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Abstract

»PR-OWSKI ZNACZY POZYTYWNY?”:
POSTRZEGANIE PUBLIC RELATIONS
PRZEZ STUDENTOW DZIENNIKARSTWA

»PR means good?”: perception of public relations by journalism students. The
article presents an analysis of the research on the perception of public relations
by the students of journalism. The study was conducted on a group consisting of
students of the Institute of Journalism at the University of Warsaw. The aim of the
study was to assess the journalism students’ knowledge of public relations, identify
their abilities to notice and perceive relationships between PR and journalism, as
well as to gather the opinions of the forthcoming journalists on public relations.
The conclusions of the study indicate not only the attitude of the future journalists
and media experts towards the public relations industry but also provide some
basis for discussion on the state of public relations and journalism in Poland, as
well as the media education there. The research is a continuation of a project on
professionalism, ethics and public relations education conducted by the author.

»PR-owski znaczy pozytywny?”: postrzeganie public relations przez studentéw
dziennikarstwa. Artykul prezentuje analize badania postrzegania public relations
przez studentéw dziennikarstwa. Badanie przeprowadzono na grupie skladajacej
sie ze studentéw Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego. Celem
badania bylo poznanie wiedzy studentéw dziennikarstwa o public relations, zi-
dentyfikowanie umiejetnosci dostrzegania i postrzegania powigzan miedzy PR
a dziennikarstwem oraz zebranie opinii przysztych dziennikarzy o public relations.
Whioski z przeprowadzonych badan wskazuja nie tylko stosunek przyszlych dzien-
nikarzy i medioznawcéw do branzy public relations, ale daja takze podstawe do
dyskusji nad stanem public relations i dziennikarstwa w Polsce oraz rodzimej edu-
kacji medioznawczej. Badania sg kontynuacjg prowadzonego przez autora projektu
badawczego dotyczacego profesjonalizmu i etyki oraz edukacji public relations.
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Od kilku lat w mediach tematyka public relations pojawia si¢ do$¢ czesto. Niejed-
nokrotnie bywa przedstawiana w kontek$cie negatywnym: utozsamiana z propagan-
da, tworzeniem falszywego wrazenia, zaciemnianiem obrazu, odcigganiem uwagi
odbiorcéw od tematéw istotnych, oczernianiem innych itp.". Zastanawia ta negatyw-
na popularno$¢ terminu ,,public relations”, a w szczegdlnoéci PR. Pojawia sie pytanie
o przyczyne takiego stanu rzeczy, obrazu medialnego i spolecznego dziedziny. Czy to
przejaw spadku profesjonalizmu specjalistow public relations (lub oséb tak sie okre-
$lajacych)? Niedostateczna wiedza, takze dziennikarzy, o dziedzinie? Co za tym idzie,
taki stan rzeczy rodzi watpliwosci co do wlasciwej edukacji kierunkowej zaréwno
dziennikarzy, jak i PR-owcéw.

Jednym z powoddéw rozpoczecia badan nad postrzeganiem public relations przez
studentéw dziennikarstwa byly zajecia dydaktyczne, jakie autor od kilku lat prowadzi
w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, a $ciélej — pojawiajace si¢
w ich trakcie watpliwo$ci wyrazane przez przyszlych dziennikarzy i medioznawcow.
Uznano, ze przyczyn zaistnialej sytuacji nalezy szuka¢ miedzy innymi w edukacji i dazy¢
do szerzenia wiedzy o public relations w grupie zawodowej, ktéra tak czesto wspotpra-
cuje z branzg PR. Studenci dziennikarstwa i komunikacji spolecznej oraz medioznaw-
stwa wydawali si¢ najlepsza dostepna grupa badawcza, dlatego tez autor postanowil za-
da¢ respondentom pytania dotyczace postrzegania public relations.

Omawiane badanie jest trzecig czescig autorskiego projektu badawczego, ktory obej-
muje tematyke postrzegania przez studentéw edukacji public relations w Polsce, polskiej
branzy PR, jak réwniez stosunku do PR. W dalszej perspektywie planuje si¢ przepro-
wadzenie podobnych badan wsrdd studentéw czotowych uczelni krajowych, ksztalca-
cych przysztych dziennikarzy i medioznawcow.

Na potrzeby projektu autor podjat sie zbadania, jak studenci dziennikarstwa® po-
strzegaja public relations. Wérdd gtéwnych sfer zainteresowania znalazty sie trzy aspek-
ty: 1. wiedza studentéw dziennikarstwa o public relations, 2. dostrzeganie i postrzega-
nie powigzan miedzy PR a dziennikarstwem oraz 3. opinie studentéw o public relations.
Whioski z przeprowadzonych badan wskazujg nie tylko stosunek studentéw do prak-
tyk i dziedziny public relations, ale daja takze podstawe do dyskusji nad edukacjg z za-
kresu medioznawstwa i komunikacji spoleczne;.

' Por.: Przybysz dla PRoto.pl, proto.pl, http://www.proto.pl/archiwum/info?itemId=132469 (20.11.2014);
L. Przybysz, Przybysz: PR-owski znaczy pozytywny, proto.pl, http://www.proto.pl/informacje/info?itemId=-
132439&rob=Przybysz:_PR-owski_znaczy_pozytywny (20.11.2014).

? Na potrzeby artykutu studentami dziennikarstwa beda nazywani stuchacze kierunkéw dziennikarstwo
i komunikacja spoleczna oraz dziennikarstwo i medioznawstwo.
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OPIS BADANIA

W badaniu wzieli udziat studenci kierunkéw dziennikarstwo i komunikacja spotecz-
na oraz dziennikarstwo i medioznawstwo prowadzonych przez Instytut Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiego®. Badanie objeto stuchaczy wszystkich trybéw studiow
(stacjonarnego, niestacjonarnego wieczorowego oraz niestacjonarnego zaocznego®),
specjalno$ci dziennikarskiej, fotografii prasowej i dokumentalistyki. Nalezeli do nich
studenci dwdch rocznikéw studidw licencjackich® (pierwszego stopnia) i dw6ch magi-
sterskich (drugiego stopnia). Ogélna populacja studentéw wspomnianych kurséw wy-
nosita 730 oséb, a w badaniu uczestniczyto 253 z nich.

