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Rola mediéw masowych w komunikowaniu politycznym byta i jest
gruntownie badana nie tylko przez badaczy zagranicznych, na czele
z anglosaskimi i niemieckimi, ale i polskich. Zazwyczaj materiatem ba-
dawczym, bedacym podstawa analiz politologiczno-medioznawczych, sa
komunikaty telewizyjne, internetowe, jak réwniez prasowe. Znacznie rza-
dziej Zrédlowym materiatem do analiz politologiczno-medioznawczych sa
tresci emitowane w rozgtosniach radiowych.

Poczatek badan nad radiem sytuuje sie w latach 30. XX w. i wiaze
z badaniami niemieckich, a takze austriackich naukowcow na czele z Pau-
lem F. Lazarsfeldem oraz pdzniejszym, kierowanym przez niego osrod-
kiem badan nad radiem (Office of Radio Research) w Princeton i Nowym
Jorku. Lata 30. XX w. to takze poczatek systematycznych badan nad ra-
diem prowadzonych przez brytyjska BBC w ramach Departamentu Ba-
dania Publicznos$ci!. Wzrost zainteresowania badaniami nad mediami,
w tym réwniez radiem, przypadl w Europie na lata 50. XX w., wowczas
to powstal w Polsce Osrodek Badania Opinii Publicznej Polskiego Radia.
W 1958 roku z potaczenia dwoch placowek utworzonych rok wczesniej
przy Komitecie ds. Radiofonii , Polskie Radio”: Redakcji Badania Opinii
Publicznej przy Biurze Listow oraz Biura Studiéw i Oceny Programu PR
powstal Osrodek Badania Opinii Publicznej i Studiéw Programowych,
badajacy m.in. odbiér programéw radiowych i analizujacy listy od radio-

shuchaczy (pozniejszy OBOPiSP, a nastepnie OBOP i TNS OBOP)*.

' W. Pisarek, 2008: Wtgp do nauki o komunikowaniu. Warszawa, Wydawnictwa Akademi-
ckie i Profesjonalne Spoétka z o.0., s. 214-215.
2 Tamze, s. 236-237.
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Obecnie w Polsce, mimo zwiekszonego zainteresowania naukowcow
nowymi mediami, nadal jest silna grupa badaczy zajmujacych sie proble-
matyka radia. W porzadku alfabetycznym nalezy wymieni¢ w tym miej-
scu m.in.: Urszule Doliwe, Stanistawa Jedrzejewskiego, Grazyne Stachyre
czy Mirostawe Wielopolska-Szymure. Stale pojawiaja sie nowe publikacje
poswiecone radiu, jak wydane w ostatnich latach: Radio spoleczne — trzeci
obok publicznego i komercyjnego sektor radiowy autorstwa Urszuli Doliwy® czy
Radio regionalne w Polsce pod redakcja Pawta Kucy, Wojciecha Furmana
i Kazimierza Wolnego-Zmorzynskiego*. W Polskim Towarzystwie Komu-
nikacji Spotecznej preznie dziala sekcja poswiecona radiu pod kierun-
kiem Grazyny Stachyry.

W literaturze przedmiotu m.in. wyzej wymienieni badacze przybliza-
ja kwestie dotyczace wielu obszaréw funkcjonowania zaréwno radia pub-
licznego, komercyjnego, jak i spotecznego, niemniej jednak rzadko poru-
szana jest w nich doglebnie problematyka dotyczaca wykorzystania radia
w komunikowaniu politycznym. W przypadku polskich publikacji kwestie
te omawiane sa najczesciej przy okazji kompleksowego omawiania roz-
nych obszaréw funkcjonowania radia, jako jeden z wielu watkow publi-
kacji, albo odwrotnie: politycznos¢ radia stanowi jeden z watkow szerszej
calosci, jaka jest polityczno$¢ mediow w ogéle. Przyktadem tych ostatnich
sa cytowane w niniejszej pracy Niepokorna orkiestra medialna. Dyrygenci i wy-
konawcy polityki informacyjnej w Polsce po 1944 roku autorstwa Tomasza Go-
ban-Klasa’, Polityczna historia medidw w Polsce w XX wieku autorstwa Rafata
Habielskiego® czy Politycznos¢ medidw autorstwa Grazyny Pietruszewskiej-
Kobieli, Adama Regiewicza, Grazyny Stachyry i Artura Zywiotka’.

Rowniez publikacje poswiecone audycjom wyborczym zazwyczaj
odnosza, sie glownie do nieodptatnych audycji wyborczych emitowanych
w publicznej telewizji, zwlaszcza jesli ich autorzy prezentuja lub odnosza

#  U. Doliwa, 2016: Radio spoleczne — trzeci obok publicznego i komercyjnego sektor radiowy.
Olsztyn, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie.

*  P. Kuca, W. Furman, K. Wolny-Zmorzynski (Red.), 2016: Radio regionalne w Polsce.
Rzeszow, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego.

> T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra medialna. Dyrygenci i wykonawcy polityki infor-
macyjnej w Polsce po 1944 roku. Warszawa, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR.

6 R. Habielski, 2009: Polityczna historia medidw w Polsce w XX wicku. Warszawa, Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne.

7 G. Pietruszewska-Kobiela, A. Regiewicz, G. Stachyra, A. Zywioiek, 2015: Politycznos¢
mediow. Torun, Wydawnictwo Adam Marszatek.
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sie do badan empirycznych. Jako przyklad mozna wskaza¢ monografie
Telewizyjna reklama polityczna w Polsce w latach 2005-2010 autorstwa Mal-
gorzaty Adamik-Szysiak® czy artykut Audycje wyborcze jako zridlo informacji
0 podmiotach politycznych autorstwa Agnieszki Stepinskiej’.

Niniejsza monografia ma za zadanie wypelnic¢ te luke, bowiem praca
w calosci poswiecona jest zagadnieniu usytuowania radia w komunikowa-
niu politycznym.

Literatura, z ktorej korzystano przy pisaniu niniejszej publikacji, obej-
muje zaréwno studia medioznawcze, jak i publikacje politologiczne. Po-
czatki polskiej radiofonii przyblizono w niniejszej pracy gltéwnie dzieki
publikacjom Macieja Jozefa Kwiatkowskiego, ale takze pracom: Tomasza
Goban-Klasa, Danuty Grzelewskiej czy Rafala Habielskiego. Informa-
cji o pierwszych latach funkcjonowania rozgltosni w Polsce dostarcza tez
prasa, zwlaszcza przedwojenna, o czym szerzej w cytowanym w niniejszej
pracy artykule Macieja Szczurowskiego pt. Prasa okresu migdzywojennego
Jako Zrédlo do dziejow radiofonii'. W wielu miejscach niniejszej publikacji
autorka odwolywala sie do interesujacych prac polskich radioznawcow:
Stanistawa Jedrzejewskiego, Grazyny Stachyry czy Mirostawy Wielopol-
skiej-Szymury, z kolei w czesci poswieconej zagadnieniom komunikowa-
nia politycznego niezwykle istotnymi okazaly sie prace m.in. Bogustawy
Dobek-Ostrowskiej, Janiny Fras, Mariusza Kolczynskiego, Ewy Maj, Sta-
nistawa Michalczyka czy Doroty Piontek.

Piszac prace, ktorej przedmiotem analiz jest radio, autorka nie mogta
pomina¢ materialéw audytywnych. W swej publikacji odwotala sie zarow-
no do legendarnych juz zrodel, jak stuchowisko pt. The War of the Worlds,
w rezyserii Orsona Wellesa'!, jak réwniez do historycznych wystapien po-
litykéw, m.in. Franklina D. Roosevelta, Jozefa Pilsudskiego czy Stefana
Starzynskiego. W czesci empirycznej pracy korzystata z materialéw au-

8 M. Adamik-Szysiak, 2012: Telewizyjna reklama polityczna w Polsce w latach 2005-2070.
Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej.

9 A. Stepinska, 2007: Audycje wyborcze jako Zrédlo informacji o podmiotach politycznych. W: Stu-
dia nad komunikowaniem politycznym. (Red.) J. Fras. Torun, Wydawnictwo Adam Marszalek,
s. 213-226.

1 M. Szczurowski, 2005: Prasa okresu mi¢dzywojennego jako Zrédlo do dziejow radiofonii. W:
Wspdlczesne oblicza medidw. (Red.) J. Marszalek-Kawa. Torun, Wydawnictwo Adam Marsza-
lek, s. 164-180.

" O. Welles, 2013: The War of the Worlds. W: The Definitive 75th Anniversary Collection 1938-
2013 [Dokument dzwiekowy CD-ROM]. Santa Monica, CA, Stardust Records.
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dytywnych emitowanych w ramach nieodplatnych audycji wyborczych
w trakcie kampanii wyborczych w Polsce w latach 2014-2015.

Punkt wyjscia do analiz stanowi przekonanie, ze rola poszczegolnych
mediow tradycyjnych, w tym réwniez radia, zmienia sie. Przekonanie to
oparte jest na wynikach badan prezentowanych w literaturze przedmiotu
i czesciowo przytoczonych w niniejszej pracy. Zmiany te determinowane
sa w duzym stopniu zmianami dokonujacymi sie w spoleczenstwie, na
ktore to z kolei wpltywaja same media, o czym szerzej w rozdziale pierw-
szym niniejszej pracy.

Celem gléwnym pracy jest wskazanie, na przyktadzie polskiej radiofo-
nii, przede wszystkim radiofonii publicznej, obecnego usytuowania radia
w komunikowaniu politycznym, natomiast celem pomocniczym - zdiag-
nozowanie czynnikéw wplywajacych na zmiane umiejscowienia radia
w komunikowaniu politycznym.

Chcac wykaza¢ zmiane usytuowania radia w komunikowaniu poli-
tycznym, a takze obecne jego umiejscowienie, za przedmiot pracy autor-
ka obrata polska radiofonie. Ze wzgledu na prawie 100-letnia dziatalnos¢
Polskiego Radia to przede wszystkim radiofonia publiczna daje podstawy
do wykazania zmiany usytuowania radia w komunikowaniu politycznym
w réznych okresach historycznych, w II RP, w okresie PRL i III RP, a tak-
ze do wskazania obecnego jego usytuowania. W Polsce radio komercyjne
czy spoleczne moze sie pochwali¢ zaledwie okoto ¢wier¢wieczna historia.
Niemniej jednak w pracy, tam gdzie ma to uzasadnienie, autorka przyta-
cza réwniez dane dotyczace innych radiofonii, m.in. komercyjnych. Po-
nadto wiele poruszanych w pracy kwestii, takich jak czynniki zmiany usy-
tuowania radia, czy tez zalety i wady radia jako nosnika reklam, dotyczy
kazdej radiofonii, bez wzgledu na status nadawcy. Stad tez autorka pisze
o zmianie usytuowania radia, nie tylko radiofonii publicznej w komuniko-
waniu politycznym, mimo Ze na zmiane tego usytuowania patrzy gléwnie
przez pryzmat radiofonii publiczne;j.

W zatozeniu wyjsciowym przyjeto, ze usytuowanie radia nie jest state,
zmienia sie wraz z czynnikami zewnetrznymi, wplywajacymi na media,
ale i tymi dzialajacymi wewnatrz mediéw. Do czynnikéw egzogennych
zaliczono czynniki regulacyjne, ktorych przykladem jest zniesienie mo-
nopolu radiowych organizacji panstwowych i publicznych na poczatku lat
90. XX w. i umozliwienie zakladania stacji radiowych poza sektorem pub-
licznym i pafistwowym niemal we wszystkich krajach Europy Srodkowo-
-Wschodniej. Czynnikami egzogennymi beda réwniez czynniki spoleczne,
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widoczne m.in. w zmianie codziennego funkcjonowania odbiorcéw me-
diéw, w tym radia, zmianie podzialu czasu na prywatny i zawodowy itp.,
a takze czynniki konkurencyjne i ekonomiczne. Do istotnych czynnikow
o charakterze endogennym zaliczono z kolei czynniki technologiczne; tu
najwazniejszymi wydaja sie by¢: zmiana w dziedzinie transmisji (z techno-
logii analogowej na cyfrowa), a takze konwergencja. Szczegélowa analize
czynnikéw zmiany przeprowadzono w podrozdziale 1.4.

Gléwnym problemem badawczym pracy jest wskazanie na przyczy-
ny zmiany usytuowania radia w komunikowaniu politycznym i wskaza-
nie jego obecnego umiejscowienia. Hipoteza gléwna zaklada, ze zmiana
usytuowania radia w trzech gléwnych obszarach komunikowania poli-
tycznego (propagandzie, informacji o polityce i rywalizacji wyborczej)
jest efektem marginalizacji znaczenia radia w procesie komunikowania
spolecznego. Zmiana ta oznacza marginalizacje, a nawet utrate znaczenia
radia w poszczegolnych obszarach komunikowania politycznego.

Na potrzeby analiz sformulowano nastepujace pytania badawcze:

P1: Jakie czynniki, wplywajac na zmiane umiejscowienia radia w ko-
munikowaniu spolecznym, wplywaja na zmiane jego usytuowania w ko-
munikowaniu politycznym?

P2: Czy odebranie radiu prymatu wéréd mediow przez telewizje i spo-
pularyzowanie internetu oznacza zmniejszone zapotrzebowanie na wyko-
rzystywanie radia jako instrumentu propagandy, a takze informacji o po-
lityce? Jaki jest kierunek zmiany usytuowania radia w komunikowaniu
politycznym w kazdym z tych obszaréw?

P3: Czy w okresie wyborczym podmioty polityczne wykorzystuja ra-
dio, traktujac je jako wazny srodek komunikacji z wyborcami? Jaki jest
kierunek zmiany usytuowania radia jako instrumentu wyborczego w ko-
munikowaniu politycznym?

W oparciu o pytania badawcze sformulowano szczegétowe hipotezy
badawcze:

H1: Na zmiane umiejscowienia radia w komunikowaniu spotecznym,
a w efekcie — rowniez politycznym, wplywaja czynniki o charakterze:
regulacyjnym, technologicznym, konkurencyjnym, spotecznym i ekono-
micznym.

H2: Odebranie radiu prymatu wsrod mediow przez telewizje i spo-
pularyzowanie internetu oznacza zmniejszone zapotrzebowanie na wyko-
rzystywanie radia jako instrumentu propagandy, a takze informacji o po-
lityce. W przypadku postrzegania radia jako instrumentu propagandy,

11
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a takze informacji o polityce, zmiany §wiadcza o marginalizacji znaczenia
radia w komunikowaniu politycznym.

H3: W okresie wyborczym podmioty polityczne wykorzystuja radio
bez przekonania o skutecznosci tego srodka komunikacji z wyborcami.
Swiadezy to o utracie znaczenia radia jako instrumentu wyborczego w ko-
munikowaniu politycznym.

Wskaznikami $wiadczacymi o zmianie usytuowania radia w trzech
glownych obszarach komunikowania politycznego sa ustrdj polityczny
i nowo$¢ medium.

Okresem badawczym sa lata 2014-2015, w trakcie ktorych mialy
miejsce w Polsce cztery kampanie wyborcze: kampania wyborcza do
Parlamentu Europejskiego w 2014 roku, samorzadowa kampania wy-
borcza w 2014 roku, prezydencka kampania wyborcza w 2015 roku
i parlamentarna kampania wyborcza w 2015 roku. Ponadto, aby poka-
zac niektore zjawiska szerzej, dodatkowo wykorzystano dane dotyczace
wykorzystania radia w komunikowaniu politycznym we wcze$niejszych
kampaniach wyborczych z lat 2005 i 2011 (parlamentarne kampanie
wyborcze), a takze dane dotyczace programu i stuchalnosci lubelskiej
rozglo$ni z lat 2011-2016.

Wyniki badan przedstawione w niniejszej pracy uzyskano dzieki za-
stosowaniu metod laczacych badania ilosciowe i jakosciowe, jakimi sa
analiza zawartosci i analiza tresci, metody analizy danych zastanych i me-
tody komparatystyczne;.

Materialem badawczym byly dokumenty urzedowe, tj. coroczne spra-
wozdania Zarzadu Radia Lublin S.A. informujace o sposobie wykorzy-
stania $rodkéw przyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 21
ust. la ustawy o radiofonii i telewizji, a takze strony internetowe Polskiego
Radia i jego regionalnych rozglosni. Analizie poddane zostaly takze ma-
terialy audytywne, takie jak nieodplatne audycje wyborcze'? emitowane
na antenie Radia Lublin w trakcie trzech kampanii wyborczych w latach
2014-2015 (przed wyborami samorzadowymi, wyborami do Parlamentu
Europejskiego i wyborami do Sejmu i Senatu RP').

2. W pracy, piszac o nieodplatnych audycjach wyborczych, autorka uzywa réwniez skro-

tu NAW.
¥ Wéréd materiatow, ktore poddano analizie, nie znalazly sie materialy audytywne
z kampanii prezydenckiej, gdyz ustawodawca nie przewidzial emisji w rozglosniach regio-

nalnych audycji przygotowanych przez komitety wyborcze kandydatéw na prezydenta RP.
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Nieodplatne audycje wyborcze wydaja sie by¢ wlasciwym materia-
tem do analizy z kilku powodéw. Po pierwsze, ze wzgledéw finansowych
znacznie wieksza liczba podmiotéw politycznych ma mozliwos¢ rozpo-
wszechniania swoich tresci wlasnie w ramach takich audycji niz w ramach
platnych spotéw wyborczych. Nieodplatne audycje wyborcze powoduja,
ze w tym przypadku to nie fundusze, nie mozliwosci finansowe podmiotu
politycznego decyduja o sposobie, czy wrecz mozliwosciach komuniko-
wania sie z wyborcami. Otrzymanie czasu antenowego uzaleznione jest
jedynie od zlozenia formalnego wniosku o przyznanie tego czasu. Dzie-
ki temu material do analizy jest bardziej zréznicowany i bogatszy. Nie
bez znaczenia dla badacza sa réowniez wszelkie utatwienia w dostepie do
materialéw'!; monitoring nieodplatnych audycji wyborczych jest znacznie
prostszy niz platnych spotow'’. Warto rowniez podkresli¢, ze nieodplatne
audycje wyborcze zawieraja czesto ten sam material, co spoty emitowane
na zasadach komercyjnych.

Istotna kwestia, co podkresla Ewa Maj, jest koniecznos¢ brania pod
uwage przy celach badawczych (badaniach naukowych) jedynie komu-
nikatéow utrwalonych bedacych ,forma zbiorowej, spolecznej pamieci”
i dajacych mozliwos¢ wielokrotnego odtwarzania'®. Uznajac powyzszy wy-
mog wrecz za bezdyskusyjny, w niniejszej pracy przeanalizowano jedynie
te komunikaty audytywne, ktore zostaly nagrane na plyty CD i znajdu-
ja sie w zbiorach bibliotecznych, a takze te, ktore zostaly nagrane i sa

" Dla badacza przekazow audytywnych jest to szczegolnie istotne. Medioznawca ma

tatwy dostep do przekazéw publikowanych w prasie drukowanej (moze do niej wroci¢ bez
wzgledu na ilo$¢ czasu, ktéry uplynat od publikacji), ale takze stosunkowo tatwy do komu-
nikatéw w wersji audiowizualnej (zamieszczanych czesto w internecie przez uzytkownikow
sieci). Materialy audytywne, w przeciwienstwie do prasowych, cechuje ulotnos¢, za$ w po-
réwnaniu z audiowizualnymi — mniejsza atrakcyjnosc, stad, pozbawione obrazu, rzadko
yarchiwizowane” sa w sieci. Do analizy pozostaja zatem materialy zarchiwizowane przez
profesjonalistow badz zarejestrowane przez samego badacza. O trudnosciach zwiazanych
z archiwizowaniem dokumentacji radiowej i telewizyjnej w Polsce pisze Wanda Krystyna
Roman (zob. W.K. Roman, 2005: Z problematyki archiwizowania dokumentacji radiowej i tele-
wizyjnej w Polsce. W: Wspolczesne oblicza mediow. (Red.) J. Marszalek-Kawa. Torun, Wydawni-
ctwo Adam Marszalek, s. 246-258).

»T. Olezyk, 2016: Celebrytyzacja telewizyjnych audycji wyborczych w kampanii prezydenckiej
i parlamentarnej 2015 roku. W: Oblicza kampanii wyborczych 2075. (Red.) M. Kulakowska,
P. Borowiec, P. Scigaj. Krakéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 395.

' E. Maj, 2010: Komunikowanie polityczne Narodowej Demokracji 1978-1939. Lublin, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, s. 10.
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przechowywane przez autorke w formie utrwalonej i ktore sa dostepne do
ponownego wielokrotnego odtworzenia i analizy.

Mimo ze analizie poddano materialy wyemitowane na antenie jed-
nej z regionalnych rozglosni publicznego radia w Polsce, wyniki uzyskane
z tych badan stanowity podstawe do wnioskowania o zmianach dotycza-
cych calej polskiej radiofonii publicznej. Analogie wysunieto w oparciu
o wyniki badan ilo§ciowo-jakosciowych ze sposobu relacjonowania przez
prase regionalna samorzadowej kampanii wyborczej w 2010 roku oraz au-
toprezentacji komitetow wyborczych na podstawie telewizyjnych audycji
wyborczych, opublikowane w pracy pod redakcja Agnieszki Hess i Marka
Mazura'. Materialem badawczym, ktory zostal poddany przez autorow
ilosciowej i jakosciowej analizie zawartosci byly drukowane dodatki re-
gionalne do ,Gazety Wyborczej” oraz mutacje gazet ukazujace sie pod
wspolnym szyldem ,,Polska The Times” w metropoliach, stolicach miast
wojewddzkich: Poznaniu, Krakowie, Katowicach i Warszawie. Analiza
poréwnawcza relacjonowania kampanii we wspomnianych metropoliach
na lamach regionalnych wydan obu gazet nie wykazata wiekszych roz-
nic. Natezenie przekazu na temat kampanii w ostatnich dwodch jej tygo-
dniach nie réznito sie w sposéb istotny, mimo réznego zasiegu badanych
tytulow. Przy nieco wiekszej liczbie materiatow nt. kampanii wyborcze;j,
opublikowanych na tamach ,Polska The Times”, problematyka silniej
eksponowana byla w ,Gazecie Wyborczej”, ale przy podobnej jednak
procentowej skali zapowiedzi tych tekstow na pierwszych stronach gazet.
Podobne byly formy wypowiedzi dziennikarskich, podobnie relacjonowa-
no przebieg kampanii w obu tytutach prasowych, odnotowano podobne
standardy pracy dziennikarskiej. Jak podkreslaja badacze, najbardziej za-
skakujacy brak zasadniczych réznic pomiedzy badanymi tytutami odno-
towano w zwiazku z ogniskowaniem na poziomie rywalizacji — redakcje
wszystkich badanych dziennikéw koncentrowaly sie gléwnie na rywaliza-
cji kandydatow na prezydentéw w stolicach regionéw i ich rad'®. Mimo ze
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A. Hess, M. Mazur (Red.), 2012: Wybory samorzadowe w mediach regionalnych. Dzienniki
regionalne i telewizyjne audycje wyborcze jako platformy komunikacji politycznej. Katowice, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Slaskiego.

'8 D. Piontek, M. Kolczynski, 2012: Relacjonowanie samorzadowej kampanii wyborczej w re-
gionalnych wydaniach Gazety Wyborczej i Polska The Times — analiza pordwnawcza relacjonowania
kampanii w wybranych metropoliach. W: Wybory samorzadowe w mediach regionalnych. Dzienniki
regionalne i telewizyjne audycje wyborcze jako platformy komunikacji politycznej. (Red.) A. Hess,
M. Mazur. Katowice, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, s. 65-82.
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analiza poréwnawcza relacjonowania kampanii w wybranych regionach
wykazala wiecej réznic, to jednak i na tym poziomie wykazano podobien-
stwa. Roznice uwidocznily sie w natezeniu przekazow, formie ekspozycji
i charakterystyce wypowiedzi dziennikarskiej, a takze w ramach konstru-
owanych przekazow. Mniejsze roznice odnotowano w przypadku wyko-
rzystywanych gatunkow dziennikarskich. Wspolnym mianownikiem byto
za$ niewielkie, w przypadku wszystkich analizowanych tytuléw, zaintere-
sowanie wyborami do sejmikéw wojewodzkich i rad powiatow!’.

Rozgtosnie regionalne sa elementem systemu radiofonii publicznej,
funkcjonuja w oparciu o wspolne reguly, zatem informacje uzyskane z ba-
dan nad danym elementem daja wiedze o funkcjonowaniu calego syste-
mu. W raméwkach wiekszosci regionalnych rozglosni radiowych wystepu-
ja audycje o podobnym charakterze; przykladem sa programy, w ktérych
dziennikarz badz dziennikarze omawiaja z politykami wydarzenia ostat-
nich dni majace miejsce na polskiej lub zagranicznej scenie politycznej.
Kazda z 17 regionalnych rozgtosni Polskiego Radia ma w swojej ramoéwce
audycje o takim charakterze (zob. podrozdziat 5.2). Fakt wystepowania
we wszystkich regionalnych rozgtosniach Polskiego Radia programu o po-
dobnej konstrukeji i tematyce dodatkowo wzmacnia podstawe do wnio-
skowania o zmianach dotyczacych innych rozglosni radia publicznego
w oparciu o wyniki uzyskane z badan na materiale jednej regionalnej
rozgtosni.

Praca sklada sie z pieciu rozdzialéw poprzedzonych wstepem i zwien-
czonych zakonczeniem wraz z bibliografia i aneksem, spisem tabel i ry-
sunkoéw, a takze indeksem.

Rozdzial pierwszy stanowi tlo do dalszych rozwazan, zawiera wyjas-
nienia podstawowych poje¢, a takze wprowadza w zagadnienie komuni-
kowania politycznego. W tej czesci pracy, ze wzgledu na specyfike obszaru
badan, ktérym sie zajmuje, autorka podjeta prébe zdefiniowania audytyw-
nego komunikowania politycznego. Rozwazania zawarte w tym rozdziale
dotycza takze roli mediéw w komunikowaniu politycznym, ze szczegolnym
zwrdéceniem uwagi na radio. Patrzac przez pryzmat radiofonii, autorka

9 8. Ossowski, B. Biskup, 2012: Pordwnanie relacjonowania kampanii wyborczej w regional-

nych wydaniach Gazety Wyborczej i Polska The Times — analiza pordwnawcza relacjonowania kam-
panii w wybranych regionach. W: Wybory samorzadowe w mediach regionalnych. Dzienniki regionalne
i telewizyjne audycje wyborcze jako platformy komunikacji politycznej. (Red.) A. Hess, M. Mazur.
Katowice, Wydawnictwo Uniwersytetu Sla,skiego, s. 83-101.
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porusza kwestie mediatyzacji polityki i polityzacji mediow. Te czes¢ pracy
zamykaja: podrozdzial poswiecony zjawisku zmiany spotecznej jako pier-
wotnej wobec zmian w obrebie mediéw, i podrozdzial dotyczacy czynni-
kow zmiany. Autorka wskazata i omoéwila czynniki zmiany umiejscowienia
radia w komunikowaniu spolecznym, a w konsekwencji i politycznym.

Rozdzial drugi poswiecony jest strategiom komunikowania podmio-
tow politycznych w radiu. W tej czesci pracy autorka omoéwila kwestie
definicyjne dotyczace strategii komunikacyjnych, a takze przyblizyta wy-
brane typologie strategii komunikowania politycznego. W rozdziale tym
zaprezentowala ponadto autorska typologie strategii audytywnego komu-
nikowania politycznego.

Rozdzial trzeci poswiecony jest radiu w komunikowaniu politycznym
w systemach demokratycznych. Autorka starala sie pokazac zaleznosc¢
miedzy historia radiofonii gléwnie panstw europejskich, a historia poli-
tyczna danego kraju. Podziat odzwierciedlony w ukladzie rozdziatlu trze-
ciego, czwartego, a takze piatego, w postaci nazw poszczegolnych podroz-
dzialéw: radio jako instrument propagandy, jako instrument informacji
politycznej (o polityce) i instrument wyborczy, jest podzialem umownym.
Dotyczy to zwlaszcza obszaréw zwiazanych z informacja i propaganda,
miedzy ktérymi granica jest ptynna.

