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WPROWADZENIE

Kategoria dezinformacji najczeSciej rozpatrywana jest w konteksScie social medidéw lub
szeroko rozumianego prawa do informacji (czy tez kompetencji w zakresie korzystania z
informacji). Dominujgce zatem badania powigzane z dezinformacjg dotyczg albo korzystania
z medidow spotecznoSciowych lub tez, szerzej, analizowania tego zjawiska w kontekScie
dziennikarstwa i mediéw (gatunkéw) informacyjnych.

Warto jednak zwrdciC uwage, ze dezinformacja ma tez odmienne konteksty spoteczne i
profesjonalne, a co za tym idzie — ma znaczenia takze dla innych grup spotecznych, zwtaszcza
tych, ktére profesjonalnie komunikujg w mediach. Jedng z najistotniejszych profesjonalnych
grup tego typy sg specjalisci Public Relations. Nie ulega watpliwosci, ze ich dziatania (czesto
— zwlaszcza w ramach media relations) bliskie formalnie temu, co robig dziennikarze, majg
ogromny wptyw na jako$¢ informacji, do ktérej dostep ma odbiorca. Co wi€ecej, specjaliSci z
zakresu PR, ktérzy profesjonalnie odpowiedzialni sg za budowania wizerunku marek czy
podmiotéw, czesto stojg przed dylematami etycznymi, z ktérych znaczna cze$¢ dotyczy
wilasnie prawdziwosci przekazywanych informacji.

BADANIE — CELE, PYTANIA, METODA

Badanie, ktérego wyniki prezentuje ponizszy raport objeto Srodowisko Public Relations w
Polsce. Realizowane bylo we wspdtpracy z Polskim Stowarzyszeniem Public Relations, ktére
jest najwiekszg organizacjg branZzowg w Polsce. Badanie zrealizowane bytlo metodg CAWI, z
wykorzystaniem kwestionariusza, sktadajgcego sie z 22 pytan zamknietych, poétotwartych
oraz otwartych (w tym 4 pytania dotyczgce statusu zawodowego respondentéw). PSPR,
korzystajgc ze swoich kanatéw komunikacji, zapraszato do wypetnienia kwestionariusza oraz
wskazywato na rage problemu, ktérego dotyczy badanie.

Celem badania byta odpowiedZ na pytanie o to, jak specjaliSci Public Relations w Polsce
postrzegajg dezinformacje w konteksScie swojej aktywnosci zawodowe;j.

W zwigzku z tym zadano nastepujgce pytania badawcze:

1. W jaki sposéb specjaliSci Public Relations definiujg dezinformacje i jakie typy dziatan
wigczajg w jej obszar?

2. Jak oceniajg poszczegdlne zjawiska z obszaru dezinformacji pod katem zagrozen,
jakie niosg dla spoteczehstwa, standardéw profesjonalnych i wizerunku branzy,
klientow itp.

3. Jakie taktyki Public Relations uznajg za dezinformacyjne?



4. Jak oceniajg popularnosc¢ technik i taktyk o charakterze dezinformacyjnych w polskim
Public Relations?

5. Jak oceniajg poszczegdlne techniki i taktyki, potencjalnie dezinformacyjne, w
konteksScie etyki PR?

6. Jakie dziatania, potencjalnie dezinformacyjne, i w jakich kontekstach uznajg za
mozliwe do uzasadnienia (usprawiedliwienia)?

7. Czyijakie kompetencje wykrywania dezinformacji posiadajg?

8. Czy kompetencje z obszaru przeciwdziatania dezinformacji uznajg za istotne dla
specjalistow Public Relations?

BADANIE - OMOWIENIE WYNIKOW

Q1 Prosze dokonczyé zdanie: Dezinformacja to...

Pierwsze pytanie byto pytaniem otwartym i zawierato proSbe o zdefiniowanie kategorii
dezinformacji. Ponizej przedstawiono reprezentatywne odpowiedzi:

Podawanie celowo znieksztatconej, nieprawdziwe], wyrywkowej wiadomosci, cheac osiggnaé konkretny cel.

Informacja celowo wprowadzajgca w btad odbiorce

... 0gdlna nierzetelnosé lub celowe dziatanie w ograniczaniu dostarczania interesariuszom istotnych informacji w danej kwestii lub
dostarczanie informacji nieprawdziwych czy zmanipulowanych. Podkreslam, ze nierzetelnos¢ (wynikajaca z pospiechu, lenistwa czy
braku kompetencji) réwniei jest dziataniem dezinformacyjnym.

zamierzone wprowadzanie w btad w okreslonym temacie i ogtaszanie tego publicznie

celowe wprowadzanie odbiorcy komunikatu w btad.

celowe wprowadzanie w biad, najczesciej na szerszg skale (wigkszych grup), w celu osiggnigcia korzysci, wywotania/zaniechania
dziatania, wptywu na poglady spot.

celowe przekazywanie informacji tak, zeby wprowadzic w btad odbiorce i przekazaé mu wiedze pozornie prawdziwg. Jest to forma
manipulacji.

celowe wprowadzanie kogos w btad.

rozprzestrzenianie fatszywych informacji, czesto w towarzystwie prawdziwych, ktdre majg je uwoarygodnic. Dezinformacja czesto stuzy
scisle ustalonym celom majacym osmieszy¢, zdyskredytowac jakies zjawiska, grupy ludzi, wprowadzic¢ zamieszanie.

