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Jest to ksigzka niepokojaca. Ukazata si¢ w powaznym wydawnic-
twie i zostata pochwalona przez wybitnych recenzentéw. Na pierwszy
rzut oka jej tres¢ budzi jednak w czytelniku protest. Czyzby rzeczywi-
$cie mialo by¢ tak, jak to przedstawit Autor?

Swa koncepcje Autor wylozyl juz we wstepie. Stwierdzil, ze
dziennikarze i specjalisci public relations (PR) sg partnerami w proce-
sie zarzadzania informacja, cho¢ tylko formalnie przewaga lezy po
stronie dziennikarzy. To specjalisci PR odpowiadaja na zapotrzebowa-
nie sygnalizowane przez dziennikarzy i sporzadzaja przekazy dostoso-
wane do dziennikarskich wymagan, dziennikarze natomiast sami nie
zbierajg informacji, lecz tylko selekcjonujg przekazy przygotowane dla
nich przez pracownikow PR. Wtasciwymi nadawcami przekazéw me-
dialnych sg zatem specjali§ci PR. Zdaniem Autora prowadzi to do usy-
tuowania dzialan PR pomiedzy modelem komunikowania asymetrycz-
nego (czyli perswazja ze strony nadawcy) a modelem komunikowania
symetrycznego (czyli dyskusja obu partnerow), jednak blizej modelu
symetrycznego.

Te¢ koncepcje Autor rozwija w dalszej czesci pracy. Pisze, ze jezeli
specjalista PR bedzie dostatecznie kompetentny, wowczas potrafi spo-
rzadzi¢ taki przekaz, ktory speini kryteria dziennikarskiej selekcji
1 zostanie opublikowany. Kryzys nast¢puje wowczas, kiedy dziennika-
rzowi zabraknie materialow PR. Wtedy dziennikarz zaczyna szukac
samodzielnie, zamienia si¢ w dziennikarza $ledczego, publikuje wyniki
swych dociekan 1 w efekcie pogarsza si¢ reputacja organizacji, ktora
zaniedbata dzialania PR. Najlepiej bedzie zatem wyrecza¢ dziennikarza
W sporej czg$ci jego pracy, pozostawiajac mu co najwyzej korygowanie
materialdw sporzadzanych i dostarczanych przez specjalistow PR. Jesz-
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cze lepiej — nadzorowac¢ proces obrobki tych materialéw przez dzienni-
karza. Dziennikarzom niepokornym specjalista PR powinien dyskretnie
przypomina¢ o swym prawie do autoryzacji tekstu (s. 71 — czyzby takie
prawo istniato?).

Potwierdzeniem stuszno$ci powyzszych tez majg by¢ przyktady
kampanii informacyjnych prowadzonych przez rzad USA podczas
pierwszej wojny irackiej w 1991 roku, takze przyktady z pierwszych
miesiecy drugiej wojny irackiej w 2003 roku oraz z kampanii prezy-
denckiej w Polsce w 2005 roku.

Dopiero te przyktady pozwalaja zrozumieé, czego dotyczy oma-
wiana ksigzka. Jej przedmiotem nie sa wcale PR — a tylko pewna kon-
cepcja marketingu politycznego, w ktorego sktad wchodza (podobnie
jak w przypadku PR) media relations. Ksigzka nie dotyczy tez dzienni-
karzy — a tylko tych osob, ktore Ryszard Kapuscinski w swym Autopor-
trecie reportera okreslit jako media workers.

Wyltozona w tej ksigzce koncepcja media relations budzi jednak
watpliwosci. Faktyczne podporzadkowanie medidw dziataniom polity-
kéw juz sprawujacych wiladze badz do niej dazacych to przeciez nie
poliarchia, a autorytaryzm, ze wszelkimi negatywnymi skutkami takie-
go stanu. Najwazniejsze z tych skutkow to brniecie politykow w btedy,
co jest efektem braku sygnatow ostrzegawczych ze strony medidw, jak
rowniez spadek wiarygodnosci samych mediow.