Badanie przeprowadzono metodg ankietows, z uzyciem arkusza papierowego do sa-
modzielnego wypetniania, ktory zawieral 16 pytan merytorycznych (w tym pie¢ wielo-
krotnego wyboru) oraz skladajaca si¢ z pieciu pytan metryke. Badanie bylo anonimo-
we, a metryka miata za zadanie zagregowa¢ dane o plci, rodzaju, trybie i roku studiéw,
na ktore uczeszczali ankietowani, jak rowniez informacje o pracy lub odbywaniu sta-
zu w instytucjach medialnych lub public relations i marketingu. Zebrano 241 popraw-
nie wypetnionych ankiet, co przy przyjetym 95-procentowym zaufaniu daje maksy-
malny blad na poziomie 5,2 proc. Pytania podzielono na trzy kategorie tematyczne: 1.
wiedza o public relations, 2. zwigzki PR z dziennikarstwem oraz 3. postrzeganie dzia-
tan public relations. Badanie przeprowadzono w pazdzierniku i listopadzie 2014 roku
na Uniwersytecie Warszawskim.

Wstepne wyniki diagnozy zostaly ogtoszone na ogélnopolskiej konferencji Przejawy
manipulacji w dziennikarstwie, reklamie i public relations, organizowanej przez Uni-
wersytet Jagiellonski, Uniwersytet Warszawski oraz Uniwersytet Papieski Jana Pawta IT
w Krakowie 21-22 pazdziernika 2014 roku.

1. CHARAKTERYSTYKA BADANE] GRUPY

Wsréd badanych studentow® znaczacg wiekszo$¢ stanowity kobiety (66,80 proc.).
Jak mozna zauwazy¢, feminizacja staje sie cecha charakterystyczng profesji zwigza-
nych z mediami - wedlug prowadzonych wczeéniej badan zdecydowang wiekszo$¢

* Instytut Dziennikarstwa UW w roku akademickim 2014/15 uruchomito nowy rodzaj studiéw: dzienni-
karstwo i medioznawstwo (w zwigzku z powotaniem dziedziny naukowej wiedza o mediach); prowadzi takze
kierunek dziennikarstwo i komunikacja spoteczna. W ramach obu oferuje specjalnoéci: dziennikarska, do-
kumentalistyka, fotografia prasowa i public relations.

* Instytut Dziennikarstwa prowadzi tryb niestacjonarny zaoczny tylko dla studiéw pierwszego stopnia;
studia drugiego stopnia w trybie niestacjonarnym wieczorowym oraz zaocznym prowadzone sg tylko w ra-
mach specjalnosci public relations; grupa ta zostata objeta wczesniejszymi badaniami autora: por. L. Przybysz,
Czy jestes dumny z bycia PR-owcem?: public relations w opinii studentow dziedziny, ,,Studia Medioznawcze”
2015 nr 2 (61), s. 11-26.

® Z uwagi na przedmiot oraz ramy czasowe (poczatek roku akademickiego) badania nie objeto nim shu-
chaczy pierwszego roku studiow pierwszego stopnia.

¢ Pod uwage brane byly jedynie prawidlowo wypelnione ankiety.
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Wykres 1. Charakterystyka badanej grupy

Stopien studiow Tryb studiow Praca zawodowa
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B! B Stacjonarne B Praca/staz w mediach
D II D Wieczorowe D Praca /stazw PR/
marketingu
[ ] Zaoczne

[ ] Nie pracuje w zadnym

Zrédto: opracowanie wlasne

studentdw specjalnosci public relations réwniez stanowig kobiety”. Wiekszo$¢ ankieto-
wanych (67,63 proc.) stanowili studenci trybu stacjonarnego; stuchacze studiow nie-
stacjonarnych to odpowiednio: 19,09 proc. studenci wieczorowi i 13,28 proc. zaoczni.
Wisrod badanych przewazali stuchacze studiéw pierwszego stopnia (63,07 proc.), dru-
giego i trzeciego roku (odpowiednio 37,37 i 25,31 proc.). Interesujaco przedstawia si¢
takze kwestia pracy lub odbywania stazu zawodowego przez respondentéw. W chwili
przeprowadzania badania 34,44 proc. pracowalo lub odbywalo staz w instytucji medial-
nej. Co ciekawe, 10,37 proc. badanych pracowalo lub odbywalo staz w public relations
lub marketingu, mimo studiowania dziennikarstwa, a nie specjalno$ci PR. Relatywnie
liczna grupa, bo 55,19 proc., respondentdw, nie pracuje w czasie studiéw — nalezy jednak
pamietad, ze wigkszo$¢ badanych stanowili studenci trybu stacjonarnego. Warto zazna-
czy¢, ze w grupie osob pracujacych przewazajg studenci tego wasnie trybu (65,52 proc.).
W mniejszym stopniu aktywna zawodowo jest grupa stuchaczy studiéw niestacjonar-
nych (31,48 proc.), co moze by¢ zaskakujace, jako Ze studia tego rodzaju sg adresowane
przede wszystkim do 0s6b pracujacych. Jak wynika z badan, procentowy rozkiad pra-
cujacych studentdéw pierwszego i drugiego stopnia wynosi 50,93:49,07. Charakterystyke
badanej grupy studentéw przedstawia wykres 1.

