
Public relations i dziennikarstwo postrzega 

si  jako zawody, mi dzy którymi zacho-

dzi cis a wspó praca. Cz sto jednak mówi si  

o nich jak o dwóch odleg ych sferach, które co 

prawda wchodz  ze sob  w interakcj , ale by-

waj  to relacje pe ne napi  i dylematów. Od-

dzia ywania specjalistów public relations oraz 

dziennikarzy s  realizowane na pograniczu 

dwóch oddzielnych, zindywidualizowanych 

wiatów. W artykule postawiono pytania, czy 

relacje dziennikarzy i specjalistów PR s  oparte 

na dialogu, czy na dzia aniach perswazyjnych. 

ZdeÞ niowanie zawodu dziennikarza i PR-owca, 

i przedstawienie zale no ci mi dzy nimi, poprze-

dzi pytanie, czy mo liwe (i etyczne) jest czenie 

obu tych zawodów. To samo pytanie zosta o po-

stawione grupie studentów kierunku dziennikar-

stwo i komunikacja spo eczna. Artyku  konfron-

tuje opinie przysz ych dziennikarzy i PR-owców 

z kodeksami etycznymi obu tych zawodów. 

Kim jest dziennikarz, 
a kim PR-owiec?
S  badacze, którzy postrzegaj  dziennikarstwo 

jako swoist  misj , uwa aj , e dziennikarz 

powinien mie  powo anie, jak np. ksi dz, na-

uczyciel, lekarz, e jest to zawód wymagaj cy 

zaanga owania i dyspozycyjno ci1. W tym kon-

tek cie dziennikarstwo mo na uzna  za s u b  

okre lonym spo eczno ciom, zaj cie anga uj ce 

nieokre lon  ilo  czasu, wymagaj ce bezkom-

promisowego d enia do prawdy i obiektywnej 

informacji. Z drugiego punktu widzenia zawód 

dziennikarza jest taki sam, jak inne, a osoby 

w nim pracuj ce musz  wykazywa  si  okre-

lonymi predyspozycjami i cechami interper-

sonalnymi. „Charakter pracy dziennikarza czy 

osoby zawodowo powi zanej z mediami (…) 

wi e si  ze zdobywaniem i przetwarzaniem 

informacji; chodzi tu nie tylko o umiej tno ci 

wy cznie techniczne, lecz tak e o intelektual-

ne przygotowanie u atwiaj ce ocen , wybór i 

sposób przedstawienia danych” – pisze Teresa 

Sasi ska-Klas2. W uj ciu ustawy o prawie pra-

sowym dziennikarzem jest „osoba zajmuj ca 

si  redagowaniem, tworzeniem lub przygoto-

wywaniem materia ów prasowych, pozostaj ca 

w stosunku pracy z redakcj  albo zajmuj ca si  

tak  dzia alno ci  na rzecz i z upowa nienia re-

dakcji”3. 

Public relations wed ug deÞ nicji brytyjskie-

go Instytutu Public Relations to „planowe i nie-

ustanne d enie do stworzenia dobrej reputacji 

Þ rmy i zrozumienia mi dzy instytucj  i jej od-

Dziennikarz i PR-owiec: po czenie 
niemo liwe i nieetyczne?

1  M. Soko owski, Nowe media. Nowe interpretacje, Warszawa 2010, s. 353–354.
2  T. Sasi ska-Klas, Dziennikarz – zawód czy wyzwanie? [w:] Dziennikarstwo i wiat mediów, red. Z. Bauer, 

E. Chudzi ski, Kraków 2005, s. 470–473. 
3  Ustawa prawo prasowe z dnia 26 stycznia 1984 r.
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biorcami”4. O ile teoria public relations jest jed-

norodna, pos uguje si  podobn  metodologi , to 

w deÞ niowaniu samych dzia a  PR funkcjonuj  

dwa podej cia – „public relations jako funkcja 

ogólnego zarz dzania organizacjami oraz PR 

jako element ogólnej strategii komunikacyjnej i 

systemu komunikacyjnego”5. Istot  dzia a  PR 

jest zatem wiadome, intencjonalne kszta towa-

nie relacji mi dzy podmiotami ycia spo ecz-

no-gospodarczego jako warunku wspó istnienia 

w sferze spo eczno-gospodarczej i uznawanie 

komunikacji dwukierunkowej za najwa niejsze 

narz dzie procesu budowania relacji6.