Jak widaé, przedstawiciele branzy Public Relations zdecydowanie definiujg dezinformacje
jako dziatanie celowe, ktéra ma wprowadziC odbiorce w btgd. Jest to definicja zgodna z
dominujgcym ujeciem tego zagadnienia, w ramach ktérego zwraca si€ uwage na intencje
nadawcy oraz przekazywanie fatszywych informacji / interpretacji Swiata. Warto jednak
zauwazyC, Ze pojawiaty sie jednak takze ujecia szersze, w ramach ktérych za dezinformacje
uznawano kazde wprowadzanie w btgd, takze wynikajgce z poSpiechu czy braku
kompetencji profesjonalnych.

Pytanie 2 (Q2) oparte byto na dokumencie ,Kodeks Dobrych Praktyk. Wspdlnie przeciwko
dezinformacji”, ktéry zostat przyjety w kwietniu 2022 roku przez koalicje organizacji
walczgcych z dezinformacjg w Polsce
(https://www.nask.pl/pl/wlaczweryfikacje/kodeks-dobrych-praktyk/4991,Kodeks-Dobrych-Pr

aktyk.html).



https://www.nask.pl/pl/wlaczweryfikacje/kodeks-dobrych-praktyk/4991,Kodeks-Dobrych-Praktyk.html
https://www.nask.pl/pl/wlaczweryfikacje/kodeks-dobrych-praktyk/4991,Kodeks-Dobrych-Praktyk.html

Dokument ten zostat wykorzystany ze wzgledu na to, ze zawiera bardzo szerokie ujecie

dezinformacji, wymieniajgc i definiujgc ponad 20 dziatan w obszarze komunikacji medialnej,

ktére mozna / nalezy uznacC za dezinformacyjne. Dziatania te sg nastepujgce:

Wykorzystywanie botéw do podbijania zasiegdéw okreSlonych narracji;
Wykorzystywanie trolli do uwiarygodnienia treSci i tworzenia nowych narracji;
Manipulacja kontekstem (przede wszystkim za pomocg zdjec i filmow);

Polaryzacja spoteczehstwa dzieki poruszaniu i antagonizowaniu tematéw spotecznie
wrazliwych (osoby LGBT, uchodzcy itp.);

Przedstawianie skrajnych i niepopularnych pogladéw jako norma obowigzujgca w
spoteczenstwie;

Generalizowanie i uogélnianie;

CheapFake (proste manipulowanie obrazem za pomocg tanich i powszechnie
dostepnych narzedzi);

DeepFake (zaawansowane metody obrébki obrazu wykorzystujgce sztuczng
inteligencje, np. poprzez naktadanie i animowanie czyjejS twarzy na inny materiat
wizualny);

Przedstawianie fatszywych informacji jako efektéw niezaleznego mysSlenia,
nieulegania trendom itp.;

Wykorzystanie/kreowanie fatszywych ekspertéw/autorytetow;

Ostabianie i podburzanie zaufania do instytucji panstwowych i miedzynarodowych
organizacji zrzeszajgcych ekspertow;

Cherry picking - wykorzystanie wybidrczych danych, ktére potwierdzajg pozycje lub
teze, ignorujgc pozostate materiaty badawcze, ktére temu przeczg;

Postugiwanie sie dowodem anegdotycznym - publikowanie zanonimizowanych historii
o podobnym schemacie, gdzie komu$ wiarygodnemu (przyjacielowi, cztonkowi
rodziny, osobie petnigcej jakas$ funkcje) przypisuje sie doSwiadczenie odnoszgce sie
bezposrednio do biezgcej sytuacji;

Stawianie chochota - atakowanie, wySmiewanie lub podwazanie pogladdw;
przeciwnika, ktérych tak naprawde nigdy nie wyrazit;

WySmiewanie/umniejszanie rangi problemu;

Whataboutism (“ale co z?”, “ale za to ty”) - odwracanie uwagi od tematu dyskusji
poprzez zarzucanie przeciwnikowi hipokryzji (ty zbierasz fundusze dla uchodzcéw z
Ukrainy, ale co ze Srodkami na wsparcie ubogich rodzin w Polsce?);

Promocja niskiej jako$ci blogéw czy stron internetowych, czesto kreujgcych sie na
media lokalne, informacyjne lub branzowe;

Propagowanie emocjonalnych opinii, pytan lub cytatow;