W rozdziale czwartym z kolei ukazana jest polska radiofonia w duzej
mierze w kontekscie historycznym i jej usytuowanie w komunikowaniu
politycznym od pierwszych lat funkcjonowania radia w Polsce. Przyblize-
nie dzialalnosci polskiej radiofonii od poczatku jej istnienia jest niezwykle
istotne dla niniejszej pracy i jej celu, jakim jest wykazanie zmiany usytu-
owania radia w komunikowaniu politycznym. Czas jako wazny element
zmiany jest bowiem istotnym czynnikiem w analizach dotyczacych zmia-
ny usytuowania radia w komunikowaniu politycznym. Réwniez i w tym
rozdziale autorka wykazuje zalezno$¢ miedzy historia polityczna Polski
a funkcjonowaniem radia.

W ostatnim, piatym rozdziale autorka okreslita obecne usytuowanie
radia w komunikowaniu politycznym.

W zakonczeniu pracy zweryfikowano hipotezy badawcze, przedsta-
wione w niniejszym wstepie do publikacji oraz w rozdziale piatym, a tak-
ze zamieszczono rozwazania odnosnie do kierunku, w jakim radio moze
ewoluowac.

W obszarze zainteresowan naukowo-badawczych autorki od dawna znaj-
duje sie radiofonia publiczna i rola, jaka ona odgrywa w komunikowaniu
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politycznym, dlatego tez niektore watki przedstawione w niniejszej mono-
grafii poruszane byly juz we wcze$niejszych publikacjach autorki. Réwniez
niektére wyniki badan prezentowane byly wczesniej na lfamach jej arty-
kutach naukowych, niemniej jednak w pracy jest to wyraznie zaznaczone
przez wskazanie zrodla. Niniejsza monografia znacznie jednak poszerza
obszar badan autorki i porzadkuje jej wcze$niejsze dokonania.

Autorka nie rosci sobie pretensji do kompleksowego ujecia tematu, ja-
kim jest audytywne komunikowanie polityczne, niemniej jednak podjeta
proba jest pierwszym szerszym opracowaniem poswieconym wylacznie
usytuowaniu radiofonii w komunikowaniu politycznym.
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Rozdziat 1
Teoretyczne aspekty komunikowania politycznego
w radiu

1.1. Pojecie komunikowania politycznego i audytywnego
komunikowania politycznego

Obszar komunikowania politycznego coraz czesciej stanowi pole
badan naukowcow reprezentujacych rézne dyscypliny naukowe. Wzrost
zainteresowania tym obszarem spowodowany byl gwaltownym zwiek-
szeniem liczby zjawisk, ktore dotyczyly obecnosci mediéow w procesach
komunikacji spotecznej, masowego dostepu do informacji, a takze coraz
wiekszego przekonania o tym, ze w praktyce, dzieki stosowaniu odpo-
wiednich metod, mozna skutecznie oddziatywa¢ na zbiorowosci ludzkie'.

Poczatek badan nad komunikowaniem politycznym wiaze sie z nauka,
niemiecka i anglosaska. W literaturze przedmiotu odnosnie do badan
nad komunikowaniem politycznym przedstawia sie pie¢ podejs¢ badaw-
czych: behawioralne, strukturalno-funkcjonalne, interakcyjne, dialogowe
i rynkowe (marketingowe)®. Jak podkresla Bogustawa Dobek-Ostrowska,

' E.Maj, 2010: Komunikowanie polityczne..., s. 7.
2 Na gruncie polskiej literatury przedmiotu podejécia te uporzadkowata m.in. Bogu-
stawa Dobek-Ostrowska. Pierwsze, a zarazem najstarsze podejscie behawioralne, istote
sprawy upatruje przede wszystkim w efekcie komunikowania, tj. zmianach postaw i za-
chowan wyborcéw. Z podejéciem tym wiaza sie nazwiska takich badaczy, jak: Harold
Lasswell i jego model komunikowania perswazyjnego, a takze Claude Shannon i Warren
Weaver oraz ich matematyczna teoria komunikowania. Jak podkresla Dobek-Ostrowska,
tworcy obu modeli postrzegali komunikowanie jako proces linearny, bedacy suma takich
czynnikow, jak: nadawca, przekaz, kod, kanat i sytuacja. Dobek-Ostrowska wskazuje na
wystepowanie takiej interpretacji réwniez w pracach innych badaczy, m.in. G.A. Millera,
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podejscia te ktada akcent na odmienne elementy, do ktorych zalicza: dia-
log, strategie, zachowania, system i konstrukcje rzeczywisto$ci spolecznej’.
Mimo réznic wystepuja rowniez elementy, ktore tacza wymienione podej-
$cia badawcze. Wspolne jest podkreslanie komunikacyjnego charakteru
polityki, wskazywanie na dziatania komunikacyjne jako podstawowy ele-
ment, konsekwencja ktorego jest wymiana przekazow i symboli miedzy
uczestnikami procesu komunikowania. Tym, co laczy rézne podejscia,

D.A. Berlo, H. Eulau, S.J. Eldersvelda, M. Janowitza, a takze I. de Sola Pool. Zainicjowanie
w latach 40. XX wieku analiz wyborczych i studiéw nad efektem komunikowania masowe-
go wiaze sie z nazwiskiem Paula Lazarsfelda i jego wspdtpracownikami.

Podejscie strukturalno-funkcjonalne ukazuje komunikowanie polityczne przez pryz-
mat interakcji miedzy elementami systemu politycznego i otoczenia. Z podejsciem tym
faczone sa nazwiska: Karla W. Deutscha, G.A. Almonda, ].S. Colemana i D. Eastona.
W ramach systemu spolecznego rézne podsystemy, m.in. polityczny, ekonomiczny czy
kulturalny wymieniaja sie informacjami. Obieg informacji pozwala na przystosowanie sie
danego systemu do otoczenia. Jak zauwaza Dobek-Ostrowska, ,,system, wymiana, réwno-
waga sa koncepcjami kluczowymi, ktore zastepuja takie pojecia, jak: uczestnicy, nadawca,
odbiorca, transmisja i efekt, stosowane w podejsciu behawioralnym”.

Zalozenie, ze komunikowanie jest forma, a jednoczes$nie zbiorem interakcji, ktore sa
atomami spoleczenstwa, charakteryzuje podejécie interakcyjne. Z podejsciem tym wiaze
sie koncepcja dramaturgiczna Erwina Goffmana czy teoria konwergencji symbolicznej
E.G. Bormanna. Jak zauwaza Dobek-Ostrowska: ,,Dla interakcjonistow komunikowanie nie
ogranicza sie do stosowania symboli, tj. znakéw i kodow, ale jest to przede wszystkim proces
intersubiektywny, uwarunkowany przezyciami i pogladami kazdego z jego uczestnikow”.

Z kolei podejécie dialogowe za najwazniejszy wymiar uznaje konsensus powstaly
w trakcie debaty publicznej. Z podej$ciem tym zwiazane jest nazwisko Jurgena Haber-
masa. Jego zdaniem ,prawdziwy konsensus jest mozliwy do osiagniecia jedynie w sytuacji
idealnego komunikowania, tj. takiego, gdzie mamy do czynienia z symetrycznym dialo-
giem, w ktorym uczestnicy sa partnerami i maja w pelni mozliwo$¢ odegrania swoich rol
bez presji oraz podporzadkowania sie”.

Podejscie rynkowe natomiast postrzega aktoréw politycznych jako produkty, ktore
trzeba wypromowac i sprzedac jak najtanszym kosztem na rynku, czyli na scenie politycz-
nej. Jak podkresla Dobek-Ostrowska, podejscie rynkowe jest obecnie jednym z najbardziej
dynamicznie rozwijajacych sie; duze zainteresowanie nim jest nie tylko wéréd badaczy
amerykanskich, ale takze w krajach Europy Zachodniej, Australii, jak rowniez w Polsce.
Wsrod polskich politologéw wyréznia: Marzene Cichosz, Marka Jezinskiego, Mariusza
Kolczynskiego, Marka Mazura, Piotra Pawelczyka, Dorote Piontek, Dariusza Skrzypin-
skiego, Agnieszke Stepinska, Jerzego Sztumskiego i Roberta Wiszniowskiego, z kolei z pol-
skich psychologéw: Wojciecha Cwaline, Andrzeja Falkowskiego i Piotra Francuza (szerzej:
B. Dobek-Ostrowska, 2007: Komunikowanie polityczne i publiczne. Warszawa, Wydawnictwo
Naukowe PWN, s. 136-141).

3 Tamze,s. 135.



Pojecie komunikowania politycznego i audytywnego komunikowania politycznego

jest takze uznanie, ze ,komunikowanie nabiera charakteru polityczne-

go w wyniku konsekwencji, jakie maja miejsce w systemie politycznym,

w funkcjonowaniu polityki, w regulacji zachowan ludzkich, w mediach,

wérod elit politycznych™. Wreszcie, przedstawiciele réznych podejsé

zgodnie akcentuja oba obszary aktywnosci — komunikacyjny i polityczny.

Mimo ze obszary te sa tak rézne, to jednak wzajemnie na siebie oddzia-
tuja, czego wyrazem jest to, ze efektem dziatan komunikacyjnych sa kon-
kretne rezultaty w polityce’.

Wielos¢ definicji komunikowania politycznego wynika z przywo-

tanych powyzej podejs¢ teoretycznych, a te z kolei, w duzym stopniu,

z dyscyplin naukowych, ktore reprezentuja badacze®. Zazwyczaj jednak

przywoluje sie najbardziej charakterystyczne definicje autorstwa takich
badaczy, jak: Jay G. Blumler i Michael Gurevitch, Brian McNair, Richard
M. Perloff, Michael Rush, Ulrich Saxer czy Dominique Wolton’. Nie tylko
w zagranicznej, ale i w polskiej literaturze politologicznej i medioznaw-
czej wielokrotnie prezentowany byl przeglad poszczegolnych stanowisk,
za$ same definicje — rowniez przez polskich badaczy — przytoczone oraz

gruntownie i wyczerpujaco przeanalizowane®.

W oparciu o definicje przedstawicieli poszczegdlnych podejs¢, ciekawe

zestawienia sporzadzily Bogustawa Dobek-Ostrowska i Dorota Piontek.

4

5

6

7

Tamze, s. 134.

Tamze.

Tamze, s. 135.

Opublikowane w pracach: J.G. Blumler, M. Gurevitch, 2001: The Crisis of Public Com-

munication. London and New York, Taylor & Francis e-Library; B. McNair, 1998: Wprowa-
dzenie do komunikowania politycznego. Poznan, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Nauk
Humanistycznych i Dziennikarstwa; R. Perloff, 1998: Political Communication. Politics, Press
and Public in America. Mahwah—New York-London (za: S. Michalczyk, 2010: Demokracja me-
dialna. Teoretyczna analiza problemu. Torun, Wydawnictwo Adam Marszalek, s. 81); M. Rush,
1992; Politics and Society. An Introduction to Political Sociology. London, Prentice Hall (za:
B. Dobek-Ostrowska, 2007: Komunikowanie polityczne..., s. 142); U. Saxer, 2007: Politik als
Unterhaltung. Zum Wandel politischer Offentlichkeit in der Mediengesellschaf, Konstanz (za: S. Mi-
chalczyk, 2010: Demokracja medialna..., s. 83); D. Wolton, 1990: Political Communication: The
Construction of Model, ,European Journal of Communication”, No 5 (za: S. Michalczyk,
2010: Demokracja medialna..., s. 82).

8

Zob. m.in.: J. Fras, 2005: Komunikacja polityczna. Wybrane zagadnienia gatunkéw i jezyka

wypowiedzi. Wroctaw, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 26-36; B. Dobek-Os-
trowska, 2007: Komunikowanie polityczne..., s. 142-154; S. Michalczyk, 2010: Demokracja me-
dialna..., s. 81-83; D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja
informacji o polityce. Poznan, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, s. 14-19.
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Jak zauwaza Dobek-Ostrowska, z syntezy wielu definicji wynika, ze komu-
nikowanie polityczne jest:

»— czescia szeroko pojmowanego procesu komunikowania w spole-
czenstwie jako calosci (Rush, Denton, Woodward, Perloff);

— struktura elementdw, takich jak instytucje polityczne i politycy, me-
dia masowe i obywatele, ktore tworza system komunikowania poli-
tycznego (Rush, Blumler, Gurevitch, McNair, Perloff);

— zbiorem relacji miedzy poszczegolnymi elementami systemu (Blum-
ler, Gurevitch, Negrine, McNair),

— ktore odbijaja sie w zawartosci komunikowania (McNair, Negrine);

— strategia lub technika zdobywania oraz utrzymywania wladzy, kreo-

wania aktoréw politycznych i rozwijania ich kariery (Nimmo i Swan-
son). Niektorzy autorzy, moze z wyjatkiem Dentona i Woodwarda,
zupelnie ignoruja lub niewystarczajaco akcentuja ten element, kto-
ry wraz z komercjalizacja polityki i urynkowieniem mediéw maso-
wych staje sie coraz wazniejszy w analizie komunikowania politycz-
nego. Jednakze sprowadzanie komunikowania politycznego tylko
i wylacznie do strategii jest daleko idacym uproszczeniem;
- dzialaniem komunikacyjnym, ktére jest nieodlacznym atrybutem
procesu komunikowania politycznego i wiaze sie ze strategiami™.
Interesujaca synteze definicji komunikowania politycznego w podej-
$ciu tradycyjnym opracowala réwniez Dorota Piontek. Autorka podkre-
$la, ze tym, co laczy definicje Meadowa, Woltona, Perloffa i McNaira jest
wskazywanie na podobne podmioty komunikowania politycznego i za-
ktadanie ich aktywnosci. W oparciu o nizej zamieszczona tabele (Tab. 1)
wykazatla, ze wedle definicji wymienionych autoréw, proces komunikowa-
nia politycznego ksztaltowany jest jednocze$nie przez trzy podmioty, nie-
mniej jednak autor kazdej z definicji inaczej te podmioty charakteryzuje'.
Wiasnie w oparciu o zestawienie tradycyjnych definicji, Dobek-Ostro-
wska zaproponowala szeroka syntetyczna definicje komunikowania poli-
tycznego, procesu, ktory:
»— stanowi wycinek olbrzymiego pola naturalnego komunikowania
miedzyludzkiego;
— zachodzi w okreslonej przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej);
— obejmuje konkretna zbiorowos¢ ludzka;

9 B. Dobek-Ostrowska, 2007: Komunikowanie polityczne..., s. 155.
10 D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 15.
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- odbywa sie na mikropoziomie (jednostki), mezopoziomie (instytu-
cje) oraz makropoziomie (spoleczenstwo jako calosc);

- wykorzystuje wszelkie dostepne kanaly komunikacyjne: moze by¢
zaposredniczony przez media (komunikowanie masowe i komuni-
kowanie medialne) lub bezposrednio (komunikowanie interperso-
nalne);

— jest komunikowaniem formalnym;

- ma na celu publiczne przekazywanie i wymiane komunikatéw o po-
lityce miedzy aktorami politycznymi, tworzacymi polityke, i obywatela-
mi, ktorych tworzenie polityki dotyczy, przy wlaczeniu na szeroka
skale medidw masowych, odpowiedzialnych za przedstawienie tej
polityki;

— jest dwukierunkowy i przebiega od aktoréw do obywateli i od oby-
wateli do aktorow”!".

Tab. 1. Elementy procesukomunikowania politycznegow definicjach tradycyjnych

Meadow Wolton Perloff McNair
Podmiot aktorzy polityczni | politycy liderzy polityczne podmioty
polityczny |i instytucje polityczni |indywidualne

i instytucjonalne

Media media dziennikarze instytucje |media

informacyjne polityczni medialne
Obywatele | publiczno$¢ opinia opinia publicznosé

publiczna publiczna

Zrédto: D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 15.

Na potrzeby niniejszej pracy jej autorka positkowac sie bedzie bardziej
syntetyczna definicja komunikowania politycznego, sformulowana przez
Ewe Maj. Komunikowanie polityczne jest dla Maj ,,procesem kreowania,
przekazywania, odbierania oraz interpretowania tresci politycznych (ko-
munikatu politycznego) miedzy nadawca a odbiorca za pomoca srodkow
i technik, ktére umozliwiaja dotarcie tych tresci do celu. Nadawca jest
polityk/grupa politykow, odbiorca zas spoteczenstwo badz grupa spotecz-
na czy jednostka ludzka znajdujaca sie w sferze oddzialywania politycz-
nego. Pod pojeciem komunikatu politycznego mozna rozumie¢ (1) forme

1 B. Dobek-Ostrowska, 2007: Komunikowanie polityczne..., s. 155.
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i gatunek przekazu jako ogloszenia politycznego — w tym wypadku nie-
zbedna jest odpowiedz na pytanie o to, jak zostata sformulowana wiado-
mos¢; (2) zawarto$¢ przekazu — poszukuje sie zatem odpowiedzi na pyta-
nie o to, co zawiera komunikat, a poniewaz jest to komunikat polityczny,
nalezy dopelni¢ pytanie o zawarto$¢ polityczna komunikatu”'?.

W oparciu o znane i uznawane sposoby definiowania terminu ,.komu-
nikowanie polityczne” niektorzy badacze doprecyzowuja okreslenie tego
pojecia, biorac pod uwage specyfike obszaru badan, ktérym sie zajmuja.
Taka definicje, uwzgledniajaca rézne sposoby komunikowania sie podmio-
tow politycznych z wyborcami, réowniez za posrednictwem mediéw rozryw-
kowych, proponuje Dorota Piontek. Jak shusznie zauwaza, komunikacja
polityczna nie ogranicza sie obecnie jedynie do mediéw tradycyjnych, czyli
mediéw informacyjnych czy opiniotworczych, a jej wyjscie poza Scisty krag
tych mediéw spowodowane jest zmianami, jakie maja miejsce w spotecz-
nym otoczeniu polityki, gléwnie w systemie mediéw masowych. To, zda-
niem Piontek, stanowi podstawe do modyfikacji tradycyjnych definicji ko-
munikowania politycznego; modyfikacji, ktére uwzglednia te zmiany. Stad
komunikowanie polityczne okreslane mianem popularnego komunikowa-
nia politycznego, bedacego efektem nakladania sie pol polityki i kultury
popularnej, definiuje ona jako: ,komunikowanie dotyczace polityki, w kto-
rym uczestnicza trzy grupy podmiotéw: organizacje polityczne, media,
ktorych przekazy dotycza polityki i politykow, niezaleznie od rodzaju ich
aktywnosci, oraz obywatele stanowiacy szeroka publicznos¢ przekazow”".

Wspolczesne komunikowanie polityczne zréznicowane jest jednak nie
tylko ze wzgledu na opiniotwdrczy badz rozrywkowy charakter mediow,
za posrednictwem ktorych sie odbywa. Specyfika komunikatéow przygo-
towywanych przez podmioty polityczne w duzej mierze wynika z tego,
czy przekaz przeznaczony jest do mediow audiowizualnych, wizualnych
czy audytywnych. Media, w tym przypadku, wplywaja nie tylko na for-
me przekazu, ale réwniez na jego tres¢, stad idac za przykladem Doroty
Piontek, nalezatoby doprecyzowac definicje komunikowania politycznego
réwniez ze wzgledu na to kryterium.

Niniejsza praca zostata poswiecona tej czesci komunikowania politycz-
nego, ktéra dotyczy przekazow audytywnych, warto zatem zdefiniowac,
czym jest audytywne komunikowanie polityczne. Nalezy je rozumie¢ jako

2 E. Maj, 2010: Komunikowanie polityczne..., s. 10.
3 D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 31.
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komunikowanie, ktérego tresci (wytworzone, przekazane, odebrane
i odkodowane) dotycza sfery polityki, w ktérego obszarze wspétoddzia-
lywania znajduja, si¢ podmioty polityczne, media i odbiorcy/wyborcy
i w ktorym odbioér przekazu nastepuje jedynie przy wykorzystaniu re-
ceptora shluchu. Zatem tym, co odréznia ten rodzaj komunikowania od
innych, jest mozliwos$¢ odbioru komunikatéw jedynie przy uzyciu zmystu
shuchu. Nosnikiem komunikatow tego typu bedzie gléwnie radio, w znacz-
nie mniejszym zakresie rozpowszechniane beda one przy pomocy megafo-
noéw, np. zamocowanych na dachach aut czy innych no$nikéw, typu plyty
CD. Z tego typu przekazem odbiorca ma kontakt zaréwno w okresie kam-
panii wyborczej i referendalnej (wowczas dominujaca forma przekazow
sa komunikaty reklamowe czy to pod postacia reklam komercyjnych, czy
to spotow emitowanych w trakcie nieodptatnych audycji wyborczych czy
referendalnych), jak réwniez w okresie miedzywyborczym (kiedy to domi-
nuja przekazy formutowane podczas audycji przyjmujacych forme wywia-
du czy debaty w szerszym gronie podmiotéw politycznych).

1.2. Media w komunikowaniu politycznym ze szczegélnym
uwzglednieniem radia

Przystepujac do analizy kwestii, jaka jest komunikowanie politycz-
ne w radiu, warto przyjrzec¢ sie najpierw szerszemu zjawisku, jakim jest
problematyka komunikowania politycznego w mediach. Media masowe
okreslane sa czesto mianem czwartej wladzy'*, a czasem nawet mianem

* Geneza pojecia ,czwarta wladza”, bedacego dzi§ uzupelnieniem czy rozszerzeniem

monteskiuszowskiego tréjpodziatu wladzy, wywodzi sie z Anglii i nawiazuje do nieco in-
nych okolicznosci. Pojecie to ewoluowalo od terminu ,czwarty stan krolestwa”, ktorego
autorstwo przypisuje sie Edmundowi Burke, XVIII-wiecznemu filozofowi. Czwartym sta-
nem krolestwa mial on okresli¢ dziennikarzy zasiadajacych na galerii parlamentu. Trzy
pozostale stany stanowily: duchowienstwo, szlachta i kupcy miejscy. Jednak, jak podkre-
$la Pisarek, Burke uzywajac wspomnianego okreslenia mowit raczej o dziennikarzach niz
o calej, bezosobowej prasie i raczej zwracal uwage na ,,odmiennos¢ ich roli w panstwie niz
na zakres sprawowanej przez nich wladzy” (zob. Z. Bajka, W. Pisarek, 1995: Czwarta wla-
dza czy czwarty stan? W: Czwarta wiladza? Jak polskie media wplywaja na opinie publiczng. (Red).
W. Nentwig. Poznan, Oficyna Wydawnicza Glos Wielkopolski, s. 154).
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pierwszej, czy wrecz nadwladzy badz tez ,,superwladzy”'’, mimo ze trud-
no nakresli¢ konkretne ramy tej wladzy, gdyz nie jest ona z wyboru czy
nadania'®. Juz samo usytuowanie mediéow masowych jako dodatkowej
ywladzy” na réwni z pozostalymi, w prosty i bezposredni sposob okresla
pozycje srodkéw masowego przekazu, mimo iz sformulowanie ,czwar-
ta wladza” nie ma pokrycia w obowiazujacym prawie i z perspektywy
trojpodzialu wladzy pozycje mediéw mozna uzna¢ za pewnego rodzaju
uzurpacje'’. Na nieporozumienie polegajace na pomieszaniu ,wplywu”
z ,wladza” wlasnie w kontekscie mediow masowych zwraca uwage Jerzy
Jastrzebski. Przypomina, ze media nie posiadaja uprawnien i kompetencji
wladczych takich, jak organa wladzy panstwowej, nie moga jak one na-
rzuci¢ czy wyegzekwowac od obywateli okreslonych zachowan. Nie podej-
muja réwniez decyzji w sprawach publicznych. Jak podkresla Jastrzebski,
obywatele mediéw nie wybieraja, do niczego ich nie upowazniaja, jak row-
niez nie ponosza za nie odpowiedzialnosci. Zdaniem autora, ,media nie
stanowia osobnej wladzy, a tylko wspoltworza kazda wladze”'®. Niezalez-
nie jednak od tego, czy okreslenia ,wladza mediéw masowych” uzyjemy
w kategoriach metaforycznych, czy tez nie, faktem jest, ze media deter-
minuja funkcjonowanie w wielu, jesli nie we wszystkich obszarach zycia
spotecznego. Mediatyzacja'® traktowana jako ,proces posrednictwa me-

% Z postrzeganiem mediéw przez pryzmat wladzy zwiazane jest pojecie ,mediokracja”,

rozumiane jako wladza mediow. O sile oddzialywania mediow, fenomenie mediokracj,
zwlaszcza w przypadku mediow elektronicznych pisze sie coraz czesciej, coraz czesciej tez
wskazujac na negatywne skutki tego zjawiska (szerzej: A. Lewek, 2010: Mediokracja jako
problem polityczny. W: ,,Stare” i ,nowe” media w kontekscie kampanii politycznych i sprawowania
wladzy. (Red.) M. du Vall, A. Walecka-Rynduch. Krakéw, Krakowska Akademia im. An-
drzeja Frycza Modrzewskiego, s. 31-44).

1 M. Moleda-Zdziech, 2013: Czas celebrytow. Mediatyzacja zycia publicznego. Warszawa, Wy-
dawnictwo Difin, s. 32.

7 P. Gora, 2016: Wplyw politykéw na media i medidw na politykéw. Modelowa typologia wspdt-
zaleznosci. ,Studia politologiczne”, Wplyw i wladza w systemie demokratycznym. (Red.) J. Ziok
kowski, Vol. 41, s. 225-226.

18 J. Jastrzebski, 2007: Ani pierwsza, ani czwarta. W: Media w Polsce. Pierwsza wladza IV RP?
(Red.) M. Sokotowski. Warszawa, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, s. 288-294.
¥ Pojecie, ktore jak zauwaza Malgorzata Moleda-Zdziech traktowane jest jako co$
oczywistego (nawet w literaturze naukowej), a ktére oczywistym nie jest (zob. M. Moleda-
-Zdziech, 2013: Czas celebrytow..., s. 37). Wnikliwa analize tego terminu czytelnik znajdzie
wlasnie w pracy Malgorzaty Moledy-Zdziech pt. Czas celebrytow. Mediatyzacja zycia publicz-
nego. Obok pojecia ,mediatyzacja” w literaturze funkcjonuja takze inne terminy opisujace
zmiane spoleczna poprzez media i z ich udzialem, jak najblizsze mu ,zaposredniczenie”
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diéw w poznawaniu §wiata”® czy ,proces zaposredniczenia przez media

wszelkich sfer zycia publicznego” rozpatrywana jest z wielu perspektyw
socjologicznych, m.in.: socjologii zycia publicznego, socjologii polityki,
mediologii czy badan nad kultura popularna®. Stig Hjarvard definiuje ja
jako: ,,dwustronny proces poznej nowoczesnosci, w ktorym media z jednej
strony wylaniaja sie jako niezalezna instytucja, z wlasna logika, do kté-
rej pozostale instytucje spoleczne musza sie dostosowac. Z drugiej strony
media staja sie integralna czescia innych instytucji, takich jak: polityka,
praca, rodzina i religia. Coraz wiecej dziatan tych instytucji rozgrywa sie
nie tylko w interakcjach, ale réwniez poprzez mass media. Logika mediow
odwoluje sie do ich instytucjonalnego i technologicznego sposobu dzia-
tania, wlaczajac w to dystrybucje materialu i symbolicznych Zrédet oraz
uzywanie formalnych i nieformalnych zasad”*.

W literaturze naukowej** problem mediatyzacji najczesciej opisywa-
ny jest przez pryzmat mediatyzacji polityki®, ktora zdaniem Bogustawy
Dobek-Ostrowskiej jest wynikiem saturacji medialnej spoteczenstwa. Zja-
wisko saturacji medialnej autorka definiuje jako proces ,nasaczania” spo-
leczenstwa coraz wieksza liczba technicznych srodkéw przekazu, w wyni-
ku czego oplecione zostaje ono gesta siecia komunikatow, w konsekwencji
uzalezniajac sie od informacji medialnej*.

czy ,medializacja” i ,medialno$¢” (szerzej: M. Moleda-Zdziech, 2013: Czas celebrytorw...,
s. 33-70).

2 W. Pisarek (Red.), 2006: Stownik terminologii medialnej. Krakow, Wydawnictwo Univer-
sitas, s. 118.

? M. Moleda-Zdziech, 2013: Czas celebrytow..., s. 9.

2 Tamze,s. 13.

% Za:tamze.

2 Za prekursoréw uzywania pojecia ,mediatyzacja” w przypadku polskiego pismien-
nictwa uznaje sie m.in. Bogustawe Dobek-Ostrowska, Tomasza Gobana-Klasa, Wiestawa
Godzica, Macieja Mrozowskiego, Stanistawa Michalczyka, Dorote Piontek i Walerego Pi-
sarka (zob. M. Moleda-Zdziech, 2013: Czas celebrytow..., s. 39).

