tu $mierdzi. Afera z Constarem
http://wiadomosci.onet.pl/1225934,2677 kioskart.html
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budzet Polski — nietrudno wige takiej firmie kupic¢ kazdego. Lekarze o nowych meto-
dach leczenia wiedza tyle, ile im powie rep, czyli przedstawiciel medyczny firmy,
ktory uprawia promocje na granicy uczciwosci. Zrodlem wiedzy o lekach sa tez kon-
gresy, a tam — stoiska i prelekcje 0sob zwigzanych z koncernami. Brakuje obiektyw-
nej edukacji, optacanej przez panstwo, sa jedynie zjazdy szkoleniowe sponsorowane
przez firmy. Ta firma, ktora dopcha si¢ do lekarza ma go na wilasno$¢. Materiat
dziennikarski, w ktorym utytutowani specjalisci twierdza, ze produkt konkurencji
przyspiesza zejscie, a nie wyzdrowienie kosztuje okoto 30 tys. zt*'.

Na poczatku 2005 r. w mediach nastapita fala krytycznych publikacji na temat
jakos$ci polskiej insuliny, leku niezbednego do codziennej kuracji dla cukrzykow.
Autorzy zarzucali polskiej insulinie, Ze jest nieprzetestowana klinicznie i stabo
oczyszczona, a przez to zle przez chorych tolerowana®. Dlatego pacjenci musza
mie¢ do dyspozycji insuling zagraniczna, produkowana przez dunski koncern.
Oczywiscie — jak ta polska — refundowang z kasy panstwa. Insulina dunska zdomi-
nowata polski rynek w 70% 1 jej producent chciat taki stan rzeczy utrzymac. Lek
kosztowat w aptece 130 ztotych, ale byl refundowany przez panstwo, pacjent ptacit
wigc za niego tylko 3 zt. Polski producent postanowit jednak obnizy¢ ceng swojej
insuliny, a w $§lad za tym panstwo refundacj¢ leku. Czysty zysk dla panstwa, a pa-
cjent nic na tym nie tracit. Tracit jednak dunski koncern, ktory nie mogt juz sprze-
dawa¢ insuliny drozej niz polski producent, bo panstwo by tej réznicy nie refun-
dowalo. W tym momencie wiaczyl si¢ do obrony intereséw zagranicznego koncer-
nu czarny PR. Mimo zapewnien polskich farmaceutdéw i ministra zdrowia, ze insu-
lina krajowej produkcji jest rownie dobra jak zagraniczna, rozmnozyly si¢ dzienni-
karskie publikacje dezawuujace polski lek.

Interes6w Dunczykdéw bronito PSD — Polskie Stowarzyszenie Diabetykow, po-
niewaz jego gldownym sponsorem jest dunski koncern farmaceutyczny Novo Nor-
disk. Prosperuje ono tylko dzigki temu koncernowi. Do tego stopnia te dwa pod-
mioty utozsamiaja swoje interesy, ze wspolnie prowadza akcje promocyjne na
rzecz produktow dunskiego koncernu.

Z informacji wysokiego urzednika Ministerstwa Zdrowia, ,,przedstawicielom
0s6b chorych na cukrzyce i stojacym za nimi firmom farmaceutycznym udato si¢
wymusi¢ od ministra zdrowia obietnicg, ze od marca insuliny analogowe, czyli
nowoczesniejsze rodzaje insuliny klasycznej, znajda si¢ na liscie lekéw refundo-
wanych”. Tym samym ,,szum wokot insulin zakonczyt si¢ tak nagle, jak zaczal” —
napisano na famach Gazety Wyborczej™.

1. Konarska, Lekowy rozbdj,
http://www.informacje.farmacja.pl/index.php?opt=wiecej&id=2002&news=2 &powrot=s
zukaj&szukaj=lekowy%?20rozboj

22T, Kuczynhska, Dezinformacja zamiast informacji,
http://wiadomosci.onet.pl/1219104,720,kioskart.html1?

3 Dogadali sie z ministrem, http://www.proto.pl/informacje2_archive?nr=27
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Czarny PR zyskal nowy odcien czerni. Nowoscia jest specyficzny sposéb mani-
pulowania cenami akcji firm debiutujacych na gieldzie. To wprawdzie jest nie-
zgodne z prawem, ale — jak pokazuje praktyka — tylko w sytuacji, gdy akcje zostaly
juz wyemitowane. Czarni PR-owcy nie stosuja tak prymitywnych chwytow, jak
plotka lub ,,falszywka” wystana do prasy. Coraz czgsciej ten nieetyczny proceder
stosuje si¢ przy okazji debiutéw gietdowych. A w tym przypadku najlepsza metoda
»oczernienia” debiutujacej na gietdzie spotki jest przedstawianie fatszywych rapor-
tow i sfalszowanych analiz**. Te pseudodokumenty, ,,quasi-niezalezne” analizy
rynkowe i podobne im raporty finansowe, probuja podwazy¢ np. zalozenia inwe-
stycyjne debiutanta®.