Galop Gisha - publikowanie dtugich spisow rzekomych dowoddéw (m.in. badah
zgromadzonych wg klucza cherry picking) na potwierdzenie danej tezy, czego celem
jest przyttoczenie i zalanie przeciwnika argumentami, bez wzgledu na ich rzetelno$¢
(metoda stosowana gtdéwnie w dyskursie nt. szczepien);



e Sea-lioning - ciggte domaganie sie od rozmodwcy kolejnych wyjasnien do
wczesniejszych wypowiedzi, co ma na celu zmeczenie przeciwnika i rozmycie sedna
dyskusji (metoda stosowana gtéwnie w dyskursie nt. szczepien);

e Podawanie nieprawdziwych, dawno obalonych twierdzen, ktére jednak nadal
wywotujg duze emocje.

W kwestionariuszu zaprezentowano metody dezinformacji wymienione powyzej (wraz z
definicjami) oraz zadano nastepujgce pytania:

Q2#1 Czy stusznie to dziatanie zostato wtgczone w obszar dezinformacji?

Q2#2 Czy zetknat/eta sie Pan/i z tym dziataniem (dziatlaniem opartym na
opisywanym schemacie) w branzy PR?

Q2#3 Jak ocenia Pan/i jego szkodliwo$¢ dla klienta?
Q2#4 Jak ocenia Pan/i jego szkodliwos$¢ spoteczng?
Q2#5 Jak ocenia Pan/i jego szkodliwo$¢ dla wizerunku branzy?

Q2#6 Czy jest ono sprzeczne z etyka PR/profesjonalnym PR-em?

Jesli chodzi o wlaczanie danych dzialan w obszar dezinformacji, ankietowani jako
nieuzasadnione wskazali uznawanie za dezinformacje przede wszystkim nastepujgcych
dziatan: ,manipulacja kontekstem”, ,wycigganie fatszywych wnioskéw na podstawie
poprawnych danych”, ,przedstawianie skrajnych i niepopularnych poglgdéw jako normy w
spoteczeNstwie” oraz ,nagtasnianie wyrwanych z kontekstu cytatéw, pochodzgcych od
ogolnie uznanych autorytetow” i ,wycigganie fatszywych wnioskow na podstawie
poprawnych danych”. Je$li chodzi o pozostate dziatania — wiekszoSC respondentéw uznato je
za dezinformacyjne.

Spos$réd wymienionych dziatah respondenci w branzy Public Relations zetkneli sie przede
wszystkim z nastepujgcymi dziataniami: manipulacja kontekstem, wykorzystywanie trolli do
uwiarygodniania i tworzenia nowych narracji; generalizowanie i uogdlnianie; wycigganie
fatszywych wnioskow na podstawie prawdziwych danych oraz cherry picking (wybidrcze
wykorzystywanie danych). WsSréd najrzadziej wystepujgcych dziatan wymieniano:
wycigganie fatszywych wnioskéw na podstawie prawdziwych danych; podburzanie i
ostabianie zaufania do instytucji panstwowych i eksperckich organizacji miedzynarodowych
oraz deep fake (zaawansowana obrébka obrazéw wykorzystujgca sztuczng inteligencje).

Zdecydowang wiekszo$¢ dziatan respondenci uznali za szkodliwe lub umiarkowanie
szkodliwe dla klienta. WSrdd dziatah nieszkodliwych znalazly sie jedynie: promocja niskiej
jako$ci blogéw oraz postugiwanie sie dowodem anegdotycznym. Za szczegdlnie szkodliwe dla
klienta uznano natomiast: wykorzystywanie trolli oraz deep fake, a w dalszej kolejnoSci:
manipulacje kontekstem oraz cherry picking.



Przedstawione metody dezinformacji uznane zostaly generalnie za szkodliwe spotecznie
(wyjgtek stanowi postugiwanie sie dowodem anegdotycznym). Za najbardziej szkodliwe
spofecznie  uznano: polaryzacje  spoteczenistwa poprzez poruszanie tematéw
antagonizujgcych; a takze: wykorzystywanie trolli i ,whatabouism”; propagowanie
emocjonalnych opinii i podwazanie zaufania do instytucji miedzynarodowych; stawianie
chochota oraz podawanie dawno obalonych twierdzeh jako prawdziwych w celu wzbudzenia
emocji.

Jesli chodzi o szkodliwo$¢ dla wizerunku branzy odpowiedzi nie byty juz tak jednoznaczne.
Cho€ nadal niewiele wymienionych dziatan uznano za nieszkodliwe, wigekszg niz poprzednio
czeSC uznano za jedynie umiarkowanie szkodliwe (zwfaszcza: generalizowanie i uogdlnianie
oraz sea lioning). Za bardzo szkodliwe uznano ponownie polaryzacje spoteczenstwa oraz
deep fake, a takze cheep fake; przedstawianie fatszywych informacji jako efektow
niezaleznego mysSlenia oraz ostabianie i podburzanie zaufania do instytucji panstwowych i
miedzynarodowych autorytetéw.