Wspólnym elementem dziennikarstwa i pu-

blic relations jest informowanie b d ce jednym 

z narz dzi panowania nad strumieniami infor-

macji wychodz cych i przychodz cych. Dzien-

nikarstwo jest niejako katalizatorem informacji 

przychodz cych, natomiast „kszta towanie stru-

mieni informacji nale y wskaza  jako obszar 

dzia ania public relations”7.

Relacje mi dzy dziennikarzami 
i PR-owcami 
Najw a ciwsz  ocen  relacji mi dzy tymi dwo-

ma zawodami oddaj  opinie samych zainte-

resowanych. Badania przeprowadzone przez 

portal PRoto.pl pozwalaj  dok adniej opisa  

stosunek dziennikarzy do PR-owców, i odwrot-

nie. W tym celu przeprowadzono anonimowe 

ankiety, wype nione przez 100 dziennikarzy 

bran owych, których spytano o opini  na temat 

ich codziennych kontaktów zawodowych z PR-

-owcami. W ród b dów, których dopuszczaj  

si  osoby pracuj ce na stanowisku specjalisty 

do spraw public relations, dziennikarze wskazy-

wali nachalno  (30 proc.), niedoinformowanie 

(28 proc.), niedost pno  (21 proc.). „Dla 28% 

dziennikarzy bior cych udzia  w ankiecie naj-

cz stszym b dem informacji prasowych jest 

nachalna promocja. Niezgodno  z proÞ lem 

tematycznym redakcji oraz b ahy temat wska-

za o po 22% respondentów; 13% uzna o, e 

najcz stszym b dem jest nieciekawa tre ; 9% 

ankietowanych dziennikarzy zwróci o uwag  na 

z  jako  techniczn  do czonych materia ów 

graÞ cznych”8. Na pytanie, czy materia y przysy-

ane przez PR-owców mog  by  inspiracj  dla 

dziennikarza do napisania artyku u zdecydowa-

na wi kszo , bo a  „80% dziennikarzy, którzy 

wzi li udzia  w badaniu przyzna o, e otrzyma-

ne informacje prasowe by y impulsem dla 10 do 

20% przygotowanych przez nich materia ów”9.

O ocen  dziennikarzy spytano równie  

drug  stron , czyli PR-owców, którzy oceniali 

nie tylko stosunki z nimi, ale równie  samych 

dziennikarzy10. Specjalistów ds. komunikacji 

najbardziej irytuj  u dziennikarzy brak profesjo-

nalizmu (31 proc.), nieprzygotowanie (25 proc.) 

i niepunktualno  (15 proc.). PR-owcy ocenili 

równie  materia y prasowe przygotowywane 

przez dziennikarzy – „jedna czwarta respon-

dentów uzna a, e autorzy przekazów medial-

nych nie weryÞ kuj  podawanych przez siebie 

faktów. Dla 23 proc. specjalistów ds. komuni-

kacji wype niaj cych ankiet  najwi kszym b -

dem dziennikarzy jest powierzchowne trakto-

wanie tematu”11. W relacjach z dziennikarzami 

PR-owcy cz sto spotykaj  si  z metod  ich pra-

cy typu „kopiuj–wklej” (29 proc.), a co czwarty 

4  S. Black, Public relations, Kraków 2001, s. 42. 
5  K. Wojcik, Public relations, wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2008, s. 24.
6  E. Hope, Etyka w zawodzie specjalistów public relations, Warszawa 2013, s. 21. 
7  P. Bielawski, Public relations – zarz dzanie informacjami, PRoto, http://www.proto.pl/node/18898 [dost p: 