Jesli wigc jaka$ spolka przeprowadza subskrypcje na rynku pierwotnym, to
czas, w ktorym dopiero tworzy ksigge popytu (dla inwestorow jest to najbardziej
wrazliwy okres, w ktorym wszelkie krytyczne informacje dotyczace prospektu
emisyjnego wzbudzaja u nich niepewnos¢ co do zasadnosci inwestycji) moze zo-
sta¢ wykorzystany przez konkurencje do bezkarnego ,.torpedowania” debiutu. Za
pomoca rozpowszechniania pseudoanaliz i raportow podwazajacych np. zalozenia
inwestycyjne debiutanta lub metodologie wyceny akcji i obliczania udzialow ryn-
kowych firmy.

Niestety, czesto tego typu dziatania odnosza zamierzony skutek, gdyz nawet je-
sli raporty te nie brzmia wiarygodnie, to czgsto pozostaje wrazenie ,,ze co$ jest na
rzeczy”. To z kolei skutkuje mniejszym zainteresowaniem oferta spotki, korekta
cen akcji i w efekcie porazka subskrypcji.

Taka sytuacja miata miejsce w przypadku firmy Broker FM, wlasciciela Radia
RMF FM, ktory zamierzat wej$¢ na gielde. Na miesiac przed debiutem gietdowym
wilasciciel konkurencyjnych stacji — CR Media, a w zasadzie jego spotka zalezna
CR Media Consulting — opublikowat niekorzystny raport o Brokerze. Dzien poz-
niej Wlodzimierz Czarzasty, wowczas sekretarz KRRiT, wydat dziwne o§wiadcze-
nie. Sekretariat Wlodzimierza Czarzastego wystat do niektérych mediéw informa-
cjg, ktora mowita, ze ,,nalezy wyjasni¢, czy dane finansowe ujawnione w doku-
mentach na temat Broker FM, nie wskazuja na mozliwos$¢ utraty przez t¢ spotke
kontroli nad dziatalnos$cia nadawcy”. Okazato sig, ze o§wiadczenie Czarzasty wy-
dal wytacznie we wlasnym imieniu, bez upowaznienia innych czionkéw Rady.
Informacja ta zostala rozestana w momencie, gdy wickszo$¢ gazet opublikowata
artykuty o krytycznym raporcie firmy CR Media Consulting na temat strategii
Brokera FM, ktory chcial uzyska¢ z emisji gietdowej od 148 do 175 min zt, wy-
puszczajac na rynek 1,24 mln akcji serii C. Raport wywotat skrajne komentarze:
cz¢$¢ analitykow w biurach maklerskich uznata go za czarny PR, inni twierdzili, ze
inwestorzy powinni wiedzie¢ o stabych stronach strategii spotki. Skutek zamiesza-

** Nowe sposoby na czarny PR,
http://www.ipis.pl/artykul.php?idartykul=3531&poddzial=Komunikacja

3 M. Pietrzak, Czarny PR straszy na gieldzie,
http://www.businessman.com.pl/index.php?co=view_skrot&art id=374&akt numer id=24
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nia wokot Brokera byt taki, ze ze wzgledu na zbyt niska ceng proponowanag w trak-
cie book buildingu firma zdecydowata si¢ na ograniczenie liczby oferowanych
udziatéw do 1.244.929 akcji serii C z maksymalnie 1.490.000 akcji i zrezygnowala
z planéw emisji 300.000 akcji serii D. Spotka pozyskata z emisji gietdowej tylko
103 mln zt. Akcje grupy medialnej spadly na pierwszej sesji 0 9,52%. Na otwarciu
kosztowaty 83,4 zt, podczas gdy ich cena emisyjna wynosita 83 zt. W sierpniu cena
akcji spadta az do 61 zl, ale dzi$ oscyluje wokoét ceny emisyjnej, a raporty anality-
koéw prognozuja wzrost wartosci do 94-98 zt za akcje, czyli do ceny, jaka wyzna-
czala pierwotnie gorny pulap widelek ceny emisyjnej*®.

Z perspektywy czasu widac, ze wigkszos$¢ krytycznych tez nie potwierdzila sig,
cho¢ na przyktad trafnie przewidziano spadek wydatkow na promocjg same;j stacji.

Jednym z najbardziej jaskrawych przyktadow stosowania czarnego PR jest
wojna wokol ustawy o biopaliwach, ktéra miata miejsce w 2003 r. W branzy
paliwowej gra toczy si¢ o tak duza stawke, ze stosowanie czarnego PR nie nalezy
do rzadkosci’’. Sktdcone strony to lobby naftowe z Orlenem na czele — przeciwne
dolewaniu domieszek do paliw, bo na tym tracito — i Aleksander Gudzowaty, ktory
chciat inwestowa¢ w produkcje domieszek, wraz z mocno zwiazanymi z PSL wia-
scicielami pdl rzepakowych. Obie strony nie przebieraty w $srodkach, by zdezawu-
owac¢ przeciwnika. Ale to negatywne informacje rozpuszczane przez lobby nafto-
we, przeciwne dolewaniu domieszek do paliw, znalazly w dziennikarzach
wdzigczniejszych odbiorcéw. Przeciwnicy biopaliw stosowali np. takie metody:
powolywanie si¢ na mato wiarygodne ekspertyzy, ktore miaty dowies¢ szkod, jakie
wywoluja biopaliwa w silnikach samochodowych; ukrywanie faktu, ze od dawna
w naszych benzynach sa biododatki, tylko dotad stanowily mniejszy procent za-
warto$ci; przedstawianie parlamentarzystow, ktorzy byli zwolennikami wprowa-
dzenia biopaliw, jako ludzi dbajacych wylacznie o wilasny interes (bo sami chca
by¢ producentami biokomponentéw)*. Sukcesem lobby naftowego bylo przecia-
gnigcie na swa strong jednego z najwigkszych dziennikow w Polsce — ,,Rzeczpo-
spolitej”.