Zdecydowang wiekszo$€ dziatan uznano za sprzeczne z etykg PR (w tym zwilaszcza: cheap
feak; deep fake; przedstawianie fatszywych informacji jako efektéw niezaleznego myslenia
oraz podawanie dawno obalonych twierdzen, wywotujgcych emocje, jako prawdziwych). Za
W najmniejszym stopniu niezgodne z etykg PR uznano: generalizowanie i uogdlnianie,
propagowanie emocjonalnych opinii oraz sea lioning. Co ciekawe, znaczna cze$¢
respondentéw nie miata kontekScie zadanego pytania zdania co do postugiwania sie
dowodem anegdotycznym.

Q3 - Jakie sa, Pana/Pani zdaniem, gléwne Zzrodta dezinformacji, z ktérg
specjalisci/tki PR stykajg sie¢ w swojej dziatalnosSci zawodowej (prosze
wskaza€ trzy)?

Pytanie trzecie dotyczyto gtéwnych zrédet dezinformacji, z ktérymi respondenci stykajg sie w
swojej dziatalnoSci zawodowej. Badanie wskazuje wyraznie, ze gtdwnym Zréditem
dezinformacji sg w ich opinii politycy (26% wskazan) oraz media publiczne (20% wskazan). W
dalszej kolejnosci lokujg sie alternatywne portale informacyjne oraz instytucjonalni
zleceniodawcy panstwowi (np. Kreml czy Chiny) (okoto 13%). W najmniejszym stopniu za
zrédto dezinformacji uznawani sg instytucjonalni zleceniodawcy komercyjni (biznes) oraz
boty i trolle (okoto 4 %). Interesujgce jest to, Ze jako Zrodta dezinformacji nie sg wskazywane
media komercyjne ani inne agencje PR. Powyzsze wyniki wskazujg jednoznacznie na
negatywne opinie dotyczgce politykdw oraz medidw publicznych. To ostanie wigze sie
zapewne z powszechnym w Polsce brakiem zaufania do mediéw publicznych w zwigzku z
niskg jako$cig realizowanego tam dziennikarstwa oraz uzaleznieniem ideologicznym od partii
rzgdzgcej. Ciekawe jest to, ze PR-owcy zdajg sie nie doceniaC zagrozen dezinformacyjnych
ptyngcych z Rosji oraz majg duze zaufanie do instytucji biznesowych.



Q4 - W jakim stopniu, Pana/Pani zdaniem, dezinformacja pochodzgca z
ponizej podanych zrédet jest szkodliwa / niebezpieczna dla profesjonalnego
Public Relations?

Za stosunkowo mato szkodliwg (choC nie nieszkodliwg) respondenci uznali dezinformacje,
ktéra pochodzi od uzytkownikédw mediéw spotecznoSciowych i trolli. Za znacznie bardziej
szkodliwg uznano dezinformacje pochodzgcg od profesjonalnych agencji PR,
instytucjonalnych zleceniodawcéw komercyjnych oraz instytucjonalnych zleceniodawcow
panstwowych, a takze od politykdw, medidw publicznych i botéw. Jaki widaé, zrédta
dezinformacji, ktére nie sg uznawane za powszechne, definiowane sg jednoczesSnie jako
najbardziej szkodliwe. Ta pozorna sprzecznoSC¢ wskazywaC moze na istniejgcg wsrod
respondentéw Swiadomos$¢ tego, Ze wiele zalezy od sprawno$ci nadawcy w generowaniu
przekazow dezinformacyjnych. Zatem nadawcy nie bardzo aktywni w tym polu, ale sprawni
komunikacyjnie i cieszgcy sie zaufaniem spotecznym sg postrzegani jako n najbardziej
niebezpieczni.

Q5 - Jak czesto w swojej dzialalnosci zawodowej spotyka sie Pan/i z fake
newsami w mediach, rozmowie z klientem, social mediach itp.?

Kolejne pytanie dotyczyto tego, jak czesto respondenci spotykajg sie w swojej dziatalnoSci
zawodowej z dezinformacjg. Zaden z respondentéw nie wybrat odpowiedzi ,nie spotykam
sie”. 1/3 respondentéw spotyka sie z dezinformacjg codziennie, 1/3 kilka razy w tygodniu.
Wyniki te wskazujg na powszechno$C zjawiska dezinformacji w Srodowisku
informacyjno-medialnym w Polsceoraz jego istotng role dla praktyki Public Relations.

Q6 - Jak najczesciej Pan/i reaguje w zetknieciu z przekazem, ktory wydaje sie
dezinformacyjny (prosze wskaza€ jedng odpowiedz)?