% Do takich wnioskéw doszta Malgorzata Moleda-Zdziech w swojej pracy poswieco-
nej zjawisku mediatyzacji. Wérod badaczy zajmujacych sie tematem mediatyzacji poli-
tyki wymienia nazwiska takich naukowcéw, jak: Asp, Keeplinger, Mazzoleni i Schulz
czy Strombick. Z polskich badaczy tego zjawiska wymienia w porzadku alfabetycz-
nym: Janusza Adamowskiego, Olgierda Annusewicza, Bartlomieja Biskupa, Bogustawe
Dobek-Ostrowska, Tomasza Gobana-Klasa, Stanistawa Michalczyka, Tomasza Olczyka,
Zbigniewa Oniszczuka i Dorote Piontek (zob. M. Moleda-Zdziech, 2013: Czas celebrytouw...,
s. 100-101).

% B. Dobek-Ostrowska, 2007: Komunikowanie polityczne..., s. 276.
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1.2.1. Mediatyzacja polityki

Komunikowanie polityczne nieodlacznie wiaze sie z relacja media —
polityka i mediatyzacja polityki — zagadnieniami pokrewnymi, niemniej
jednak nie tozsamymi”. Racje ma Stanistaw Michalczyk twierdzac, ze
sprawie wszystko, co wiemy o polityce, pochodzi z mediéw”*. Jedynie nie-
liczni maja dostep do przedstawicieli elit rzadzacych i lideréw ugrupowan
politycznych; badania empiryczne dowodza, ze wiekszo$¢ ludzi informa-
cje o wydarzeniach na $wiecie, réwniez tych o charakterze politycznym,
czerpie z mediow®.

Wplywu mediéw na polityke obecnie nikt nie podwaza i cho¢, jak
stusznie zauwaza Alicja Jaskiernia, ,modele komunikowania pelne wia-
ry w wszechpotezne media nie wytrzymaty wprawdzie catkowicie pro-
by czasu”, a w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rézne oceny tego
wplywu®, to jednak media mialy i maja niebagatelne oddzialywanie na
podmioty polityczne, ich funkcjonowanie i podejmowane przez nie decy-
zje. Jak pisal Winfried Schulz, informacja medialna stanowi czesto jedyna
podstawe dzialania zarowno obywateli, jak i elit politycznych®.

Jak zauwaza Tomasz Olczyk, to wlasnie upowszechnienie sie radia
jako medium komunikacji politycznej na poczatku XX wieku pozwolito

¥ S. Michalczyk, 2010: Demokracja medialna..., s. 71.
% Tamze, s. 55.

B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, 2007: Teoria komunikowania publicznego i politycz-
nego. Wprowadzenie. Wroctaw, Wydawnictwo Astrum, s. 119.

% A Jaskiernia, 2010: Propaganda jako czynnik oddzialujacy na wyborczy proces decyzyjny i legi-
tymizacje wladzy. W: Prawne, ekonomiczne i polityczne aspekty funkcjonowania mediow i kreowania
ich zawartosci. (Red.) P. Dudek, M. Kus. Torun, Wydawnictwo Adam Marszalek, s. 297.
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Rozne stanowiska w kwestii wplywu mediéw na polityke porzadkuje typologia Johna
Streeta, w ktorej autor wyroznil cztery gtowne podejscia w analizie relacji media — polity-
ka: 1) ujecie pluralistyczne, w ktérym nie ma mowy o zasadniczej transformacji komunika-
cji politycznej, a jedynie jest mowa o istnieniu nowych kanatéw komunikowania; 2) struk-
turalizm, zakladajacy, ze zaréwno polityka, jak i media sa czescia wiekszej struktury, za$
zrodel kazdej zmiany w obu sferach nalezy szuka¢ w podziale wltadzy w spoleczenstwie;
3) konstruktywizm, zakladajacy, ze polityke konstruuja media; 4) koncepcja kolonizacji,
ktora zaktada, ze media nie konstruuja rzeczywistosci, tylko kolonizuja ja poprzez wywie-
ranie presji na $wiat polityki (za: T. Olezyk, 2009: Politrozrywka i popperswazja. Reklama tele-
wizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku. Warszawa, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, s. 87-103; zob. tez: J. Jastrzebski, 2016: Ani pierwsza..., s. 288-294).

% W. Schulz, 1995: Polityczne skutki dzialania medicw. ,Zeszyty Prasoznawcze”, Tom 38,
nr 1-2 (141-142), s. 75.
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dostrzec transformujace oddzialywanie mediéw na dyskurs polityczny
w systemach demokratycznych. To radio bowiem, nie prasa, stalo za du-
zymi zmianami zaréwno jesli chodzi o forme, jak i tres¢ dyskursu poli-
tycznego, zwlaszcza w okresie kampanii wyborczej. To upowszechnienie
radia doprowadzilo do zaprzestania przemierzania calego kraju przez
politykow w celu wyglaszania licznych przemoéwien do tysiecy zgroma-
dzonych. To radio, tworzac ogélnonarodowa publicznos¢, wplyneto na
zmiane tresci komunikatéw politycznych, blokujac mozliwos¢ skladania
sprzecznych obietnic w roznych regionach kraju. Wreszcie to wlasnie pod
wplywem radia politycy musieli zdoby¢ nowe kompetencje i umiejetnosci
i zmienic¢ styl wypowiedzi typowy dla publicznego wiecu na rzecz rozmo-
wy z pojedynczym wyborca, stuchajacym od teraz politykéw przez radio
we wlasnym domu®.

Polityka amerykanska jest ta, na przykladzie ktorej najwczesniej i naj-
wyrazniej bylo to widoczne. Jak zauwaza Maciej Turek, ,za kazdym ra-
zem, gdy jakie$§ medium stawalo sie po raz pierwszy istotnym uczestni-
kiem amerykanskiej kampanii prezydenckiej, udzial ten w mniejszym lub
wiekszym, zawsze trudnym do oszacowania stopniu, okazywat sie istotny
dla konicowego wyniku wyboréw”. Jako przyklady podaje porazke wybor-
cza prezydenta Johna Adamsa z Thomasem Jeffersonem w wyborach
1800 roku, do ktorej przyczynita sie nieprzychylnos¢ prasy wobec dziatan
owczesnego prezydenta, wykreowanie, w duzym stopniu przez telewizje,
wizerunku Johna F. Kennedy’ego w wyborach 1960 roku, a takze umiejet-
ne zachowanie przed kamera Ronalda Reagana, od ktérego, jesli chodzi
o ten aspekt, mogli sie uczy¢ inni politycy. Jak podkresla Turek, takze
internet, wraz z upowszechnieniem, stal sie nieodtacznym elementem pre-
zydenckich kampanii wyborczych®.

Transformacje amerykanskiej polityki pod koniec XX w. laczy sie
z trzema wzajemnie powiazanymi procesami: stabnieciem partii politycz—
nych i ich rola w wyborze kandydatéw, pojawieniem sie zlozonego syste-
mu medialnego z najsilniejszym medium - telewizja i rozwijajacym sie
marketingiem politycznym®.

% Za: T. Olczyk, 2009: Politrozrywka..., s. 86.

% M. Turek, 2010: Projekt ,, Houdini”: nowe media a dzialania profrekwencyjne w prezydenckiej
kampanii Baracka Obamy. W: Polityczne aspekty nowych medidw. (Red.) M. Jezinski, A. Sekle-
cka, W. Peszynski. Torun, Wydawnictwo Adam Marszalek, s. 28.

% M. Castells, 2009: Sifa tozsamosci. Warszawa, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 340-341.
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Wplyw mediéw na polityke, od czaséw funkcjonowania na scenie
politycznej podmiotéw przywolywanych powyzej, bardzo ewoluowal.
Za punkt zwrotny swoistej relacji miedzy mediami, sondazami opinii
publicznej i polityka uznawana jest, wspomniana juz, kampania Johna
F. Kennedy’ego z 1960 r., ktory po raz pierwszy opart swoja kampanie na
sondazach opinii publicznej, a takze zawdzieczat swoje zwyciestwo w du-
zej mierze pierwszej telewizyjnej debacie z Nixonem, wygranej w ocenie
telewidzow, w przeciwienstwie do ocen radiostuchaczy®. To w wyniku
tej debaty, zdaniem wielu badaczy”, wkroczyliémy w proces mediatyza-
cji polityki i polityzacji mediow®, zas telewizja stala sie, jak ja okreslil
Castells, ,narzedziem ustalania programoéw amerykanskiej polityki”®.
Jak stusznie zauwazyl, jedynie te zdarzenia, ktore maja miejsce w telewi-
zji, docieraja do tak duzej publicznosci, ze moga utwierdzi¢ lub odwroécic¢
trendy w opinii publicznej. Telewizje, gazety i radio widzial jako system
dziatajacy w ten sposob, ze gazety sa tymi, ktore zdaja relacje z wyda-
rzenia i je szczegolowo opisuja, telewizja pokazuje jego streszczenie
i rozprzestrzenia go wérod szerszej publicznosci, natomiast radio przy
pomocy talk shows, doprowadza do interakcji obywateli wokot tema-
tow podnoszonych przez telewizje. Wzrastajaca polityczna rola telewizji
przetozyla sie na niebotyczny wzrost wydatkéw podmiotéw politycznych
na telewizje. Ponadto ,polityczny spinning doradcéow kandydatow stal
sie podstawowym czynnikiem w kampaniach politycznych, jak réwniez
w zdobywaniu wsparcia — lub opozycji — dla decyzji rzadowych. Tym, co
rzeczywiscie ma znaczenie, jest nie tyle wydarzenie, ktore jest poczatko-
wo relacjonowane, ile debata wokét niego, to, jak jest ona prowadzona,
przez kogo i jak dtugo”*. Nalezy zgodzi¢ sie z opinia Castellsa, ze ,,media
staly sie glowna arena polityczna™*!.

Kolejnym po telewizji przelomowym medium w komunikowaniu po-
litycznym okazal sie internet, w tym media spolecznosciowe. Pierwsze
wykorzystanie nowego medium nierozlacznie kojarzone jest z nazwi-

skiem prezydenta USA Baracka Obamy i jego kampania z 2008 roku.

% Tamze, s. 341.

% Zob. szerzej: M. Moleda-Zdziech, 2013: Czas celebrytow..., s. 257.
3% Tamze.

3 M. Castells, 2009: Sifa..., s. 341.
1 Tamze, s. 341-342.

1 Tamze, s. 342.
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To wlasnie nowe media (portale spotecznosciowe, mikroblogi), zdaniem
wielu, zadecydowaly o zwyciestwie Obamy*. Jak podkresla Tomasz Ol-
czyk, ,sztab Obamy stosowal narzedzia i kanaly oparte na nowych me-
diach w skali nienotowanej do tej pory w zadnej kampanii wyborczej.
Wszystkie mozliwe parametry pokazuja miazdzaca ilosciowa przewage
Obamy w tej sferze zaréwno nad oponentami z okresu prawyboréw, jak
i glownej kampanii wyborczej”*. Czterdziesty czwarty prezydent Stanéw
Zjednoczonych — prekursor profesjonalnych dziatan politycznych w so-
cial media — przez ,Washington Post” nazwany zostal krélem serwisow
spotecznosciowych*’. Przy budowaniu politycznej marki Obamy w 2008
roku wykorzystano m.in. oficjalna strone zintegrowana z duza liczba plat-
form spolecznosciowych. ,,Uzytkownicy, ktérzy posiadali profil na stronie
MyBarackObama.com, w $wiecie rzeczywistym mieli rowniez mozliwos¢
brania udzialu w zbiérce funduszy na kampanie badz towarzyszenia Oba-
mie w jego trasie. Sztabowcy Obamy spowodowali, ze ich kandydat znaj-
dowal sie w wiekszosci serwiséw spolecznosciowych, tacznie z niszowymi,
jak np. Glee lub BlackPlanet™*. Dzialania te pozwolily Obamie zwiekszy¢
zasieg kampanii, a zwlaszcza, jak podkresla Skwark, umozliwily dotar-

2 T. Olezyk, 2010: Kampania 2.0? W: Polityczne aspekty nowych medidw. (Red.) M. Jezinski,
A. Seklecka, W. Peszynski. Torun, Wydawnictwo Adam Marszalek, s. 9. Sam autor ma
nieco odmienny poglad na ten temat. Jak zauwaza, ,publicysci, dziennikarze i niekiedy
sami badacze marketingu politycznego maja tendencje do koncentrowania sie na politycz-
nym spektaklu, «wys$cigu wyborczym», taktyce i komunikacyjnych dzialaniach sztabow
oraz kandydatéw, a co za tym idzie wyolbrzymiania udziatu taktycznych i strategicznych
posunie¢ marketingowych politycznych oponentéw w ich ostatecznym zwyciestwie czy po-
razce. Trzeba zatem mocno podkresli¢, ze nawet w przypadku tak nowatorskiej czy wrecz
rewolucyjnej kampanii [...] skuteczna komunikacja marketingowa i wykorzystanie w niej
nowych mediéw byly jedynie koniecznymi, ale na pewno nie wystarczajacymi czynnikami
sukcesu kandydata”. Do listy czynnikéw, ktore zadecydowaly o zwyciestwie Obamy, Ol-
czyk zalicza rowniez: zmiane ogolnego klimatu politycznego w USA, kwestie ekonomicz-
ne, przemiany demograficzne i kulturowe czy zawite mechanizmy prawyborcze demokra-
tow (zob. T. Olczyk, 2010: Kampania..., s. 10). Zob. réwniez: B. Stepien-Zatlucka, 2018: Rola
srodkdw nowoczesnej komunikacji w wyborach. W: Geografia wyborcza Polski. Interpretacje postaw
i zachowar obywateli. (Red.) T. Kozielto, D. Szczepanski. Rzeszow, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Rzeszowskiego, s. 316.

# Tamze,s. 14.

S. Skwark, 2012: The medium is the message. O sieci, komunikowaniu politycznym i social
media. W: Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji. (Red.) E. Kulczycki, M. Wendland.
Poznan, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Filozofii UAM, s. 116.
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cie do potencjalnych wyborcéw z komunikatami, w ktére nie ingerowali
gate-keeperzy obecni w mediach mainstreamowych, a takze daly kandy-
datowi kontakt przez 24 godziny na dobe z wyborcami*’.

Mimo ze proces mediatyzacji polityki jest zdecydowanie bardziej za-
awansowany w USA i Europie Zachodniej niz w innych cze$ciach swiata®,
niemniej jednak rowniez w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej zjawi-
sko to zdecydowanie przybralo na sile. Jako Ze polityka europejska czes-
ciowo ulega ,,amerykanizacji”*®, réwniez na linii polityka — media wyste-
puje wiele podobienstw. Media, a w szczegolnosci telewizja, sa dla wielu
0sob, zaréwno w USA, jak i Europie, podstawowym zrédlem informacji
o polityce. Gléwne wlasciwosci amerykanskiej polityki informacyjnej ce-
chuja réwniez polityke europejska. Castells zalicza do nich: uproszczenie
przekazu, profesjonalna reklame i sondaze jako narzedzia polityczne,
personalizacje opcji, negatywizm jako dominujaca strategie, przecieki
niszczacych informacji traktowane jako bron polityczna, a takze tworze-
nie wizerunku i kontrole poprzez ustawianie mediéw jako ,,podstawowe
mechanizmy przejmowania wladzy i jej zachowywania”*. To, ze polityka
europejska nie do konca poddaje sie procesowi ,,amerykanizacji”, wynika
zdaniem Castellsa z tego, ze europejskie systemy polityczne w znacznie
wiekszym stopniu opieraja sie na partiach politycznych, ktore maja dtuga
tradycje i silne podstawy zakorzenione w specyficznej historii, kulturze,
a takze spoleczenstwie™.

Zdaniem Mariusza Kolczynskiego, media masowe mozna traktowac
jako pelnoprawny i aktywny podmiot komunikowania politycznego. Jego
status Kolczynski poréwnuje do pozostatych zorganizowanych podmio-
tow politycznych, za$ uwzgledniajac potencjal mediéw w kwestii mozliwo-
Sci ,kreatywnej rekonstrukeji (redefiniowania) rzeczywistosci politycznej
zgodnie z interesami nadawcow medialnych” méwi nawet o centralnej roli
srodowiska medialnego w procesie komunikowania politycznego®'.

% Tamze,s. 116-117.

7 E. Nowak, 2013: Rola medidw masowych w ustanawianiu agendy politycznej. W: Agenda-
-setting w teorii i praktyce politycznej. (Red.) E. Nowak. Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sklodowskiej, s. 43.

# M. Castells, 2009: Sifa..., s. 346.

# Tamze.

% Tamze.
1 M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania politycznego. Katowice, Wydawnictwo

Uniwersytetu Sla,skiego, s. 23.
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Media decyduja o selekcji materialéw, nadawaniu im odpowiedniej
rangi, stowem decyduja o tym, ktéry podmiot bedzie miat szanse dotarcia
ze swym przekazem do odbiorcéw. Ta dzialalnos¢ mediow doczekata sie
juz wilasnych konstrukeji teoretycznych, jak: agenda setting (decydowanie
o porzadku dnia poprzez selekcje materiatow), priming (wplyw mediow
na ustanawianie kryteriow oceny kwestii i 0s6b politycznych) czy framing
(ramowanie — czyli osadzenie danego wydarzenia w pewnych ramach in-
terpretacyjnych i poznawczych)™. Co szczegolnie istotne, dzieki mediom
przekaz dotrze w krotkim czasie do szerokiego audytorium, co w innym
przypadku nie bytloby mozliwe. Dlatego, jak zauwaza Michalczyk, podmio-
ty polityczne sa wrecz skazane na mediatyzacje, zamiast na bezposrednie
kontakty z obywatelami®. Media daja bowiem nieporéwnywalnie wieksza
publicznos¢, powoduja, ze raz sformulowany przekaz jest udostepniany
i komentowany w innych mediach, dodatkowo wystapienia w mediach
(poza reklama komercyjna) nie generuja dla podmiotéw politycznych
dodatkowych kosztow w przeciwienstwie do bezposrednich kontaktow
z obywatelami, gdzie podstawowymi kosztami sa koszty zwiazane z wy-
najmem pomieszczen na spotkanie. Obecnie nawet ta dzialalnos¢ polity-
kow, ktora w pierwotnym zalozeniu ma stuzy¢ kontaktom bezposrednim,
wykorzystywana jest w celu upublicznienia wydarzenia za posrednictwem
mediow. Kazde tego typu spotkanie jest organizowane w miejscu, czasie,

52

Zob. szerzej: m.in. M. McCombs, 2008: Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia pub-
liczna. Krakow, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego; E. Nowak, R. Riedel, 2010:
Agenda setting, priming, framing — TV news in Poland during election campaigns 2005 and 2007.
Comparative analysis. ,,Central European Journal of Communication”, Vol. 3, No 2 (5), pp.
237-252; W. Wanta, S. Mikusova, 2010: The agenda-setting process in international news. ,,Central
European Journal of Communication”, Vol. 3, No 2 (5), pp. 221-235; S. Michalczyk, 2010:
Demokracja medialna...; S. Michalczyk, 2012: Teoria framingu w nauce o komunikowaniu. W: Kon-
wergencja medidw masowych i jej skutki dla wspdlczesnego dziennikarstwa. T. 1. (Red.) Z. Oniszczuk,
M. Wielopolska-Szymura. Katowice, Uniwersytet Slaski w Katowicach, s. 47-65; E. Nowak,
2012: Koncepcja primingu w studiach nad komunikowaniem politycznym, ,Studia medioznawcze”,
or 2 (49), s. 117-129; E. Nowak (Red.), 2013: Agenda-seiting w teorii i praktyce politycznej. Lub-
lin, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej; E. Nowak, 2013: Rola medidw
masowych w ustanawianiu agendy politycznej. W: Agenda-setting w teorii i praktyce politycznej. (Red.)
E. Nowak. Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, s. 39-73; E. No-
wak-Teter, 2017: Agenda intermedialna a agenda ,rzeczywista”. Nieadekwatnos¢ hierarchii newsow
w mediach informacyjnych do wskaznikow swiata rzeczywistego podczas samorzqdowej kampanii wybor-
czej w 2074 roku, ,,Srodkowoeuropejskie studia polityczne”, 2017, nr 1, s. 101-120.
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a nawet formie dogodnej dla mediéw tradycyjnych, dodatkowo zdjecia
i filmy ze spotkan wykorzystywane sa w mediach spolecznosciowych. Pod-
mioty polityczne debatuja w mediach, w mediach komentuja poczynania
konkurencji, za posrednictwem mediéw nawzajem sobie odpowiadaja,
organizujac briefingi. Z tego powodu juz nie tylko obywatele otrzymuja
informacje na temat polityki ze $rodkéw masowego przekazu, rowniez
podmioty polityczne otrzymuja wiedze o polityce z mediow.

W relacjach miedzy $wiatem polityki a §wiatem mediéw zazwyczaj to
media reaguja na agende polityczna, wybierajac z niej i prezentujac swo-
im odbiorcom to, co uznaja za atrakcyjne’. Niemniej jednak do odwrot-
nej sytuacji rowniez dochodzi, kiedy to podmioty polityczne reaguja na
to, co dzieje sie w mediach, zwlaszcza wowczas, gdy towarzyszy temu wy-
jatkowo duze zainteresowanie opinii publicznej. Jak zauwaza Ewa Nowak,
najczesciej ma to miejsce w zwiazku z sytuacjami kryzysowymi, spektaku-
larnymi wydarzeniami, czy tez wypowiedziami i zachowaniami podmio-
tow znanych ze swej aktywnosci w sferze publicznej*. Nowak twierdzi, ze
mimo iz przekaz medialny jest jednym i to nie najwazniejszym czynni-
kiem w procesie decydowania politycznego, to jednak, jak sama podkre-
§la, ,mediatyzacja polityki powoduje, ze rosnacy wplyw mediéw nie moze
by¢ ignorowany jako istotny element sytuacji decyzyjnej w polityce”. Jak
podkresla, ,studia z zakresu ustanawiania agendy politycznej dowiodly,
ze przekazy medialne maja znaczenie dla ustanowienia agendy politycz-
nej, nie ma natomiast zgody co do tego, do jakiego stopnia media wply-
waja na polityke oraz jakie czynniki i uwarunkowania sprzyjaja takiemu
wplywowi, a jakie go utrudniaja”™’. Wnioski, do jakich dochodzi Nowak,
pokazuja konkretne skutki mediatyzacji polityki.

*  Relacje miedzy swiatem mediéw a $wiatem polityki sa przedmiotem badan w ramach

teorii agenda-setting. Teoria ta dotyczy zagadnien wplywu mediéw na opinie publiczna,
a takze na decyzje i procesy polityczne w kontekscie postrzeganej waznosci konkretnych
tematow (E. Nowak, 2013: Rola mediow..., s. 7). Ze wzgledu na charakter pracy jedynie
hastowo przywotano teorie Maxwella McCombsa i Donalda Shawa. Zainteresowani szcze-
gotami koncepcji agenda-setting moga, siegna¢ m.in. do publikacji: M. McCombs, 2008:
Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna. Krakow, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego; E. Nowak (Red.), 2013: Agenda-setting w teorii i praktyce politycznej. Lublin,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej.

% E.Nowak, 2013: Rola medidw..., s. 40.

% Tamze, s. 47.

% Tamze.
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Postrzeganie mediow jako waznego aktora na scenie politycznej wy-
nika z funkcji, jakie one pelnia w komunikowaniu politycznym. Dorota
Piontek wérod funkcji mediow w komunikowaniu politycznym wyroéznia:
funkcje tworzenia porzadku dziennego, funkcje pozycjonowania i ramo-
wania i funkcje tworzenia widzialnosci medialnej. Stusznie podkresla, ze
tworzenie agendy, czyli listy tematéw waznych, to jedna z najwazniejszych
funkcji mediow, zwlaszcza w komunikowaniu politycznym®. To media,
skupiajac sie na konkretnych tematach, pokazuja odbiorcom, ktore spra-
wy sa wazne, ktorymi warto sie zajmowac, a takze mysle¢ o nich. Badacz-
ka zwraca rowniez uwage na wizerunek aktora politycznego, odgrywajacy
coraz wieksza role w mediatyzacji polityki, dodatkowo podkreslajac, ze
decyzja dziennikarzy czy wydawcéw o zaproszeniu konkretnego polityka
do danego medium uzalezniona jest od tego, co okresla medialnoscia lub
osobowo$cia, medialna®.

Na te ostatnia funkcje, czyli umozliwianie podmiotom politycznym
promocji wlasnego wizerunku za posrednictwem mediéw zwraca row-
niez uwage Aleksandra Seklecka®. Autorka stusznie podkresla, ze $rodki
masowego przekazu odgrywaja wrecz strategiczna role w promocji pro-
duktu politycznego »Zarobwno z uwagi na prezentowanie oferty komite-
tow wyborczych, jak i poprzez popularyzowanie r6znorodnych opinii na
temat sfery polityki”®'. Seklecka zwraca uwage na fakt, ze promowanie
produktow politycznych widoczne jest zwlaszcza w przypadku mediow
publicznych, ktore umozliwiaja podmiotom politycznym korzystanie
z nieodptatnego czasu antenowego w okresie przedwyborczym czy przed-
referendalnym. W pozostalym czasie politycy promuja swdj wizerunek
podczas réznego rodzaju wystapien w mediach, jednak to, jak zauwaza

% Jak zauwaza Piontek, proces ten wzmacniany jest zjawiskiem tzw. dziennikarstwa pa-

kietowego, definiowanego jako tendencja dziennikarzy do wspdlnej pracy, do wykorzysty-
wania tych samych zrédel przy opisywaniu tych samych zdarzen (szerzej: D. Piontek, 2005:
Dziennikarstwo pakietowe w mediach informacyjnych. W: Problemy wspolczesnej demokracji w ujeciu
socjotechnicznym. (Red.) P. Pawelczyk. Poznan, Wydawnictwo Naukowe INPiD, s. 117-129;
D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 70).

% D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 69-85.

% A. Seklecka, 2012: Rola audiowizualnych i audytywnych medidw masowych w kampanii wy-
borczej na prayktadzie elekeji do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku. W: Media a Polacy. Polskie
media wobec waznych wydarzen: politycznych i problemdw spolecznych. (Red.) K. Pokorna-Ignato-
wicz, J. Bieréwka, S. Jedrzejewski. Krakow, Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza
Modrzewskiego, s. 119.
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autorka, uzaleznione jest w duzej mierze od decyzji dziennikarzy czy wy-
dawcéw, ktorzy decyduja kogo zaprosi¢ do studia czy z ktorego wydarze-
nia zrobi¢ relacje®.

Zbigniew Oniszczuk, definiujac mediatyzacje polityki jako ,proces
narzucania systemowi politycznemu regut i logiki dzialania wlasciwej
srodkom komunikowania masowego”, wyr6znil dwa rodzaje przestanek
takiego jej pojmowania: pierwsze o charakterze przyczynowym, ukazuja-
ce mechanizmy i zrédta dominacji srodkéw masowego przekazu nad sy-
stemem politycznym, drugie za$ — funkcjonalnym, wyznaczajace obszary
coraz to wiekszego wplywu mediow na polityke®. To wlasnie uwzglednia-
jac podejscie funkcjonalne i okreslajac relacje miedzy mediami masowy-
mi a sfera polityki wyodrebnit cztery funkcje mediéow pojmowanych jako
wazny o$rodek wladzy w spoleczenstwie demokratycznym: kontrolna, de-
finiowania kryzysow, korygujaca i stymulujaca decyzje personalne®™.

Wymienione powyzej funkcje, pelnione przez media w komunikowa-
niu politycznym, wplywaja na traktowanie mediéw jako waznego aktora
politycznego w procesie komunikowania. Wbrew jednak wielu koncepcjom,
ktorych autorzy traktuja media jak instytucje polityczne, petniace decyduja-
ca role polityczna i uznaja je, podobnie jak partie polityczne i grupy intere-
su, jako cze$¢ procesu rzadzenia®, pojawiaja sie rowniez takie, jak Manuela
Castellsa, traktujace o tym, Ze nie do konca jest tak, ze media dominuja nad
polityka. Autor ten wskazuje na dwie, uproszczone, bledne jego zdaniem
wersje tezy, mowiace o tym, ze media elektroniczne dominuja nad polityka.
Castells przeczy tezie, ze media narzucaja opinii publicznej swoje wybory
polityczne, a jako dowdd, ze tak nie jest, przypomina, ze media sa skrajnie
zroznicowane, za$ ich powiazania z polityka i ideologia — bardzo zlozone
i zazwyczaj jedynie posrednie. Sprzeciwia sie réwniez traktowaniu opinii
publicznej jako biernego odbiorcy przekazow, ktory tatwo poddaje sie ma-
nipulacji. Jak podkresla: ,media sa zakorzenione w spoleczenstwie, a ich
interakcje z procesem politycznym sa wysoce niezdeterminowane i zalezne
od kontekstu, strategii politycznych aktoréw i specyficznych interakcji mie-
dzy wieloma cechami spotecznymi, kulturowymi i politycznymi”®.