07.01.2015].
8  Kim PR-owcy s  dla dziennikarza? – raport PRoto, http://www.proto.pl/node/54983 [dost p: 07.01.2015].
9  Tam e.
10  Dziennikarze – profesjonalni i etyczni? – raport PRoto, http://www.proto.pl/node/54982 [dost p: 07.01.2015].
11  Tam e.
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badany zauwa y , e dziennikarze nie respek-

tuj  prawa do autoryzacji. Opinie s  podzielo-

ne je eli chodzi o poziom kompetencji dzien-

nikarzy – 51 proc. ankietowanych stwierdzi o, 

e rzadko spotyka dziennikarzy kompetent-

nych i profesjonalnych, a 47 proc. uzna o, e 

z takimi w a nie przedstawicielami mediów 

ma cz sto do czynienia. Wed ug bran y pu-

blic relations polskim dziennikarzom brakuje 

najcz ciej wiedzy merytorycznej (22 proc.), 

czasu (20 proc.), pasji (15 proc.) i wiarygod-

no ci (13 proc.). 

Konß ikty i ró nice w postrzeganiu wzgl -

dem siebie obu zawodów mog  mie  pod o e 

w ró nicy wzajemnych oczekiwa  tych dwóch 

analizowanych grup. „Badacze niejednokrotnie 

zwracali uwag  na interakcje oraz wzajemne 

zale no ci cz ce dziennikarzy i specjalistów 

PR. Kompromis mo e by  efektem dzia a  

strategicznych polegaj cych na przeplataniu si  

dzia a  sprzyjaj cych komunikacji i manipu-

lacji. Specjali ci PR i dziennikarze, wchodz c 

w rozmaite interakcje, powinni bra  pod uwag  

wymagania i oczekiwania swoich partnerów”, 

pisa a Paulina Maruszak, analizuj c w swoim 

artykule wzajemne oczekiwania PR-owców 

i dziennikarzy12. Ich wspó praca cz sto jest 

oparta na schematach, cyklach, które ulegaj  

powtórzeniom – „jej przebieg zale ny jest od 

wagi i pozycji poszczególnych grup”13. Woj-

ciech Furman wymieni  trzy warianty wzajem-

nego stosunku dziennikarstwa i PR: 

• wspó praca suwerennych partnerów, którzy 

wspieraj  si  nawzajem, u atwiaj c sobie 

prowadzenie dzia alno ci;

• silne public relations i s abe dziennikar-

stwo;

• silne dziennikarstwo i s abe public rela-

tions14.

Pierwszy przypadek to komunikowanie syme-

tryczne dwóch suwerennie wspó pracuj cych 

stron. Silne PR najcz ciej jest uwarunkowane 

reputacj  i si  ekonomiczno-polityczn  Þ rmy, 

a silne dziennikarstwo warunkuje wp yw dzien-

nikarzy na opini  publiczn . W drugiej relacji 

dziennikarstwo jest zale ne wzgl dem public 

relations, wobec czego spada wiarygodno  

przekazów. W trzecim przypadku tre ci dostar-

czane przez specjalistów od public relations 

maj  trudno  z dotarciem do odbiorców. 

Wzajemne oczekiwania dziennikarzy i spe-

cjalistów ds. public relations mog  si  skraj-

nie ró ni . Z bada  S awomira Gawro skiego 

wynika, e dziennikarze od specjalistów ds. 

komunikacji oczekuj  najcz ciej informacji 

prasowych (85,3 proc.), w dalszej kolejno ci 

– gotowych opracowa  tematycznych (57,3 

proc.) i serwisów fotograÞ cznych (30,7 proc.). 