7 L. Przybysz, Czy jestes dumny..., dz. cyt.
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2. WIEDZA STUDENTOW DZIENNIKARSTWA O PUBLIC RELATIONS

Jak wspomniano wczesniej, badanie podzielono na trzy czesci tematyczne. Pierwsza
dotyczyla poziomu wiedzy, jaka studenci dziennikarstwa majg na temat public rela-
tions — w tym celu zapytano ankietowanych m.in. o skojarzenia z terminem public re-
lations (wykres 2.). Z dokonanej analizy wynika, ze zdecydowana wiekszo$¢ responden-
tow utozsamia public relations z mediami (78,84 proc.) oraz marketingiem i sprzedaza
(67,63 proc.). Co za tym idzie, wedlug ankietowanych PR to gléwnie relacje z mediami
i narzedzie wspierajace sprzedaz oraz funkcja marketingu. Niemal 44 proc. badanych
kojarzy public relations z zarzadzaniem komunikacja w organizacji. Opinia ta odwoluje
sie do wspdlczesnej teorii dziedziny, w ktdrej uznaje sie koniecznoé¢ stosowania PR do
skutecznego zarzadzania organizacja®. Do$¢ czesto w dyskursie publicznym utozsamia
sie public relations z reklama lub jej tanisza forma. Podobny poglad wyrazito 22,41 proc.
ankietowanych studentéw dziennikarstwa, co w kontekscie sporej popularnosci me-
dialnej tego populistycznego i ofensywnego okreslenia wydaje sie nieduzym odsetkiem.
Niemniej wielu studentéw wyraza sie o public relations w sposob niepochlebny, utoz-
samiajac je z manipulacjg (59,75 proc.), propaganda (10,79 proc.) czy wrecz korupcja
(2,07 proc.). Szczegdlnie znamienne jest, Ze niemal 60 proc. badanych uwaza, ze w PR
stosuje sie techniki manipulacyjne, a nie informacyjne.

Zapytano takze studentéw o to, czym zajmujg si¢ public relations i specjalisci dzie-
dziny (wykres 3.). Wedtug zdecydowanej wigkszo$ci ankietowanych PR odpowiada za
kreowanie wizerunku organizacji (90,87 proc.). Ponad polowa (52,28 proc.) uznala, ze
stuzy on do reklamowania produktéw i ustug. Widoczny jest brak korelacji pomiedzy
odpowiedziami na pytanie o obszary, ktdrymi zajmuje si¢ PR, a przedmiotem dziatan
specjalistow i agencji public relations. 62,66 proc. respondentéw uznalo, ze PR-owcy
i agencje PR zajmuja si¢ kreowaniem wizerunku organizacji, a tylko 38,59 proc., ze do
ich zadan nalezy reklama produktéw i ustug. Zdecydowana wiekszosé¢ — 81,33 proc. —
uwaza, ze agencje public relations i ich pracownicy paraja si¢ promocja podmiotdw, dla
ktérych pracuja. Warto zauwazy¢, ze — w tym kontekscie - jedynie 45,57 proc. ankie-
towanych odpowiedzialo, iz promocja jest dziedzing zainteresowania public relations.
Wedtug 38,17 proc. PR stuzy do zarzadzania reputacja, natomiast pracownicy agencji
zarzadzajg reputacja i komunikacja juz tylko w opinii 21,58 proc. pytanych. Natomiast
19,09 proc. studentdéw dziennikarstwa uznalo, ze specjalisci PR s3 odpowiedzialni za
zarzadzanie kryzysowe. W opinii 13,69 proc. z nich public relations stuzy niwelowaniu
negatywnego wizerunku. Warto odnotowa¢ takze — wprawdzie nieliczne — wskazania
o negatywnej roli PR-owcow. Respondenci uznali, Ze ci zajmujg si¢ oczernianiem kon-
kurencji (co mozna uznaé za tzw. czarny PR) oraz oszukiwaniem (odpowiednio 3,32
oraz 2,49 proc.).

® Por. L. A. Grunig, J. E. Grunig, D. M. Dozier, Excellent Public Relations and Effective Organizations:
A Study of Communication Management in Three Countries, Mahwah 2002; Public relations we wspétczesnym
Swiecie: migdzy stuzbg organizacji i spoleczeristwu, red. J. Oledzki, Warszawa 2011; L. Przybysz, Komunikowanie
polityczne 2.0. Analiza amerykariskiej i polskiej kampanii prezydenckiej, Warszawa 2013.
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Wykres 2. Z czym kojarzy sie termin public relations?
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Wykres 3. Czym zajmuja si¢ PR i specjaliSci public relations?
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Wykres 4. Specjalizacje public relations
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Wykres 5. Skojarzenia z terminem ,,czarny PR’
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Ankieta zawierala takze pros$be o wskazanie specjalnosci public relations (wykres 4).
W tym wypadku zdecydowana wiekszos¢ studentéw (86,31 proc.) wskazata relacje z me-
diami jako gléwna dziedzine dzialan public relations. W opinii ponad potowy pytanych
PR specjalizuje si¢ w zarzadzaniu kryzysowym (59,34 proc.), a wedlug 40,25 proc. - ko-
munikacjg wewnetrzng. Wszystkie te dziedziny istotnie sg specjalizacjami PR, jednakze
same relacje z mediami to tylko wycinek dziatalnosci PR-owcéw. 37,76 proc. responden-
tow uwaza marketing polityczny za jedna ze specjalizacji public relations, co juz z zato-
zenia kfdci sie z pojmowaniem obu dziedzin: m.in. koncepcja nieuzalezniania PR-u od
marketingu. Warto zauwazy¢, ze 35,68 proc. zalicza relacje inwestorskie do obszardéw
public relations (de facto jest to jeden z najtrudniejszych przedmiotéw dziatan specja-
listéw PR). Niemniej 19,50 proc. ankietowanych uwaza, ze merchandising jest jedna
z plaszczyzn public relations (podczas gdy jest to instrument strategii marketingowej),
a12,03 proc. zalicza w poczet specjalizacji PR promocje sprzedazy — odrebng od public
relations sktadowg kotlerowskiego marketingu mix” (by wskaza¢ tylko jedng wyktadnie).