% Tamze, s. 120.

6 Z. Oniszczuk, 2011: Mediatyzacja polityki i polityzacja medidw. Dwa wymiary wzajemnych
relacji, ,,Studia medioznawcze” nr 4 (47), Warszawa, ID UW, s. 14.
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6 Zob. D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 19.
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Castells podwazajac powyzsza teze wskazuje na inna kwestie, miano-
wicie na fakt, ze polityczna komunikacja i informacja sa dzi§ zamkniete
w ,przestrzeni mediow””. Poza nia, jest tylko margines polityczny: ,Me-
dialna polityka nie jest cala polityka, ale cala polityka musi przejs¢ przez
media, zeby wplyna¢ na podejmowanie decyzji”®®. Jako przyczyny takiego
stanu rzeczy wskazuje kryzys tradycyjnych systeméw politycznych i dra-
matyczne, jak to ujmuje, zwiekszenie wszechobecnos$ci nowych mediow.

Jednak, jego zdaniem, mimo zdominowania przez media przestrzeni
publicznej, to, co sie dzieje w tej przestrzeni, nie jest przez media zde-
terminowane, natomiast ,logika i organizacja mediéw elektronicznych
ustanawia ramy i strukture polityki”®
media w decydujacy sposob ustanawiaja ramy ,proceséw, przekazow

9. Castells zwraca uwage na to, ze

i wynikoéw, niezaleznie od rzeczywistego celu lub skutecznosci specy-
ficznych przekazow””’. Podkresla, ze zaréwno projekty polityczne, jak
i sami politycy sa ksztaltowani w szczegolny sposob w momencie wej-
Scia w ,przestrzen medialna”. Jak zauwaza, ,obramowanie polityki
przez jej zamkniecie w przestrzeni mediéw (trend charakterystyczny dla
wieku informacji) wplywa nie tylko na wybory, ale i na polityczna or-
ganizacje, podejmowanie decyzji politycznych i rzadzenie, modyfikujac
w ostatecznym rozrachunku nature zwiazkow miedzy panstwem a spo-
teczenstwem. A poniewaz obecne systemy polityczne sa wciaz oparte na
formach organizacyjnych i politycznych strategiach ery przemystowe;j,
staly sie one politycznie przestarzale, a ich autonomii zaprzeczaja prze-
plywy informacji, od ktérych zaleza. Jest to podstawowe zrédlo kryzysu
demokracji w wieku informacji””!. Ramy stwarzane przez logike mediow
dla polityki wynikaja, jego zdaniem, z nadrzednych zasad rzadzacych
mediami informacyjnymi; chodzi o wyscigi programéw informacyjnych
z programami rozrywkowymi o najwyzsze wskazniki ogladalnosci: aby
wzbudzi¢ zaufanie, programy informacyjne musza zdystansowac¢ sie od
polityki. Castells przywotuje tu tradycyjne zalozenia, wskazane przez
Gitlina, wplywajace na zainteresowanie mediow: ,«Wiadomosci» doty-
cza wydarzen, a nie lezacych u ich podloza warunkéw; oséb, a nie grup;

5 Tamaze, s. 340.
% Tamze.

% Tamze, s. 334-335.
70 Tamze.

Tamze.

37



Teoretyczne aspekty komunikowania politycznego w radiu

38

konfliktow, a nie zgody; faktow, ktore «popychaja opowies¢ dalej», a nie
takich, ktore ja wyjasniaja. Tylko «zle wiadomosci», dotyczace konfliktu,
dramatu, bezprawnych dziatan albo budzacych zastrzezenia zachowan,
sa interesujacymi wiadomo$ciami””?. Logika wspotczesnych mediow,
w ktoérych wiadomosci maja coraz bardziej doréwnywac lub konkurowa¢
z programami rozrywkowymi czy wydarzeniami sportowymi, wymaga
dramatu, zaskoczenia, konfliktu, wygranych, przegranych, a nawet seksu
i przemocy. Media coraz mniejsza wage przywiazuja do tego, co maja do
powiedzenia politycy, za$ polityke coraz czesciej pokazuja jako gre ,am-
bicji, podchodéw, strategii i kontrstrategii”’®.

Dywersyfikacja i decentralizacja zakresu mediéw w latach 90. XX w.
pozwolila na jeszcze lepsze rozeznanie ich politycznych postaw i zachowan.
Jak zauwaza Castells, selekcja publicznosci przez media pozwolila z kolei
na lepsze ukierunkowanie przekazu, ,podczas gdy grupy interesu i spo-
tecznosci ideologiczne miaty wieksze mozliwosci przekazywania swych ar-
gumentow bez ostroznego filtra mediow gléwnego nurtu””*. Magnetowidy
byly wowczas narzedziami dystrybuowania reklamowych przekazow wi-
deo podczas roznych spotkan. Obecnie internet jest zaréwno nosnikiem
propagandy wyborczej, forum kontrolowanej debaty, jak i srodkiem lacze-
nia sie ze zwolennikami. Do adreséw internetowych, gdzie mozna znalez¢
szczegdly, odsylaja zar6wno programy telewizyjne, jak i reklamy’.

Znaczne przyspieszenie tempa pojawiania sie nowych informaciji
w mediach, a takze ogolny rozwoj technologiczny mediéw, wynikiem
ktorego jest wzrost szybkosci i elastycznosci systemow informacyjnych
umozliwily ugrupowaniom politycznym i poszczegélnym politykom na-
tychmiastowa reakcje na kazda sytuacje i w oparciu o nowe informacje
dostosowanie do danej sytuacji wlasnych przekazow. Wyjatkowo istotnym
elementem jest tu fakt, ze podmioty polityczne i doradzajacy im specjali-
$ci od komunikacji musza caly czas trzymac reke na pulsie, by prawidlo-
wo komunikowac¢ o kazdej decyzji politycznej. Efekty przetozenia decyzji
na komunikaty sprawdzane sa za pomoca sondazy i grup fokusowych. To
powoduje, ze decydujacymi aktorami politycznymi stali sie specjalisci od
kreacji wizerunku i badan sondazowych, gdyz to oni moga wykreowac,

72 Tamze.

78 Tamze, s. 344.
74 Tamze, s. 343.

7> Tamze.
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wynies¢, ale i pograzy¢ politykow, pelniacych czesto najwyzsze urzedy.
Robia to, jak okresla Castells, ,,za pomoca mieszanki technologii infor-
macyjnej, medioznawstwa, sprytu politycznego i aroganckich sztuczek”
i mimo, ze niekiedy sie myla, to nadal pozostaja wplywowi, gdyz wskutek
ich bledow zmieniaja sie trendy polityczne™.

To zamkniecie politycznej komunikacji i informacji w przestrzeni me-
diéw jest zwiazane z tym, co Kazimierz Krzysztofek nazywa ,,przemystem
polityki” i co wiaze z jej prywatyzacja. Jak zauwaza, coraz wiecej roznego
rodzaju produktow czy ustug politycznych nabywamy u prywatnych wy-
tworcow. Autor wymienia tu: komercyjne media, ktore ksztattuja opinie,
prywatne pracownie badania opinii, ktére przeprowadzaja sondaze czy
prywatne firmy odpowiedzialne za organizacje kampanii wyborczych.
Kampanii, ktore jak zauwaza, musza dostarczac coraz wiekszych doznan
i emocji, zgodnie z ,zasada kasyna” przywolywana przez Krzysztofka
wraz z nazwiskiem George’a Steinera: ,kazde nastepne doznanie musi
by¢ silniejsze, tak jak w kasynie — kazda nowa stawka wymazuje pamiec¢
o poprzedniej. Coraz wiekszy zgietk chce sie przekrzycze¢ coraz silniej-
sza tuba, aby w «medialnym pudle» najmocniej rezonowac, czyli osiagna¢
blockbuster effect (przy¢mienie innych wydarzen), albo znalez¢ jaki$ inny
pomyst na przyciagniecie uwagi czytelnika, widza czy shuchacza — wymy-
sli¢ cos szokujacego. [...] Media chetnie kupuja agresje, stad kampanie wy-
borcze staja sie wojnami na wyniszczenie””’.

W ten charakter i zapotrzebowanie mediéw wpisuje sie rowniez nega-
tywna reklama polityczna i wyborcza. Juz podczas kampanii wyborczej
przed wyborami w USA w 1952 roku, kiedy to telewizja po raz pierwszy
postuzyta jako kanal komunikacji politycznej, wyemitowano negatywne
reklamy polityczne. Zatem po raz pierwszy uczestniczace w kampanii me-
dium od razu wykorzystano jako narzedzie w rywalizacji Dwighta D. Ei-
senhowera z Adlai’em Stevensonem. Jak podkresla Friedrich, atakom tym
nie mozna przypisa¢ charakteru czysto personalnego, poniewaz w spotach
nie padalo nazwisko Stevensona’™. Dzi§ przekazy reklamowe o negatyw-
nym charakterze stanowia norme, zwlaszcza w przypadku amerykanskich

76 Tamze, s. 342-343.

77 K. Krzysztofek, 2008: Mediatropizm. Mediatyzacja polityki — polityzacja medisw. W: Co {g-
¢zy, co dzieli Polakdw, czyli spoleczeristwo informacyjne w dziataniu. (Red.) L.H. Haber, S. Jedrze-
jewski. Lublin, Wydawnictwo KUL, s. 15.

8 M. Friedrich, 2015: Negatywna telewizyjna reklama polityczna w wyborach do Parlamentu
Europejskiego w Polsce w 2009 roku. ,,Polityka i Spoteczenstwo”, nr 1 (13), s. 93.
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kampanii wyborczych, chociaz nietrudno i o europejskie odpowiedniki.
To, ze w przypadku europejskich kampanii wyborczych skala zjawiska
jest znacznie mniejsza, wynika zdaniem Castellsa z wplywu kultur naro-
dowych, ktore powoduja, ze pewne zachowania dopuszczalne w Ameryce
sa niedopuszczalne w znacznej czesci Europy™.

Przyczyne takiego stanu rzeczy, coraz brutalniejszego atakowania
przeciwnikéw przez podmioty polityczne, Castells upatruje w rozszerza-
niu sie medialnego obramowania wiadomosci politycznych na obramowa-
nie samej polityki. Jak zauwaza: ,stratedzy graja w mediach i z mediami,
zeby wplyna¢ na glosujacych™. Bazujac na tym, ze tylko zle wiadomosci
sa wiadomo$ciami, rowniez reklame polityczna tworzy sie w ten sposob,
aby koncentrowata sie na negatywnych przekazach, niszczacych przeciw-
nika, a jednoczesnie promujacych sponsora reklamy®'.

Zjawisko mediatyzacji polityki silnie powiazane jest ze zjawiskiem,
jakim jest personalizacja polityki®. O obu tych zjawiskach moéwi sie naj-
czesciej w odniesieniu do profesjonalizacji kampanii wyborczych®. Jak za-
uwaza Castells, nastapilo ostabienie systemoéw politycznych, ktore sa teraz
bardziej narazone na ,zamet tworzony w opinii publicznej”®. W wyniku
konkurowania ugrupowan politycznych ze soba, a takze walki o poszerze-
nie elektoratu poza wlasny, twardy elektorat, mniej wyrazne sa réznice

79 M. Castells, 2009: Sifa..., s. 346.
80 Tamze, s. 345.

81 Tamze.

% Z omawianym zjawiskiem mediatyzacji wiaze sie rowniez wiele innych, jak: infotain-
ment, jego odmiany, np. politicotainment (politainment), tabloidyzacja i jej odmiany, np. peo-
polizacja czy celebrytyzacja. Ze wzgledu jednak na tematyke pracy, nie ma w niej miejsca
na ich przyblizenie. Zainteresowani czytelnicy moga siegna¢ do publikacji, ktore wiecej
uwagi po$wiecaja wspomnianym zjawiskom, m.in.: J. Fras, 2010: Tabloidyzacja a mediaty-
zacja i logika medidw — wzajemne relacje pojec. W: Wspolczesne media. Wolne media? T. 2. Oddzia-
lywanie medidw. (Red.) I. Hofman, D. Kepa-Figura. Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej, s. 59-72; M. Lisowska-Magdziarz, 2008: Media powszednie. Srodki
komunikowania masowego i szerokie paradygmaty medialne w Zyciu codziennym Polakéw u progu
XXI wieku. Krakow, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego; M. Lisowska-Magdziarz,
2010: Pasazer z tylnego siedzenia. Media, reklama i wychowanie w spoleczeristwie konsumpeyjnym.
Warszawa, Oficyna Wydawnicza Losgraf; M. Moleda-Zdziech, 2013: Czas celebrytow...;
T. Olczyk, 2009: Politrozrywka...; D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne....

8 Szerzej: M. Mazur, 2014: Polityka z twarzq. Personalizacja parlamentarnych kampanii wybor-
czych w Polsce w latach 1993-2071. Katowice, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego.

8 M. Castells, 2009: Sifa..., s. 357-358.
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pomiedzy podmiotami politycznymi. W konsekwencji tego, stanowiska
poszczegolnych podmiotéw bywaja rozmyte, a to powoduje, ze obywatele
sa bardziej wyczuleni na wiarygodnos¢ podmiotéw politycznych niz de-
klarowane przez nich stanowiska w waznych sprawach. Konsekwencja
personalizacji polityki jest skupienie uwagi na przywoédcach i ich charak-
terach, a to umozliwia z kolei wykorzystanie atakéw na cechy przywod-
cow jako ,formy zdobywania glosow”®. Jak podkresla, w zwiazku z per-
sonalizacja polityki to konkretni politycy, a nie polityka prezentowani sa
w mediach, a Ze czesto zmieniaja swoje poglady na rézne kwestie, to tym,
co pozostaje w pamieci ludzi, sa ,,0sobista motywacja i wizerunek osoby
jako zrodto polityki, stad tez na czoto agendy politycznej wysuwa sie kwe-
stia reputacji, ,,gdyz to przekazujacy staje sie przekazem” (nawiazanie do
McLuhana: przekaznik jest przekazem)®. Na zasadzie personalizacji opie-
ra sie medialno$¢¥, ktora to, obok telegenicznosci, w przeciwienstwie do
programow politycznych, moze zadecydowac o byciu wybranym”®.

Mediatyzacja polityki skutkuje rowniez innymi negatywnymi konse-
kwencjami. Jedna z nich jest skrajne upraszczanie politycznych przeka-
ZOW W wyniku coraz wiekszego ograniczania prezentowania w mediach
tresci propozycji podmiotéw politycznych®.

Skutki mediatyzacji polityki porzadkuje Zbigniew Oniszczuk, dzielac
je na skutki o wymiarze systemowym (istotne dla trwania systemu poli-
tycznego) i skutki o wymiarze personalnym (znaczace dla podmiotéw po-
litycznych). Do tych pierwszych zalicza: wplyw na elity polityczne, wpltyw
na proces podejmowania decyzji politycznych, zmiany wewnatrz systemu
politycznego, kreowanie zewnetrznego wizerunku tegoz systemu i ksztal-
towanie polityki symbolicznej. Do drugich z kolei: stopienn znajomosci
politykow w opinii publicznej, spoteczny status politykow, ich wizerunek,
wplyw ich medialnego wizerunku na decyzje wyborcze oraz ocene moral-
na politykow™.

Charakter i umiejscowienie ciezaru relacji miedzy polityka a me-
diami wpisany w omawiane zjawisko najlepiej oddaje fragment definicji
mediatyzacji polityki autorstwa Zbigniewa Oniszczuka: ,mediatyzacja

8 Tamze.

8 Tamze, s. 344-345.

¥ Szerzej: M. Moleda-Zdziech, 2013: Czas celebrytow..., s. 342.
8 Tamze, s. 106.

8 M. Castells, 2009: Sita..., s. 345.

% Z. Oniszczuk, 2011: Mediatyzacja polityki..., s. 18.
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polityki jest procesem wielowymiarowym, stale przeobrazajacym system
polityczny. Jest to proces wpisany w ewolucje wspolczesnej demokracji,
ktora opiera sie miedzy innymi na zasadzie, Ze to polityka bardziej potrze-
buje mediéw masowych anizeli media polityki™'.

Mediatyzacja polityki obejmuje mediatyzacje kampanii wyborczych,
polegajaca m.in. na ,nieuniknionym posrednictwie mediéw masowych
miedzy potencjalnymi wyborcami a podmiotami rywalizujacymi o ich
glosy””. Wspomniane posrednictwo dotyczy takze radia, o czym szerzej
w podrozdzialach 3.3 i 4.3.

1.2.2. Polityzacja mediéw

Termin ,mediatyzacja polityki” nierozlacznie wiaze sie z pojeciem
ypolityzacja mediow””, rozumianym za Januszem Adamowskim jako
sjawne wkraczanie i obecnos¢ polityki (we wszelkich jej przejawach i od-
mianach) w Zyciu codziennym mediéw masowych™, czy tez definiowa-
nym za Bogustawa Dobek-Ostrowska jako ,tendencja do wywierania
wplywu przez politykéw na zawarto$§¢ mediow”, wystepujaca zaré6wno
w dojrzalych demokracjach, jak i systemach bedacych w fazie transfor-
macji politycznej®”.

To swoiste ,,odwrécenie” jezykowe odzwierciedla rzeczywiste relacje
media — polityka. Bliska obecno$¢ mediow i wltadzy ttumaczy che¢ tych
pierwszych dostepu do informacji, osiagania zyskow z regulacji, a takze,
w przypadku wielu krajow, mozliwos$¢ otrzymywania subsydiow. Z drugiej

9 Tamze.

% M. Mazur, A. Hess, 2012: Upartyjnienie, mediatyzacja i profesjonalizacja samorzqdowych
kampanii wyborczych. W: Wybory samorzadowe w mediach regionalnych. Dzienniki regionalne i te-
lewizyjne audycje wyborcze jako platformy komunikacji politycznej. (Red.) A. Hess, M. Mazur.
Katowice, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, s. 27.

% O ile termin ,mediatyzacja polityki” wskazuje na dominacje systemu medialnego
w stosunku do polityki, o tyle pojecie ,polityzacja mediow” traktowane jest jako instru-
mentalne traktowanie mediéw przez system polityczny. Trzecim rodzajem zaleznosci mie-
dzy systemem politycznym a systemem medialnym sa relacje symbiotyczne, oparte na
wspolnocie intereséw (Z. Oniszczuk, 2011: Mediatyzacja polityki..., s. 12-13).

% JW. Adamowski, 2007: Media masowe w kampaniach politycznych. W: Media masowe
w praktyce spolecznej. (Red.) D. Waniek, J.W. Adamowski. Warszawa, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, s. 68.

% B. Dobek-Ostrowska, 2007: Komunikowanie polityczne..., s. 147-148.
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strony media musza pamieta¢ o dystansie do podmiotéw politycznych
i ich dzialalnosci, staraniach o pozostanie wzglednie neutralnymi w celu
zachowania wiarygodnosci w byciu posrednikami miedzy obywatelami
i partiami ,w wytwarzaniu i konsumpcji przeplywéw informacji i obra-
z6w, u zrédel ksztaltowania sie opinii publicznej, glosowania i podejmo-
wania decyzji politycznych”.

Znane powiedzenie ,Kto ma media, ten ma wladze” odzwiercied-
la przekonanie, ze w dobie mediatyzacji polityki dziatalnos¢ polityczna
bez mediéw, bez ich kontrolowania, wplywania na nie, badz chociazby
zabiegania o ich przychylnos¢, jest praktycznie niemozliwa. Mirostawa
Wielopolska-Szymura stusznie zauwaza, ze prawdziwos$¢ przytoczonego
powiedzenia w zadnym przypadku nie dotyczy okresu sprzed wynalezie-
nia radia. XIX-wieczna prasa masowa, jak przypomina autorka, nalezaca
do prywatnych wtascicieli i majaca charakter komercyjny, w wymiarze po-
litycznym nie do konca potwierdza zwiazek wladzy z mediami. Dopiero
radio, zdaniem Wielopolskiej-Szymury, przyczynilo sie do zwiekszenia
procesu mediatyzacji polityki, umozliwiajac przekazywanie informacji
od jednego nadawcy do nieograniczonej (z wiadomych przyczyn dopiero
z czasem) liczby odbiorcow”.

Patrzac na historie radia, szczegétowiej omoéwiona w rozdziatach trze-
cim i czwartym niniejszej pracy, uprawniona wydaje sie teza, ze jeszcze
wiekszy wplyw miato radio na proces polityzacji mediow. Swiadczy¢ moze
o tym zaréwno historia radiofonii Rosji Radzieckiej czy panstw faszystow-
skich, w ktorych radio bylo jednym z propagandowych narzedzi autory-
tarnych rzadow, jak réwniez historia radiofonii brytyjskiej, gdzie radio
miato funkcjonowa¢ w stuzbie interesu publicznego, wlasnie ze wzgledu
na $wiadomo$¢ potegi tego medium i che¢ uniemozliwienia wykorzysta-
nia tej mocy przez politykow.

Mariusz Kolczynski zwraca uwage na kwestie jakosci ,,odwzorowania
politycznej rzeczywistosci obiektywnej w obrazie wykreowanym przez
media; innymi slowy - zwiazku miedzy rzeczywistoscia obiektywna
a stworzona przez nadawcow medialnych, mierzonego na skali miedzy

% M. Castells, 2009: Sifa..., s. 338-339.

9 M. Wielopolska-Szymura, 2016: Radio w dyplomacji publicznej. Mediatyzacja polityki na od-
leglos¢. W Polityka w zmediatyzowanym swiecie. Perspektywa politologiczna i medioznawcza. (Red.)
M. Adamik-Szysiak. Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej,
s. 155-156.
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neutralnoscia i obiektywizmem lub zaangazowaniem politycznym -
stronniczo$cia w przekazywaniu informacji politycznych”®. Dalej pisze:
»Przyjmujac taka perspektywe badawcza, mozna takze podja¢ probe wy-
raznego rozroznienia miedzy mediatyzacja polityki a upolitycznieniem
mediéw — analiza roli odgrywanej przez media masowe we wspotczesnych
przedsiewzieciach politycznych umozliwia charakterystyke intencji na-
dawcow medialnych, a tym samym oddzielenie zamierzonej stronniczosci
nadawczej (intended political bias), wynikajacej z danej afiliacji polityczne;j
mediéw od stronniczosci niezamierzonej (unintended political bias, structural
bias), bedacej pochodna przyjecia przez nadawce medialnego okreslonych
kryteriéw selekcji i parametrow prezentacji informacji politycznych”.
Jak réwniez zauwaza, ,,r6zne formy odchylenia (stronniczosci) niezamie-
rzonego w duzej mierze przyczyniaja sie do ksztaltowania specyficznego
obrazu rzeczywistosci politycznej, odlegtego od realiow dziatan faktycznie
podejmowanych przez poszczegélne podmioty polityczne”!*.

Kolczynski rozpatruje kwestie stronniczosci mediéow masowych
z dwoch perspektyw — z perspektywy mediow komercyjnych i publicz-
nych. Stronniczo$¢ tych pierwszych, skierowana przeciwko kandydatom
i ugrupowaniom niemajacych zadnych szans na sukces wyborczy, nie wy-
nika, jego zdaniem, z braku akceptacji lub negacji ich oferty politycznej,
ale ze swiadomego eliminowania informacji pozbawionych, jak to okresla
»charakteru nosnego rynkowo «newsa»”'"!.

Z kolei stronniczo$¢ mediéw publicznych traktuje inaczej; zauwaza,
ze w wielu wypadkach mozna zaobserwowac¢ znaczne upolitycznienie
mediéw, ktorym wowczas blizej jest do modelu mediow panstwowych
niz publicznych. Uzasadniona jest wowczas, jego zdaniem, raczej mowa
o wyspecjalizowanej funkcji zarzadzania komunikowaniem, ktéra to funk-
cja realizowana jest przez zinstytucjonalizowane agendy panstwowe niz
o obywatelskim dyskursie politycznym, stymulowanym i podtrzymywa-
nym dzieki przekazom informacyjnym wysokiej jakosci'*

Na zwiazek miedzy upolitycznieniem mediéw a jakoscia ich produk-
tow zwraca rowniez uwage Lucyna Szot, ktéra pisze o wystepujacych

98

M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 24.
Tamze.

100 Tamze, s. 25.
101

99

Tamze.

102 Tamze, s. 26.
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w niektorych mediach ograniczeniach autonomii tych mediéw przez
kontrole zewnetrzna, sprawowana m.in. przez elity wltadzy czy podmio-
ty gospodarcze. Autorka jednoznacznie wskazuje na zalezno$¢ miedzy
uleganiem przez media naciskom a profesjonalizacja tych mediow: ,,Sto-
pien, w jakim instytucje medialne ulegaja powyzszej instrumentalizacji
politycznej, jest odwrotnie proporcjonalny do stopnia ich profesjonaliza-
cji. W takich instytucjach dziennikarze nie maja autonomii zawodowej,
praktyka dziennikarska podlega kryteriom politycznym, a nie odrebnym
normom dziennikarskim, same media natomiast shuza okreslonym inte-
resom, zamiast funkcjonowa¢ jako instytucje zaufania publicznego”'®.
Roéwniez Daniel C. Hallin i Paolo Mancini pisza o wspotwystepowaniu
wysokiego stopnia paralelizmu politycznego, silnych powiazan organiza-
cji medialnych z organizacjami politycznymi, a takze gleboko zaangazo-
wanych w polityke partyjna dziennikarzy z jednej strony, i niskiego stop-
nia profesjonalizacji mediow — z drugiej'.

Do systemu nazwanego przez tych autoréw polityka ponad podzia-
tami (politics over broadcasting) nawiazuje Dobek-Ostrowska piszac, ze to,
iz polityczny paralelizm wystepujacy w polskich mediach publicznych
ma charakter partyjnego upolitycznienia i ulega zmianie z kazda kolejna
ekipa sprawujaca wladze, moze sugerowac¢ przypisanie polskiego syste-
mu medialnego wlasnie do tego modelu. Argumentem za tym moga by¢,
jak to okreslila autorka, ,,obecnos¢ instrumentalizacji politycznej i logiki
partyjnej w TVP i Polskim Radiu”'®®. Jednak, jak przypomina, w przy-
padku paralelizmu politycznego mamy do czynienia z relatywnie silny-
mi i stabilnymi partiami, trwalymi powiazaniami aktoréw politycznych
z mediami i stalymi preferencjami mediéw, zas w Polsce te warunki nie
sa spelnione. Dlatego tez za Karolem Jakubowiczem w przypadku Polski
autorka ta optuje za okresleniem ,paralelizm systemowy” niz ,parale-
lizm polityczny™'%.

198 L. Szot., 2009: Profesjonalizm dziennikarzy w Polsce. W: Wspdlczesne media. Status, aksjolo-
gia, funkcjonowanie. T. 1. (Red.) I. Hofman, D. Kepa-Figura. Lublin, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Marii Curie-Sktodowskiej, s. 203.

14 D.C. Hallin, P. Mancini, 2010: Systemy medialne. Trzy modele medidw i polityki w ujeciu
pordwnawezym. Krakow, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 38.

1% B. Dobek-Ostrowska, 2011: Polski system medialny na rozdrozu. Media w polityce, polityka
w mediach. Wroctaw, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 156.

1% Tamze, s. 156-157. Zob. szerzej: K. Jakubowicz, 2007: Media publiczne. Poczatek korica czy

nowy poczqtek. Warszawa, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, s. 80-116.
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Niektorzy badacze'” podkreslaja jednak przewage politykéw nad
dziennikarzami, nie zas odwrotnie, co oznaczaloby ich zdaniem, ze kwe-
stia polityzacji mediéw moze by¢ kwestia istotniejsza niz mediatyzacja
polityki. Srodki masowego przekazu odzwierciedlaja charakter systemu
politycznego i to w wyniku powiazan jednego systemu z drugim pojawiaja
sie wszelkie patologiczne mechanizmy, jak wplywanie politykéw na funk-
cjonowanie rynku medialnego, zwlaszcza publicznych srodkéw przekazu,
czy presja, pod jaka pracuja dziennikarze publicznych mediéw, swiadomi,
ze przedstawiciele elit politycznych maja wplyw na powolywanie persone-
lu mediow!®.