W 2000 r. gtosna byla medialna afera wokoél PZU. W styczniu 2000 r. akcjo-
nariusze BIG Banku dowiedzieli sie od prezesow PZU S.A. i PZU Zycie S.A. —
Wiadystawa Jamrozego i Grzegorza Wieczorka o decyzji wsparcia w procesie
prywatyzacji PZU niemieckiego Deutsche Bank. Od tego czasu rozgorzata dysku-
sja temat sposobu prywatyzacji najwigkszego polskiego ubezpieczycicla.

Od tego tez czasu redakcje najwigkszych polskich pism ekonomicznych oraz
dziennikéw byly zasypywane kwitami, donosami i poufnymi teczkami petnymi
informacji dotyczacymi PZU. W poczatkowym okresie prowadzonych akcji, te

26 M. Chmielewski, Czarny PR w mediach,
http://www.ubezpieczenia.wp.pl/POD,8,hor,4,p,5,ver,w,wid,7115230,wiadomosci.html

" Czarna Rzeczpospolita?, http://www.proto.pl/archiwum/info?itemId=7196

2 Czarny PR i zarzuty dotyczqce poziomu emisji i ekonomiki,
http://www.biodiesel.pl/baza_wiedzy/co_mowia_przeciwnicy/
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informacje, czgsto bez podpisu, byly wielokrotnie wykorzystywane szczegdlnie
przez dziennikarzy o krétszym stazu. Informacje, ktore docieraty do redakcji styli-
zowane byly na obiektywne — podpisy niezaleznych ekspertow, jednak opisywaly
sprawe praktycznie tylko z jednej strony. Kolejnym zarzutem byta anonimowos$¢
wigkszosci tekstow. Z reguly teksty takie sa odrzucane wigc nie staly si¢ one
przedmiotem wielu publikacji, niemniej jednak pewne informacje z nich przedosta-
ly si¢ oficjalnych publikacji w tej sprawie.

Jednym z elementow afery wokot PZU byt raport Analiza kondycji Eureko BV
w kontekscie prywatyzacji grupy PZU, ktory pojawit si¢ w maju 2002 r. Zawierat
on informacje o sytuacji finansowej grupy Eureko i sugerowal, ze pierwszy pakiet
akcji zostat kupiony za pieniadze pochodzace z kredytu. Ten sam raport pojawit si¢
powtornie pod koniec 2004 r. i stat si¢ przyczynkiem do spekulacji na temat moz-
liwosci usuniecia Eureko z PZU. Zaden z dokumentdéw nie byt nigdy przez nikogo
podpisany. Fachowcy twierdzili, ze dokument zostat przygotowany bardzo profe-
sjonalnie (sugerowano nawet udziat jednego z wielkich audytoréw). Niestety, nu-
mery faksow, z ktorych wysytano dokumenty, byly albo nieprawidtowe, albo tez
dostepne publicznie dla wielu firm i os6b. Niektore pochodzity z placowek Poczty
Polskiej. Mimo to redakcje zdecydowaly si¢ opublikowaé wnioski wynikajace
Z raportu.

O wiele wigkszego kalibru dziatania zostaty podjete, przez anonimowa (jak do
tej pory) agencje PR, gdy okazalo sig, ze dotychczasowe starania przynosza raczej
niewielki skutek. Zdecydowano si¢ wptyna¢ na postow, podszywajac si¢ pod Cen-
trum Informacyjne Rzadu (direct mail) oraz sprobowac zniechgci¢ niechcianego
inwestora — portugalska firm¢ Eureko — do dalszego interesowania si¢ lokowaniem
pieniedzy w PZU. Faks firmy Eureko bombardowany byt wielostronicowymi prze-
sytkami z prosba o ustosunkowanie si¢ do coraz to nowych aspektéw sprawy.
Dziatanie to — wyprzedzajace faktyczne telefony i faksy dziennikarzy — doprowa-
dzito do tego, ze portugalska firma, majac dos¢ kolejnych, natarczywych pytan
i telefonow, wprowadzita embargo na jakiekolwiek informacje. Zostalo to oczywi-
scie przyjete przez media jako dowdd lekcewazenia dziennikarzy i1 wystarczajacy
powdd do krytycznej oceny catej firmy®.

W konsekwencji PZU osiagngto swoj cel; do rady nadzorczej tej firmy nie
wszedl zaden przedstawiciel Eureko. Nikt si¢ oczywiscie nie przyznaje do jakich-
kolwiek zwiazkéw z autorami tych materiatdow, za ktorych przygotowanie ktos$
miat pono¢ otrzymaé wynagrodzenie w granicach 400-500 tys. zt.

Na czarny PR w mediach narazona jest nie tylko gospodarka, ale — prawdopo-
dobnie nawet bardziej — polityka i politycy. Nie da si¢ zaprzeczy¢, ze dziennikarze
przyczynili si¢ do wykrycia wielu wielkich afer ostatnich lat. Niestety — niektorzy

¥ M. Golec, Etyka w Public Relations — utopia czy realizm?,
http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/utopiaczy2.html
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z nich — czy to z braku rzetelnosci, czy tez ze ztej woli, postuguja si¢ nieobiektyw-
na, nieprawdziwa lub manipulowang informacja.