Jak wspomniano na poczatku artykutu, badanie zostalo zainspirowane m.in. mnogo$-
cig doniesien medialnych o public relations, a w szczeg6lnosci ich negatywnym oddzwie-
kiem. W debacie medialnej czgsto pojawia si¢ okreslenie ,,czarny PR’, ktdre najczesciej
jest wykorzystywane do okreslania dziatan z zakresu negatywnej lub wprowadzajacej
w btad komunikacji'®. Z tego powodu pytanie o skojarzenia z terminem ,,czarny PR” za-
dano takze badanej grupie studentéw dziennikarstwa (wykres 5). Dla wigkszosci ankie-
towanych dziatalno$¢ ta jest tozsama z oczernianiem konkurencji i ,szukaniem hakéw”
(rozumianym jako wyszukiwanie negatywnych informacji na temat konkurentéw) - od-

° P. Kotler, Marketing, red. nauk. wyd. pol. M. Belka, Warszawa 1994, s. 11-12.
19 L. Przybysz, Przybysz: PR-owski znaczy pozytywny, dz. cyt.
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powiednio 63,49 i 62,33 proc. 44,40 proc. respondentéw uznalo ,,czarny PR” za nega-
tywng propagande, co jest zgodne z przyjeta przez polskie Srodowisko public relations
interpretacja. Dla 28,22 proc. aktywno$¢ ta jest tozsama z klamstwem, a dla 7,05 proc.
z ignorancja i brakiem wiedzy u uzywajacego tego terminu. Co istotne, 10,79 proc. stu-
dentéw uznaje ,czarny PR” za uprawniong krytyke.

3. ZWIAZKI MIEDZY PUBLIC RELATIONS A DZIENNIKARSTWEM

W drugiej cze$ci badani byli proszeni o odniesienie si¢ do kwestii zwigzkéw pomie-
dzy public relations a dziennikarstwem. Szczegdlnie istotne wydawaly sie dwie kwestie:
wspolpracy miedzy przedstawicielami obu dziedzin oraz tgczenia pracy dziennikarza
i PR-owca lub przechodzenia z jednej profesji do drugiej*'.

Zapytano studentdéw dziennikarstwa o to, czy mieli dotad kontakty ze specjalistami
public relations, i poproszono o ocene tej wspolpracy (wykres 6). 19,09 proc. respon-
dent6éw wielokrotnie, a 25,73 proc. kilkukrotnie wspdtpracowato ze specjalistami public
relations. Warto zauwazy¢, ze niemal polowa (48,06 proc.) deklaruje, ze nie wspolpra-
cowata dotad z PR-owcami, co moze by¢ powigzane z omawianymi wcze$niej dekla-
racjami dotyczacymi pracy w dziennikarstwie (ponad 55 proc. studentéw nie pracuje
zawodowo). Pytanie poglebiajace zawieralo prosbe o ocene profesjonalnych kontak-
tow z branzg public relations. Brano pod uwage ankietowanych deklarujacych takowa
wspolprace. Niemal 72 proc. ocenia jg pozytywnie, z czego 23,33 proc. zdecydowanie,
a 48,33 proc. raczej pozytywnie. Neutralnie odnosi sie do pracy z PR-owcami 20,83 proc.
ankietowanych, a negatywnie — jedynie ok. 7 proc. badanych. W kontekscie czestych
negatywnych opinii o public relations, pojawiajacych si¢ w mediach i dyskursie pub-
licznym, takie wyniki moga sktania¢ do zastanowienia, dlaczego dziennikarze surowo
oceniajg PR-owcéw w swoich publikacjach, tymczasem cenig wspolprace z nimi i fak-
tycznie dobrze ich oceniaja?

Badang grupe poproszono takze o oceng materialéw przygotowanych przez specja-
listow public relations, z ktérymi studenci dziennikarstwa mieli kiedykolwiek do czy-
nienia (wykres 7). Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (65,73 proc.) uznata je za
przydatne w swojej pracy zawodowej. Mniejsza grupa badanych byta sceptycznie na-
stawiona do wytworéw PR-owcdw. 14,04 proc. pytanych uznalo, ze materialy nadsylane
przez nich nieczgsto mozna wykorzystaé, a 3,37 proc. uwaza, ze dostarczane informa-
cje nie sg uzyteczne. Taki sam odsetek ankietowanych uznal, ze irytuje ich kontakt ze
strony specjalistow PR, zaréwno za posrednictwem poczty elektronicznej, jak i telefo-
niczny. Relatywnie liczna grupa (35,39 proc.) wskazala, ze pytanie o przydatnos¢ otrzy-
mywanych materiatéw public relations ich nie dotyczy, a 13,48 proc. deklaruje, ze tako-
wych nie otrzymuje. Odniesienie tych wynikéw do oméwionego wczeéniej zagadnienia

"' REPR: lgczenie pracy dziennikarskiej i PR-owskiej jest wagtpliwe etycznie, http://www.proto.pl/archi-
wum/info?itemId=127873 (20.11.2014).
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Wykres 6. Ocena wspolpracy z public relations

Czy mial/a Pan/i okazje wspdlpracowaé Jak ocenia Pan/i wspdlprace,
kiedys ze specjalista / o ktérej mowa powyzej?
dzialem public relations?
0,83% 0,83%

6,22%

48,33%

B Tk, wiele razy Zdecydowanie pozytywnie
[ ] Tak razlub dwa Raczej pozytywnie
] Nie Neutralnie

[ ] Nie wiem/nie pamigtam Raczej negatywnie

Zdecydowanie negatywnie

BEEOIECOMN

Nie mam zdania

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wykres 7. Przydatno$é¢ specjalistéw PR w pracy dziennikarzy

Ich materialy sq przydatne — 65,73%

Nie dotyczy 35,39%

Przygotowane przez nich 0
materiaty rzadko sie 14,04%
do czego$ nadajg

Nie otrzymuj¢ materiatéw _ 13,48%

od PR-owcow

Ich materialy nie s3 [J] 3 379
w ogdle przydatne >

i telefony

Irytuja mnie ich maile F 3.37%
|

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédlo: opracowanie wlasne

100%
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Wykres 8. Jak poprawi¢ dziatania specjalistow PR?

