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Jest to ksizka niepokaogca. Ukazata giw powanym wydawnic-
twie i zostata pochwalona przez wybitnych recena@ntNa pierwszy
rzut oka jej tré¢ budzi jednak w czytelniku protest. Ghby rzeczywi-
scie miato by tak, jak to przedstawit Autor?

Swa koncepcg Autor wylozyt juz we wstpie. Stwierdzit, ze
dziennikarze i specjalkii public relations (PR)aspartnerami w proce-
sie zarzdzania informag, cha tylko formalnie przewaga 1y po
stronie dziennikarzy. To specjai PR odpowiadaj na zapotrzebowa-
nie sygnalizowane przez dziennikarzy i spdeap przekazy dostoso-
wane do dziennikarskich wymagadziennikarze natomiast sami nie
zbierap informacji, lecz tylko selekcjonajprzekazy przygotowane dla
nich przez pracownikdw PR. Wdgwymi nadawcami przekazoéw me-
dialnych g zatem specjaici PR. Zdaniem Autora prowadzi to do usy-
tuowania dziala PR pom¢dzy modelem komunikowania asymetrycz-
nego (czyli perswazjze strony nadawcy) a modelem komunikowania
symetrycznego (czyli dyskusjobu partneréw), jednak b#&j modelu
symetrycznego.

Te koncepag Autor rozwija w dalszej e&ci pracy. Piszeze jezeli
specjalista PR dulzie dostatecznie kompetentny, wéwczas potrafi spo-
rzadzi¢ taki przekaz, ktory speini kryteria dziennikargkieelekcji
i zostanie opublikowany. Kryzys naptije wowczas, kiedy dziennika-
rzowi zabraknie materiatow PR. Wtedy dziennikarzzgaa szuka
samodzielnie, zamieniagsw dziennikarzaledczego, publikuje wyniki
swych docieka i w efekcie pogarsza esireputacja organizacji, ktora
zaniedbata dziatania PR. Najlepiejdzie zatem wyczat dziennikarza
W sporej czsci jego pracy, pozostawig mu co najwyej korygowanie
materiatdbw spormlzanych i dostarczanych przez specjalistow PR-Jesz



258 WOJCIECH FURMAN

cze lepiej — nadzorowgproces obrobki tych materiatow przez dzienni-
karza. Dziennikarzom niepokornym specjalista PRip@m dyskretnie
przypoming o swym prawie do autoryzacji tekstu (s. 71 —zbgytakie
prawo istniato?).

Potwierdzeniem stuszeo powyzszych tez maj by¢ przyktady
kampanii informacyjnych prowadzonych przezadzUSA podczas
pierwszej wojny irackiej w 1991 roku, tak przyktady z pierwszych
mieskcy drugiej wojny irackiej w 2003 roku oraz z kampgrrezy-
denckiej w Polsce w 2005 roku.

Dopiero te przyktady pozwalkpjzrozumi€, czego dotyczy oma-
wiana ksazka. Jej przedmiotem nie svcale PR — a tylko pewna kon-
cepcja marketingu politycznego, w ktérego sktad edzh (podobnie
jak w przypadku PRinedia relationsKsiazka nie dotyczy te dzienni-
karzy — a tylko tych oséb, ktére Ryszard Ké&gfski w swym Auto-
portrecie reportereokreslit jako media workers

Wytozona w tej ksizce koncepcjamedia relationsbudzi jednak
watpliwosci. Faktyczne podpogekowanie mediéw dziataniom polity-
kow juz sprawujcych wladz badz do niej dizacych to przecig nie
poliarchia, a autorytaryzm, ze wszelkimi negatywnghkutkami takie-
go stanu. Najwaiejsze z tych skutkdw to brgiie politykéw w bédy,
co jest efektem braku sygnatéw ostrzegawczych roagtmediow, jak
réwniez spadek wiarygodrigci samych mediow.

Tym ostatnim Autor nie zapgta sobie gtowy. Odbiorcow przeka-
z6éw medialnych po prostu nie dostrzega, ograniczayy analiz do
wspotdziatania tych, ktorzy przekazy twerspecjaléci PR), oraz tych,
ktorzy je selekcjonaji koryguja (swokcie pojmowani dziennikarze).
Nalezy zatem domniemywa ze publiczné¢ mediow nie zastuguje na
uwag, bo sklada sie na nip bezkrytyczni i leniwi konsumenci.

Mozna tu przywota koncepaog dwustopniowego przeptywu infor-
macji i opinii lub koncepg uzytkowania i korzgci. Obie zgodnie
wskazuj na istotne ograniczenia wptywu masowych mediéwoda
biorcéw. Te kweste Autor wygodnie pomija, co pozwala na formuto-
wanie watpliwych stwierdzé o nieograniczonej swobodzie dziennika-
rzy (s. 59), w dodatku pozosiajch poza zaggiem whadzy ustawo-
dawczej, wykonawczej i naweidowniczej (s. 16).

Pominkcie odbiorcow przekazow wie sk jednak z pewsp defor-
macp wspomnianych przez Autora obu modeli PR. Dojyaze wszak
organizacji prowadgej urozmaicone dziatlania PR, skierowane do
roznych grup docelowych otoczenia, &rad tych grup s nie tylko
dziennikarze. Nawet gdyby stosunek specjalistowdBRiziennikarzy
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miat zmierzé do symetrycznego (czemu jednak Autor faktycznie za
przecza), nie oznacza to symetriieddy nadawcami i odbiorcami prze-
kazow.

Proponowatbym potraktowsate ksiazke jako przestrog Autor na
swoj sposoéb i by maze mimowolnie wykazalze uwiktanie dziennika-
rzy w zalenos¢ od politycznych dziata PR przy rownoczesnym lek-
cewaeniu odbiorcow daje zte skutki i nalesic go wystrzega Zda-
rzaja si¢ wprawdzie sytuacje, w ktorych gkiszas¢ politykdw, wiek-
sza¢ masowych mediow i wksza¢ publiczngci podziela zblione
opinie, lecz bywa tak raczej wagkowo. Moim zdaniem zdarzyloesio
w przypadku pierwszej wojny irackiej w roku 1991.

Problem podniesiony w tej kgice jest jednak istotny i moa na
niego spojrzé inaczej. Mniej wane, czy ¢ sfer ludzkiej aktywndci
okreslimy jako marketing polityczny, polityczne PR lulawet czsé
kultury masowej. Za kalym razem chodzi przedie to samo: o ten
aspekt dziaka, ktory dotyczy — jak to okstit Jirgen Habermas — pro-
dukowania lojalnéci konsumentéw i wyborcow, pacyfikowania i neu-
tralizowania ich dzen do wspdétuczestnictwa w decyzjach politycznych
oraz do samodzieldoi w sferze konsumpcji. Mimo pozoréw plurali-
zmu, pogidy i zachowania odbieggje od pewnego przstego i jedno-
rodnego porzdku 3 lekcewaone ladz ignorowane (ché to ostatnie
zdanie to ju bardziej Marcuse niHabermas).

Ten rzeczowo-racjonalny aspekt dziakaalezy jednak uzupetdi
o ich aspekt komunikacyjny. Mieszcsie w nim wytrwate proby po-
dejmowane przez phe podmioty i dotycxe artykutowania informa-
cji, ocen, interpretacji i pogtidw, jak réwnie obejmujce wysitek
dochodzenia do porozumienia w sprawie diagnozowsytaacji i wy-
pracowania planéw dziatania. Omawiana tuakeh analizuje rzeczo-
wo-racjonalny aspekt dziataze sfery marketingu politycznego, pomija
zas ich aspekt komunikacyjny.