Przyktady takich dzialan mozna mnozy¢, ale najczesciej sa one stosowane pod-
czas wyborow, zarowno parlamentarnych jak i prezydenckich. Czarny PR wsrdd
politykéw bierze sig stad, ze ich podstawowym celem jest zdobycie wtadzy, a do-
piero potem pozyskanie uznania w oczach obserwatorow. W Polsce politycy nie
rozumieja, ze kampania wyborcza zaczyna si¢ dzien po przegranych czy wygra-
nych wyborach. W ten sposob tworzy sig raj dla czarnego PR, bo kampania rozkre-
cona tuz przed wyborami to przede wszystkim szukanie hakow w zyciu prywatnym
kandydatoéw, penetrowanie, czy aby nie maja jakich$ lewych kont itd. Problem
czarnego PR w polityce zostal nazwany otwarcie ,,grupa hakowa” w czerwcu
2004 r. przez bylego ministra skarbu, posta SLD — Wiestawa Kaczmarka. Ujawnit
on istnienie nieformalnej grupy zlozonej z wysokich funkcjonariuszy panstwa,
ktora szuka faktow kompromitujacych osoby krytykujace poczynania rzadu Leszka
Millera oraz niewygodne dla roznych grup intereso6w. Ludzie ci zajmuja si¢ zbiera-
niem hakoéw, rozsiewaniem nieprawdziwych plotek, inspirowaniem artykutow.

Pionierem w tej dziedzinie byl Stan Tyminski, ktory w 1990 r. opowiadat
0 ,,czarnej teczce” jako tajemniczej broni, ktora pozwoli mu pograzy¢ rywali. Nie
spodziewat si¢, ze zmobilizuje tym swoich oponentow do kontrataku jeszcze bar-
dziej agresywnymi metodami manipulacji r6znymi materiatami i dokumentami.
Juz wkrotce sam dowiedziat si¢ z TV, ze bije indianska zong, o ktorej zreszta plot-
kowano, ze jest czarownica — byt to prawdziwie polityczny czarny PR. O$mieszano
go takze, nazywajac ,.Kaszpirowskim polskiej polityki™’. Uczestniczyly w tym
takze aktywnie srodki masowego przekazu, thumaczac pdzniej, ze kierowaty si¢ jak
najbardziej szlachetnymi pobudkami, chcac zapobiec wyborowi na prezydenta tak
bardzo ekscentrycznego i nieobliczalnego cztowieka.

Elementy kampanii negatywnych, oparte przede wszystkim na dyskredytacji
konkurenta, wystapily takze pdzniej. W trakcie kampanii wyborczej w 1995 r.
sztab L. Walesy przytapat A. Kwasniewskiego na kltamstwie co do wyksztatcenia
(brak dyplomu magistra) oraz na zatajeniu przez jego zon¢ pakietu akcji Towarzy-
stwa Polisa. Sztab A. Kwasniewskiego natomiast oskarzyt Walgse o niezaptacenie
podatku od miliona dolaréw, ktory dostat za biografie w 1989 r. od amerykanskiej
wytworni filmowej, oraz wykryt, ze dla Walesy pracuje Andrzej Pastwa — hochsz-
tapler z kryminalna przesztoscia. 19 listopada 1995 r. wybory wygral Aleksander
Kwasniewski®'.

Kampania prezydencka w 2000 r. byta pierwsza prawdziwa kampania nega-
tywna, wedhug wszelkich amerykanskich wzorcow. W wyborach prezydenckich
A. Kwasniewski ubiegal si¢ o reelekcje, jego rywalem byt m.in. Marian Krzaklew-

0'W. Gatazka, Wyborcze dylematy paristwa Kiepskich, Piar.pl nr 5, wrzesien/pazdziernik
2005, s. 44.

3V Jak wybieralismy prezydentéw w III RP?,
http://wiadomosci.gazeta.pl/wybory2005/1,67805,2870462.html

142



Czarny PR w teorii i w praktyce 143

ski. A. Kwasniewski byt od poczatku kampanii murowanym faworytem, jednak
sztab M. Krzaklewskiego usitowal dokona¢ cudu. Klipy wyborcze emitowane
przez sztab wyborczy AWS koncentrowaly si¢ na kompromitowaniu urzedujacego
prezydenta i jego ludzi. Wyemitowane zdj¢cia z Kalisza i Charkowa, w ktorych
Kwasniewski i minister Marek Siwiec przylapani byli na nieakceptowanych spo-
lecznie zachowaniach i gestach (w Kaliszu M. Siwiec po pijanemu parodiowat
Papieza, drugi spot sugerowal, ze prezydent przemawiajac podczas uroczystosci
w Charkowie byt pod wptywem alkoholu — wg oficjalnego komunikatu jego niena-
turalne zachowanie bylo spowodowane dolegliwosciami goleni prawej) przyczyni-
ty sie do spadku poparcia dla Kwasniewskiego’>. Jednak ten spot odebrat tylko 4%
glosow lewicy, natomiast duzo wigcej zabral samemu Krzaklewskiemu.