Polityzacje mediow dookresla i uszczegotawia pie¢ poziomoéw upartyj-
nienia mediéw, poczawszy od najwyzszego, gdy media masowe sa wlas-
noscia partii politycznych lub ich lideréw po poziom najnizszy lub jego
brak przejawiajacy sie w neutralnosci politycznej danego medium, a takze
nieudzielaniu poparcia jakiemukolwiek podmiotowi politycznemu'®. Po-
wiazanie mediéw z partiami politycznymi okreslane mianem paralelizmu
politycznego przeklada sie na dobor tresci i sposob ich prezentowania
w mediach. Jak podkresla Bogustawa Dobek-Ostrowska, stronniczo$¢ me-
diéw wynika z ich kontaktow ze §wiatem polityki. Stopien upartyjnienia
mediow, w przeciwienstwie do kontroli panstwa nad mediami, jest wy-
miarem mniej kompleksowym i trudniejszym do uchwycenia i zbadania,
za$ czynnikami wplywajacymi na to upartyjnienie sa m.in. organizacyjne
zwiazki z partiami politycznymi, trwale i intensywne zobowiazania redak-
cyjne, jak rowniez obecnos¢ lub brak zapiséw w prawie medialnym odnos-
nie popierania ugrupowan politycznych'".

Powiazania na linii politycy — media prowadza do wielu patologicz-
nych sytuacji, na co zwraca uwage Aleksandra Seklecka. Jako przyktad

107 Zob. szerzej: M. Brachfogel, 2005: Mass media — narzedzie czy podmiot wiadzy? W: Wspdt-
czesne oblicza mediow. (Red.) J. Marszatek-Kawa. Torun, Wydawnictwo Adam Marszalek,
s. 14-43; K. Jakubowicz, 2007: Media publiczne..., s. 80-116.

18 A. Seklecka, 2009: Kultura polityczna elit jako determinanta manipulacji medialnej. W: Me-
dia a komunikowanie polityczne. (Red.) M. Sokotowski. Torun, Wydawnictwo Adam Marsza-
lek, s. 59.

199 Szerzej: B. Dobek-Ostrowska, 2010: Paralelizm polityczny jako wyznacznik polskiego modelu
systemu. medialnego. W: ,Stare” i ,nowe” media w kontekscie kampanii politycznych i sprawowania
wladzy. (Red.) M. du Vall, A. Walecka-Rynduch. Krakéw, Krakowska Akademia im. An-
drzeja Frycza Modrzewskiego, s. 20-23.

10 Tamze, s. 20-21.
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podaje plotke, ktéra krazyla w Polskim Radiu za czaséw prezesury
Krzysztofa Czabanskiego, moéwiaca o liscie komentatorow, ktoérych
mozna bylo zaprasza¢ do audycji radiowych'''. Przejecie wladzy przez
ugrupowanie bedace dotad w opozycji skutkuje, w przypadku mediow
publicznych, zmiana personalna na najwazniejszych stanowiskach w me-
dium. To moze oznacza¢ wpltyw na dobor tresci politycznych i sposob ich
prezentacji w mediach. Poza faktycznymi naciskami politykéw na perso-
nel mediéw, wérod tych ostatnich moze zadziala¢ mechanizm autocen-
zury. Nowe kierownictwo mediéw publicznych moze niejako wyprzedza¢
naciski politykéw i samo narzuca¢ dziennikarzom odpowiednie tematy,
ekspertow, jak i odpowiedni sposob komentowania tresci. Mechanizm
ten moze rowniez zadziala¢ w przypadku samych dziennikarzy, ktorzy,
zdajac sobie sprawe z ewentualnych konsekwencji, nie beda czeka¢ na
naciski swoich zwierzchnikéw. Odpowiednio podtrzymywana atmosfera
obawy o utrzymanie swojego stanowiska pracy powoduje, ze dziennika-
rze sami ocenzuruja swoje wypowiedzi i dobiora odpowiednich eksper-
tow. Niekiedy do przyjecia takiej postawy dziennikarzy wystarczy sama
zmiana kierownictwa medium, innym razem przyczyna moze by¢ kon-
kretna wypowiedz przywodcy czy innego przedstawiciela ugrupowania
rzadzacego''?
publiczne, ale i komercyjne; te ostatnie chociazby przez wezwania na

przestuchania do prokuratury dziennikarzy przy okazji spraw, ktorymi
113

. Politycznej presji poddawane moga by¢ nie tylko media

sie zajmuja,
Mimo powyzszego Bogustawa Dobek-Ostrowska stusznie zauwaza, ze
o ile duzo latwiej wykaza¢ stronniczo$¢ TVP, ktora zdaniem tej autorki

AL Seklecka, 2009: Kultura polityczna..., s. 58.
112 Aleksandra Seklecka przywoluje sytuacje z 2005 roku, zaraz po wygranej PiS w wy-
borach parlamentarnych, a jeszcze przed obsadzeniem kluczowych stanowisk w mediach
publicznych osobami z nadania ugrupowania rzadzacego. Jak pisze Seklecka: ,[...] rzecz-
nik rzadu zarzucit «Wiadomosciom» TVP 1, ze informacja o pozostaniu polskich wojsk
w Iraku z 27 grudnia 2005 roku byla stronnicza, emocjonalna i agresywna w stosunku
do gabinetu Kazimierza Marcinkiewicza. Mikolaj Kunica, autor materiatu, zostal oskar-
zony przez prezesa Kaczynskiego o naruszenie zasad obiektywizmu, mimo iz Rada Etyki
Mediéw nie wykryla zadnych nieprawidtowosci. Jarostaw Kaczynski zaznaczyl, iz «przy
nowym kierownictwie telewizji tak skrajnie nieobiektywnych materialéw, jak ten, nie be-
dzie». Zapowiedzi wkrotce okazaly sie realne, gdyz z anteny zdjety zostat «<SEJF» Jacka
Fedorowicza, ktory czesto poddawat krytyce zachowania i dzialania braci Kaczynskich”
(A. Seklecka, 2009: Kultura polityczna..., s. 63).

13 Tamze.
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jest oczywista, za$ poparcie dla okreslonej partii i kandydatéw zmienia
sie wraz z kolejna ekipa zarzadzajaca publicznymi mediami po zwycie-
skich wyborach, o tyle trudniej wykazac taka stronniczo$¢ w przypadku
Polskiego Radia; nie jest to juz takie jednoznaczne. Dobek-Ostrowska
jako prawdopodobna przyczyne takiego stanu rzeczy wskazuje uznanie
przez politykéw radia za slaby kanal komunikowania politycznego, z cze-
go wynikalby brak tak czestych i czynionych z taka moca, jak w przy-
padku telewizji, interwencji w dzialalnos¢ Polskiego Radia. Jak jednak
podkresla, mechanizm nominacji i obsadzania stanowisk przez sympaty-
kow politycznych na poziomie zarzadu dziata taki sam, jak w przypadku
publicznej telewizji. Jednoczesnie zaznacza, Ze im nizsze struktury, tym
mniejsza jest ingerencja politykéw, nie oznacza to jednak braku konflik-
tow i sytuacji kryzysowych w relacjach: dziennikarze — aktorzy polityczni
czy dziennikarze — dziennikarze''*.

Z tego schematu, zdaniem Dobek-Ostrowskiej, w swoim czasie wyta-
mala sie publiczna , Tréjka” z rosnacymi wynikami shuchalnosci w okresie
miedzy listopadem 2006 a sierpniem 2010 roku (poprawa wynikéw shu-
chalnosci z 5,9% do 7,32%). Jak podaje autorka, analiza zawartosci pasma
»Zapraszamy do Trojki — Ranek” z okresu miedzy 1. lutego a 30. kwietnia
2008 roku nie potwierdzila tezy o tamaniu zasad rzetelnosci dziennikar-
skiej, mimo ze, jak podkresla, dyrektorem Trzeciego Programu Polskiego
Radia byl wowczas wyraznie sympatyzujacy z PiS-em Krzysztof Skowron-
ski'"”. Dobek-Ostrowska przytoczyla tez wyniki badan z niepublikowanej
pracy magisterskiej M. Nierody, zatytulowanej Program Tizeci Polskiego
Radia S.A. w systemie medialnym Polski, obronionej na Uniwersytecie Wroc-
tawskim. Wyniki badania wywiadéw emitowanych na zywo w ,Salonie
Politycznym Trojki” w kwietniu 2008 r., programie prowadzonym przez
K. Skowronskiego i M. Karnowskiego — dziennikarzy o konserwatywnych
pogladach — wykazaly, ze ,w 63% sekwencji poszukiwali oni informacji,
w 15% sekwencji krytykowali, a w 3% — atakowali swoich rozmowcow”!'°.
Dobek-Ostrowska podkresla: ,,Zaréwno krytyka, jak i atak miaty meryto-
ryczny, a nie personalny charakter. [...] Jako neutralne zakwalifikowano
70% wszystkich sekwencji dziennikarzy”. Stronniczos$¢ dziennikarza, a tak-
ze niechetna postawa wobec PO odnotowana zostata w dwdéch audycjach

1+ B. Dobek-Ostrowska, 2011: Polski system..., s. 155-156.

U5 7Za: tamze.

16 7Za: tamze.
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prowadzonych przez M. Karnowskiego'”. Zdaniem Dobek-Ostrowskiej,
wlasnie ,wzgledne wywazenie tonu i utrzymanie rownowagi w naswiet-
leniu kwestii politycznych” bylo przyczyna wzrostu stuchalnosci ,, Trojki”
w tym okresie. Przeciwnym przypadkiem byl w tym okresie, jak podkresla
autorka, Program Pierwszy Polskiego Radia, ktory okresla jako zazwy-
czaj bardziej upolityczniony od Programu Trzeciego PR i ktory w okresie
2006-2010 odnotowat spadek stuchalnosci z 13,5% do 12,45%. Autorka od-
notowata takze konflikty majace miejsce w 2009 i 2010 r. wokot Polskiego
Radia, w tym spory miedzy dziennikarzami i menadzerami rozgtosni, co
swiadczy jej zdaniem o tym, Ze politycy coraz czeiciej walcza réwniez
i o to medium'*®.

Inna forma nacisku jest bojkot mediow, ktore zdaniem przedstawi-
cieli danego ugrupowania ukazuja je w niewlasciwym swietle. Przykta-
dem moze sytuacja z 2008 roku, kiedy to politycy PiS bojkotowali TVN,
TVN24 i Superstacje, uznajac, ze politycy tej partii traktowani sa w po-
wyzszych mediach jako osoby drugiej kategorii'".

Brak mediéw, ktore w praktyce bylyby neutralnymi wobec rzadzacych,
powoduje, ze wolnos¢ mediow rozpatrujemy jedynie w teorii i jest ona jed-
nak réznie rozumiana. Terminem wolne media, zdaniem Andrew Boyda,
mozna okresli¢ te media, ,ktore w pierwszej kolejnosci odpowiadaja nie
przed rzadem, lecz przed swoimi odbiorcami, co okresla sie jako zaufanie
publiczne. Zaleznie od tego, czy dany nadawca wykorzystuje swoja wol-
no$¢ w odpowiedni sposob, czy tez jej naduzywa, poziom tego zaufania
decyduje o szacunku dla mediéw tych, ktérym one stuza”'*’. Warto doda¢
w tym miejscu, ze nie chodzi tu jedynie o szacunek, ale przede wszyst-
kim - o wiarygodnos¢. Jak zauwaza Castells: ,,Osiagniecia w zakresie
ogladalnosci wymagaja atrakcyjnego medium, a w przypadku wiadomo-
$ci — wiarygodnosci. Bez wiarygodnosci wiadomosci sa bezwartosciowe,
zaréwno w kategoriach finansowych, jak i w kategoriach wtadzy. Wiary-
godnos¢ wymaga wzglednego dystansu wobec konkretnych opcji politycz-
nych, w ramach parametréw gtéwnego nurtu moralnych i politycznych
wartosci. Co wiecej, tylko z wiarygodnej pozycji niezaleznosci mozna te

17 Za: tamze.

118 Tamze.
19 A. Seklecka, 2009: Kultura polityczna..., s. 63.
120 A. Boyd, 2006: Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne. Techniki tworzenia programéw informa-

cyjnych. Krakoéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 270.
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niezalezno$¢ okazjonalnie obroci¢ w otwarte, oportunistyczne poparcie
polityczne lub w ukryta transakcje finansowa w zamian za wsparcie przez
rozprzestrzenianie lub wstrzymywanie informacji”'*!.

Jak zauwaza Dorota Piontek, mit pluralizmu wolnych mediéw podwa-
za tez dziennikarstwo pakietowe, o ktéorym wspominano juz wczesniej na
tamach niniejszej pracy. Autorka pisze: ,Analizujac mechanizmy dziata-
nia mediéw w konkurencyjnym srodowisku, nietrudno zauwazy¢ rosnace
ryzyko spadku popularnosci, a w drastycznych, cho¢ bardzo mozliwych
przypadkach, wyeliminowania z rynku. Mozna zatem spekulowac, ze nie-
che¢ do ryzyka potegowac bedzie, podobnie jak standardy selekcji infor-
macji, tendencje do pakietowania informacji. Nie jest to korzystne dla
pluralizmu i otwartego dyskursu publicznego. Nie jest to zatem korzystne
dla demokracji”'*.

Manuel Castells zwraca uwage na jeszcze jedna wazna kwestie zwia-
zana z naciskami politycznymi i biznesowymi na media. Otéz zauwaza:
»W polityce informacjonizmu przytlaczajacy wpltyw biznesu w mediach
nie jest rownoznaczny z polityczna kontrola. System medialny ze swoi-
mi symbiotycznymi polaczeniami z wladza sadownicza i oskarzycielski-
mi instytucjami demokracji ustala swoje wlasne tempo i odbiera sygnaly
z calego spektrum systemu politycznego, by przeksztalci¢ je w sprzedaz
i wplywy, niezaleznie od Zrédta i celu oddzialywania politycznego. Jednak
w tym zlozonym zwiazku sily polityczne réwniez maja swoja karte do ro-
zegrania: oddziatuja na media srodkami i buduja swa wlasna obrone prze-
ciwko wladzy sadowniczej, manipulujac systemem prawnym (glosujac za
wlasna nietykalnoscia). W ten sposéb politycy usituja przywrocic swa
utracona autonomie wobec mechanizméw wtadzy symbolicznej. Moge to
jednak zrobi¢ jedynie poprzez redukcje autonomii mediéw wobec pan-
stwa, podwazajac tym samym ich wiarygodnos¢, a ostatecznie zachecajac
spoleczenstwo do znajdowania alternatywnych form ekspresji i komuni-
kacji, na przyklad poprzez Internet”'*.

Przyczyna upolitycznienia mediéw w Polsce moze by¢ panujace
przyzwolenie na taki stan rzeczy, mimo okresowej krytyki niektorych

12 M. Castells, 2009: Sita..., s. 337-338.

122 D. Piontek, 2005: Dziennikarstwo pakietowe w mediach informacyjnych. W: Problemy wspdt-
czesnej demokracji w ujeciu socjotechnicznym. (Red.) P. Pawelczyk. Poznan, Wydawnictwo Na-
ukowe INPiD, s. 122-123.

123 M. Castells, 2009: Sita..., s. 363.
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organizacji dziennikarskich'**. Jak zauwaza Robert Dziemba, pracow-
nicy publicznych mediéw rzadko sprzeciwiaja sie naciskom politykow
na zarzady mediow, a jesli to juz czynia, to krytyka nie dotyczy samego
przedmiotu sprawy, czyli wywierania nacisku, a tego, ze wladze spotki
zostaly mianowane przez to, a nie inne ugrupowanie polityczne'”. Dziem-
ba zauwaza Scista wspoétzaleznos¢ miedzy poziomem upolitycznienia or-
ganoéw danej spolki a celami, jakie maja one w niej i na jej rzecz realizo-
wac: ,,Zagrozenie zmianami w wyniku politycznej koniunktury wplywa
na obnizenie dynamiki zarzadzania, marginalizuje decyzje niepopularne,
ale niezbedne dla interesu spotki. Tymczasem to zagrozenie w sytuacji
fluktuacji politycznych oczekiwan jest duze. Celem wladzy jest posiada-
nie wplywow w mediach publicznych przez obsadzanie rad nadzorczych
i zarzadow tych przedsiebiorstw. Stad czeste w ostatnich latach zmiany
w prawie medialnym, ktérych celem strategicznym nie jest zmiana syste-
mu medialnego w Polsce, ale mozliwo$¢ nieograniczonego wyboru czlon-
kow rad nadzorczych i zarzadoéw z klucza partyjnego. W takiej sytuacji za-
rzadzanie strategiczne, wybor i realizacja strategii sa mocno ograniczone.
Czeste zmiany we wladzach spélek, zmiany w strukturze organizacyjnej
oraz w kadrze kierowniczej wplywaja negatywnie na funkcjonowanie spé-
tek radiofonii i telewizji publicznej”'*.

Zdaniem Dziemby funkcjonowaniu mediéw publicznych nie sprzyja
ani niedoskonale prawo, ani tez formuta spétki akcyjnej, zwana przez auto-
ra hybryda, w ramach ktoérej media publiczne funkcjonuja. Jak pisze: ,Wy-
daje sie, ze model spotki akcyjnej byl i jest najtatwiejszym do zastosowania
w zakresie tak zlozonej materii, jaka jest medium publiczne. Niesie to jed-
nak okreslone zagrozenia dla prawidlowego funkcjonowania tych spotek,
ktorych celem jest produkcja programu w ramach misji publicznej, finan-
sowanej z abonamentu, ktéry nie pokrywa kosztéw ponoszonych przez
spolki. Oslabia to wiec cel, w jakim spolki zostaly powotane i zamiast pro-
gramu misyjnego produkowany jest w coraz wiekszym zakresie program
komercyjny. Spadek przychodéw abonamentowych przyczynit sie réwniez
do destabilizacji ekonomicznej spolek radiofonii regionalnej i Polskiego

12+ R. Dziemba, 2014: Zmiany w modelu zarzqdzania oraz finansowania publicznej radiofonii

i telewizji: od politycznego klinczu do ekonomicznego racjonalizmu. W: Media i polityka. Relacje
i wspdtzaleznosci. (Red.) M. Adamik-Szysiak. Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sklodowskiej, s. 33.

1% Tamze.

126 Tamze, s. 49-50.
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Radia SA, gdyz sa to spolki, ktérych funkcjonowanie jest oparte na finan-
sowaniu z abonamentu”'”. Wydaje sie jednak, ze problem nie lezy w samej
formule spolki, ale raczej w skutecznym egzekwowaniu optat abonamento-
wych. Skoro, jak zauwaza Dziemba, model spélki akcyjnej byl i jest najlep-
sza formula dla funkcjonowania medium publicznego, to raczej nalezato-
by zmieni¢ prawo w ten sposob, aby wprowadzony zostat taki mechanizm
poboru abonamentu, by naleznosci z tego tytulu byly w koncu skutecznie
pobierane od posiadaczy odbiornikéw radiowych i telewizyjnych.

Rozpatrujac polityzacje polskich mediéw z perspektywy radia, nale-
zy podkresli¢, ze formatowanie stacji po decentralizacji mediéw w Polsce
w latach 90. XX w. i podporzadkowanie ich polityce rynkowej skutkowato,
poza standaryzacja produkcji i wspotpraca komercyjnych rozgtosni z kon-
cernami wydawniczymi, co przekladalo sie na repertuar muzyczny tych
stacji, takze upolitycznieniem radia publicznego, ktére zdaniem Grazyny
Stachyry byto ,skazane” na realizowanie tzw. misji. Znanych i rozpozna-
wanych dziennikarzy radiowych ze $wietnym warsztatem zastapili, jak
podkresla autorka, ,antenowi demagodzy politycznie zaangazowani”,
sprowokatorzy bazujacy na obyczajowym skandalu [...] lub autorytety bu-
dujace media ideologicznie ukierunkowane”'?.

Jak zauwaza Grazyna Stachyra: ,,Zaréwno ideologia, jak i praktyka ra-
dia ujawniaja dwie perspektywy jego politycznosci. Z jednej strony radio
wchodzace w sktad systemu medialnego jest elementem wspoéltworzacym
spoleczny tad, petniac funkcje kulturotworcza, edukacyjna, rozrywkowa —
z drugiej funkcje te sa podporzadkowane naczelnemu celowi instytucjonal-
nego wlasciciela medium. To powoduje, Zze na poziomie praktyki realizo-
wana jest z gory nakreslona polityka (programowa) wplywajaca na sposob
postrzegania nadawcy przez audytorium. Dzialalnos¢ radia w systemach
totalitarnych byla upolityczniona, ale wraz z ich rozpadem radio uwiklato
sie¢ w inny rodzaj uzaleznienia — pogon za zyskiem, ktoéra wiaze sie nie
tylko ze zdobywaniem jak najszerszej grupy atrakcyjnych rynkowo odbior-
cow, ale tez z zabieganiem o kreowanie sprzyjajacych tym dazeniom relacji
ze srodowiskiem politycznym na danym obszarze nadawczym”'®.

127 Tamze, s. 50.

G. Stachyra, 2015: Politycznosc radia w kontekscie jego historii, technologii i estetyki. W: Poli-
tycznosé medidw. G. Pietruszewska-Kobiela, A. Regiewicz, G. Stachyra, A. Zywioiek. Torun,
Wydawnictwo Adam Marszatek, s. 76.

129 Tamze, s. 149.
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Na powyzsze problemy zwraca réwniez uwage Ewa Nowak. Jej zda-
niem ,nie jest ani wylacznie tak, ze komercjalizacja i entertainizacja prze-
kazu medialnego uwolnila dziennikarzy od kontroli politykéw |[...], ani
tez tak, ze wskutek tych samych proceséw komercjalizacji i entertainizacji
informacyjnego przekazu mediéw oraz zmniejszajacej sie przestrzeni dla
hard news, politycy, przez stosowanie wyrafinowanych metod zarzadzania
komunikacja i informacja [...] moga w wiekszym stopniu kontrolowac jej
tres¢ i forme. Bardziej adekwatne jest twierdzenie, ze obydwa te trendy
wystepuja rownoczesnie i raz strona polityczna zyskuje przewage, a in-
nym razem dominuje strona medialna”'*. Dokonane przez Nowak anali-
zy wskazuja, ze przekazy mediéw informacyjnych sa waznym elementem
sytuacji decyzyjnej, niemniej jednak nie zawsze decydujacym i nie zawsze
jedynym'".

Niemniej jednak, jak zauwaza Seklecka, warto zwrdci¢ uwage na dwa
istotne aspekty polityzacji mediow: rozwoj srodkow masowego przekazu,
zwlaszcza internetu, spowodowal, ze obecnie bardzo atwo jest obnazy¢
postepowanie podmiotéw politycznych w prawie kazdym systemie, za$
wzrost mediéw i ich wzajemna konkurencyjnos¢ doprowadzily do sytu-
acji, w ktorej nie optaca sie ukrywac naciskow politycznych, gdyz konku-
rencja za chwile wykorzysta te informacje i ja ujawni'*.

Jak zatem, w dobie mediatyzacji polityki i polityzacji mediéw, powin-
ny zachowac¢ sie media, zwlaszcza publiczne, w procesie komunikowania
politycznego? Odpowiedz na to pytanie podaje Stanistaw Jedrzejewski pi-
szac, ze z jednej strony powinny one stuzy¢ dobru wspolnemu (najszerzej
rozumianemuy), ale z drugiej — demokratycznie wybranym elitom wladzy.
I dodaje: ,,powinny one komunikowac spoleczne znaczenia decyzji poli-
tycznych w jezyku powszechnie dostepnym i zrozumialym dla mniejszosci
spotecznych, zyjacych poza gtéwnym nurtem zycia spotecznego. Inaczej
mowiac — komunikowac sens procesu politycznego w sposob dostepny dla
wszystkich uczestnikéw zycia spolecznego oraz takze probowac uzgad-
nia¢ interes publiczny z trescia decyzji politycznych”'®.

130 E. Nowak, 2013: Rola medidw..., s. 67-68.
B Tamze, s. 68.

132 A. Seklecka, 2009: Kultura polityczna..., s. 64.

13 8. Jedrzejewski, 2007: Radio publiczne a polityka. W: Media masowe w praktyce spoleczne;.

(Red.) D. Waniek, J.W. Adamowski. Warszawa, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, s. 244.
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1.3. Zjawisko zmiany spoleczne;j'*

mediéw

a zmiany w obrebie

Analizujac zmiane usytuowania radia w komunikowaniu politycznym
warto dookresli¢ terminy, ktére sa stosowane w pracy. Zrodtostowem ter-
minu ,zmiana usytuowania” jest pojecie ,,zmiana”. Najczesciej definiowane
jest ono przez pryzmat réznicy miedzy stanem poczatkowym a kor'lcowym;
jako zdarzenie, w ktérym stan osiagniety na koncu jest ré6zny od stanu po-
czatkowego. Zmiane definiujemy jako ,fakt, ze ktos staje sie innym, cos sta-
je sie inne niz dotychczas™'¥
jakas rzecz ze wzgledu na pewna ceche w okreslonym przedziale czasu

,iupatrujemy ja w tym, ze ,zmienia sie zawsze
1136

Rozpatrujac zjawisko zmiany w kontekscie zmiany usytuowania ra-
dia w komunikowaniu politycznym nalezy przyjrzec sie, interesujacemu
nas w tym przypadku, zjawisku zmiany spolecznej jako pierwotnej wobec
zmian w obrebie mediéw.

Pojecie okreslajace zmiane spoleczna wiaze sie jednoznacznie z so-
cjologia'®’ i wyroslymi na jej gruncie licznymi teoriami'®; stanowi jeden

z centralnych jej probleméw'?.

13 Autorka postuguje sie kategoria zmiany spolecznej majac swiadomos¢, ze jest ona

bardzo szeroka i jest domena socjologow, niemniej jednak w innych dyscyplinach nauko-
wych tez jest wykorzystywana. W niniejszej pracy autorka wykorzystuje ja jedynie w takim
obszarze, w jakim dotyczy ona problemu, w ktorym sie porusza.

1% M. Szymczak (Red.), 1995: Stownik jezyka polskiego. Warszawa, Wydawnictwo Naukowe
PWN, s. 973.

136 T. Pszczotowski, 1978: Mala encyklopedia prakseologii i teorii organizacji. Wroctaw, Zaktad
Narodowy im. Ossolinskich, s. 298.

%7 Nauka ta narodzila sie w XIX w. jako teoria zmian spotecznych (zob. szerzej: K. Frie-
ske i in. (Red.), 2002: Encyklopedia socjologii, T. 4. Warszawa, Oficyna Naukowa, s. 232). Jak
zauwaza Piotr Sztompka w przedmowie do swej pracy Socjologia zmian spolecznych: ,Badanie
zmiany spolecznej stanowi samo sedno socjologii. Mozna powiedzie¢, Ze cala socjologia
moéwi o zmianie” (P. Sztompka, 2005: Socjologia zmian spotecznych. Krakow, Wydawnictwo
Znak, s. 13).

1% Mowa tu przede wszystkim o powstalych w XIX w. trzech wielkich klasycznych kon-
cepcjach zmian spotecznych i historycznych: teorii ewolucjonistycznej, teorii cykli spolecz-
nych oraz marksowskim materializmie historycznym, a takze czwartej koncepcji zmian
spotecznych i historycznych z kofica XX w. — teorii podmiotowosci i stawania sie spoteczen-
stwa (zob. szerzej: K. Frieske i in. (Red.), 2002: Encyklopedia socjologii..., s. 232-238). Antho-
ny Giddens podkresla: ,Niektore teorie zmiany spolecznej zwiazane sa wprost z koncepcja
wyjasniania przez prawa. Czasem na przyklad sadzi sie, ze istnieja uniwersalne prawa
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Jak zauwaza Marek S. Szczepanski, termin ,zmiana spoleczna” jest
najczesciej definiowany jako ,proces strukturalnych przeksztalcen sy-
stemu spolecznego”'*. Autor podkresla, ze pojecie to zawiera ,moment
kierunku, w ktérym zmiana sie dokonuje; oznacza to, iz badania zmian
musza, uwzglednia¢ przeksztalcenia w réznych nastepujacych po sobie
czasach”'*!. Zwraca tez uwage na, jak podkresla, by¢ moze lepsza definicje
Morrisa Ginsberga, ktory zmiane spoteczna rozumie jako ,zmiane struk-
tury spotecznej, tj. zmiane w rozmiarach spoleczenstwa, w sktadzie lub
réwnowadze jego czesci, lub w typie organizacji”'*?, a takze na podobne
ujecie terminu przez Alvina Boskoffa, dla ktérego zmiana spoteczna ,,0d-
nosi sie do procesu przemian w strukturze i funkcjonowaniu okreslonego
systemu spotecznego™'*.