„Dziennikarze oczekuj , aby materia y dostar-

czane przez specjalistów PR by y: kompletne 

i poprawne merytorycznie, poparte danymi licz-

bowymi, aktualne i wie e, przygotowywane 

zgodnie z warsztatem dziennikarskim, gotowe 

do bezpo redniego druku, krótkie i ukazywa y 

tylko najwa niejsze informacje”15. Specjali ci 

ds. public relations z kolei najcz ciej oczekuj  

od dziennikarzy rzetelno ci, obiektywizmu i fa-

chowo ci, a w swoich kontaktach z przedstawi-

cielami mediów licz  na regularno  i bie cy 

przep yw informacji16. Mi dzy obiema stronami 

12  P. Maruszak, Komunikacja a manipulacja – wzajemne oczekiwania PR-owców i dziennikarzy, „iNFOTEZY” 

2012, nr 2, http://www.ujk.edu.pl/infotezy/ojs/index.php/infotezy/article/view/46/148 [dost p: 04.04.2014]. 
13  Tam e.
14  W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwi zki mi dzy dziennikarstwem a public relations, Rzeszów 

2009, s. 168–169.
15  Za: P. Maruszak, Komunikacja a manipulacja…, dz. cyt., http://www.ujk.edu.pl/infotezy/ojs/index.php/infotezy/ 

article/view/46/148 [dost p: 07.01.2015].
16  Tam e.
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panuje zgoda, je eli chodzi o form  kontaktu 

i najwa niejszy kana  przep ywu informa-

cji. Zarówno dziennikarze17 jak i PR-owcy18 

jako najwa niejsz  form  kontaktu wskazali 

e-mail, na drugim miejscu podaj c telefon 

komórkowy. 

Relacje z mediami s  na sta e wpisane w 

zakres obowi zków specjalistów od public re-

lations. Strategia dzia ania takich osób bez an-

ga owania si  w media relations mog aby by  

nieefektywna i niespójna. Inny sposób i cel ko-

munikacji PR-owców oraz dziennikarzy rodzi 

konß ikty na wielu p aszczyznach, nie wy cza-

j c rozmijaj cych si  w wielu miejscach ocze-

kiwa  wzgl dem siebie. Co oczywiste – osoby 

odpowiedzialne za public relations chc  przeka-

zywa  pochlebne komunikaty dotycz ce obs u-

giwanych przez siebie podmiotów i zwi ksza  

ich obecno  w mediach. Z kolei przedstawicie-

le mediów narzekaj  na jako  otrzymywanych 

informacji od PR-owców, uwa aj c ich za part-

nerów zbyt nachalnych i nieprofesjonalnych. 

Zarzucaj  im tak e lekcewa enie ich oczekiwa  

i wymuszanie publikacji okre lonych materia-

ów. Co ciekawe, specjali ci ds. public relations 

przypisuj  dziennikarzom równie  brak profe-

sjonalizmu, wskazuj c na brak wiedzy meryto-

rycznej i wiarygodno ci. 

Podstaw  napi tych stosunków mi dzy 

dziennikarzami a PR-owcami zdaj  si  by  nie-

ufno  i sceptycyzm wobec dzia a  obu stron 

oraz wyst puj cy mi dzy nimi konß ikt intere-

sów. Mimo to oba zawody s  i nadal b d  od 

siebie w jakim  stopniu uzale nione, wi c mu-

sz  opiera  si  na wzajemnej wspó pracy. Ale 

czy ta wspó praca b dzie oparta na dialogu, 

czy na dzia aniach perswazyjnych zale y od 

zaanga owanych podmiotów i przyj tej strate-

gii. Nie mo na jednak zapomina , szczególnie 

w przypadku dzia a  perswazyjnych, e cz sto 

bywaj  one nieetyczne.

Czy mo liwe jest czenie zawodu 
dziennikarza i PR-owca?
Powszechnie istniej ce antagonizmy mi dzy 

tymi dwoma zawodami, opisywane w literatu-

rze podzia y i ró nice w strategii wykonywania 

zawodu mog  sugerowa , e czenie obu pro-

fesji jest niemo liwe. Tymczasem okazuje si , 

e w praktyce bywa zupe nie inaczej. Zwróci a 

na to uwag  Ewa Hope19, uznaj c za konieczne 

opis sytuacji, poniewa  wed ug niej:

• Bycie dziennikarzem i PR-owcem to cz ste 

zjawisko w Polsce.

• Jest ono na tyle cz ste, e prawie naturalne.