Liderowi AWS nie przyszto do glowy, ze stat si¢ obiektem regularnego czar-
nego PR, gdy w styczniu 2000 roku pojawity si¢ w telewizji publicznej ktamliwe
informacje, ze Orlen przeznaczyt na jego kampani¢ 20 min ztotych. W siedem
miesiecy pozniej NIK oglosita wprawdzie, ze kontrola nie potwierdzita zarzutéw
o nielegalnym sponsorowaniu przez Orlen kampanii Krzaklewskiego, ale autorzy
manipulacji ani mysleli ja prostowa¢. PKN musial, podobnie jak oczerniony Krza-
klewski, wystapi¢ na droge sadowa o ochrong dobr osobistych.

Wyborcy jednoznacznie dali do zrozumienia, ze sposob prowadzenia przez RS
AWS polityki przestaje by¢ popularny: zakulisowe przetargi, intrygi, zacietrzewie-
nie, brak konsekwencji, niejawne sterowanie rzadem, nieczysta kampania wobec
przeciwnikow politycznych. Negatywne reklamy emitowane przez ten obdz poli-
tyczny zmniejszyly poparcie dla A. Kwasniewskiego, nie zmieniajac ostatecznych
wynikow wybordéw. Okazato si¢, ze Polacy akceptuja jego stabosci, a z drugiej
strony doceniaja dotychczasowa kadencje. 8 pazdziernika 2000 r. juz w pierwszej
turze wyborow prezydentem zostal ponownie A. Kwasniewski.

Skutki czarnego PR odczuli réwniez bracia Lech i1 Jarostaw Kaczynscy podczas
kampanii parlamentarnej w 2001 r. Telewizja publiczna wyemitowata w czerw-
cu 2001 r. film Dramat w trzech aktach, ktory zawierat zarzuty, jakoby Janusz
Pineiro przekazywal na poczatku lat 90. pieniadze pochodzace z Funduszu Obstugi
Zadhizenia Zagranicznego liderom Porozumienia Centrum, a w szczego6lnosci Ja-
rostawowi Kaczynskiemu. Kaczynscy zaprzeczyli tym informacjom i oskarzyli
TVP o probe skompromitowania ich przed wyborami i wytoczyli telewizji pro-
ces”. Nie zadali pienigdzy, chcieli tylko opublikowania w TVP i w trzech glow-
nych gazetach oswiadczenia, w ktorym zarzad telewizji mialby przeprosi¢
1 przyznaé, ze film razaco narusza zasady etyki dziennikarskiej, zebrany materiat
nie pozwalal na wysunigcie pod adresem Kaczynskich podanych zarzutow,
w szczegolnosci o ich zwiazkach z afera FOZZ czy osobami z nig zamieszanymi;

3 M. Hendzel, Prezydencki P(oke)R., http://www.info-
pr.pl/html/modules.php?name=Content&pa=showpage&pid=35

3 M. Domagalski, Dramat w trzech aktach...,
http://arch.rzeczpospolita.pl/a/rz/2001/11/20011113/200111130069.html
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film i jego zapowiedz naruszyly dobre imi¢ i godno$¢ Kaczynskich®. Proces za-
konczyt si¢ w kwietniu 2004 r. wygrang braci Kaczynskich.

Kampania prezydencka w 2005 r. rowniez nie byta wolna od dziatan charak-
terystycznych dla czarnego PR. Ofiary tych nieetycznych metod to kandydaci na
prezydenta — Wiodzimierz Cimoszewicz, Lech Kaczynski i Donald Tusk.

Skompromitowaniu L. Kaczynskiego miata stuzy¢ informacja podana przez Su-
perexpress z dn. 25.10.2005 r. na temat jednego z jego bliskich wspdtpracownikdw
— Ludwika Dorna, wiceprezesa PiS. Gazeta ta poinformowata, ze L. Dorn porzucit
zong oraz troje dzieci i mieszka ze swoja kochanka. Fotoreporterom udato si¢ na-
wet zrobié¢ zdjecia tej parze®.

Dzialania te mozna okresli¢ jako w miarg tagodne, nie atakujace bezposrednio
kandydatoéw. Cigzki kaliber miaty jednak oskarzenia wysunigte przeciwko Wle-
dzimierzowi Cimoszewiczowi. Nie spodziewal si¢ on najprawdopodobniej zma-
sowanego ataku na swoja osobg. Bronil si¢ jak mogt przed publicznym praniem
brudéw i jak na ironi¢ to wlasnie on stat si¢ gtownym obiektem politycznych ata-
kow. Notorycznie wypominano mu powigzania jego ojca ze stuzbami specjalnymi
PRL, jak rowniez jego samego pezetpeerowski rodowod. Kandydaturg Cimoszewi-
cza zniszczyla afera z Anng Jarucka — jego byla asystentka spoleczna. Zeznata ona
przed Komisja Sledcza ds. Orlenu, ze Cimoszewicz polecit jej zmieni¢ swoje
oswiadczenie majatkowe i zatait w nim akcje PKN Orlen, ktore sprzedat tuz przed
ogromnym spadkiem kursu. Jako dowod przedstawita podpisane przez Cimoszewi-
cza upowaznienie do zmiany o$wiadczen majatkowych®®. Bardzo szybko okazato
si¢, ze napisala je sama asystentka, a odrgczny podpis to w rzeczywistosci faksymi-
le, czyli odbicie pieczatki, ktéra dziwnym trafem znikneta z biura Jaruckiej®’. Pro-
kuratura oczyscita z zarzutéw kandydata SLD, jednak marszatkowi Sejmu nie uda-
o si¢ juz odzyska¢ zaufania opinii publicznej. Jarucka pograzyta Cimoszewicza,
ale obecnie prokuratura jej przedstawita zarzuty, m.in. sktadanie fatszywych ze-
znaf przed komisja sejmowa, ukrywanie dokumentow™®. Grozi jej za to kara po-
zbawienia wolnosci.