Reagujgc na dezinformacje 40% specjalistbw Public Relations sprawdza zrddfa. Jest to
zdecydowanie dominujgca reakcja. Specjalisci Public Relations korzystajg takze z dostepnych
technologii (np. Google lens) oraz porali fact-checkingowych. Co interesujgce — nie
wpsoierajg sie¢ wiedzg pochodzgcg od dziennikarzy lub oséb z branzy. Okoto 10%
respondentéw deklaruje takze, Ze ignoruje dezinformacje, z ktérg sie spotyka. Jak widaC
respondenci wykazujg sie dobra orientacjg w tym, jak nalezy reagowacC na dezinformacja,
korzystajgc z metod i dziatan, ktéore najczeSciej sg w tym kontekScie zalecanie przez
specjalistéw. Na pozytywng uwage zastuguje korzystanie z pracy fact-checkeréw. Z drugiej
strony — wyraZnie wida¢ spadek zaufania do dziennikarzy jako Zrédet sprawdzonej informaciji.

Q7 - Prosze oceni€, jak wazne jest, Pana/Pani zdaniem, rozpoznawanie
dezinformacji w zespole profesjonalnych kompetencji specjalisty/ki Public
Relations.

Okto 70% specjalistow Public Relations ocenia, Ze kompetencja zwigzana ze sprawdzaniem
dezinformacji jest dla PR-owcéw szczegodlnie istotna (10 punktdw w dziesieciopunktowej



skali). Pozostata czeS$¢ respondentéw wskazat 8 lub 9 punktdw, a zatem takze bardzo wysoko.
Dowodzi to wysokiej SwiadomoSci dotyczgcej roli tego rodzaju kompetencji dla
profesjonalnych PR-owcow wspotczeSnie. Z drugiej strony — uzyskane rezultaty korelujg z
odpowiedziami na poprzednie pytanie, w kontekScie ktérych specjalici Public Relations
wykazali sie stosunkowo wysokim poziomem kompetencji w analizowanym zakresie.

Q8 - Postugujac sie suwakiem, prosze wskaza¢, w jakim stopniu ufa Pan/i:

Odpowiedzi na ponizesz pytanie jednoznacznie wskazaty, Ze respondenci w najwyzszym
stopniu ufajg uznanym autorytetom w danych dziedzinach (lekarze, epidemiolodzy,
specjalisci do spraw bezpieczenstwa miedzynarodowego itp.); przedstawicielom organizacji
miedzynarodowych (UE, WHO itp.); przedstawicielom instytucji naukowych i badawczych,
ale takze nieoficjalnym informacjom uzyskiwanym dzieki prywatnym kontaktom. W
najmniejszym za$: mediom publicznym, politykom i mediom spotecznoSciowym.

Szczegdtowe dane prezentuje tabela ponizej:

Minimu Maximu Mea

# Field
m n
1 Politykom 0.00 32.00 19'2
5 Urzednikom (panstwowym, 0.00 61.00 38.8
samorzgdowym) 0
Przedstawicielom organizacji
. 73.7
3 miedzynarodowych (UE, 0.00 100.00 0
WHO itp.)
Uznanym autorytetom w
danych dziedzinach (lekarze,
. . s 80.5
4  epidemiolodzy, specjalisci do 25.00 100.00 0
spraw bezpieczenstwa
miedzynarodowego itp.)
5 Mediom publicznym 0.00 50.00 9.80
. . 435
6 Mediom komercyjnym 0.00 70.00 0
. . . 53.5
7 Agencjom informacyjnym 0.00 90.00 0
8 Rozp(?znawalnym 0.00 50.00 39.7
dziennikarzom 0
9 Innym PR-owcom 0.00 80.00 46'3
1 Przedstawicielom instytucji 78.3
0 naukowych i badawczych 25.00 100.00 0
1 - 62.0
1 Przedstawicielom NGOs 21.00 90.00 0
1 Nieoficjalnym informacjom 70.0
5 uzyskiwanym dzieki 50.00 83.00 .O

prywatnym kontaktom



Mediom spotecznoSciowym 0.00 66.00 28.2

Deklaracje specjalistow Public Relations z jednej strony wskazujg na profesjonalne i
Swiadome podejscie do kwestii Zrédet informacji. Ponownie potwierdza si€ niskie zaufanie
do politykéw orwaz medidéw publicznych. Interesujgce (i potencjalnie niepokojgce) jest to, ze
za wiarygodne Zrédta informacji uznawane sg nieoficjalne informacje pozyskiwane dzieki
prywatnym kontaktom. Z jedne strony jest to zrozumiate w kontekScie branzy Public
Relations, z drugiej jednak — czyni przedstawicieli tej branzy potencjalnie podatnymi na

przecieki i manipulacje.
Q9 - Postugujac sie suwakiem, prosze wskazaé, dla kogo (czego) i w jakim
stopniu dezinformacja stanowi zagrozenie?