Powinni zwolywa¢ [T 26,14%

konferencje prasowe
z waznego powodu

Powinni przygotowywa¢ I 25,31%

lepsze materiaty

Powinni czesciej [ 11,62%

si¢ ze mng kontaktowac
i proponowac bardziej
rozbudowane materiaty

Powinni przesyta¢ mi 9,96%

wigcej produktow do testow

Powinni placi¢ [ 8,30%

(mnie lub mojemu medium)
za tresci, ktére chcg bym
opublikowat / wyemitowat

Powinni da¢ mi spokdj, [ 5.39%
nie pisa¢ i nie dzwoni¢ ?
Nie powinni [ 4. 989%

naciska¢ na mnie i

w sprawie publikacji /
emisji materiatu

Brak odpowiedzi 8,30% ‘

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne

wspolpracy ze specjalistami PR potwierdza, ze niemal polowa ankietowanych nie ma
styczno$ci z pracg PR-owcow.

W mysl zasady, ze nigdy nie jest tak dobrze, by nie mogto by¢ lepiej, mimo stosun-
kowo dobrej oceny przygotowywanych przez specjalistow public relations materiatow,
poproszono studentéw dziennikarstwa o wskazanie ewentualnych sposobdéw popra-
wy dziatan PR-owcéw (wykres 8). Ankietowani dostrzegaja potrzebe zmiany jakoscio-
wej w tej kwestii, nie majg jednak sprecyzowanych pogladéw — nie wskazujg w sposdb
wiekszo$ciowy konkretnego rozwigzania. Wedtug najwigkszej grupy PR-owcy powin-
ni przede wszystkim popracowa¢ nad terminami i powodami zwolywania konferen-
cji, na ktére zapraszani sa przedstawiciele medidéw (26,14 proc.) oraz przygotowywac
lepsze jako$ciowo materiaty (25,31 proc.). Dalsze zaproponowane w badaniu rozwig-
zania znalazly juz o wiele mniejsze poparcie. Dla przyktadu, 11,62 proc. respondentéw
uwaza, ze specjalisci public relations powinni czeéciej sie z nimi kontaktowac i pro-
ponowac obszerniejsze, bardziej rozbudowane materialy. Tylko niemal 5 proc. bada-
nych nie chce, by PR-owcy naciskali na nich w sprawie publikacji lub emisji nadesta-
nego materialu, co jest zgodne z zasadami profesjonalnej wspo6lpracy w ramach relacji
z mediami. Warto zaznaczy¢, ze pewien procent przysztych dziennikarzy mozna po-
dejrzewaé o nieznajomos¢ zaréwno zasad etyki public relations, jak i etyki dzienni-
karskiej. Mianowicie 8,30 proc. ankietowanych uznato, ze PR-owcy powinni placié
dziennikarzom lub mediom, ktére reprezentuja, za publikowanie nadsylanych przez
siebie tresci. Jest to niezgodne z zasada bezstronnoséci medium oraz zasadg powtarza-
ng w wielu kodeksach PR, traktujgca o niewplywaniu za posrednictwem jakichkol-
wiek gratyfikacji na decyzje oséb trzecich.
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Wykres 9. Czy mozna aczy¢ wykonywanie zawodu dziennikarza i specjalisty PR?

18,26%

38,59%

22,82%

|
]
o
]
=

Zdecydowanie tak
Raczej tak
Raczej nie
Zdecydowanie nie

Nie mam zdania

Zrédlo: opracowanie wlasne

Jak juz wczesniej wspomniano, wiele kontrowersji — zaréwno w $rodowisku pub-
lic relations, jak i dziennikarskim - budzi taczenie pracy dziennikarza i PR-owca oraz
przechodzenie z jednej branzy do drugiej'>. 41,08 proc. respondentéw uwaza, ze nie po-
winno si¢ wykonywac¢ jednoczesnie obu zawodéw, co nalezy uznaé za nalezyte poin-
formowanie tej grupy w kwestiach etyki omawianych profesji (wykres 9). Natomiast az
51,04 proc. nie widzi w tym nic ztego (z czego 12,45 proc. zdecydowanie opowiada sie¢
za takim rozwigzaniem). Wynik ten zaskakuje, szczegdlnie w kontekscie dyskusji, jaka
od lat toczy sie w obu $rodowiskach, oraz wielu dokumentéw, jakie na ten temat po-
wstaly — by wspomnie¢ chocby 7 grzechéw gléwnych polskich PR-owcow opublikowane
przez Rade Etyki Public Relations w 2009 roku*®.

Studenci dziennikarstwa zostali poproszeni takze o ustosunkowanie sie do koncep-
cji swobodnego przechodzenia z zawodu dziennikarza do PR-owca. Chodzilo o wery-
fikacje popularnego pogladu, ze wiedza i doswiadczenie dziennikarskie wystarczaja do
sprawnego prowadzenia dzialan z zakresu public relations**. Najwiekszy odsetek re-

'? Uznawane przez branze i kodeksy za nieetyczne; por.: Igor Janke: praca w agencjii program w TV. Zapewnia,
Ze nie bedzie rozmawial o interesach klientow, http://www.proto.pl/informacje/info?itemId=132339&rob=Igor_
Janke_bedzie_jednoczesnie_pracowal_w_agencji_PR_i_prowadzil_program_w_telewizji.__ #8222;To, o_
czym_bede_rozmawiac,_nie_bedzie_dotyczyc_interesow_klientow,_dla_ktorych_pracujemy_#8221; Bala-
wajder — PR-owiec i dziennikarz w jednym?, http://www.proto.pl/informacje/info?itemId=132066&rob=Bala
wajder:_PR-owiec_i_dziennikarz_w_jednym? (20.11.2014).

1* 7 grzechéw gtéwnych polskich PR-owcéw, Rada Etyki Public Relations, http://radaetykipr.pl/download.
php?id=31 (20.11.2014).

* Por.: Nowy rzecznik w Polskim Zwigzku Tenisowym, proto.pl, http://www.proto.pl/archiwum/info?-
itemId=132942 [odczyt: 20.11.2014].
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Wykres 10. Przechodzenie dziennikarzy do public relations

Jak ocenia Pan/i przechodzenie Czy gdyby mial/a Pan/i taka mozliwosc¢,
dziennikarzy do pracy w public relations? przeszedlby / przesztaby do pracy
w public relations?