Autorstwo tej prowokacji przypisuje si¢ ptk. Konstantemu Miodowiczowi, kt6-
rego szefem jest Donald Tusk. To Miodowicz przyprowadzil Jarucka do Komisji

* TVP przeprosi za Dramat w trzech aktach,
http://www.pis.org.pl/aktualnosci/news/2004/2004-04-28.htm

3 Dorn i jego kochanka, www.szukamypolski.com/nietext.php

36 J. Skrzypczak, Wojna na stowa, teczki i spoty,
http://wiadomosci.onet.pl/1243021,2677 kioskart.html

37 Anna Jarucka jest juz podejrzana,
http://wiadomosci.wp.pl/kat,8311,wid,8024045,wiadomoschtml

8. Pinkwart, Lewinsky i Jarucka. Asystentki,
http://www.gala.pl/gala2/print.jsp?place=Text01 &news_cat_id=109&news_id=5212
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Sledczej ds. Orlenu™. Zeznania Jaruckiej uderzyty w groznego rywala Tuska, ktory
pozyskiwatl czg$¢ jego elektoratu, zniszczyty jego wiarygodnosé. W konsekwencji
w potowie wrzesnia Cimoszewicz zrezygnowal z kandydowania na prezydenta.
Oswiadczyl, ze: ,,zmasowana akcja czarnej propagandy skierowana przeciwko
mnie przyniosta zamierzony skutek” i ze rezygnuje ,,w protescie przeciw depra-
wowaniu obyczaju politycznego w Polsce przez cz¢$¢ politykdéw i1 dziennikarzy™.

Zmuszenie Wlodzimierza Cimoszewicza do rezygnacji z kandydowania w wy-
borach to przyklad politycznego zabojstwa doskonalego — dokonanego cudzymi
rekami i niemozliwego do udowodnienia. To takze sygnat dla politykow, ze uczci-
wos¢ sig nie optaca, gorzej — moze by¢ obciazeniem.

Kampania prezydencka AD 2005 przejdzie zapewne do historii jako ta, podczas
ktorej otwarcie zastosowano czarny PR. Ewidentnym przykladem dziatania czar-
nego PR byla kampania oszczerstw skierowana przeciwko Donaldowi Tuskowi.
Na zywego Donalda Tuska nie udato si¢ znalez¢ hakow, probowano go zatem
skompromitowac¢, kolportujac falszywe informacje o rzekomym ochotniczym
wstapieniu jego zmartego dziadka do Wehrmachtu. Ich autorem byt Jacek Kurski —
cztonek sztabu wyborczego PiS. W przesztosci byt cztonkiem ZChN, ROP, LPR,
od lat uchodzacy za najwigkszego w Polsce specjaliste¢ od brudnej kampanii. Sam
nazywat siebie ,,bulterierem Kaczynskiego” W wywiadzie dla tygodnika ,,Angora”
Kurski wezwatl Tuska, by wyjasnit przesztos¢ swego dziadka. Powiedziat, ze ,,po-
wazne zrodla na Pomorzu moéwia, ze dziadek Tuska zglosit si¢ na ochotnika do
Wehrmachtu” *°. Po tych stowach wybuchta afera. Sztab Kaczynskiego zareagowat
natychmiast — Kurski zostat za to wyrzucony z PiS, a Lech Kaczynski jeszcze tego
samego dnia przeprosit Donalda Tuska®'.

Insynuacje Kurskiego zbulwersowaty Gdansk, gdzie zaréwno Tusk, jak i Kurski
sa bardzo popularnymi politykami. Senator Kazimierz Kutz stwierdzit, ze Kurski
,whitl gola do wlasnej bramki i dat $wiadectwo ignorancji: na Pomorzu i Slasku
W czasie wojny nie mozna byto si¢ wymiga¢ od stuzby w Wehrmachcie. Wielu
jego zolierzy ucieklo przy nadarzajacej sig¢ okazji do polskiej armii na Zacho-
dzie®. Ale nie wszyscy o takich zawilosciach dzi§ wiedza, wiec stowa Kurskiego
to chamstwo, bo rzucaja podejrzenie zdrady na przodkéw Tuska”. Kurski wyrza-
dzit szkodg nie tylko Donaldowi Tuskowi, ale rowniez rzeszom Kaszubow i Slaza-
kow, ktoérych wojenne losy byly czesto skomplikowane i tragiczne. Nie ulega jed-
nak watpliwo$ci, ze afera wywotana przez J. Kurskiego przyczynita si¢ do prze-
granej w wyborach Donalda Tuska, trudno jednak stwierdzi¢ w jakim stopniu.