W opinii respondentéw dezinformacja stanowi najwieksze zagrozenia dla demokracji
(demokratycznych proceséw politycznych), bezpieczenstwa ludzi, szeroko rozumianych
odbioréw dziatah PR (spoteczenstwa). W najmniejszym za$ dla: biznesu oraz klientéw

korzystajgcych z ustug PR.
Szczegdtowe dane przedstawia tabela ponizej:

Minimu Maximu Mea

# Field
m m n
1 Klienci korzystajgcy z ustug 20.00 100.00 53.4
PR 0
Szeroko rozumiani odbiorcy 84.3
2 dziatan PR (spoteczenstwo) 40.00 100.00 0
Rzady i adminsitracja (na 702
3 poziomie lokalnym, 25.00 100.00 '0
krajowym, ponadkrajowym)

4 Demokracja (demokr'atyczne 7500 100.00 91.6
procesy polityczne) 0
. . 72.9
5 Wizerunek branzy PR 35.00 100.00 0
. . . 89.1
6 Bezpieczenstwo ludzi 68.00 100.00 0
i . . 73.2
7 JakoSC zycia ludzi 25.00 100.00 0
Wiasciwe funkcj i 78.4

3 asciwe funkcjonowanie 46.00 100.00 8
wolnego rynku 0
9 Wysokie standardy pracy w 3.00 100.00 70.1

branzy Public Relations 0



Media (wolno$¢,

é wiarygodnosSc¢, jakos¢é 26.00 100.00 82';
przekazu itp.)
1 Biznes 7.00 100.00 62';

Uzyskane wyniki wskazujg jednoznacznie, Ze specjalisci Public Relations dostrzegajg przede
wszystkim uogdlnione zagrozenia wynikajgce z rozprzestrzeniania si€ dezinformacji
(polityczne czy spoteczne). Wskazuje to z jednej strony na wysokg SwiadomosS¢ wagi dziatan
dezinformacyjnych, z drugiej jednak — niepokoi to, Ze zjawisko dezinformacji w ograniczonym

stopniu traktowane jest jako zagrozenia dla dziatan bliskich branzy, na przyktad dla biznesu.

Q10 - Czy spotyka sie Pan/i z dezinformacjg celowo rozsiewang przez
specjalistow/tki Public Relations w ramach nieuczciwej konkurenc;ji?

Wiekszo$¢ respondentéw spotyka sie z dezinformacjg celowo rozsiewang przez specjalistow
PR, wedtug deklaracji, bardzo rzadko (okoto 50%). Warto jednak zauwazy¢, Ze niewiele jest
w tym kontekScie wskazan ,nigdy”. Okoto 10% respondentéw wybrato przy tym wskazanie
»Czesto”, a 40 procent ,,czasami”. Ogdlny obraz zdaje sie zatem niezbyt optymistyczny, a

celowo rozsiewana dezinformacja nie jest zjawiskiem rzadkim w Public Relations.

Podstawg do sformutowania pytania Q11 byto wskazanie kilku taktyk, ktére wystepuja
powszechnie w branzy Public Relations (wskazane taktyki wybrano po konsultacjach ze

specjalistami PR). Wymieniono nastepujgce taktyki:

e Tekst reklamowy jako niereklamowy (dotyczy tez na przyktad rankingdw czy nagrdd)

e Wysylanie instrukcji dziennikarzom, dotyczgcych tego, jak majg dziatag, jak sie
zachowac itp.

e Reglamentowanie informacji (np. niezapraszanie przedstawicieli danej redakcji na
konferencje prasowe)

e Podsuwanie dziennikarzom plotek dotyczgcych konkurencji

e Tworzenie medialnego zamieszania wokét danej firmy / instytucji



W kontek$cie powyzej wymienionych taktyk zadano nasteoujgce pytania:

Q11#1 Czy okreslit(a)by Pan/i to dziatanie mianem dezinformac;ji?
Q11#2 Jak powszechne jest to zjawisko w branzy PR w Polsce?
Q11#3 Czy uznaje Pan/i takie dzialanie za nieprofesjonalne (nieetyczne)?

Q11#4 Czy uznaje Pan/i takie dzialanie za uzasadnione w pewnych
okolicznosciach?

Z wymienionych powyzej taktyk za zdecydowanie dezinformacyjne uznano: podsuwanie
dziennikarzom plotek dotyczgcych konkurencji; teksty reklamowe jako niereklamowe oraz
tworzenie zamieszania medialnego wokét firmy. Za takie z kolei, ktére nie wtgczajg sie w
obszar dezinformacji uznano: wysytanie dziennikarzem instrukcji oraz reglamentowanie

informacji.

Z wymienionych powyzej technik za najbardziej powszechne uznano przygotowywanie i
publikowanie tekstu reklamowego jako niereklamowego oraz wysytanie instrukcji
dziennikarzom; za umiarkowanie powszechne: tworzenie medialnego zamieszania wokot
firmy czy instytucji oraz reglamentowanie informacji; za mato powszechne: wysyfanie

instrukcji dziennikarzem oraz podsuwanie im plotek.