Piotr Sztompka z kolei zmiane spoleczna definiuje jako ,pojedynczy
epizod, przejscie od jednego stanu systemu do drugiego”**. Jak podkresla,
oczywistym jest, ze ,,zmiany wiaza sie ze soba, zazebiaja sie, jedne pociaga-
ja za soba drugie. Pojecie procesu shuzy do opisania ciagu, sekwencji naste-
pujacych po sobie i przyczynowo uwarunkowanych zmian systemu (nazy-
wamy je wtedy fazami lub etapami). Aby mozna méwic o jednym procesie,
system pomimo tych zmian zachowywa¢ musi podstawowa, tozsamo$¢”'*.

Pojawiajace sie w potowie XIX wieku pierwsze proby analizy socjologicz-
nej dotyczyly takich przemian'* zachodzacych w Europie, jak uprzemysto-

rzadzace zmiang spoteczna, i Ze teoria zmiany spolecznej powinna sie do nich odwolywac.
Znane sa wszakze rowniez liczne proby wyjasniania zmiany nie postulujace istnienia ja-
kich$ praw, lecz formulujace pewna liczbe zasad determinacji, ktore mialyby sie stosowac
niemal uniwersalnie” (A. Giddens, 2003: Stanowienie spoleczeristwa. Zarys teorii strukturacji.
Poznan, Zysk i s-’ka Wydawnictwo, s. 276).

13 G. Marshall (Red.), 2008: Stownik socjologii i nauk spolecznych. Warszawa, Wydawnictwo
Naukowe PWN, s. 441.

140 MLS. Szczepanski, 1985: Teorie zmian spolecznych. Wybrane zagadnienia. Cz. 1. Teorie moder-
nizacji. Katowice, Uniwersytet Slaski, s. 8.

41 Tamze.

42 Za: tamze, s. 9.

48 Za: tamze.

" P. Sztompka, 2006: Socjologia. Analiza spoleczeiistwa. Krakéow, Wydawnictwo Znak,
s. 438-439.

45 Tamze.

146 Pojecia ,przemiana” i ,zmiana” nie sa dla autorki niniejszej pracy pojeciami tozsa-
mymi. Przemiany, w przeciwienstwie do zmian, maja charakter dynamiczny, sa niejako

niedokonczone; zmiane z kolei traktuje ona jako co$ statycznego, cos, co sie dokonalo,
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wienie oraz rozprzestrzenianie sie demokracji i praw czlowieka, bedacych
konsekwencjami rewolucji amerykanskiej i francuskiej. Na gruncie teorii
dynamiki spotecznej Augusta Comte’a, ewolucjonistycznej teorii zmiany
Herberta Spencera i teorii Karola Marksa w XX wieku powstaly nowe,
w oparciu o ktore wiemy dzis, ze ,,spoleczenstwo nigdy nie jest statyczne,
a zmiany spoleczne, polityczne i kulturalne dokonuja sie nieustannie”™*’.

Wspolczesnie nie utozsamia sie juz zmiany spolecznej z postepem'*®.
Rownie dobrze moze ona oznaczaé regres, destrukcje lub zacofanie'*.
Ponadto dookreslenie zmiany i nazwanie jej postepem czy regresem na-
stepuje w wyniku przypisania jej oceny (pozytywnej badz negatywnej),
dokonanej, jak zauwaza Sztompka, wedlug okreslonych kryteriéw aksjo-
logicznych przez jaka$ zbiorowos¢: ,zadna zmiana nie jest postepem (ani
regresem) sama w sobie [...|. Postepem jest to, co za postep jest przez spo-
leczenstwo uwazane (podobnie z regresem)”'”’.

Warto zaznaczy¢ za Sztompka, ze postepowosc/regresywnosc jest za-
wsze zrelatywizowana: do zbiorowosci, ktora formutuje oceny (to, co jedni
uznaja za postepowe, dla innych moze by¢ regresem); historycznie (to,
co dzi$§ uznajemy za postep, wczesniej mogto by¢ uznawane za regres;
wreszcie postepowosé/regresywnos$¢ jest zrelatywizowana do przyjetych
kryteriow postepu, uznawanych wartosci (w mysl jednego kryterium co$
moze uchodzi¢ za postepowe, w mysl innego — za regres). Catkowita do-
wolnos¢ w okreslaniu tego, co jest postepem, a co nim nie jest, ogranicza
zdaniem Sztompki spoleczny konsensus wytworzony wokét okreslonych
kryteriéw postepu, jakimi sa pewne wartosci traktowane przez wiekszos¢
jako podstawowe. Taki konsensus, zdaniem Sztompki, dziala jak sito lub

filtr odrzucajacy skrajne lub przypadkowe kryteria'®.

co mozna zaobserwowac, wynik czy efekt czegos. Czynniki, ktére przedstawiono w pod-
rozdziale 1.4, opisuja przemiany, ktére implikuja zmiany. Autorzy, cytowani w niniejszym
podrozdziale, uzywaja czasem obu poje¢ zamiennie albo zmiane traktuja jako co$ dyna-
micznego. Mimo iz autorka wyraznie rozdziela znaczenie obu poje¢, uwaza, ze zabieg
stosowania przez nich obu poje¢ zamiennie nie umniejsza warto$ci poznawczej tych tresci
dla niniejszych analiz.

7 G. Marshall (Red.), 2008: Stownik socjologii..., s. 442.

48 Utozsamianie zmiany spolecznej z postepem bylo charakterystyczne dla mysli
XIX-wiecznej. Tamze, s. 443.

1“9 Tamze, s. 443.

150 P. Sztompka, 2006: Socjologia. Analiza..., s. 442.

11 Tamze, s. 442-443.
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Tak wiec pod pojeciem postepu okresla sie wzrost wyrafinowania wie-
dzy i coraz lepsza jako$¢ zycia, ktéra od co najmniej trzech stuleci jest sila
napedowa zachodniej cywilizacji i ktora to idee postepu, nieco zmodyfi-
kowana, przyjely niemal wszystkie kultury swiata'’?; postep definiowany
tez jest jako ,,proces przyblizajacy nieustannie do takiego stanu spoleczen-
stwa, w ktorym realizuja sie jakies wazne spoleczne wartosci; stanu uwa-
zanego za dobry, stuszny, sprawiedliwy, szczesliwy, godny itp.”'.

Terminologia dotyczaca zmiany wywodzi sie gtéwnie z modelu syste-
mowego'’*, za§ sama zmiana spoleczna definiowana jest jako ,zmiana za-
chodzaca wewnatrz systemu badz tez obejmujaca go w calosci. |[...] jest to
roznica miedzy rozmaitymi nastepujacymi po sobie stanami tego samego
systemu”'”. Pojecie ,,zmiany spolecznej” zawiera trzy elementy: roznice,
rézne momenty czasu, w ktorych ona wystepuje i stany tego samego sy-
stemu, miedzy ktérymi wystepuje. W zaleznosci od tego, co wezmiemy
pod uwage, mozna wyr6zni¢ rézne rodzaje zmiany spolecznej, takie jak:
zmiana skladu systemu, zmiana w strukturze systemu, zmiana funkcji
systemu, zmiana granic systemu, zmiana w relacjach podsystemoéw czy
zmiana w $rodowisku analizowanego systemu. Mimo réznic w definio-
waniu zmiany spolecznej, powstajacych w wyniku kladzenia nacisku na
rozne rodzaje zmiany, to jednak, jak podkresla Sztompka, dla wiekszosci

%2 G. Marshall (Red.), 2008: Stownik socjologi..., s. 246.

1% P. Sztompka, 2006: Socjologia. Analiza..., s. 452.

1% Jak podkresla Piotr Sztompka, ,aparat pojeciowy uzywany zazwyczaj do analizy
zmiany wywodzi sie w calosci przede wszystkim z modelu systemowego, nawet jesli uczeni
zajmujacy sie zmiana tego nie zauwazaja lub dystansuja sie od teorii systemu spolecznego
i teorii strukturalno-funkcjonalnych. Dopiero niedawno model systemowy napotkal alter-
natywe w postaci procesualnej wizji spoteczenstwa, inaczej podejscia morfogenetycznego,
i w konsekwencji pojecia stosowane przy opisie zmiany spolecznej ulegty modyfikacjom”
(P. Sztompka., 2005: Socjologia zmian..., s. 20). Mimo to Sztompka jednoznacznie odzegnu-
je sie od tezy, ze wylacznos¢ na prawde ma jedynie model systemowy albo model pola.
Jak zauwaza: ,Model systemowy okazal sie bardzo wplywowy i legl u podstaw wiekszosci
wspolczesnych teorii zmiany spolecznej. Model pola wyrést jako proba dokladniejszego
uchwycenia dynamicznej natury spoleczenstwa, jednak wymaga jeszcze dokladniejszego
opracowania i weryfikacji empirycznej” (tamze, s. 27). Sztompka przytacza tez stowa Ray-
monda Boudon’a: ,préba zredukowania zmiany spotecznej do jednego modelu jest zaje-
ciem beznadziejnym” (za: tamze).

1% P. Sztompka, 2005: Socjologia zmian..., s. 20. W modelu pola spoleczno-kulturowego
zmiana spoleczna oznacza ,réznice miedzy stanami pola spolecznego w czasie” (tamze,
s. 27).
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socjologoéw najwazniejsza wydaje sie strukturalna zmiana relacji, organi-
zacji i powiazan miedzy poszczegélnymi komponentami systemu, w tym
przypadku spoteczenstwa'.

Waznym elementem w rozwazaniach nad zmiana jest czas. To z jego
perspektywy analizujemy zmiane. Sztompka okresla go nie tylko mianem
uniwersalnego wymiaru, ale réwniez podstawowym, konstruktywnym
czynnikiem. Podkresla, Ze zmiana i czas zawsze istnieja, rowniez wtedy,
gdy moéwimy o stabilnosci, ktora definiuje jako ,wzgledny brak réznic,
niezmiennos$¢ pewnych cech w relatywnie dlugim okresie”. Jak zaznacza,
»mowienie o stabilnosci nabiera sensu tylko przy odniesieniu jej do czegos,
co sie zmienia: innych spoleczenstw, srodowiska, liczby czlonkéw grupy
etc.”””. Sztompka moéwi o dwojakiej postaci czasu w odniesieniu do zmia-
ny. Pierwsza jest ,,czas ilosciowy”, ktory ,,moze stuzy¢ za zewnetrzna skale
pomiaru zdarzen i proceséw, nadajac fad ich chaotycznemu biegowi, co
umozliwia lepsza orientacje w $wiecie spotecznym lub koordynacje dzia-
tan podejmowanych przez jednostki”'”®. Jest on mierzony przez tradycyjne
urzadzenia, pozwalajace na pomiar dlugosci, szybkosci i okresu trwania
réznych zdarzen spolecznych, a takze odstepow miedzy nimi, jak np. ze-
gary czy kalendarze. Jak zauwaza: , Iym samym pozwalaja nam w upo-
rzadkowany sposob wiaza¢ ze soba lub rozdziela¢ niezliczone dzialania
7199 Druga postacia
czasu w odniesieniu do zmiany jest ,czas jakosciowy”, ktéry Sztompka

spoleczne podejmowane przez jednostki lub grupy

okresla jako ,wewnetrzna, immanentna, ontologiczna wlasciwos¢ zdarzen
i procesow spolecznych”, czas ,okreslany przez nature samych procesow
spotecznych”®. Jego zdaniem dowolne procesy spoteczne moga przejawiac
rozne wlasciwosci czasowe: by¢ krotsze lub dhuzsze, toczy¢ sie wolniej lub

1% Tamze, s. 20-22. Warto tu przypomnie¢ o réznicach miedzy zmiana w systemie a zmia-

na systemu. O zmianach w systemie méwimy wowczas, gdy ,zmiany sa tylko czesciowe
i maja ograniczony zakres bez wiekszych konsekwencji dla innych aspektéw systemu,
ktory jako calos¢ pozostaje nienaruszony. Mimo czastkowych zmian zachodzacych we-
wnatrz nie nastepuje calkowita zmiana jego stanu” (tamze, s. 21). Z kolei zmiana, systemu
okreslamy, jak to ujal Sztompka, radykalna transformacje, czyli sytuacje, w ktdrej zmiana
obejmuje ,wszystkie aspekty systemu (a przynajmniej jego fundamenty), prowadzac do
catkowitej przemiany, ktora kaze nam traktowa¢ nowy system jako zasadniczo rézny od
starego” (tamze, s. 21).

Y7 Tamze, s. 55.

158 Tamze, s. 56.

159 Tamze.
100 Tamze.
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szybciej, przebiega¢ w rytmicznych interwalach badz cechowac sie chao-
tycznoscia, a takze dzieli¢ sie na czesci o roznych wlasciwosciach substan-
cjalnych w zwiazku z okolicznosciami przyrodniczymi lub spolecznymi'®.
Czas jako wazny element zmiany bedzie istotnym czynnikiem w analizach
dotyczacych zmiany usytuowania radia w komunikowaniu politycznym.

Zjawisko zmiany spolecznej, pierwotne wobec zmian w obrebie me-
diow, wywoluje w tych ostatnich zmiany; zmienia sie otoczenie spoleczne
- zmieniaja sie media. Zmiany w obrebie mediéw moga by¢ powolne, cza-
sem nawet ledwo zauwazalne, innym razem - szybkie i niosace okreslone,
widoczne skutki. Przemiany spoteczno-polityczne majace miejsce w Pol-
sce na przelomie lat 80. i 90. XX w. pociagnely za soba ogromne zmiany
w mediach. Gléwnym trendem przemian mediéw masowych w Polsce
bylo wowczas przejscie od monopolu do pluralizmu'®.

Coraz bardziej rosnace, poczawszy od lat 40. XX w., znaczenie me-
diéw wida¢ wyraznie w zestawieniu opracowanym przez Dorote Piontek
(Tab. 2). Jak podkresla autorka, to wlasnie zmiany w obrebie mediow
wplywaja z kolei na zachowania politykéw (mediatyzacja, o ktorej powy-
z€j), a takze na potrzeby i oczekiwania odbiorcow mediow'®.

161 Tamze. Sztompka porusza kwestie skutkéw proceséw spolecznych. Jak zauwaza, nie-
ktore z nich ,prowadza do powstania zupelnie nowych warunkéw, stanéw spoleczenstwa,
struktur spolecznych etc. Maja prawdziwie tworczy charakter, prowadzac do powstania
zasadniczej innowacji. Wszystkie tego typu procesy mozna okresli¢ mianem «morfogene-
zy» [...]. Procesy morfogenetyczne mozna odnalez¢ u zrodel wszystkich cywilizacyjnych,
technologicznych, kulturowych i spotecznych osiagnie¢ ludzkosci |...]. Trzeba je odrézni¢
od procesow zwyklej przemiany, ktére maja mniej istotne konsekwencje, nie prowadzac
do powstania zasadniczych innowacji. Niektore z nich nie tworza w ogdéle niczego nowego,
rezultatem innych jest niewielka modyfikacja, reforma, zmiana kompozycji. Te pierwsze,
zwane «reprodukcja prosta» (lub inaczej procesami wyréwnawczymi, dostosowujacymi, ho-
meostatycznymi, rownowazacymi lub podtrzymujacymi) nie powoduja zmiany zastanych
warunkow, utrzymuja status quo, gwarantuja istnienie i trwanie spoteczenstwa w catkowi-
cie niezmienionej postaci” (tamze, s. 32-33). ,Podczas, gdy reprodukcja prosta pozostawia
wszystko w niezmienionym stanie, «reprodukcja rozszerzona» powoduje ilosciowe wzboga-
cenie bez zasadniczych modyfikacji jako$ciowych” (tamze, s. 34). ,,Kiedy obok ilosciowych
modyfikacji zachodzi jeszcze zasadnicza zmiana jako$ciowa, nie méwimy juz o reprodukeji,
ale o «transformacji»” (tamze, s. 34). ,«Transformacja» odpowiada temu, co wczesniej na-
zwali$my zmiana systemu, «reprodukcja» za§ wskazuje na zmiane w systemie” (tamze).

192 Szerzej: B. Dobek-Ostrowska, 1997: Przemiana systemu medialnego w Polsce po 1989 roku.
W: Wspolczesne systemy komunikowania. (Red.) B. Dobek-Ostrowska. Wroctaw, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 78-90.

165 D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 21-22.
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Tab. 2. Trzy ery rozwoju komunikowania politycznego

Wiek pierwszy

Wiek drugi

Wiek trzeci'®®

— lata 40. i 50. XX w.;

— zloty wiek partii;

- system polityczny jako
podstawowe Zrédlo
inicjatyw i debat
na rzecz reform
spolecznych;

- identyfikacja partyjna
wyborcow;

— wysoki poziom
zaufania do instytucji
politycznych;

- polityczny przekaz
— problemowy,
nieprzetwarzany przez
media.

— lata 60. XX w.;

— dominacja telewizji;

- zmniejszenie lojalnosci
partyjnej wirod wyborcow;

— zanik selektywnosci
argumentow i mniejszy
dostep do odbiorcow
przez zanik powiazanych
z partiami kanatow
komunikowania (prasa);

- dotarcie do
niezainteresowanych
polityka odbiorcow
zmniejszyto
dlugoterminowy
wplyw na rzecz efektow
krotkoterminowych;

— telewizyjne wiadomosci
jako podstawowy kanat
politycznych przekazow
wplynety na planowanie
politycznych wydarzen
(taktyka dostania sie do
newsow).

- lata 90. XX w.;

— proliferacja gtéwnych
mediow;

— obfitos$¢,
wszechobecnos¢, zasieg,
szybko$¢ mediow;

- 24-godzinne stacje
informacyjne, internet;

- nowe formy podawania
informacji; brak czasu na
refleksje;

— profesjonalizacja
politycznego public
relations;

- rozwoj kampanii
permanentnych;

- poleganie na kampaniach
atakujacych;

— dziennikarstwo ,,tu
iteraz”;

— wzrost presji na
rywalizacje (politycy
i media);

— antyelityzm i populizm.

60

Zrédto: D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 22.

164 Ciekawa, ze wzgledu na indywidualizacje relacji polityk — wyborca w kontekscie zja-

wisk okreslanych jako trzeci wiek, czy tez trzecia era rozwoju komunikowania polityczne-
go, wydaje sie by¢ koncepcja marketingu relacji w polityce (zob. E.M. Marciniak, 2012:
Relacyjna teoria komunikacji a marketing relacji w polityce. ,,Studia politologiczne”, Marketing
polityezny @ komunikowanie polityczne. Nowe zjawiska, nowe wyzwania. (Red.) J. Garlicki, Vol. 24,
s. 87-103). Symetryczna komunikacja, polegajaca na ,,dialogowym funkcjonowaniu w rela-
cjach miedzy podmiotami”, w tym przypadku miedzy politykiem a wyborca, mozliwa jest
w duzej mierze dzieki zmianom w obrebie mediow, czego najlepszym przykladem sa media
spolecznosciowe. To, na czym koncentruje sie marketing relacji, czyli: utrzymanie klienta,
dlugookresowa skala dzialania, staly kontakt z klientem (tu: wyborca) i budowanie przywia-
zania do firmy (tu: partii czy konkretnego polityka) jest mozliwe do zrealizowania dzieki
mediom spotecznosciowym, gdyz polubienia fanpage u, polubienia postéw, komentarze czy
udostepnienia tresci przyczyniaja sie do realizacji tych celow.



Zjawisko zmiany spotecznej a zmiany w obrgbie mediow

Zmiany w obrebie mediéw wywolywane przez zmiane spoleczna nie
musza, by¢ determinowane wylacznie czynnikami o charakterze politycz-
nym. Zmiana trybu zycia ludzi na przestrzeni dziesiecioleci zmusita me-
dia do nadazania za odbiorcami, czyli zmieniania sie pod ich wplywem.
Przykladem takiej zmiany jest zmiana charakteru kanatéw w mediach;
jak stusznie zauwaza Dorota Piontek, nie ma juz kanaléw o ogélnospo-
lecznym zasiegu, przy pomocy ktorych podmioty polityczne moglyby od-
dzia}ywac' na wszystkich wyborcéw. Przyczyna tej zmiany jest fragmenta-
ryzacja publicznosci, skutkiem za$ to, ze podmioty polityczne zmuszone
sa w tej sytuacji do wyboru strategii zarzadzania komunikacja. Sytuacja ta
rodzi kolejna zmiane: podmioty polityczne dostosowujac sie do zmieniaja-
cego sie systemu mediéw moga réznicowac przekaz ze wzgledu na grupy,
do ktérych chca dotrze¢ i dobierajac odpowiednie kanaly pod te grupy'®.
Zatem wida¢ wyraznie, ze zmiany spoleczne wywoluja zmiany w obrebie
mediow, te zas implikuja kolejne zmiany spoteczne. Proces ten przybiera
charakter ciagtego.

Zwiekszenie tempa zycia doprowadzito do zwiekszenia potrzeb w za-
kresie dostepu do szybkiej informacji, zwiekszenie ruchliwosci odbiorcow
z kolei — do takich zmian w obrebie mediéw, ktore pozwalaja na korzy-
stanie z nich w réznych warunkach, w tym réwniez do indywidualiza-
cji nosnikéw. Zjawisko indywidualizacji, zwiazane ze zmiana spoleczna,
przy udziale mediéw doprowadzilo do kolejnych zjawisk, m.in. do reinte-
gracji. Jak zauwaza Dorota Piontek za Christina Holtz-Bacha, tradycyjne
grupy, ktore pehnily kiedys funkcje integracyjne, stracily na znaczeniu,
za$ nowe formy spolecznej integracji nie sa instrumentem sprawowania
spotecznej kontroli'®. Piontek nawiazuje tu do tworzonych na biezaco
i w krotkim czasie ,,spotecznosci” internetowych. Internet realizuje w ten
sposob funkcje integracyjna i to bez wzgledu na fakt, ze zarowno jesli
chodzi o trwato$¢ takich grup, jak réowniez interakcje i wiezi jej czlonkow,
sg one ograniczone!'"’.

Prymat zmiany spolecznej wobec zmian w obrebie mediéw nie ozna-
cza zatem, ze same media nie moga wywolywac¢ zmian spotecznych; me-
chanizm oddzialywania przebiega réwniez w druga strone. Zmiany moga
by¢ inicjowane przez rzady, moga by¢ powodowane przez przenikanie sie

1% D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 29-30.
166 Tamze, s. 27-28.

17 Tamze, s. 28.
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kultur, zachodzi¢ pod wplywem czynnikéow srodowiskowych lub pojawia¢
sie w wyniku ,,zamierzonych lub niezamierzonych efektéw techniki”. Do
wynalazkoéw, ktore spowodowaly jedne z najbardziej gwaltownych wspol-
czesnych przemian spolecznych zalicza sie m.in. telewizje i komputery'®.

Jak zauwaza Piontek, media masowe bedace rezultatem rozwoju spo-
lecznego XIX wieku, w pozniejszym czasie same staly sie sila sprawcza prze-
mian ogdlnosystemowych; to media przyspieszyly powstanie i rozwoj spo-
leczenstwa informacyjnego. Jednak, jak podkresla autorka, media w swoim
rozwoju byly i sa zalezne od zmian zachodzacych w spoleczenstwie!®.

Media, poprzez zmiane we wlasnym zakresie, ponownie wplywaja na
zmiany w zyciu odbiorcéw i ich funkcjonowaniu, wplywaja réwniez na
funkcjonowanie podmiotéw politycznych w sferze publicznej. Na poszcze-
golnych etapach rozwoju mediéw, najpierw prasa, potem radio, telewizja,
wreszcie nowe media wplywaly na dziatalno$¢ ugrupowan i poszczegol-
nych politykow, zwlaszcza w sferze komunikacyjnej. Dobrym przyktadem
tego, jak zmienito sie funkcjonowanie podmiotéw politycznych na polskiej
scenie politycznej wraz ze zmianami w obrebie mediéw, i to na wiele lat
przed mediami spoleczno$ciowymi, byl moment pojawienia sie w Polsce
telewizyjnych kanaléw informacyjnych.

Polscy politycy zaczeli wykorzystywac telewizyjne kanaly informacyj-
ne w polowie pierwszej dekady XXI wieku, w chwile po ich pojawieniu
sie. Ugrupowania polityczne skorzystaly z tego, ze zasada w tego typu ka-
natach stalo sie transmitowanie konferencji prasowych czolowych partii
na zywo. Zatem od ponad dekady kazda z waznych partii politycznych jest
w stanie w jednej chwili dotrze¢ do szerokiego audytorium, ale takze do
oponentéw politycznych. Przekaz na zywo doprowadzil do zmian zacho-
wan politykow. Politycy nauczyli sie korzystac z tego, ze serwisy dzialaja
24 godziny na dobe. To wplywa réwniez na odbiorcow, ktérzy nie mu-
sza czekac¢ na informacje w wieczornych wiadomosciach, tylko otrzymuja
ja praktycznie na zywo, zwlaszcza gdy w polityce wystepuje przesilenie,
czy mamy wrecz do czynienia z kryzysem politycznym. Obecnie politycy
potrafia zorganizowa¢ konferencje nawet kilkadziesiat czy wrecz kilkana-
$cie minut po sobie, nierzadko wielokrotnie w ciagu dnia. Tradycyjnie
konferencja prasowa zwykle jest rzadko organizowana przez korporacje,
firme, zas podmioty polityczne zaczely szybko sie organizowa¢ w celu

1% G. Marshall (Red.), 2008: Stownik socjologi..., s. 442.
19 D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 11.
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prezentacji o$wiadczen podczas konferencji czy coraz czestszych briefin-
gow — krétkich konferencji na stojaco, trwajacych ok. 15 minut, wliczajac
w to pytania dziennikarzy'”. Politycy wydaja oswiadczenia, stuchaja wy-
stapien konkurencji w mediach, by nastepnie odpowiada¢ sobie nawza-
jem za posrednictwem tychze medioéw. Dzieki komunikatorom typu sms,
dziennikarzy mozna poinformowac i zebra¢ w jednym miejscu w krotkim
czasie, zwlaszcza tych pracujacych w parlamencie. Jest to swego rodzaju
symbioza z mediami — politycy korzystaja z formuly przekazu non stop
najwazniejszych wydarzen w telewizyjnych kanatach informacyjnych,
a dziennikarze — co oczywiste — pojawiaja sie na kazdej takiej konferen-
cji lub briefingu, nadajac bezposredni przekaz i budujac kolejne pozycje
programu (wywiady, komentarze) na nadanych uprzednio tresciach poda-
nych na wspominanych konferencjach i briefingach.

Obecnie caly kalendarz prac poszczegolnych podmiotéw politycznych
ukladany jest pod katem mozliwych relacji medialnych. Zdaniem Mo-
ledy-Zdziech, réwniez codzienna praca parlamentarzystow jest bardziej
wyrazista, jesli jest transmitowana przez telewizje. Przykladem takiego
zyskiwania na wyrazistosci, sa jej zdaniem transmisje z prac komisji $led-
czych; szczego6lnie naglosnionym, a przez to najbardziej wyrazistym przy-
padkiem byla pierwsza, badajaca afere Rywina'”.

Prekursorem tworzenia spektakularnych wydarzen pod katem atrak-
cyjnosci medialnej i wchodzenia z mediami w relacje symbiotyczne zdaje
sie by¢, w przypadku polskich politykéw, Andrzej Lepper. Jego areszto-
waniu w 2000 roku towarzyszyla konferencja z udziatem dziennikarzy;
przedstawiciele mediow byli réwniez obecni podczas opuszczania przez
niego aresztu. Oddanie sie w rece policji w $wietle kamer, jak réwniez
pobyt w areszcie polityk umiejetnie wykorzystal na potrzeby prowadzonej
przez siebie prezydenckiej kampanii wyborczej'”?.

Wspolczesny odbiorca mediéw, zainteresowany newsami, o ile w danej
chwili nie ma dostepu to telewizji informacyjnej (bo np. jest w podrozy),
moze korzysta¢ z przekazu internetowego. Mozna mie¢ pewnos¢, ze czo-
towe 3-4 portale informacyjne od razu podadza kazda wazna wiadomos¢.