5,81%
4,98% 21,16%
17,84%
B Zdecydowanie pozytywnie B Zdecydowanie tak
D Raczej pozytywnie D Raczej tak
] Neutralnie ] Raczej nie
[ ] Raczej negatywnie [ ] Zdecydowanie nie
[[] Zdecydowanie negatywnie [] Nie mam zdania
B Nie mam zdania

Zrédlo: opracowanie wlasne

spondentéw (45,23 proc.) odnosil sie do praktyki zmiany przez dziennikarzy profesji
na public relations w sposob neutralny, a zatem nie widzac w tym nic ztego (wykres 10).
Pozytywnie do tego pomystu odnosi si¢ w sumie 23,65 proc. ankietowanych, przez co
mozna uznad, ze wiekszo$¢ studentow dziennikarstwa nie postrzega tej praktyki jako nie-
korzystnej, psujacej rynek czy zagrazajacej profesjonalizmowi zar6wno PR, jak i dzien-
nikarstwa. Tylko 17,43 proc. badanych jest przeciwnych takim praktykom.

Chcac poznaé wlasciwe motywy i poglady badanej grupy studentéw, zadano im py-
tanie o stosunek do mozliwosci przejscia do pracy w public relations. Wigkszos¢ respon-
dentéw (56,43 proc.), uznala, ze gdyby mieli takg mozliwo$¢, zamieniliby prace w me-
diach na posade w public relations. Przeciwnego zdania bylo 28,22 proc. ankietowanych.

4. POSTRZEGANIE PUBLIC RELATIONS

Trzecia cz¢$¢ badania dotyczyla juz stricte postrzegania public relations przez przy-
sztych adeptéw dziennikarstwa. By zweryfikowa¢ poglady studentéw, zadano im pyta-
nia dotyczace medialnego wizerunku public relations, etyki polskiej branzy PR, postrze-
gania tak samego public relations, jak i tegoz w odniesieniu do dziennikarstwa.
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Wykres 11. Wizerunek medialny public relations

28,22%

27,80%

Zdecydowanie pozytywny
Raczej pozytywny
Neutralny

Raczej negatywny

Zdecydowanie negatywny

H
]
=
[]
=
H

Nie mam zdania

Zrédto: opracowanie wlasne

Jak wspomniano na wstepie, termin public relations, a w szczego6lnosci PR, nierzad-
ko pojawia si¢ w mediach w kontek$cie negatywnym. Poszukujac pewnej prawidtowo-
$ci, poproszono studentéw dziennikarstwa — obecnie lub w najblizszej przysztosci od-
powiedzialnych za treéci publikowane w §rodkach masowego przekazu — o podzielenie
sie opinig o wizerunku medialnym PR-u (wykres 11). Wedlug procentowo najwigkszej
grupy badanych (37,76 proc.) public relations maja pozytywny wizerunek medialny,
co wydaje sie nie potwierdza¢ powszechnych obserwacji, jak réwniez wnioskéw z ba-
dan przeprowadzonych wsrod studentéw public relations (61,60 proc. z nich uznalo, ze
PR ma negatywny wizerunek spofeczny, a co za tym idzie - medialny)'®. Wérod ba-
danych studentéw dziennikarstwa 27,80 proc. uznalo, ze PR jest neutralnie prezento-
wany w $rodkach przekazu, a Iacznie 29,88 proc., ze jego wizerunek medialny mozna
uznac za negatywny.

Respondentéw poproszono réwniez o oceng polskiej branzy public relations pod
wzgledem najlepszych praktyk rynkowych: profesjonalizmu i etyki (wykres 12). Naj-
wiegkszy odsetek badanych (40,66 proc.) uznaje, ze polskie dzialania PR prowadzone sg
wedlug najlepszych praktyk, a zatem uznaje je za etyczne. 29,87 proc. jest przeciwnego
zdania, uznajac polska branze PR za nieetyczna. Podobna grupa (29,46 proc.) nie ma
natomiast zdania na ten temat, co moze $wiadczy¢ o niedostatecznej wiedzy na temat
tego, co jest uznawane za etyczne i zgodne z najwyzszymi standardami w public relations.

'* L. Przybysz, Czy jestes dumny..., dz. cyt.
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Wykres 12. Czy PR w Polsce jest etyczny?

2,90%

29,46%

3,73%

Zdecydowanie tak
Raczej tak
Raczej nie

Zdecydowanie nie

EOEOMN

Nie mam zdania

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wykres 13. Postrzeganie public relations

) 90%0,83% 2,49%

19,09%

39,00%

Raczej pozytywnie
Neutralnie

Raczej negatywnie

BOIECOMN

Nie mam zdania

Zrédlo: opracowanie wiasne

Zdecydowanie pozytywnie

Zdecydowanie negatywnie
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Wykres 14. Postrzeganie zawodu specjalisty public relations w poréwnaniu z zawodem dziennikarza

23,24%

35,68%

12,86%

B Zawéd dziennikarza jest zdecydowanie lepszy
[ ] Zawéd dziennikarza jest nieznacznie lepszy
] Zawdd dziennikarza jest zdecydowanie gorszy
[ ] Oba sa poréwnywalne

D Nie mam zdania

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kluczowa kwestig badania byto poznanie stosunku studentéw dziennikarstwa do
public relations — postrzegania tej branzy przez przyszlych przedstawicieli srodkow prze-
kazu (wykres 13). Jak wynika z przeprowadzonej analizy, zdecydowana wiekszos¢ an-
kietowanych postrzega public relations pozytywnie (58,09 proc.). Wyraznie widoczna
jest dysproporcja pomiedzy pogladami przeciwstawnymi — negatywny stosunek po PR
wyraza jedynie 3,73 proc. pytanych studentéw. Neutralng postawe wobec public rela-
tions prezentuje 35,68 proc. respondentow.