Generalnie respondenci uznali przedstawione powyzej dziatania za nieetyczne, przy czym za
najbardziej nieetyczne uznano podsuwanie dziennikarzom plotek dotyczgcych konkurencji,
za$ za najmniej nieetyczne reglamentowanie informacji. Warto tez zauwazyC, Ze w
przypadku wszystkich dziatan, z wyjgtkiem podsuwania dziennikarzom plotek, pojawiaty sie
wskazania dotyczgce tego, ze dziatania takie mozna uzna€ za etyczne (okoto 10-15 procent

wskazan).

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentdéw uznata, ze nie istniejga okolicznosci, ktére
uzasadniajg uzycia danych taktyk. Wyjgtkiem jest tu reglamentowanie informacji, ktére
uznano za uzasadnione w okresSlonych okolicznoSciach. Za szczegdlnie trudno do
uzasadnienia uznano: podsuwanie dziennikarzom plotek dotyczgcych konkurencji, tworzenie
medialnego zamieszania wokét danej instytucji oraz publikowanie tekstu reklamowego jako

nie reklamowego.



Zestawienie ponizszych danych wskazuje, ze taktyki Public Relations, ktére uznawane sg za
dezinformacyjne, sg jednocze$nie Srodowiskowo popularne, co uznaé nalezy za zjawisko
niepokojgce. Jednocze$nie taktyki te uwazane sg za nieetyczne. Dostrzec zatem mozna
rozdzwiek pomiedzy zinternalizowanymi przekonaniami i etyka zawodowg a stosowang w
Srodowisku praktyk profesjonalng. Na szczegdlng uwage zastuguje specyficzna pozycja
reglamentowania dostepu do informacji, ktéra wigzana byC moze z bardzo silng polaryzacjg
systemu medialnego w Polsce, co prowadzi do sytuacji, w ktérej odmowa wspodtpracy z
danym medium (takZe na poziomie na przykfad eksperta) jest na porzadku dziennym, a

czasami bywa wrecz spotecznie oczekiwana.

Q12 - Czy przychodzg Pani/Panu do glowy inne taktyki, ktére wystepujg w
branzy PR w Polsce, ktére mozna okresli¢ mianem dezinformacji? Jesli tak,
prosze je krétko opisac.

WS8rdd przyktadéw innych dziatan dezinformacyjnych (pytanie otwarte) pojawiaty sie:

e Negatywne, anonimowe komentarze pod adresem innych agencji PR

e Celowe zaniechania informacyjne (przemilczanie)

e unikanie dialogu z interesariuszami w celu sptycenia procesu informacyjnego i
ograniczania mozliwo$ci wyrazania opinii

® razgca nadaktywnoS¢ informacyjna w celu zdominowania interesariuszy
komunikujgcych odmienng opinie i nie posiadajgcych tak duzych mozliwoSci
komunikacyjnych

e dobdr zdje€ ilustracyjnych do publikacji - by byto widaC wielu uczestnikdéw
wydarzenia, choC nie byto wielu;

e dobdr liczb w zgtoszeniach konkursowych - taki, ktéry stawia firme w najlepszym
Swietle, a nie obiektywnie najbardziej reprezentatywny;

e wybor cytatu z dtugiej wypowiedzi - nie by jg streszczat, ale by przykuwat uwage,
budzit emocje)

e stalking gospodarczy - uporczywe n€kanie konkurenta lub kontrahenta pozwami,
medialnymi akcjami, donosami

e wykorzystywanie falszywych kont w SM zarédwno do negatywnych jak i

pozytywnych dziatah



Q13 - Uzywajac suwaka, oszacuj, jaka cze$¢ dziatan Public Relations

realizowanych na rynku polskim ma charakter celowo dezinformacyjny?

Minimu Maximu Mea

# Field
m m n

Jaka czes$¢€ dziatahh Public
Relations, realizowanych na 20.1
rynku polskim, ma charakter >-00 40.00 0

celowo dezinformacyjny

Jak widaC wskazanie to oscyluje na poziomie okoto 20 (2 skali do 100). Warto jednak zwrdcié¢
uwage, Ze nie przekracza 40 . Czy sg to dane optymistyczne? OdpowiedZ na to pytanie
powinna byC¢ sformutowana w korelacji w innymi danymi oraz opinig samych

zainteresowanych.

Q 14 Czy wyobraza Pan/i sobie sytuacje, w ktérej dziatanie dezinformacyjne
byloby mozliwe do usprawiedliwienia z punktu widzenia profesjonalnych

zasad Public Relations?