• Skoro jest traktowane jako naturalne, to 

rzadko si  mówi o nim jako o nieprawid o-

wo ci, wynaturzeniu czy patologii ycia 

spo ecznego.

• Jako zjawisko patologiczne, szkodz ce za-

równo rodowisku dziennikarskiemu, rodo-

wisku public relations, jak i spo ecze stwu, 

jest dzia aniem szczególnie destrukcyjnym 

w procesie budowania spo ecze stwa oby-

watelskiego i samej demokracji.

czenie funkcji dziennikarza z dzia alno ci  

zwi zan  z PR-em zachodzi w dwóch strefach 

dzia a . Pierwsz  jest prowadzenie szkole  

m.in. dla kadry mened erskiej, w trakcie któ-

rych przekazuje si  wiedz , jak nale y zacho-

wywa  si  w mediach podczas prowadzenia 

wywiadu telewizyjnego czy radiowego, w roz-

mowie z dziennikarzem prasowym, jak nale y 

formu owa  odpowiedzi na potencjalnie k opo-

tliwe pytania. Do wiadczenie, które dziennikarz 

naby  w trakcie pracy pozwala mu na uczenie 

innych, wskazywa , na co dziennikarze zwraca-

j  uwag  i np. jak j  odwróci  od k opotliwych 

17  S. Gawro ski, Idealny PR-mened er. Oczekiwania dziennikarzy wobec przedstawicieli bran y public relations w 

wietle bada  empirycznych [w:] D. Tworzyd o, T. Soli ski, Public relations w teorii i praktyce, Rzeszów 2006, s. 66.
18  S. Gawro ski, Media relations: wspó praca dziennikarzy i specjalistów PR, Rzeszów 2006, s. 225.
19  E. Hope, Etyka w zawodzie…, dz. cyt., s. 104–107.
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tematów. Jest to nic innego, jak wykorzysty-

wanie znajomo ci tajników zawodu, sposobów 

pozyskiwania informacji i zasad tworzenia 

materia ów dziennikarskich. Wykorzystywa-

nie tej wiedzy na szkoleniach medialnych stoi, 

zdaniem autorki, w sprzeczno ci z „podstawo-

w  ide  dziennikarstwa – pierwsze stwo do-

bra publicznego w przekazywaniu rzetelnych, 

bezstronnych informacji, w poszanowaniu 

wolno ci i odpowiedzialno ci s owa”20. „Drug  

sfer  dzia a  jest prowadzenie imprez Þ rmo-

wych z zagwarantowaniem szczególnych go ci 

i ogólniej – wykorzystanie w pracy PR-owskiej 

mo liwo ci, jakie niesie za sob  bycie dzienni-

karzem”21. Trzeba tak e zwróci  uwag  na fakt, 

e dziennikarze, maj c mo liwo  poznania 

osób znanych i popularnych, potraÞ  to wyko-

rzysta  dalej, oferuj c Þ rmom zaproszenie tych 

osób, a to z pewno ci  u wietni zaplanowane 

spotkanie. „Zagwarantowanie obecno ci takich 

osób oczywi cie nie jest bezinteresowne”22 – co 

stoi w sprzeczno ci z zapisem obecnym w ko-

deksach etyki dziennikarskiej: „nie przyjmuje 

(dziennikarz) wynagrodzenia od instytucji lub 

Þ rm prywatnych, je li jego pozycja jako dzien-

nikarza, jego wp ywy i stosunki mog yby by  

niew a ciwie wykorzystane”23.