Ciekawym aspektem z punktu widzenia badania bylo takze zestawienie dwoch zawo-
doéw, ktorych ono dotyczyto, a wiec PR-owcow i dziennikarzy. W tym celu poproszono
studentéw o poréwnanie zawodu specjalisty PR z zawodem dziennikarza (pod wzgledem
ogdlnie pojetego postrzegania) (wykres 14). 23,24 proc. respondentéw uznato, ze to zaw6d
dziennikarza jest zdecydowanie lepszy w niz zaw6d PR-owca. Nieco mniej entuzjastycz-
na w swych pogladach byta grupa 15,77 proc. badanych, ktdérzy uznali, Ze dziennikarstwo
mozna uwazac¢ za zawod nieznacznie lepszy niz specjalista public relations. Relatywnie
niemale grono ankietowanych przyznalo, ze oba zawody sg poréwnywalne pod wzgledem
postrzegania (35,68 proc.), a grupa 12,45 proc. studentéw nie miala zdania na ten temat.

WNIOSKI Z BADAN

1. Z opisywanego badania wynika, ze studenci dziennikarstwa w Instytucie Dzien-
nikarstwa UW nie majg dostatecznej wiedzy na temat public relations. Utozsamiajg je
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z marketingiem i reklama. Za gtéwne obszary dzialan PR uznajq relacje z mediami (me-
dia relations) i kreowanie wizerunku (zarzadzanie obrazem spolecznym) podmiotu.

2. Wiedza ankietowanych na temat spektrum dziatan branzy public relations rézni
sie znaczgco od posiadanych informacji o zakresie prac wykonywanych przez specjali-
stow PR. Na tej podstawie mozna uznad, ze studenci dziennikarstwa nie maja nalezy-
tej wiedzy na temat public relations. Jest ona pobiezna, zdawkowa i fragmentaryczna,
wrecz popularna i nienaukowa (zaczerpnieta z medidw, zastyszanych subiektywnych
opinii, niewywodzgca si¢ z nauki i studiéw). Niemniej cze$¢ respondentéw poprawnie
definiuje niektdre specjalnosci PR, jednocze$nie mylac dziedzine z marketingiem, pro-
mocja sprzedazy i innymi.

3. Ankietowani w wiekszosci prawidtowo definiujg zjawisko ,,czarnego PR-u’, ale
cze$¢ z nich uwaza ten proceder za uprawniong krytyke. Mozna zatem przyjaé, ze ten
odsetek studentéw dziennikarstwa mylnie uwaza praktyki ,,czarnego PR-u” za cze$é
dziatan public relations. Warto jednakze w tym miejscu z calg moca podkresli¢, ze ten
aspekt wymaga dalszego zbadania.

4. Relatywnie niemala grupa ankietowanych deklaruje, ze nie wspoipracuje na co
dzien ze specjalistami public relations, na co moze naklada¢ si¢ do$¢ spory odsetek
badanych niepracujacych zawodowo. Respondenci, ktdrzy pracowali z PR-owcami
(ok. 45 proc.) oceniajg te kontakty w znacznej wigkszosci pozytywnie. Nie koreluje to
jednak z negatywnym obrazem public relations w mediach - w wytworach pracy dzien-
nikarzy.

5. Wigkszos¢ studentdéw sposréd badanej grupy, ktorzy mieli okazje wspotpracowad
ze specjalistami PR, uznaje dostarczane przez nich materialy i informacje za przydatne
w swojej pracy. Ankietowani dostrzegaja jednak konieczno$¢ pewnych zmian w prakty-
kach PR kierowanych do dziennikarzy (a zatem w media relations): uznaja przede wszyst-
kim, ze poprawy wymagaja sposoby organizowania konferencji prasowych oraz jakos¢
materialéw dla dziennikarzy. Niewielki odsetek respondentéw wykazuje si¢ nieznajo-
moécig zasad etycznych branzy PR i medidw, proponujac, by specjalisci public relations
wynagradzali dziennikarzy za publikacje dostarczanych przez siebie tresci.

6. Ponad potowa ankietowanych nie widzi rozbieznoéci na gruncie etycznym i profe-
sjonalnym w jednoczesnym wykonywaniu zawodu dziennikarza i specjalisty PR. Warto
nadmieni¢, ze jest to praktyka uznana przez polskg i zagraniczne branze public relations
za nieetyczng. Studenci dziennikarstwa raczej neutralnie odnoszg si¢ do kwestii prze-
chodzenia dziennikarzy do pracy w public relations, cho¢ $rodowisko PR nieustannie
podkresla, ze wiedza i umiejetnosci dziennikarskie nie sg kryterium wystarczajacym
do pracy w tym zawodzie. Wiekszoé¢ respondentéw deklaruje réwniez, Ze majac taka
mozliwo$¢, zamienitoby posade w mediach na stanowisko zwigzane z public relations.

7. W kwestii postrzegania public relations przez studentéw dziennikarstwa zdania
sa podzielone. Wedlug ankietowanych PR ma raczej pozytywny lub neutralny wizeru-
nek medialny, cho¢ nalezy odnotowa¢ spory odsetek studentéw uznajacych, ze $rodki
przekazu prezentujg te dziedzine w sposéb pejoratywny.

8. Respondenci uznajg, ze dzialania public relations w Polsce sa prowadzone w spo-
sOb etyczny i profesjonalny. Jednakze mozna wyodrebni¢ sporg grupe krytykéw tego
pogladu. Jednoczes$nie wielu studentéw nie ma zdania na ten temat, co moze $wiadczy¢
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Wykres 15. Stopien studiéw oraz praca zawodowa a postrzeganie public relations

Stopien studiéw a postrzeganie PR
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Zrédlo: opracowanie wlasne
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Wrykres 16. Praca zawodowa a postrzeganie pracy specjalisty PR w odniesieniu do dziennikarza

PR-owiec lepiej 8,00%

1 12,78%

— 40.00%
Dziennikarz lepiej 40,00%
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30,12%
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. Praca / staz w PR / marketingu

D Nie pracuje

Zrédlo: opracowanie wiasne

o niedostatecznym poziomie wiedzy o normach etycznych i najwyzszych standardach
public relations.

9. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych postrzega public relations pozytywnie lub neu-
tralnie.