Okoto 50 % respondentéw odpowiedziato na powyZsze pytanie: zdecydowanie nie. Okoto
20% odpowiedzi to: raczej tak oraz nie mam zdania, pozostata czeScC to: raczej nie. Widac
zatem wyraznie, Ze stanowisko S$rodowiska Public Relations nie jest jednoznaczne, a
akceptacja dla usprawiedliwienia dziatanh dezinformacyjnych z punktu widzenia

profesjonalnych zasad PR nie jest niska.

Q 15 Czy wyobraza sobie Pan/i sytuacje, w ktérej dziatanie dezinformacyjne
bytoby mozliwe do usprawiedliwienia z punktu widzenia interesu klienta?

Przy czym, znacznie wigkszg akceptacje dziatan dezinformacyjnych widzimy w kontek$cie
usprawiedliwiania ich , dobrem klienta”. Dziatanie dezinformacyjne moze byC generalnie
usprawiedliwione interesem klienta (okoto 50% odpowiedzi ,raczej tak” oraz 50% raczej nie i

nie).



Réznica w zakresie odpowiedzi na pytania Q 14 i Q 15 reprezentuje ponownie istotny
rozdzwiek pomiedzy profesjonalnymi zasadami PR a ostatecznym zobowigzaniem wobec

klienta.

Q 16 Uzywajac suwaka, prosze wskaza€, w jakim stopniu, Pana/Pani
zdaniem, uzycie dezinformacji w praktyce PR jest dopuszczalne w danych
sytuacjach:

Celem pytania bylo uzyskanie szerszego kontekstu dla odpowiedzi z pytan poprzednich oraz
wskazanie innych mozliwosSci, ktére — potencjalnie — uzasadnia¢ mogg w opinii PR-owcéw

podjecie dziatan dezinformacyjnych.

Jak wynika z odpowiedzi respondentéw, w najwiekszym stopniu uzasadnione moze byC
uzycie dezinformacji dla dobra spotecznego oraz w obronie wilasnej, w najmniejszym za$ —

dla krotkoterminowego zwiekszenia efektywnosci dziatan.
Szczegdtowe wyniki przedstawia tabela ponize;j:

Minimu Maximu Mea

# Field
m m n
1 Dla dobra klienta 0.00 30.00 7.10
17.4
2 Dla dobra spotecznego 0.00 50.00 0
3 Dla dobra agencji PR 0.00 53.00 9.30
w obromg w’fasnej'— w reakgl 0.00 53.00 12.7
na inng dezinformacje 0

Dla zwigkszenia
5 efektywnosci dziatan w 0.00 20.00 2.30

krotkiej perspektywie

To z kolei zestawienie pokazuje, Ze , dobro klienta” jest jednym z najmniej akceptowalnych
uzasadnien uzycia dezinformacji. Generalnie — jak wida¢ — kwestia dopuszczalnoSci dziatan
dezinformacyjnych w réznych kontekstach nie jest dla badanego Srodowiska oczywista ani

jednoznaczna.

Q17 - Czy spotkal/a sie Pan/i ze zorganizowanymi dziataniami
podejmowanymi w branzy Public Relations w zakresie przeciwdziatania
dezinformacji (np. przez stowarzyszenia branzowe, osrodki naukowe itp.)?



Q18 - W jakim stopniu, Pana/Pani zdaniem, istnieje realne zapotrzebowanie
branzy na takie dziatania?

Potowa respondentéw spotkata sie z dziataniami na rzecz przeciwdziatania dezinformacji
podejmowanymi w branzy PR, przy czym okoto 70% uznaje, Ze istnieje zapotrzebowanie na
takie dziatania (duze lub raczej duze). Dane te wskazujg jednoznacznie na fakt, Ze
Srodowisko Public Relations interesuje sie zagadnieniami dezinformacji oraz uwaza je za
istotne dla swoje branzy. Na podatny grunt trafityby zapewne takze zaproponowane temu

Srodowisku dziatania (szkolenia, event) pogtebiajgce kompetencje i wiedze w tym zakresie.

Grupa respondentéw (Q19-Q22) prezentowata zrdéznicowane formy zatrudnienia (z
dominantg: agencja PR), bylg tez zatrudniona w réznych branzach (z dominantg ustug
finansowych), dominujgcy okres zatrudnienia to 5-9 lat. Wigkszo$¢ respondentéw nalezy do

stowarzyszen branzowych.

Ten raport jest czeScig miedzynarodowego projektu wspdtfinansowanego przez Unie
Europejskg (dziatanie nr 2020-EU-IA-0267) oraz przez polskie Ministerstwo Edukacji i Nauki w
ramach programu Ministra Nauki i Szkolnictwa WyZzszego pt. "PMW" w latach 2021 - 2024
(umowa nr 5213/CEF/2021/2).

Poglgdy i wyraZone opinie sg jednak wytgcznie poglgdami autoréw i niekoniecznie
odzwierciedlajg poglgdy Unii Europejskiej. Ani Unia Europejska, ani Ministerstwo Edukacji i

Nauki nie ponoszg za nie odpowiedzialnoSci.