Uto samianie dzia a  public i media rela-

tions jest powszechnym b dem i prowadzi do 

wypaczenia zarówno zawodu dziennikarza, 

jak i PR-owca, jest równie  amaniem kodek-

sów obowi zuj cych w tych zawodach. Ko-

deks etyki dziennikarskiej mówi bowiem, e 

„dziennikarzowi nie wolno przyjmowa  od ni-

kogo adnych korzy ci dla siebie lub rodziny za 

zamieszczenie lub niezamieszczenie materia u 

dziennikarskiego”24. S  równie  wyra niejsze 

zapisy kategorycznie zabraniaj ce czenia obu 

tych zawodów: „dziennikarze nie powinni tak-

e podejmowa  pracy podwa aj cej dzienni-

karsk  niezale no , np. w biurach prasowych 

oraz w roli rzeczników prasowych, w reklamie 

i Þ rmach public relations” – tak stanowi zapis 

zasad etyki dziennikarskiej Telewizji Polskiej SA25 

oraz § 18 kodeksu etyki dziennikarskiej Stowa-

rzyszenia Dziennikarzy Polskich: „dziennikarzo-

wi nie wolno zajmowa  si  akwizycj  oraz bra  

udzia u w reklamie i public relations”. Naganno  

czenia obu tych zawodów jest oczywi cie za-

znaczana przez drug  stron  – Rada Etyki Public 

Relations wyda a o wiadczenie o nieetyczno ci 

czenia ról zawodowych dziennikarza i specja-

listy do spraw public relations, jako rodz cych 

zagro enie powstania konß iktu interesów26.

czenie pracy dziennikarza i specjalisty do 

spraw public relations amie kodeksy obu tych 

zawodów i jest szkodliwe zarówno dla dzienni-

karstwa (poniewa  zatraca si  sens i etyka za-

wodu), jak i dla public relations, bo powoduje 

„wypaczenie idei public relations, realizowanie 

zada  PR w karykaturalnej, wynaturzonej for-

mie”27. Zarówno w zawodzie dziennikarza jak 

i specjalisty public relations istnieje du a potrze-

ba przestrzegania standardów etycznych, które 

s  zapisane w istniej cych kodeksach, poniewa  

w przeciwnym razie oba zawody podlegaj  wy-

paczeniom. Odr bn  kwesti  jest sprawa weryÞ -

kacji istniej cych zapisów z rzeczywisto ci . 

Pytanie postawione na pocz tku tego roz-

dzia u – „czy mo liwe jest czenie zawo-

20  E. Hope, Etyka w zawodzie…, dz. cyt., s. 105.
21  Tam e.
22  Tam e.
23  Tam e.
24  Za: I. Rutkiewicz, Jak by  przyzwoitym w mediach, Warszawa 2003, s. 83.
25  Za: E. Hope, Etyka w zawodzie…, dz. cyt., s. 106. 
26  http://radaetykipr.pl/opinie.php [dost p: 7.01.2015].
27  E. Hope, Etyka w zawodzie…, dz. cyt., s. 106.
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du dziennikarza i PR-owca?” zosta o zadane 

równie  studentom kierunku „dziennikarstwo 

i komunikacja spo eczna” Uniwersytetu 

ódzkiego. Grup  badanych stanowili stu-

denci I roku studiów stacjonarnych I stopnia 

(przed wyborem pó niejszej specjalizacji) 

oraz studenci studiów II stopnia, specjalizacji 

PR-owej i dziennikarskiej – czna liczba an-

kietowanych wynios a 111 osób. Drugie py-

tanie ankiety brzmia o: „czy wed ug Ciebie 

czenie zawodu dziennikarza i PR-owca jest 

etyczne?”. Na ka de pytanie nale a o odpo-

wiedzie  „tak” lub „nie” i do czy  krótkie 

uzasadnienie. Celem badania by o poznanie 

opinii studentów wspomnianego kierunku, 

a wi c kandydatów na przysz ych dziennika-

rzy i specjalistów public relations. Badanie 

by o anonimowe i zosta o przeprowadzone 

w kilku grupach o ró nych specjalizacjach 

i realizowanych przedmiotach28. Podzia  gru-

py badanych (dokonany po przeprowadzo-

nych badaniach) na kobiety i m czyzn oka-

za  si  zasadny, chocia by z tego wzgl du, e 

podej cie studentek i studentów do mo liwo-

ci i etyczno ci czenia obu tych zawodów 

jest w kilku miejscach diametralnie ró ne.