Tym ostatnim Autor nie zaprzata sobie glowy. OdbiorcéOw przeka-
z6w medialnych po prostu nie dostrzega, ograniczajac swa analizg do
wspotdziatania tych, ktorzy przekazy tworzg (specjalisci PR), oraz tych,
ktorzy je selekcjonuja i koryguja (swoiscie pojmowani dziennikarze).
Nalezy zatem domniemywac, ze publiczno$¢ mediéw nie zastuguje na
uwagge, bo sktadaja si¢ na nig bezkrytyczni i leniwi konsumenci.

Mozna tu przywota¢ koncepcje dwustopniowego przeptywu infor-
macji i opinii lub koncepcj¢ uzytkowania i korzysci. Obie zgodnie
wskazuja na istotne ograniczenia wpltywu masowych mediéw na od-
biorcow. Te¢ kwesti¢ Autor wygodnie pomija, co pozwala na formuto-
wanie watpliwych stwierdzen o nicograniczonej swobodzie dziennika-
rzy (s. 59), w dodatku pozostajacych poza zasiggiem wiadzy ustawo-
dawczej, wykonawczej i nawet sgdowniczej (s. 16).

Pominigcie odbiorcow przekazow wigze si¢ jednak z pewna defor-
macjg wspomnianych przez Autora obu modeli PR. Dotycza one wszak
organizacji prowadzacej urozmaicone dziatania PR, skierowane do
roznych grup docelowych otoczenia, a wsrdd tych grup sg nie tylko
dziennikarze. Nawet gdyby stosunek specjalistow PR do dziennikarzy
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mial zmierza¢ do symetrycznego (czemu jednak Autor faktycznie za-
przecza), nie oznacza to symetrii miedzy nadawcami i odbiorcami prze-
kazow.

Proponowatbym potraktowac te ksiazke jako przestroge. Autor na
swoj sposob i by¢ moze mimowolnie wykazal, ze uwiktanie dziennika-
rzy w zalezno$¢ od politycznych dziatan PR przy rownoczesnym lek-
cewazeniu odbiorcow daje zte skutki i nalezy si¢ go wystrzega¢. Zda-
rzaja si¢ wprawdzie sytuacje, w ktorych wigkszo$¢ politykow, wiek-
szo$¢ masowych mediow 1 wigkszo§¢ publicznosci podziela zblizone
opinie, lecz bywa tak raczej wyjatkowo. Moim zdaniem zdarzyto si¢ to
w przypadku pierwszej wojny irackiej w roku 1991.

Problem podniesiony w tej ksiazce jest jednak istotny i mozna na
niego spojrze¢ inaczej. Mniej wazne, czy te sfere¢ ludzkiej aktywnosci
okreslimy jako marketing polityczny, polityczne PR lub nawet czesé
kultury masowej. Za kazdym razem chodzi przeciez o to samo: o ten
aspekt dziatan, ktory dotyczy — jak to okreslit Jirgen Habermas — pro-
dukowania lojalno$ci konsumentow i wyborcow, pacyfikowania i neu-
tralizowania ich dazen do wspotuczestnictwa w decyzjach politycznych
oraz do samodzielnosci w sferze konsumpcji. Mimo pozoréw plurali-
zmu, poglady i zachowania odbiegajace od pewnego przyjetego i jedno-
rodnego porzadku sa lekcewazone badz ignorowane (cho¢ to ostatnie
zdanie to juz bardziej Marcuse niz Habermas).

Ten rzeczowo-racjonalny aspekt dzialan nalezy jednak uzupetnic¢
0 ich aspekt komunikacyjny. Mieszcza si¢ w nim wytrwale proby po-
dejmowane przez rézne podmioty i dotyczace artykulowania informa-
cji, ocen, interpretacji i pogladdéw, jak réwniez obejmujace wysitek
dochodzenia do porozumienia w sprawie diagnozowania sytuacji i wy-
pracowania planow dziatania. Omawiana tu ksigzka analizuje rzeczo-
wo-racjonalny aspekt dziatan ze sfery marketingu politycznego, pomija
za$ ich aspekt komunikacyjny.