3% R. Walenciak, Putkownik Miodowicz — autor prowokacji,
http://wiadomosci.onet.pl/1243021,2677 kioskart.html

0 P. Wronski, Atak Wehrmachtem, Gazeta Wyborcza nr 238 z dn. 12.10.2005, s. 1.

' Tusk nie przeprosit, http://www.iap.pl/?id=wiadomosci&nrwiad=38320

2 M. Kowalski, M. Kopinski, Czy Kurski wstqpi teraz do Samoobrony?, Gazeta Wyborcza
nr 239 z dn. 13.10.2005, s. 3.
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Piotr Tymochowicz, psycholog — specjalista od kreowania wizerunku — nawia-
zujac do afery Wehrmachtu stwierdzil, ze czarny PR to pewna sztuka, a nie opero-
wanie chamstwem politycznym, a nieumiejgtnie stosowany obraca si¢ przeciwko
temu, kto go stosuje. Jego zdaniem to Kaczynscy zdecydowali, zeby wydoby¢ hi-
storig z zycia dziadka Tuska®.

Ubiegtoroczne kampanie wyborcze — parlamentarna i prezydencka — pobily re-
kordy polskiej propagandy negatywnej, zarowno jesli chodzi o ilo§¢ zastosowa-
nych dziatan, jak i o ich silg¢ razenia. Obchodzenie ordynacji wyborczej, tamanie
przyjetych Zasad Etyki w Reklamie Politycznej, pojawiajace si¢ kwity, wykorzy-
stywanie cudzych fotografii, aroganckie ataki i zmniejszajacy si¢ obiektywizm
mediow wskazuja, ze to wlasnie brudne chwyty moga decydowac o zwycigstwach.
W przysztorocznych wyborach samorzadowych zapewne bedzie podobnie. Bedzie
tak dopoki nie wzros$nie §wiadomos¢ obywatelska.

Nie znaczy to jednak, ze na polskiej scenie politycznej nie ma kandydatow, kto-
rych mozna postrzegaé jako postaci pozytywne. Oczywiscie sa, ale rzadko si¢ nimi
interesuja goniace za sensacja media. Zmniejsza to ich szans¢ na pozytywny udziat
w zyciu publicznym i wspotzarzadzaniu. Media sa potrzebne politykowi po to, aby
mogt zostaé zauwazony przez elektorat. Polityka, ktorego nie ma w mediach, nie
ma wecale. Na razie zwycigzcy wyborow maja zapewniony kontrakt na 4 lata. Pod
warunkiem, ze wykaza odpowiednie kwalifikacja w poslugiwaniu si¢ propaganda
negatywna™*.

Zakonczenie

Termin ,,czarny PR” jest ostatnio bardzo modny, ale tez czgsto btednie stoso-
wany. Okreslenie to robi zawrotng karierg medialna. ,,Kolor PR” nie zalezy od tego
czy dotyczy informacji pochlebnej czy wrecz przeciwnie, ani nie od tego kto ja
emituje. Kolor zalezy od efektu, jaki informacja odnosi®. Dlatego wazne jest wy-
razne rozroznienie na bialy i czarny PR. Etycznie dzialajace agencje public rela-
tions pracujg na rzecz dobrego wizerunku firm, ktore zlecaja im obstuge mediowa.
W czarnym PR chodzi o oczernianie konkurencji. Nieuczciwe dziatania firm public
relations oraz negatywny PR rujnuje firmy i miazdzy konkurencje, czgsto wyko-
rzystujac do tego celu media.

Zestaw metod, ktorymi postuguja si¢ specjalisci od czarnego PR jest urozma-
icony. Bardzo skutecznie eliminuje przeciwnika umiej¢tnie i w odpowiednim miej-
scu podrzucone mediom oszczerstwo. Dobrze nadaja si¢ do tego kuluary sejmowe.

# Czarny PR w kampanii prezydenckiej,
http://www.proto.pl/informacje/info?itemld=17751

* W. Gatazka, Wyborcze dylematy panstwa Kiepskich, Piar.pl nr 5, wrzesien/pazdziernik
2005, s. 45.

$p, Biernat, Rasizm w komunikacji,
http://wirtualnemedia.pl/documentPrint.php?id=342382
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Osoba postugujaca si¢ czarnym PR ma dwie mozliwosci dziatania, obie bazuja na
wykorzystaniu dziennikarzy.

Pierwsza zaklada §wiadome wprowadzenie dziennikarzy w btad, wykorzystujac
ich tatwowierno$¢. W tym celu podkupuje si¢ ich prawdziwymi informacjami
z r6znych dziedzin, by u$pi¢ ich czujnos¢ i wtedy wsrdd nieistotnych informacji
przemyca t¢, o ktora naprawde chodzi. Jesli w gr¢ wchodza duze pieniadze, agen-
cja powoluje si¢ na ekspertow z wilasnego, rzekomo niezaleznego, instytutu ba-
dawczego, ktorzy skrytykuja produkt wprowadzany na rynek przez konkurencje
(takim produktem moze by¢ rowniez ustawa). Zazwyczaj taka placowka nazywana
na wyrost instytutem, ma bardzo szacownie brzmiaca nazwe ™.

Wigkszo$¢ dziennikarzy nie ma mozliwosci sprawdzenia danych przekazanych
przez eksperta, a wielu z nich nie ma po prostu nawyku gruntownego sprawdzania
zrodet informacji. Dokumenty, tzw. kwity, sa pisane takim jezykiem i jest ich tak
wiele, ze goniacy za newsem reporter nie zweryfikuje ich. Jest zadowolony, gdy
dostanie gotowiec. Sita razenia tego rodzaju czarnego PR bedzie jeszcze wigksza,
jesli spreparowane dowody ukaza si¢ rownocze$nie w kilku tytutach.