Zdecydowana wi kszo  (72 proc.) studentek 

I roku dziennikarstwa i komunikacji spo ecznej 

uwa a za mo liwe czenie zawodu dziennika-

rza i PR-owca, podaj c argument, e „oba zawo-

dy si  nie wykluczaj ”. Wiele z ankietowanych 

kobiet zaznacza o, e s  to dziedziny pokrew-

ne, które du o czy. Ponad po owa studentów 

(58 proc.) tego samego kierunku studiuj ca na 

I roku uwa a, e czenie pracy dziennikarza 

i PR-owca jest niemo liwe, argumentuj c swo-

j  decyzj  „innymi celami obu tych zawodów”, 

czy tym, e „praca PR-owca w du ej mierze 

polega na kreowaniu wizerunku, a dziennikarz 

nie mo e kreowa  rzeczywisto ci”. Co pi ta an-

kietowana studentka uzna a fakt czenia tych 

zawodów za niemo liwy i nieetyczny, przy co 

drugim ankietowanym studencie. 

Badania przeprowadzone w nowej gru-

pie specjalizacji „reklama, public relations 

i promocja Þ rmy” pokazuj  zgodno  studen-

28  Badani studenci I roku jeszcze nie realizowali przedmiotu „etyka w dziennikarstwie”.
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Jest możliwe i jest etyczne

Nie jest możliwe i nie jest etyczne

KOBIETY – I ROK STUDIÓW

16%

60%

24%

MĘŻCZYŹNI – I ROK STUDIÓW

33%

17%

50%

Jest możliwe, ale nie jest etyczne

Jest możliwe i jest etyczne

Nie jest możliwe i nie jest etyczne

Wykres 1. Odpowiedzi studentek I roku przed 

wyborem specjalizacji

ród o: opracowanie w asne

Wykres 2. Odpowiedzi studentów I roku przed 

wyborem specjalizacji

ród o: opracowanie w asne
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tów w sprawie czenia obu zawodów. aden 

z ankietowanych nie uzna  tego faktu za nie-

mo liwy i nieetyczny (zob. wykres 3. i 4.). 

Jako argumenty przemawiaj ce za czeniem 

obu funkcji zarówno m czy ni, jak i kobiety 

wskazywali na „ cis y zwi zek mi dzy obiema 

dziedzinami” oraz e „umiej tno ci dziennika-

rza s  bardzo przydatne dla PR-owca”. W ród 

nielicznych argumentów przemawiaj cych za 

nieetyczno ci  takiego po czenia wymieniano 

„inne zadania tych zawodów”. 

Zupe nie inne wnioski mo na wyci gn  

z badania grupy kontynuuj cej specjalizacj  

„reklama, public relations i promocja Þ rmy”, 

czyli studentów, którzy wybrali t  specjalizacj  

w trakcie studiów licencjackich i zdecydowali 
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Nie jest możliwe i nie jest etyczne
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Wykres 3. Odpowiedzi studentek I roku studiów 

magisterskich na specjalizacji „reklama, public 

relations i promocja Þ rmy”

ród o: opracowanie w asne

Wykres 5. Odpowiedzi studentek I roku studiów 

magisterskich na kontynuowanej specjalizacji 

„reklama, public relations i promocja Þ rmy”

ród o: opracowanie w asne

Wykres 4. Odpowiedzi studentów I roku studiów 

magisterskich na specjalizacji „reklama, public 

relations i promocja Þ rmy”

ród o: opracowanie w asne

Wykres 6. Odpowiedzi studentów I roku studiów 

magisterskich na kontynuowanej specjalizacji 

„reklama, public relations i promocja Þ rmy”

ród o: opracowanie w asne
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si  kontynuowa  j  na studiach magisterskich. 

Wed ug danych przedstawionych na wykresie 5. 

ponad po owa kobiet uzna a takie po czenie za 

mo liwe, ale nieetyczne, a co pi ta wskaza a za 

niemo liwe i nieetyczne. A  86 proc. m czyzn 

odpowiedzia o, e takie po czenie nie jest 

mo liwe i nie jest etyczne, podaj c w ród argu-

mentów „sprzeczno  interesów”, „mo liwo  

wykorzystywania znajomo ci dziennikarza do 

pracy jako PR-owiec” (wykres 6.).