10. Postrzeganie public relations zmienia si¢ w zaleznosci od stopnia studiéw oraz
zaangazowania zawodowego badanych studentéw (wykres 15). Widoczne s jednak wy-
sokie i bardzo wysokie odsetki pozytywnych opinii o PR. Nieznacznie mniejszy odse-
tek studentéw pierwszego stopnia pozytywnie odbiera PR (55,92 proc. w stosunku do
61,80 proc. dla stuchaczy studiéw drugiego stopnia). Odmiennie przedstawia si¢ sytua-
cjaw wypadku neutralnego i negatywnego postrzegania: w pierwszym stosunek wynosi
38,16:31,46 proc. Jesli za$ chodzi o percepcje negatywna, ponaddwukrotnie wigcej nega-
tywnych odpowiedzi udzielili studenci drugiego stopnia (2,63:5,62 proc.). Wplyw na per-
cepcje public relations ma takze zaangazowanie zawodowe respondentéw. Studenci pra-
cujgcy lub odbywajacy staz w mediach oraz niezaangazowani zawodowo w podobnym
stopniu pozytywnie odnoszg sie do public relations (55,42:55,64 proc.). 36,14 proc. spo-
$rod pracujacych w mediach neutralnie postrzega PR; podobnego zdania jest 38,35 proc.
ankietowanych niepracujacych. Znakomita wigkszo$¢ badanych studentéw, ktorzy pra-
cujg lub odbywaja staz w instytucji public relations lub marketingu (80,00 proc.), w spo-
sob korzystny odnosi si¢ do PR-u. W tej grupie neutralne zdanie wyraza 20,00 proc.
ankietowanych. Co interesujace, a jednocze$nie zrozumiate, nikt sposréd tego grona
nie ma negatywnego stosunku do public relations, podczas gdy 8,43 proc. badanych
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zaangazowanych zawodowo w mediach jest sceptycznych wobec PR. Wérdd respon-
dentéw niezatrudnionych odsetek ten wynosi jedynie 1,50 proc.

11. W poréwnaniu z zawodem specjalisty public relations zawdd dziennikarza jest
w opinii najwiekszej grupy respondentdw lepiej postrzegany. Niemniej podobny odse-
tek badanych twierdzi, ze oba zawody mozna pod tym wzgledem poréwnywac.

12. Rodzaj wykonywanej pracy zawodowej warunkuje stosunek badanych studen-
tow do zawodu specjalisty public relations i dziennikarza (wykres 16). Pracujacy lub od-
bywajacy staz w instytucjach medialnych generalnie lepiej postrzegaja zaréwno profesje
PR (14,46 proc.), jak i dziennikarska (46,99 proc.). Jest to natomiast wyraznie najmniej-
sza ze wszystkich grupa (30,12 proc.) pod wzgledem poréwnywalnego postrzegania obu
zawodow. W tym kontekscie najwiekszy odsetek studentéw dziennikarstwa pracujg-
cych lub odbywajacych staz w instytucji public relations lub marketingu w poréwny-
walnym stopniu postrzega oba omawiane zawody (44,00 proc.). W grupie pracujacych
w PR 40,00 proc. uwaza, ze dziennikarstwo jest zawodem o lepszej reputacji, a tylko
8,00 proc. (najmniejszy odsetek ze wszystkich grup) twierdzi, ze lepszy wizerunek ma
zawod specjalisty public relations. W grupie niepracujacych ankietowanych nieznacz-
nie przewaza opinia o poréwnywalnym wizerunku omawianych zawodéw (37,59 proc.).
12,78 proc. ankietowanych sposrdd tej zbiorowosci uznaje zawdd specjalisty PR za le-
piej postrzegany. Warto odnotowac¢, ze niepracujacy studenci w najmniejszym stopniu
spoérdd wszystkich trzech grup postrzegaja zawod dziennikarza lepiej niz PR-owca
(33,83 proc.). Mozna to ttumaczy¢ zdawaniem sobie sprawy z kurczacego sie rynku
pracy dla dziennikarzy.

PODSUMOWANIE

Badanie mialo na celu poznanie opinii studentéw dziennikarstwa o public relations.
Zamierzano zweryfikowa¢ ich wiedze¢ merytoryczng na temat dziedziny, umiejetnosé
oceny branzy i praktyk rynkowych, a takze adekwatno$¢ docierajacych do nich infor-
macji o badanej dziedzinie. W obliczu czgstego podnoszenia tematyki public relations
w kontekscie negatywnym zdecydowano sie poprosi¢ studentéw o zajecie stanowiska
w tej sprawie. Jak si¢ wydaje, medialny negatywny wizerunek PR-u jest w tych okolicz-
no$ciach mocno przesadzony, poniewaz znaczaca wigkszo$¢ respondentéw postrzega
public relations w kategoriach pozytywnych, uwaza, ze dzialania s prowadzone profe-
sjonalnie i etycznie, a takze wyraza che¢ pracy w branzy.

Analiza wynikéw ankiety pokazuje, ze jesli chodzi o perspektywy rozwoju public
relations, nalezy podja¢ dziatania zmierzajgce do poprawy informowania o wlasciwych
praktykach PR. Ponadto warto zastanowic si¢ nad coraz bardziej naglacg koniecznoscia
pracy nad modelem wspoétpracy dziennikarzy i PR-owcéw, tak na polu zawodowym, jak
i edukacyjnym oraz naukowym. Idac dalej, warto sie zastanowic, jak zmniejszy¢ nega-
tywne postrzeganie public relations w spoleczenistwie za posrednictwem dziennikarzy,
skoro przyszli medioznawcy nie podzielaja tego sceptycznego nastawienia. W przysztosci
planuje si¢ rozszerzy¢ projekt badawczy na inne krajowe, czotowe placéwki ksztalcace
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dziennikarzy i medioznawcédw. Wydaje sie, ze tego rodzaju badania moga przyczynié
sie do poprawy jakosci ksztalcenia z zakresu dziennikarstwa, komunikacji spolecznej,
medioznawstwa i public relations oraz pozytywnie wplyna¢ na standardy funkcjonowa-
nia obu branz: medialnej i public relations.
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