170 B. Biskup, 2012: Prowadzenie kampanii permanentnej w Polsce. Uwagi na temat zjawiska

i wykorzystywanych narzedzi. ,Studia politologiczne”, Marketing polityczny i komunikowanie poli-
tyczne. Nowe zjawiska, nowe wyzwania. (Red.) J. Garlicki, Vol. 24, s. 137-138.

71 M. Moleda-Zdziech, 2013: Czas celebrytow..., s. 105.

72 A. Stepinska, 2003: Wizerunek medialny Andrzeja Leppera. W: W kregu medidw i polityki.
(Red.) D. Piontek. Poznan, Wydawnictwo Naukowe INPiD UAM, s. 147-149.
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W przypadku gdy co chwile dochodza nowe wydarzenia i wypowiedzi
dotyczace danego tematu, portale stosuja tzw. transmisje online, niczym
z zawodow sportowych, ktora polega na tym, ze kazdy nowy wpis ukazuje
sie na najwyzszej pozycji, a pozostale — spadaja nizej. Dzieki temu czytel-
nik wie zawsze, co dzieje sie w danej sprawie na biezaco, a jednoczes$nie
moze zapoznac sie z chronologia wcze$niejszych wydarzen, o ile nie §le-
dzil jej na biezaco.

Media informacyjne - tak kanaly telewizyjne typu TVP Info,
TVN24 czy Polsat News, jak i portale, takie jak: www.onet.pl, www.wp.pl,
www.gazeta.pl albo www.dziennik.pl, informuja niemal natychmiast
o kazdym tragicznym, a nawet tylko nietypowym wydarzeniu w komu-
nikacji lotniczej w Europie czy kolejowej w Polsce. Dzieki temu ktos, kto
odprowadzil bliskie mu osoby na pociag lub samolot, nie musi domagac
sie od podréznego informacji po zakonczeniu podrozy, ze przebiegla ona
bezpiecznie. Wystarczy wlaczy¢ dowolny kanal informacyjny lub otwo-
rzy¢ gléwna strone portalu informacyjnego. Jezeli w telewizji informacyj-
nej nie bedzie informacji o ewentualnej katastrofie komunikacyjnej na
z6ttym lub czerwonym pasku albo taka informacja nie znajdzie sie na
czotowym miejscu portalu informacyjnego, mozna mie¢ pewnos¢, ze bli-
ski nam pasazer bezpiecznie dojechal pociagiem lub dolecial samolotem
do miejsca przeznaczenia.

Istotnym elementem tego typu mediéw informacyjnych jest to, ze
najwazniejsze informacje sa caly czas dostepne przez to, ze sa widoczne
dla odbiorcy, bez wzgledu na to, w ktérym momencie skorzysta z danego
medium. Zolty czy czerwony pasek na ekranie telewizora lub pierwsza
pozycja na stronie portalu informacyjnego w internecie nie maja swojego
odpowiednika na radiowej antenie. W przypadku radia najczesciej trze-
ba poczeka¢ do czasu emisji najblizszego serwisu informacyjnego, z kolei
w tradycyjnej prasie o waznych wydarzeniach przeczytamy dopiero na-
stepnego dnia. Nie zmienia faktu to, Ze réwnie szybko jak telewizja i por-
tale informacyjne w sieci, rowniez radiofonie i prasa drukowana moga
zamie$ci¢ informacje na swoich stronach internetowych; dla radia i trady-
cyjnej prasy nie jest to jednak pierwotna forma przekazu.

Kolejny tak istotny wplyw mediéw na zachowania podmiotéw poli-
tycznych moglismy obserwowac ponownie w momencie pojawienia sie me-
diéw spolecznosciowych. Umozliwity one politykom wystepowanie niejako
w roli dziennikarzy, tworcow przekazow, decydujacych o ich zawartosci,
czestotliwosci pojawiania sie, sposobie reakcji na reakcje odbiorcow etc.



Czynniki zmiany

Ze wzgledu na tematyke publikacji autorke interesowac¢ bedzie zmia-
na funkcji analizowanego systemu. Zmiana, ukazana w niniejszej pracy,
oznacza zmiane usytuowania radia na przestrzeni prawie 100 lat funk-
cjonowania radiofonii w obszarze interesujacym autorke, a mianowicie
w obszarze polityki.

1.4. Czynniki zmiany

W przypadku analizy zjawiska, jakim jest zmiana, poszukuje sie czyn-
nikoéw, ktore ja wywotaly. Piotr Sztompka, analizujac procesy spoleczne,
pisze o czynnikach wewnetrznych, immanentnych (mowa jest wowczas
o procesie endogennym) i zewnetrznych (proces egzogenny)'”>.

Na potrzeby niniejszej pracy warto wyrézni¢ czynniki zmiany usytuo-
wania radia w komunikowaniu spotecznym, a w konsekwencji — politycz-
nym. Swiadomie okre$lono takie grupy czynnikéw, mimo iz, jak zauwaza
Sztompka: ,nowoczesna socjologia nie tylko odrzuca absolutyzowanie
pojedynczych, uprzywilejowanych czynnikéw zmiany, ale réwniez je prze-
definiowuje. Obecnie uznaje sie powszechnie, ze méwienie o ekonomicz-
nych, technologicznych czy kulturowych przyczynach zmiany jest myla-
cym uproszczeniem, poniewaz za tymi wszystkimi przyczynowymi sitami
stoja w istocie ludzkie dziatania i tylko one”'”*. Przyznajac racje autorowi,
wydaje sie jednak, ze dla pewnego uporzadkowania warto wskaza¢ kilka
podstawowych grup czynnikéw, ktére zadecydowaly o zmianie usytuowa-
nia radia w komunikowaniu. Na potrzeby niniejszej pracy wyodrebniono
pie¢ grup czynnikéw: regulacyjne, technologiczne, konkurencyjne, spo-
teczne i ekonomiczne.

Do czynnikéw regulacyjnych niewatpliwie nalezy zaliczy¢ zniesienie
monopolu radiowych organizacji panstwowych i publicznych. Przemiany
polityczne i gospodarcze poczatku lat 90. XX w. umozliwily zakladanie
stacji radiowych poza sektorem publicznym i panstwowym niemal we
wszystkich krajach Europy Srodkowo-Wschodniej. Skutkowato to znacz-
nym zmniejszeniem sie audytoriéw stacji panstwowych, ktére rozpoczely

173

P. Sztompka, 2005: Socjologia zmian..., s. 35.

74 Tamze, s. 37.
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proces przeobrazania sie w stacje publiczne. Jak podkresla Jedrzejewski,
kazda z panstwowych czy publicznych organizacji radiowych funkcjo-
nujacych w tej czesci Europy inaczej rozwijala sie, inaczej reagowata na
mozliwosci wynikajace z dynamicznie rozwijajacego sie rynku radiowego.
Roznice te wynikaly z r6znego czasu wchodzenia w zycie nowych regula-
cji, jak rowniez ich zakresu przedmiotowego. W przypadku Polski, upadek
monopolu radiowego datuje sie na okres przed wejsciem w Zycie ustawy
o Radiofonii i Telewizji, tj. marzec 1993 r., ktora to ustawa zezwalata na
dziatalno$¢ nadawcow prywatnych. Jak przypomina Jedrzejewski, w wyni-
ku przemian Program I PR, bedacy gtéwnym kanalem publicznym stracit
w latach 1997-2009 az 2/3 swojego audytorium, audytorium Programu III
od 2005 r. ustabilizowalo sie na poziomie 6%, zas audytoria Programu II
i IV oscylowaly w tym okresie w granicach 0,6% i 0,3%'7°.

Wsréd czynnikéw technologicznych najistotniejsza wydaje sie by¢
zmiana w dziedzinie transmisji: z technologii analogowej na cyfrowa.
Digitalizacja, czyli przechodzenie na technologie cyfrowa, nastepuje tak
w sferze produkcji radiowej, jak i w sferze przesylania programu radio-
wego. W radiu publicznym ,ucyfrowienie” produkcji dzwieku nastepo-
walo stopniowo przez wiele lat. Za pierwsza publiczna emisje sygnatu
z cyfrowego zrédla w Polskim Radiu mozna uzna¢ odtworzenie muzyki
z plyty kompaktowej w dniu 24 lipca 1983 roku'’®; nieco wczesniej w 1983
roku odtwarzacz kompaktowy, jako pierwsze urzadzenie do odtwarzania
dzwieku w technologii cyfrowej, zostal publicznie zaprezentowany na tar-
gach muzycznych MIDEM we Francji'”’.

175 S. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne w Europie. Warszawa, Wydawnictwo Poltext, s. 93.
176 Historie dobrze opowiadane od 90 lat, 2018: https://www.polskieradio.pl/231/4402/Ksiaz-
ka/Rok1980/59%#strona, dostep z dn. 14.01.2018.

77 Od tego czasu w Polskim Radiu nadawano audycje z muzyka z plyt kompaktowych,
ktore czesto pochodzily z prywatnych kolekeji dziennikarzy. Ze wzgledu na wysoki koszt
samych urzadzen i samych plyt CD, nie byto mozliwe nadawanie muzyki z tego typu nos-
nikow, ale wykonywano kopie wielu nagran z ptyt kompaktowych na tasmy do codziennej
emisji, w miejsce ,trzeszczacych” tasmowych kopii pochodzacych z ptyt analogowych.

Na poczatku lat 90. XX w. zaczely dociera¢ do Polski nowe technologie. W Polskim
Radiu przejsciowo, cho¢ na dlugie lata, zagoscily technologie DAT (Digital Audio Tape
to kasety z tasma magnetyczna, mniejsze od tradycyjnych kaset CC znanych z powszech-
nego uzytku, uzywane w urzadzeniach zapisujacych i odczytujacych dzwiek za posred-
nictwem wirujacych glowic) i MD (Mini Disc przypominaly nieco dawne, 3,5-calowe dy-
skietki komputerowe, byly jednak od nich nieco mniejsze). Na kasetach DAT mozna bylo
zapisa¢ od 60. do 120. minut dzwieku, wygodniejsza byla ich obstuga od radiowych tasm
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Sygnal, ktory opuszcza rozgtosnie radiowa, jest obecnie sygnalem
cyfrowym. W postaci cyfrowej mozna stucha¢ programu radiowego w in-
ternecie (taka mozliwos¢ oferuje praktycznie kazda stacja radiowa), ale
czesto z gorsza jakoscia, niz oferuje ja nadawca. Mozna jednak przyjac,
ze wiekszo$¢ odbiorcéw shucha programu radiowego, korzystajac z ana-
logowych odbiornikéw, w zakresie czestotliwo$ci obowiazujacym w Pol-
sce od polowy lat 90. XX wieku'’®. W 2013 roku rozpoczelo sie w Polsce

magnetofonowych, bowiem urzadzenie automatycznie mogto ustawi¢ poczatek pozada-
nego nagrania po wpisaniu przyporzadkowanego numeru. Magnetofony do obstugi kaset
DAT produkowano zaréwno jako urzadzenia stacjonarne, jak i przenosne, co umozliwilo
wykorzystywanie ich nie tylko do zapisu muzyki, ale i nagran reporterskich. W podob-
nych opcjach produkowano urzadzenia do obstugi dyskietek MD. Jako$¢ dzwieku, cho¢
cyfrowa, byla nieco gorsza, tak wiec ten standard wykorzystywany byt przede wszystkim
do nagran reporterskich. Najwazniejsza zaleta, przeno$nych urzadzen MD byt ich niewiel-
ki rozmiar i waga, a wada — ich awaryjnos$¢; nierzadko dziennikarz radiowy tracil w jednej
chwili kilkadziesiat minut reporterskich nagran na dyskietce.

Jednoczesnie na przetomie wiekow zaczely pojawia¢ sie w rozglosniach radiowych
edytory dzwieku w komputerach, jednak dzwiek poczatkowo trzeba bylo przegrywac¢ do
komputera analogowo, a potem z komputera — ponownie analogowo do innego cyfrowe-
go urzadzenia. Dopiero kiedy weszly do uzytku cyfrowe urzadzenia rejestrujace dzwiek
w znanych dzi§ formatach wave/mp3/wma, mozna bylo transferowa¢ sygnat dzwiekowy
miedzy urzadzeniami rejestrujacymi i odtwarzajacymi dzwiek a komputerami z edytorem
dzwieku.

Poczatek XXI wieku przyniost w rozglosniach wymiane urzadzen nadawczych z ana-
logowych na cyfrowe. Po tych zmianach proces produkeji w Polskim Radiu jest w pelni
scyfryzowany. Oznacza to, ze jedynymi analogowymi urzadzeniami sa mikrofony, a caly
dalszy proces obrobki, przesytania i archiwizowania dzwieku odbywa sie w komputerach
i wspolpracujacych z nimi urzadzeniach. Nie uzywa sie juz urzadzen rejestrujacych z ru-
chomymi elementami, a rejestracji dzwieku dokonuje sie albo bezposrednio w kompu-
terach, albo w przeno$nych rejestratorach zapisujacych dzwiek w formie plikow wave/
mp3 /wma (Wywiad z Dariuszem Tureckim, wieloletnim dziennikarzem Radia Lublin, z dn.
16.01.2018 r.).

178 7 badan przeprowadzonych przez firme CBM Indicator na zlecenie KRRiT i przed-
stawionych w raporcie pt. Spofeczne skutki cyfryzacji radia w Polsce w listopadzie 2015 roku
wynika, ze w prawie kazdym polskim gospodarstwie domowym znajduja sie analogowe
odbiorniki radiowe, za$ 42% gospodarstw posiada wiecej niz jeden odbiornik. W polskich
gospodarstwach domowych jest ich prawie 43 mln sztuk. Do tego dochodzi ok. 15 milio-
néw analogowych odbiornikéw radiowych w zarejestrowanych w Polsce samochodach, co
daje razem liczbe 58 mln odbiornikéw, czyli statystycznie, prawie cztery odbiorniki na go-
spodarstwo domowe (KRRiT, 2016: Radio cyfrowe wiccej niz radio. Zielona Ksi¢ga cyfryzacji ra-
dia w Polsce. Warszawa, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/komunikaty/
zielona-ksiega/zielona-ksiega-cyfryzacji-radia-w-polsce.pdf, s. 34, dostep z dn. 14.01.2018).

67



Teoretyczne aspekty komunikowania politycznego w radiu

68

nadawanie sygnatu radiowego w technologii cyfrowej DAB+. Dnia 1 paz-
dziernika 2013 roku regularna emisje programu radiowego w technologii
DAB+ rozpoczeto w Warszawie i w Katowicach. W kolejnych miesiacach
i latach uruchomiono kolejne nadajniki DAB+ w Polsce, ale sygnal nada-
wany w tej technologii pokrywa jedynie duze osrodki miejskie i okolice
tych miast. Na poczatku 2018 roku spora cze$¢ terytorium Polski nadal
nie byla pokryta sygnalem radiowym nadawanym w tej technologii'”.
Zwolennicy odbioru cyfrowego wskazuja na wady technologii analo-
gowej. Zalicza sie do nich: gorsza jakos¢ dzwieku, problemy z zanikaniem
sygnalu podczas ruchu i podatnos¢ na zaklécenia. To wady mocno odczu-
walne przez stluchaczy w konkretnych sytuacjach. Za najwazniejsza jed-
nak wade uznaje sie wyczerpywanie sie czestotliwosci, brak nowych cze-
stotliwosci dla poszerzania oferty programowej. W technologii cyfrowej
w tym samym pa$mie mozna zmiescic¢ o wiele wiecej programow. Zwolen-
nicy nowej technologii przytaczaja sukcesy radiofonii cyfrowej w Wielkiej
Brytanii i Norwegii. Technologia cyfrowa, podobnie jak analogowa, nie
jest jednak pozbawiona wad; zalicza sie do nich: finansowanie'® — kwestie
abonamentowa, a takze brak porozumienia sektora publicznego i komer-
cyjnego w kwestii wprowadzania technologii cyfrowej, mimo Ze koszt emi-
sji w technologii cyfrowej jest tanszy'®'. Warto pamieta¢, ze mimo iz caly

17 Trzeba zauwazy¢, ze dostepny w tych wybranych lokalizacjach multipleks z progra-

mami radiowymi oferuje wylacznie kanaly Polskiego Radia — ogélnopolskie oraz regio-
nalne. Nadawaniem w technologii DAB+ nie sa zainteresowane w tej chwili rozglo$nie
komercyjne, poniewaz nadal niewielu stuchaczy w Polsce uzywa odbiornikéw przystoso-
wanych do odbioru radia w technologii cyfrowej DAB+. Z drugiej strony — stuchacze nie
sa zainteresowani kupnem drozszych odbiornikéw DAB-owskich. Poza kosztami moga by¢
dwie przyczyny tego stanu rzeczy. Stuchacze nie otrzymuja pelnej oferty radiowej, a jedy-
nie oferte od nadawcy publicznego, a poza tym sygnal w technologii FM, czyli nadawany
na tak zwanym UKTF-ie wydaje sie spetnia¢ wymagania shuchaczy w zakresie jakosci i nie-
zawodnosci odbioru (szerzej: G. Utan, 2017: KRRiT nadal wierzy w sens cyfryzacji radia, ja juz
nie, http://antyweb.pl/dab-radio-cyfrowe-w-polsce/, dostep z dn. 14.01.2018).

180 Stanistaw Jedrzejewski zwraca uwage na fakt, ze wielu publicznych nadawcow w Eu-
ropie poszukuje obecnie nowych zrodet finansowania kosztow digitalizacji. Jako przykta-
dy podaje m.in.: platng ustuge radia ,na zadanie” w przypadku korzystania ze zbioréw
archiwalnych, zakupy on-line czy platne podcastingi z tresciami specjalistycznymi spoza
rutynowego programu (S. Jedrzejewski, 2016: Radiofonia regionalna i lokalna — wprowadzenie.
W: Radio regionalne w Polsce. (Red.) P. Kuca, W. Furman, K. Wolny-Zmorzynski. Rzeszow,
Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, s. 19).

81 Jedynka, 2012: Radio cyfrowe — zalety i wady, http://www.polskieradio.pl/7/179/
Artykul/607922 Radio-cyfrowe-zalety-i-wady, dostep z dn. 04.01.2017.
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czas dominuje technologia analogowa, to jednak nie ma juz mozliwosci
poprawy jakosci odbioru w tej technologii, za$ cata produkcja odbywa
sie w technologii cyfrowej. Wzrasta tez liczba platform dystrybucyjnych
sygnalu radiowego (naziemne, przez satelity, przez sie¢ www, multipleksy
cyfrowe, platformy cyfrowe TV)'®2

Czynniki technologiczne maja tez duzy wplyw na procesy komunika-
cyjne zachodzace miedzy dziennikarzami radiowymi a stuchaczami. Zda-
niem Grazyny Stachyry to wlasnie technologia umozliwita radiofoniom
podazanie w kierunku, jak to okreslita autorka, ,naturalnych tendencji
komunikacyjnych”'®. Jak stusznie podkresla, to wlasnie w wyniku kon-
wergencji mozliwe stalo sie wizualizowanie niektorych audycji lub nawet
calosci przekazu'®. Jak zauwaza: ,Logika technologii zawsze wplywala
na sposob komunikowania radiowego, poddajacego sie kolejnym «fazom»
rozwoju, uwzgledniajacym obecno$¢ antenowa stuchacza (np. call-ins, game
show), mobilnos¢ radia i koegzystowanie jego sygnalu w srodowisku pracy
i wypoczynku czlowieka oraz ksztaltowanie form zlozonych (konglomera-
towych) komunikacji (podcasty, hang-outy, fotocasty). Konwergencja wplyneta
na zarzadzanie radiem, ktore stalo sie jednym z elementéw medialnych
koncernéw w modelu simulcast (jednoczesnie nadajac program systemem
analogowym i w internecie) lub webcast (emitujac program jedynie w sie-
ci). Aktywny w sieci shuchacz przesylajac maile, obserwujac dramaturgie
audycji na fanpage u, koprodukujac serwisy informacyjne poprzez zamiesz-
czanie zdje¢ i plikow wideo — uatrakcyjnia radiowy dyskurs. Konwergen-
cja sprzyja profilowaniu programu zwiazanemu z polityka ekonomiczna
lub ideologia stacji”'®.

Jak zauwaza Mirostawa Wielopolska-Szymura, dotychczas wyodreb-
nily sie trzy etapy konwergencji radia, bedace, jak podkresla, procesami
wciaz niezakor'lczonymi:

— transmisja za posrednictwem telewizji satelitarnej i kablowej,

— internet (web-radio, czyli radio internetowe i tradycyjne radio wyko-
rzystujace internet jako platforme nadawcza),

- radio na wizji.

182 S. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 7-8.
18 G. Stachyra, 2015: Politycznosc radia..., s. 76-77.
18 Tamze. Jako przyklad Grazyna Stachyra podaje Program IV Polskiego Radia, ktore-
go telewizyjny kanat ,,Czworka” dzialal na wizji od 18.01.2011 do 31.08.2014 r.

185 Tamze.
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Jak podkresla autorka, najwazniejszym jak dotad z czynnikow zmie-
niajacych typ komunikowania za posrednictwem radia jest proces cyfry-
zacji i usieciowienia radia, i to zaréwno pod wzgledem nadawczym, jak
i odbiorczym, a takze technologii produkcji radiowe;j'®.

Radio konkuruje z innymi mediami réwniez w ramach swojego me-
dium. Po odebraniu radiu prymatu w $§wiecie medialnym przez telewizje,
a nastepnie po spopularyzowaniu internetu, radio nie jest juz medium,
z ktorego korzystamy w pierwszej kolejnosci w celu uzyskania informacji,
rowniez tej dotyczacej sfery polityki. Telewizja i internet maja bowiem
co$, czego nie ma radio: jest to obraz. Jak podkresla Castells, we wspot-
czesnym, coraz bardziej nasyconym informacja $wiecie, najprostsze i naj-
bardziej niejednoznaczne przekazy sa najskuteczniejsze; do takich zalicza
wlasnie obrazy. Media audiowizualne uznaje on za najwazniejszych zy-
wicieli ludzkich umystow, ,jesli chodzi o sprawy publiczne”'¥. Rola srod-
kow masowego przekazu operujacych obrazem zwieksza sie ze wzgledu
na skutek wzrostu perswazyjnosci przekazoéw audiowizualnych'®.

Radio, pozbawione prymatu wsrod innych $rodkéw przekazu, znala-
zlo swoje miejsce — jest dzi$ medium towarzyszacym. Dzieki wspomnianej
konwergencji korzysta z potencjatu, ktéry niesie m.in. internet i media
spolecznosciowe; niektore z elementéw programu umieszczane sa w in-
ternecie w formie przekazow audiowizualnych, jak np. wywiady z polity-
kami. Rozglo$nie na biezaco aktualizuja swoje strony internetowe, a takze
prowadza swoje profile w mediach spolecznosciowych. O ile bowiem in-
ternet niewatpliwie stal sie poteznym rywalem telewizji, o tyle w przypad-
ku radia, poza aspektem konkurencyjnym, widoczne sa tez efekty syner-
gii radia z internetem (m.in. radio internetowe). Nie bez znaczenia jest
réwniez to, ze w praktyce radio jest jedynym medium, ktérego odbiorcy
moga jednoczesnie korzystac z sieci, nie tracac nic z przekazu odbiera-
nego medium, o czym szerzej w dalszej czesci rozdziatu przy omawianiu
zalet radia jako nos$nika reklam.

Konkurencja ma réowniez miejsce w eterze. Rozglo$nie musza walczy¢
o stuchacza. Sposobem na przyciagniecie uwagi i zwiekszenie audytorium

18 M. Wielopolska-Szymura, 2012: Od audialnosci do wizualnosci. Zjawisko konwergencji me-

didw we wspotczesnej radiofonii. W: Konwergencja medicw masowych i jej skutki dla wspotezesnego
dziennikarstwa. T. 1. (Red.) Z. Oniszczuk, M. Wielopolska-Szymura. Katowice, Uniwersytet
Slaski w Katowicach, s. 416-425.

187 M. Castells, 2009: Sifa..., s. 336.

18 A. Seklecka, 2012: Rola audiowizualnych..., s. 119.
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jest nie tylko uatrakcyjnianie ramowki, ale i konsolidacja sieci. Konsoli-
dacja nie oznacza jedynie koncentracji kapitatu, ale takze racjonalizacje
kosztow dzialania, jesli za$ chodzi o program - oznacza ujednolicanie
i redukowanie, a nawet eliminowanie radia wasko sformatowanego'®. Na
rynku radiowym, réwniez w Polsce, od wielu lat mozna obserwowac pro-
ces zaréowno konsolidacji horyzontalnej, jak i miedzysektorowej. Eurozet
jest jedyna grupa radiowa, ktorej dzialalnos¢ ogranicza sie tylko do jedne-
go sektora'”. Wspolczesnie obserwujemy dalszy proces konsolidacji sieci
w obrebie radiofonii komercyjnej. Najbardziej jest to widoczne w przy-
padku Stanéw Zjednoczonych, ale réwniez zjawisko to zaczyna postepo-
wa¢ w Europie, m.in. na duza skale w Wielkiej Brytanii'".

Istotnymi sktadowymi zmiany sa komponenty spoleczne. Stanistaw
Michalczyk przytacza za Urlichem Saxerem cztery makrotrendy zmian
spotecznych, ktore maja wplyw na spolteczny odbiér mediow. Saxer zali-
cza do nich:

»a) przechodzenie od spoleczenstwa klasowego do spoleczenstwa zin-

dywidualizowanego (zanikaja klasy, rosnie rola indywidualizmuy);

b) przechodzenie od spoleczenstwa osiagnie¢ (rezultatow) do spote-

czenstwa przezywajacego (nastawienie na przezywanie, w wezszym
aspekcie na rozrywke);

c) przechodzenie od spoleczenstwa industrialnego do postindustrial-

nego;

d) przechodzenie od spoleczenstwa zawodéw do spoteczenstwa ucza-

cego sie (koniecznos¢ ciaglego doksztalcania)”'®.

Michalczyk indywidualizacje w wymiarze medialnym definiuje
przez coraz bardziej skomplikowane relacje z zawartoscia mediow. Jak
zauwaza, wzrost znaczenia przezywania taczy sie z indywidualizacja,
oznacza to przesuniecie aspiracji z dazen do sukceséw na osiaganie przy-
jemnosci i rozrywki, co $wiadczy o wzmocnieniu rozrywkowej funkcji
mediow. Jak podkresla autor, przy coraz silniejszym odczuwaniu przez
przecietnego odbiorce tzw. przezywania informacyjnego, nie potrafi on

189 S. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 9.

19 KRRIT, 2016: Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2015 roku,
http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/komunikaty/spr-info-krrit-2015/in-
formacja-o-podstawowych-problemach-radiofonii-i-telewizji-w-2015-roku.pdf, dostep z dn.
09.10.2017.

91 S. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 9.

192 8. Michalczyk, 2010: Demokracja medialna.., s. 26-27.

71



Teoretyczne aspekty komunikowania politycznego w radiu

72

oddziela¢ otrzymywanych informacji i zawartych w nich propagandy
i manipulacji'®.

Przy temacie zawarto$ci mediéw i zainteresowania nia odbiorcéw na-
lezy réwniez wzia¢ pod uwage zmniejszajace sie wsrod widzow, stuchaczy
i czytelnikow zainteresowanie powazna, publicystyka polityczna i informa-
cja, ktore, jak zauwaza Dorota Piontek, ,$wiat polityki pokazuja nega-
tywnie i w ciaglym konflikcie”'?!. Ma to istotne znaczenie dla rozwazan
w niniejszej pracy; ten czynnik réwniez powinien by¢ brany pod uwage,
jako mogacy mie¢ wplyw na zmiane usytuowania radia w komunikowa-
niu politycznym.

Rozwoj mediéw, w tym i radia, jest w duzym stopniu uzalezniony od
oczekiwan publicznosci. Sa one pochodna gustow, ktore, jak przytacza
Piontek za Melvinem L. DeFleurem, sa zazwyczaj niskie. Autorka podkre-
$la istote sprawy, zwracajac uwage na to, ze jednostka, bedac jednoczesnie
odbiorca mediéw, konsumentem i wyborca, ,nie zmienia swoich oczeki-
wan i mozliwosci poznawczych, percepcyjnych i intelektualnych w zalez-
nosci od roli. W kazdej z nich na poziomie fundamentéw motywowana
jest tymi samymi potrzebami i warunkowana podobnymi mozliwosciami
intelektualnymi. Jako odbiorca kultury popularnej tworzonej przez media
masowe, jednostka ksztattuje swoje oczekiwania wobec réznych instytucji
spolecznych, w tym politycznych, biorac za punkt odniesienia ich obraz
w popularnym przekazie, a nie tylko wlasne doswiadczenia, ktorych zresz-
ta czesto nie ma”'%.