Druga metoda zaktada zwerbowanie dziennikarza, ktory z pelna $wiadomoscia
podejmie temat. Niestety, srodowisko to jest podatne na przekupstwo, poza tym
jest wielu bezrobotnych dziennikarzy, ktorzy dla pienigdzy podejma si¢ brudnej
roboty. Korupcja moze przybiera¢ rézne formy — od wreczenia gotowki za napisa-
nie o firmie lub porzucenie niewygodnego dla niej tematu, po wziatki rzeczowe.
Sam fakt wystgpowania zjawiska korupcji wérod dziennikarzy, jak i sposob ko-
rumpowania jest szczegdlnie naganny. Dziennikarz, a raczej jego przekaz pelni
role wiarygodnego nosnika informacji. Jego odpowiedzialno$¢ spoteczna jest za-
tem niezwykle wysoka®*’.

Czarny PR to rowniez anonimy i grozby wysytane do redakcji badz poszcze-
g6lnych autorow, nawet na ich adres domowy, wykorzystywanie foro6w interneto-
wych do rozsiewania ktamstw, wykorzystywanie czatow do zadawania przeciwni-
kom niewygodnych pytan — moderator jest atakowany przez internautéw postugu-
jacych si¢ roznymi nickami, wyprzedzanie atakoéw na wilasna osobg¢ poprzez prze-
kazywanie informacji mediom samemu tak, by sprawiala wrazenie niewiarygodne;j.
Internet jest wigc doskonalym narzedziem do wywolywania szumu medialnego,
mozna si¢ nim postuzy¢ jeszcze na inne sposoby, np. rozsytanie spreparowanych
informacji prasowych przez fatszywego speca od PR za pomoca poczty elektro-
nicznej, zaktadanie falszywych stron www, rozsylanie e-mailem lub umieszczanie
w prywatnym blogu tekstu, ktéry rzekomo ,,nie poszedt” w jakiej$ gazecie lub
kanale TV z powodu wewngtrznej cenzury.

* H. Kowalik, Czarno to wyglada,
http://www.informacje.farmacja.pl/index.php?opt=wiecej&id=1903 &news=2 &powrot=show
&of=103

7 A. Zborowska, Jak si¢ korumpuje dziennikarzy,
http://www.harry.zewpress.com/Pliki/korumpowanie.htm
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Mimo oficjalnego potgpienia ze strony organizacji dziennikarskich, a nawet
samych agencji public relations, ktore w swojej wigkszosci chca uczciwych metod
dziatania w tym zawodzie, popyt na czarny PR trwa, a jego dziatania spetniaja
swoje ukryte cele. Sa dziennikarze, ktorzy, wykorzystujac takie materiaty do pu-
blikacji pod swoim nazwiskiem, zrobili na tym kariery. W chwili obecnej w Polsce
dziata okoto 500 takich agencji lobbingowo-reklamowych. Czg¢s¢ z nich dziata
uczciwie, ¢zg$¢ natomiast nie stroni od podsuwania redakcjom czy upowszechnia-
nia innymi drogami dezinformacji lub materiatow kompromitujacych przeciwnika
zleceniodawcy.

Branza PR w Polsce jest jeszcze mtoda i takie nieuczciwe dziatania szkodza jej
wizerunkowi. Paradoksalnie — stosowanie czarnego PR przez niektére agencje PR
catej branzy robia czarny PR. Konieczne s wigc dziatania, ktore ogranicza brudny
PR. Przede wszystkim trzeba naglasnia¢ tego rodzaju przypadki, uczy¢ czym jest
public relations i z pomoca dziennikarzy pokazywac wszelkie proby manipulacji
1 oszukiwania ludzi.

Czarnego PR-u nie mozna postrzega¢ jednak tylko w czarnych barwach i mo-
wi¢ o nim wylacznie zle. Gdyby nie istnial, prawdopodobnie wiele nieuczciwych
spraw nigdy nie wysztoby na jaw, a wielu aferzystow nadal nie poniostoby kary.
Ujawnianie ztej prawdy stuzy spoteczenstwu, a ci, ktorzy si¢ do tego przyczyniaja
tworza i dowodza istnienia demokracji.

Obecna sytuacja, ktora pozwala na bezkarne stosowanie czarnego PR nie jest
najlepsza dla tej branzy. Podobnie jak wszystkie zmiany, tak i ta wymaga czasu.
Przeciez z profesjonalnym Public Relations mamy do czynienia dopiero od kilku
ostatnich lat. Nalezy mie¢ nadzieje, ze to tylko okres przejsciowy i dzigki propa-
gowaniu i przestrzeganiu zasad etyki PR szybko osiagnie stan co najmniej satys-
fakcjonujacy — dla dobra catego srodowiska Public Relations.
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BLACK PR - THEORY AND PRACTICE

Summary

PR actions are taken to create and strengthen the positive image of a company,
an institution or a person. In the contrary, so called ‘black PR" or ‘magic PR’ are to
give an opposite effect - a person or an institution is to be discredited.

In the paper a role of ethics in PR is presented. A try to define a phenomenon is
shown and its evolution presented. Many examples of black PR in Polish economy
and politics are analysed.
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