Ostatni  badan  grup  by a grupa studentów 

II roku studiów magisterskich na specjalizacji 

„odmiany specjalistyczne dziennikarstwa”. Tu-

taj taki sam procent studentek i studentów uzna  

takie po czenie za nieetyczne i niemo liwe, 

wskazuj c m.in. na „konß ikt interesów”, „ a-

manie etyki dziennikarskiej” czy „mo liwo  

zafa szowywania informacji” (wykres 7. i 8.). 

Zdecydowanie mniejsza liczba ankietowanych, 

w porównaniu z poprzednimi grupami, uzna a 

takie po czenie za mo liwe i etyczne. 

Podsumowanie
Odpowied  na pytanie zadane w tytule jest 

z o ona. W ród badaczy i osób pracuj cych 

w zawodzie dziennikarza i specjalisty ds. pu-

blic relations panuje zgoda w przypadku a-

mania etyki przy czeniu obu tych zawodów. 

Jest to oceniane jednoznacznie negatywnie 

zarówno przez jednych, jak i drugich. Odr b-

n  kwesti  jest fakt, czy takie po czenie jest 

mo liwe. Realia pokazuj , e jest mo liwe i 

mo e przynie  takiej osobie wymierne ko-

rzy ci Þ nansowe, abstrahuj c od jej sumienia 

i kierowania si  zasadami etyki. Charaktery-

styka obu tych zawodów, zestawione opinie 

i oczekiwania wzgl dem siebie oraz kodek-

sy etyczne zosta y zweryÞ kowane w badaniu 

przeprowadzonym w ród przysz ych dzienni-

karzy i PR-owców. Ci, którzy przeszli cie k  

edukacyjn  z zakresu dziennikarstwa i PR-u, 

i znajduj  si  na studiach II stopnia w zdecy-

dowanej wi kszo ci, takie po czenie ocenia-

j  negatywnie. Inaczej uk adaj  si  proporcje, 

je li zestawimy ze sob  wyniki bada  w ród 

studentów I roku i tych, którzy zdecydowali 

si  na „dziennikarstwo i komunikacj  spo-

eczn ” jako studia uzupe niaj ce, przycho-

dz c z innych kierunków. Zdaniem takich 

osób czenie pracy dziennikarza i PR-owca 

Jest możliwe, ale nie jest etyczne

Jest możliwe i jest etyczne

Nie jest możliwe i nie jest etyczne

17%

8%

75%

KOBIETY – II ROK STUDIÓW
(2 stopień – gr. dz.)

12%

13%

75%
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Jest możliwe i jest etyczne

Nie jest możliwe i nie jest etyczne

MĘŻCZYŹNI – II ROK STUDIÓW
(2 stopień – gr. dz.)

Wykres 7. Odpowiedzi studentek II roku studiów 

magisterskich na kontynuowanej specjalizacji 

„odmiany specjalistyczne dziennikarstwa”

ród o: opracowanie w asne

Wykres 8. Odpowiedzi studentów I roku studiów 

magisterskich na kontynuowanej specjalizacji 

„odmiany specjalistyczne dziennikarstwa”

ród o: opracowanie w asne
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jest nie tylko mo liwe, ale równie  nie stoi 

w sprzeczno ci z zasadami etyki. Uwidacz-

nia si  tutaj wa na funkcja systemu edukacji 

w szko ach wy szych, w tym takiego przed-

miotu jak „etyka dziennikarska i PR”, który 

zosta  wprowadzony tak e na Uniwersytecie 

ódzkim. Oczywi cie pó niejsze realia mog  

zweryÞ kowa  pogl dy wielu osób, ale wa -

ne jest, by w trakcie studiów zosta  po o ony 

wyra ny nacisk nie tylko na przygotowanie 

teoretyczno-praktyczne, ale równie  i etycz-

ne do zawodu wykonywanego w przysz o ci.