Przemiany w przestrzeni spotecznej doprowadzily do zmiany zacho-
wan odbiorcow radia. Zdaniem Jedrzejewskiego, wynikaja one przede
wszystkim z przemian jakosciowych i ilosciowych w obszarze wszystkich
mediéw, zaréwno tradycyjnych, jak prasa, radio i telewizja, jak i no-
wych'¥. Zmienit sie rowniez sposob odbioru radia. Grajaca skrzynka nie
taczy juz ludzi skupionych wokét odbiornika i wstuchujacych sie w wy-
dobywajace sie z niego dzwieki; przenos$ne odbiorniki zmienily sposob
stuchania radia. Jak zauwaza Marcin Stachyra, przemiany technolo-
giczne spowodowaly, ze ,wielka wspolnota, jaka niegdys tworzylo radio
i jego shuchacze, zostala rozbita i zatomizowana. [...] Odbiornik radiowy

Tamze, s. 27.

9 D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 5.
Tamze, s. 13.

19 8. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 84.
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przestal by¢ centralnym meblem, wokot ktérego gromadzila sie rodzina
oczekujaca niecierpliwie na kolejny odcinek radiowej sagi, stuchowiska
czy ulubionego programu muzycznego'”’. Przez odbiornik tranzystoro-
wy, za posrednictwem ktorego stuchano radia na plazy i na pustyni'®,
radio ewoluowalo do elementu telefonu komorkowego; dzis radia stucha
sie w sposob zindywidualizowany. Jak podkresla Grazyna Stachyra, radio
przestato by¢ medium rodzinnym, coraz czesciej jest medium intymnym;
odbiér wspolnotowy przerodzit sie w izolacyjny (zestaw stuchawkowy) lub
odbidr przy okazji (radio w internecie)'®”.

Zaobserwowa¢ mozna réwniez przesuniecie wladzy w mediach, stu-
chacze przestali odgrywa¢ wylacznie role odbiorcéw tresci. Zaréwno stu-
chacze, widzowie, jak i uzytkownicy coraz wyrazniej i silniej domagaja sie
aktywnego udzialu w komunikacji, ktéra odbywa sie za posrednictwem
mediéw?”. Najwyrazniej widac to w internecie, w przypadku mediow spo-
tecznosciowych, jednak jak podkresla Jedrzejewski, proces ten nie omija
rowniez radia®'. Kurczenie sie audytorium analogowego na rzecz cyfro-
wego najbardziej jest widoczne w USA i Wielkiej Brytanii*”. Generalna
recepcje mediow roznicuja: ple¢, wiek, wyksztalcenie, cechy psychologicz-
ne, emocjonalne i styl zycia®®.

Czynniki o charakterze spotecznym wynikaja réwniez z wystepowania
czynnikow o charakterze technologicznym; przykladem jest wspominana
juz wczesniej konwergencja. Za posrednictwem stron internetowych shu-
chacze dostarczaja informacji do rozgtosni, ktéra moze je rozpowszech-
nia¢ w formule otrzymanej badz zmienionej. Dzieki konwergencji ludzie,
ktorzy wezesniej czuli sie pozbawieni glosu w mediach, mogli podja¢ whas-
ne, oddolne inicjatywy medialne**. Dzi§ stuchacze wspottworza program,
biora w nim udzial dzieki polaczeniom telefonicznym z dziennikarzem

197 M. Stachyra, 2011: Radio dla muzyki czy muzyka dla radia? Rola DJ-a w radiu. W: Radio i spo-
leczenstwo. (Red.) G. Stachyra, E. Pawlak-Hejno. Lublin, Wydawnictwo UMCS, s. 322-323.
19 A. Briggs, P. Burke, 2010: Spofeczna historia medidw. Od Gutenberga do Internetu. Warsza-
wa, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 278.

99 G. Stachyra, 2011: Sfera liminoidalna w radiu. W: Radio i spoleczeristwo. (Red.) G. Stachy-
ra, E. Pawlak-Hejno. Lublin, Wydawnictwo UMCS, s. 342, 344.

2008, Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 8-9.

21 Tamze, s. 8-9.

202 Tamze, s. 8.

205 S. Michalczyk, 2010: Demokracja medialna..., s. 50-52.
24 G. Stachyra, 2015: Politycznos¢ radia..., s. 83-84.
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w studiu, czyli pojawiaja sie na antenie, maja wplyw na tresci udostepniane
za posrednictwem radia dzieki mozliwosciom kontaktowania sie z prowa-
dzacym program za posrednictwem e-maila, Facebooka, Twittera i innych
mediow spolecznosciowych. Obecnie trudno sobie wyobrazi¢ medium,
ktére nie posiada wlasnej strony na Facebooku; takie strony posiadaja cze-
sto pojedyncze audycje. Réwniez poszczegolni dziennikarze wykorzystuja
wlasne, prywatne profile w mediach spolecznosciowych, by relacjonowa¢
to, co sie dzieje w ramach prowadzonych przez nich audycji*”.

Do czynnikéw spotecznych, ktére wplynely na zmiane usytuowania ra-
dia, nalezy zaliczy¢ takze podejmowanie aktywnosci odbiorczej w trakcie
pracy, ktora to czynno$¢ Grazyna Stachyra okresla mianem wkraczania
,w liminalny kontekst «zazebiania sie» przestrzeni pracy i odpoczynku od
niej”*. Jak zauwaza: ,Radio nie jest wprawdzie w stanie zburzy¢ rytuatu
pracy, ale w recepcji shuchaczy jest elementem «tagodzacym» jego uciaz-
liwo$¢ zwiazana z koniecznoscia poddawania sie réznym ceremonialom
zawodowych czynnosci. Polityka nadawcy prowadzi do konstruowania za
posrednictwem radia sfery, ktora nie przestajac podlega¢ pracy, zawiera
elementy rozrywki czy relaksu, mozna ja nazwac semi-work. Shuchacze sa
w nia zanurzeni w réznym stopniu, w zaleznosci od tego, na ile chca sie
podda¢ wymogom radiowej komunikacji oraz na ile pozwala im na to cha-
rakter obowiazkow. Radio w pracy konstruuje sfere przejsciowa, liminal-
ng, w ktorej praca pozbawiona jest swoich dystynkcji w r6znym nasileniu.
Moze to by¢ jej przerwanie (gdy stuchacz wychodzi z budynku i szuka
spokojnego do rozmowy z nadawca miejsca), chwilowe przerwanie obo-
wiazkow bez opuszczania stanowiska pracy, dekoncentracja pracownika
wynikajaca z wysylania SMS-6w, maili, komentarzy (jako warunku inter-
akcji w programie radiowym). Radio konstruuje wspolnote pracujacych
w medium oraz instytucji, gdzie styszany jest jego sygnal™”’.

Grazyna Stachyra zwraca réwniez uwage na czynniki spoleczne
wplywajace na konkretne zmiany zaréwno w funkcjonowaniu radia, jak
i jego programie. Wzrastajaca mobilnos¢ stuchaczy, coraz dluzszy dzien
pracy oraz drogi do i z miejsca zatrudnienia, celebrowanie dni wolnych,

205 Jako przyklad mozna wskazac regularne i czeste wpisy na wlasnych, prywatnych pro-
filach na Facebooku dziennikarek Polskiego Radia Lublin: Grazyny Lutostawskiej i Mag-
daleny Lipiec-Jaremek. Dziennikarki tworzac posty publiczne zwiekszaja szanse na posze-
rzenie audytorium wlasnych audycji.

26 G. Stachyra, 2015: Politycznos¢ radia..., s. 91-92.

27 Tamze.
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konsumpcjonizm, a takze coraz silniejszy ekonomiczny czynnik rozwar-
stwienia spolecznego postrzega ona jako przyczyne tego, ze polityka
programowa rozglosni tworzona jest w ten sposob, by z jednej strony za-
proponowac stuchaczowi oferte, ktora nie bedzie zbyt ingerowac w jego
aktywnosci towarzyszace sthuchaniu, a z drugiej bedzie koncentrowac jego
uwage w najwazniejszych momentach danej audycji*®.

Ostatnia kategoria czynnikow, odgrywajaca jednak nie mniej istotna
role we wspolczesnych mediach niz pozostate, sa czynniki ekonomiczne.
Mowimy dzi$ o rynkowej orientacji mediéw, gdyz w biznesie medialnym
gléwnym zrédlem dochodow jest reklama®”. W przypadku polskich ra-
diowych nadawcow komercyjnych, mimo ze najwazniejszym zrédlem
przychodow jest reklama, to coraz wieksze znaczenie maja alternatywne
zrédla finansowania, m.in. lokowanie produktu, sponsoring czy SMS-y od
stuchaczy bioracych udzial w konkursach*’. Réwniez w przypadku me-
diéw publicznych dochody z reklam stanowia istotny czynnik, chociaz,
jak zauwaza Robert Dziemba, realizowanie misji uniemozliwia osiaganie
przez mediowe spotki akcyjne Skarbu Panstwa wlasciwego zysku, z dru-
giej za$ strony abonament nie pokrywa calosci kosztow tych spotek®'’. Jak
podkresla autor, struktura finansowania w przypadku mediéw publicz-
nych nie jest jednorodna. O ile telewizja publiczna w wiekszosci finanso-
wana jest z reklam, a nie z abonamentu, o tyle w przypadku radiofonii
publicznej srodki z abonamentu stanowia, przewazajacy udzial w przycho-
dach* Niska $ciagalno$¢ abonamentu®? i brak instrumentoéw, ktére po-
zwolilyby na osiagniecie wlasciwego poziomu $rodkéw uzyskiwanych od
odbiorcéw wplywa niekorzystnie na funkcjonowanie spotek, m.in. zmusza

28 Tamze, s. 117.

209 Za: M. Castells, 2009: Sifa..., s. 337.

#10° KRRIiT, 2016: Informacja o podstawowych..., dostep z dn. 09.10.2017.

st R. Dziemba, 2010: Abonament a realizacja misji publicznej. Finansowanie mediow publicz-
nych w procesie politycznego klinczu. W: Prawne, ekonomiczne i polityczne aspekty funkcjonowania
mediow i kreowania ich zawartosci. (Red.) P. Dudek, M. Kus. Torun, Wydawnictwo Adam
Marszalek, s. 196.

12 Dodatkowe wplywy, poza abonamentem i sprzedaza czasu antenowego na reklamy,
radiofonia publiczna uzyskuje m.in. ze sprzedazy programow czy ustug produkcyjno-tech-
nicznych (tamze, s. 203).

23 Do niskiej Sciagalnosci przyczyniaja sie rowniez wypowiedzi politykow, jak np. wypo-
wiedz premiera Donalda Tuska z 2007 roku, po ktérej odnotowano znaczny spadek oplat
abonamentowych w stosunku do poréwnywalnego okresu z poprzedniego roku (tamze,

5. 205-206).
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do ciaglego szukania oszczednosci. Z kolei troska o generowanie oszczed-
nosci od lat powoduje zmniejszanie sie czasu antenowego przeznaczonego
na audycje stowne, publicystyke i informacje, ktore kosztuja najwiecej, na
rzecz muzyki. Zabiegi takie wynikaja z polityki programowej zwiazanej
z walka o udzial w rynku®*.

W tej grupie czynnikéw duza role odegrat proces konsolidacji sieci,
ktory z perspektywy ekonomicznej oznacza przede wszystkim, chociaz
nie tylko, jak wspominano juz wcze$niej, racjonalizacje kosztow*'.

Wspolczesne radio to medium towarzyszace. Konkuruje z innymi
mediami o odbiorce réwniez na rynku reklamy. Radio szybko stalo sie
nosnikiem reklam, ktére od razu byly waznym elementem finansowania
radia. Asa Briggs i Peter Burke przywotuja wypowiedz Edgara Felixa,
jednego z pierwszych specjalistow do spraw promocji, ktory wypowie-
dziat sie na temat reklamy radiowej w czasach, kiedy nie byta ona jeszcze
objeta jakimikolwiek regulacjami prawnymi: ,,C6z za wspaniate mozli-
wosci prowadzenia szeroko zakrojonych kampanii reklamowych: nie-
ograniczona liczba odbiorcow, zyczliwych, poszukujacych przyjemnosci,
entuzjastycznych, ciekawych, zainteresowanych, dostepnych w domach
prywatnych!”?'°,

Wspolczesnie nietrudno wykaza¢ zalety radia jako nosnika reklam.
Radio to medium, ktoére tatwo wchodzi w synergie z innymi mediami
w przypadku rynku reklamowego. I tak, emisja w radiu dzwiekowej wersji
reklamy telewizyjnej stymuluje stuchaczy — reklamobiorcéw do odtworze-
nia w umysle tej reklamy, zapamietanej wczesniej, jednoczesnie z fonia
i wizja. Radio wzmacnia sile reklamy obejrzanej i zapamietanej z telewi-
zji. Jednoczesnie pozwala na dotarcie z przekazem do tych, ktorzy rzadko
korzystaja z telewizji: ludzi mtodych i dynamicznych. Podobnie w przy-
padku prasy; potaczenie reklamy prasowej i radiowej pozwala na dotarcie
z reklama réwniez do tych osob, ktore maja rzadszy kontakt z danym tytu-
tem. Poza tym, radio razem z prasa drukowana wplywa na konsumentow
blisko miejsca zakupu. Dobra synergie radio tworzy z internetem. Radio
jest w praktyce jedynym medium, ktérego uzytkownik moze jednoczesnie
korzystac z sieci, bez wzgledu na to, czy korzysta z radia tradycyjnego czy
internetowego, stad laczenie obu mediéw w kampaniach reklamowych.

24 Tamze, s. 204.
25§, Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 9.
26 AL Briggs, P. Burke, 2010: Spoleczna historia..., s. 212.
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Radio jest tez medium komplementarnym w przypadku reklamy ze-
wnetrznej. W tym przypadku billboard ma za zadanie przyciaga¢ uwage,
a radio przedstawia¢ szczegoly. Podobne synergie radio tworzy z mailin-
giem czy reklama w miejscu zakupu®"’.

Radio, mimo strat na rzecz innych medioéw, nadal zajmuje stata po-
zycje na rynku reklamowym, chociaz w ostatnich latach obserwowana
jest stala tendencja, polegajaca na tym, ze znaczna czes¢ budzetéw rekla-
mowych przeznaczana jest na zakup czasu antenowego w komercyjnych
stacjach ogolnopolskich, kosztem radiofonii publicznej*®. Zjawisko to
widoczne jest rowniez w przypadku zakupu czasu antenowego w trakcie
kampanii wyborczych, o czym szerzej w podrozdziale 5.3°". Tendencja ta
widoczna jest juz od dluzszego czasu i nie nalezy jej wiaza¢ ze zmianami
na scenie politycznej; wynika raczej z atrakcyjnosci stacji komercyjnych
wzgledem radiofonii publicznej, chociaz regularne zmiany w kierowni-
ctwie tej ostatniej rowniez moga mie¢ wplyw na usytuowanie Polskiego
Radia i jego regionalnych rozglosni na rynku reklamowym.

Tabela (Tab. 3) pokazuje na przykladzie regionalnej rozglosni Pol-
skiego Radia w Lublinie ilo$¢ czasu antenowego przeznaczana na platne
elementy programu, takie jak reklamy czy platne ogloszenia. Jak wynika
z tabeli, ten element programu w ostatnich latach stanowit ok. 5 % calego
programu radiowego.

Mniejsza ilos¢ czasu antenowego zakupywana w rozglosniach radiofo-
nii publicznej w poréwnaniu z radiofoniami komercyjnymi wynika¢ moze
z jeszcze jednej przyczyny, na ktora juz w 2010 roku wskazywat Jedrze-
jewski, a mianowicie z przyjetej jako obowiazujaca metody i procedury
badan radiowych. Stosowany standard badawczy wprowadzony w 2002
roku byl kwestionowany przez mniejsze stacje lokalne, stacje sieciowe
i stacje publiczne. Wiascicielem badania jest Komitet Badan Radiowych,
w sklad ktorego weszly: Eurozet, RMF FM, Agora, ZPR, Radio PLUS
i SMG/KRC Poland Media SA jako firma realizujaca projekt. W pracach

217

Szerzej: MillwardBrown, Radio na tle innych medidw, http://www.radiotrack.pl/files/ra-
dionatlemediow.pdf, dostep z dn. 3.11.2016.

218 S, Jedrzejewski, 2010: Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej. Krakow, Universi-
tas, s. 225.

219 W tym przypadku jednak nalezy bra¢ pod uwage réwniez fakt, iz radiofonia publicz-
na oferuje nieodplatne audycje wyborcze uprawnionym podmiotom politycznym w czasie
dwoch ostatnich tygodni kampanii, co moze mie¢ wplyw na decyzje dotyczace zakupu cza-

su antenowego w poszczegolnych rozgtosniach, uwzgledniajac status nadawcy radiowego.
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komitetu nie biora udzialu: Polskie Radio SA, jego rozglo$nie regionalne,
CR Media ani stacje o mniejszym zasiegu. Zarzuty wobec sposobu pro-
wadzenia badan dotycza: badania dzienniczkowego przeprowadzanego
tylko dwa razy w roku na matej probie, opierania sie w badaniu telefonicz-
nym na pamieci respondenta, liczebnosci i doboru préby, faworyzujacych
stacje ogolnopolskie, a takze nienagrywania rozméw telefonicznych®®.

Tab. 3. Ilo$¢ czasu antenowego przeznaczona na platne elementy programu
(reklamy czy platne ogloszenia) w latach 2011-2016 w Radiu Lublin

2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Platne elementy programu 337h | 327h | 407h | 368h | 424 h | (8%)*
(reklamy czy ptatne ogtoszenia) | (3,9%) | (3,7%) | (4,6%) | (4,2%) |i3 min.

(5%)
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Zrédto: Opracowano w oparciu o coroczne sprawozdania Zarzadu Radia Lublin: Sprawo-
zdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkow przyznanych na realizacje zadan
wymienionych w art. 27 ust. 1 a ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.12.201717 r.,
http://moje.radio.lublin.pl/sprawozdanie-zarzadu-za-2011-r.html, dostep z dn. 29.09.2017;
Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin SA. ze sposobu wykorzystania Srodkiw przyznanych na rea-
lizacje zadarn wymienionych w art. 27 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 07.07
do 31.12.20172 r., http://moje.radio.lublin.pl/sprawozdanie-zarzadu-za-2012-r.html, dostep
z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdéw przy-
znanych na realizacje zadan wymienionych w art. 21 ust. 1a ustawy o radiofonii i telewizji w okresie
o0d 01.01 do 31.12.2013 r., http://moje.radio.lublin.pl/sprawozdanie-zarzadu-za-2013-r.html,
dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srod-
kow przyznanych na realizacje zadar wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji
w okresie od 01.07 do 31.12.2074 r., http://moje.radio.lublin.pl/sprawozdaniezarz2014.html,
dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzadu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srod-
kow przyznanych na realizacje zadar wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji
w okresie od 01.07 do 31.712.2015 r., http://bip.radio.lublin.pl/sprawozdania, dostep z dn.
29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkow przyzna-
nych na realizacje zadan wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od
01.01 do 31.712.20176 r., http://bip.radio.lublin.pl/sprawozdania, dostep z dn. 29.09.2017.

#0 Szerzej: S. Jedrzejewski, 2010: Radiofonia publiczna..., s. 225-226.
#! W Sprawozdaniu Zarzadu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania $rodkow
przyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 21 ust. la ustawy o radiofonii i te-
lewizji w okresie od 01.01 do 31.12.2016 r. podano tylko warto$¢ procentowa dotyczaca
tego elementu programu. Wyjatkowo w 2016 roku podano taczna wartos¢ dla reklamy,
autopromocji i ogloszen nadawcy. We wczesniejszych latach te elementy programu byty

rozdzielane.



Rozdziat 2
Strategie komunikowania podmiotéw politycznych
w radiu

Glowna konsekwencja przeobrazen wspolczesnej sfery publicznej,
dokonujacych sie pod wplywem mediéw jest, jak stusznie zauwaza Bo-
gustawa Dobek-Ostrowska, mozliwos¢ nieustannej legitymizacji badz de-
legitymizacji politycznej, nieograniczanej jedynie do okresu wyborow'.
Zjawisko to nie wystepowalo przed era telewizji; wspolczesnie jednak,
pod presja przede wszystkim telewizji i internetu, gros czasu i wysitkow
réznych podmiotéw politycznych, w tym prezydenta, rzadu czy parla-
mentarzystow, przeznaczane jest na odnawianie ,,medialnej legitymizacji

swojego dzialania™

, czyli koncentracje na komunikowaniu z obywatela-
mi, budowanie struktur, ktérych zadaniem jest utrzymywanie kontaktu
ze srodkami przekazu, zarzadzanie informacja polityczna, przygotowywa-
nie przekazow uwzgledniajacych wymogi wspoétczesnych mediow, a takze
przygotowywanie i realizacje strategii komunikowania®. Niniejszy rozdziat
poswiecony zostal ostatniemu elementowi ,,medialnej legitymizacji dzia-

tania” podmiotéw politycznych, czyli strategiom komunikacyjnym.
2.1. Strategie komunikowania podmiotéw politycznych -
kwestie definicyjne

Pojecie ,strategia”, obecne we wspolczesnej literaturze politologicz-
nej, a zdaniem niektérych badaczy wrecz przez politologéw naduzywa-

' B. Dobek-Ostrowska, 2007: Komunikowanie polityczne..., s. 276.
2 Tamze.

3 Tamze.
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ne', pierwotnie kojarzone bylo ze sztuka wojenna. Swiadczy o tym cho-
ciazby definicja terminu przedstawiona w Stowniku jezyka polskiego, gdzie
pojecie to definiowane jest jedynie jako: ,dzial sztuki wojennej obejmu-
jacy przygotowanie i prowadzenie wojny jako calo$ci oraz jej poszczegdl-
nych kampanii i bitew””. W innych opracowaniach, np. w Wielkim stowni-
ku wyrazow obcych, pojecie strategii definiowane jest w dwoch znaczeniach,
przy czym pierwotne znaczenie powiazane jest z tematyka militarna, za$
sam termin zdefiniowany praktycznie identycznie, jak w przypadku Stoz-
nika jezyka polskiego. Dopiero w drugim znaczeniu strategia definiowana
jest jako ,przemyslany plan dzialan w jakiejs dziedzinie, np. polityki lub
ekonomii, majacy doprowadzi¢ do osiagniecia okreslonego celu, zwykle
dos¢ odleglego w czasie”. Na pierwotne rozumienie terminu zwraca
uwage rowniez Mariusz Kolczynski, ktory wskazujac na kontrast mie-
dzy pierwotnym i precyzyjnym rozumieniem pojecia a dzisiejsza jego
niejednoznacznoscia, dokonal przegladu definicji terminu w literaturze’.
Sam autor definiuje strategie jako: ,zespo6l dzialan ukierunkowanych na
osiagniecie pozadanych stanéw przyszlych (celow ostatecznych), ktore sa
okreslane przez przywodcéw majacych odpowiednie kompetencije i pre-
dyspozycje, z uwzglednieniem informacji dotyczacych wpltywu determi-
natéow otoczeniowych i potencjalnego kierunku dzialan przeciwnikow
oraz posiadanych zasobow, a takze wybor zgodnych z ostatecznym celem
srodkow realizacyjnych”®.

Na swego rodzaju uproszczenie, jakim jest stawianie znaku réwnosci
miedzy pojeciami: ,strategia”, ,taktyka”, ,technika” i ,sposob™, a tym
samym wprowadzanie chaosu terminologicznego, zwraca uwage Aga-
ta Malyska. Jak podkresla autorka, niektére koncepcje jezykoznawcze

4

D. Skrzypinski, 2009: Strategie partii politycznych. W: Marketing polityczny w teorii i prakty-
ce. (Red.) A\W. Jabtonski, L. Sobkowiak. Wroctaw, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, s. 137.

* M. Szymczak (Red.), 1995: Stownik jezyka polskiego. Warszawa, Wydawnictwo Naukowe
PWN, s. 322.

® M. Banko (Red.), 2005: Wielki stownik wyrazow obcych. Warszawa, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, s. 1182.

7 M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 32-43.

8 Tamaze, s. 33.

9 Obecne m.in. w opracowaniach z zakresu retoryki i erystyki (zob. szerzej: A. Malyska,
2012: Strategie komunikacyjne we wspotczesnym dyskursie politycznym. Lublin, Wydawnictwo Uni-

wersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, s. 48-52).
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utozsamiaja, strategie ze sposobem i metoda, inne z kolei — z taktyka
i technika. Te pierwsze definiuja strategie jako sposob uzycia jezyka oraz
osiagania celow. Jak zauwaza Malyska, ,celem tak rozumianych strate-
gii jest dzialanie za pomoca stow, sprawienie, aby odbiorca zaakceptowal
nadawce oraz postulowane przez niego wartosci”!’. Te drugie z kolei de-
finiuja strategie jako taktyke badz technike zachowan jezykowych, maja-
cych poméc nadawcy w osiagnieciu celu, ktory sobie w okreslonej sytuacji
wyznaczyl. Jak podkresla autorka, definiowanie strategii jako sposobu,
metody, techniki czy taktyki skupia uwage badaczy gtéwnie na srodkach
jezykowych uzytych w konkretnych celach''.

Autorka jednoznacznie rozgranicza wymienione terminy, odnoszac
strategie do plaszczyzny kompetenciji, za$ pozostate pojecia — do plaszczy-
zny wykonania.

Tab. 4. Przynaleznos$¢ strategii, taktyki, techniki i sposobu do plaszczyzn w ujeciu
A. Malyski

Plaszczyzna
Kompetencji Wykonania
STRATEGIA - TAKTYKA - sposob postepowania, dziatanie
perspektywiczny, przemyslany przemyslane, realizujace jaki$ plan
plan dzialania TECHNIKA - sposob wykonania okre$lonej pracy
SPOSOB - metoda, forma, tryb wykonania

Zrodto: A. Malyska, 2012: Strategic komunikacyjne..., s. 51.

Malyska, nawiazujac do definiowania terminéw, przedstawia ich gra-
dacje:

Rys. 1. Relacja miedzy strategia, taktyka, technika a sposobem w ujeciu A. Malyski
STRATEGIA

taktyka

technika

)

sposob
Zrodlo: A. Malyska, 2012: Strategie komunikacyjne..., s. 51.

10 Tamze, s. 48-49.

" Tamze.
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Pomijajac szczegétowe kwestie definiowania terminu ,strategia” z per-
spektywy militarnej, jak rowniez z punktu widzenia teorii organizacji i za-
rzadzania'?, ze wzgledu na fakt czestych analogii do sztuki wojennej warto
wyrdzni¢ elementy wspolne dla strategii militarnej i politycznej. Zalicza-
my do nich:

— tworzenie aliansow,

- prowadzenie wywiadu zewnetrznego w celu rozpoznania sil prze-

ciwnika,

- wybor gléwnych celow,

- utrzymywanie na wymaganym poziomie morale ludzi,

- akcje ofensywne i obronne,

- koncentracja sit,

- wykorzystywanie takich atutéw, jak zaskoczenie,

- korzystanie z przewagi ekonomicznej, mobilnosci, kooperaciji,

sprawnego zarzadzania i administracji'.

Najistotniejsze dla niniejszej publikacji jest definiowanie pojecia ,stra-
tegia” z perspektywy politologicznej. Strategia polityczna jest zatem ,,pew-
na «racjonalna» sugestia i hipoteza co do ewolucji stosunkéw politycz-
nych w blizszej badz dalszej perspektywie czasu i na tej podstawie elity
polityczne formutuja konkretne juz wytyczne co do charakteru ogoélnego
kierunku postepowania oraz konkretnych juz rozstrzygniec”'*. Z perspek-
tywy politologicznej strategia jest rowniez definiowana jako ,caloksztatt
koncepcji, wyobrazen, zalozen okreslajacych wizje rozwoju stosunkow

2 Autorka niniejszej publikacji nie lekcewazy genezy opisywanego terminu i jego moc-
nej pozycji w teorii sztuki wojennej, a takze znacznie istotniejszych z punktu widzenia
politologa czy medioznawcy, jego zwiazkéw z zarzadzaniem wspolczesnymi organizacja-
mi, niemniej jednak, ze wzgledu na wyczerpujacy przeglad definicji strategii w literatu-
rze, rowniez politologicznej, ukazanych zaréwno z perspektywy militarnej, jak i z punktu
widzenia teorii organizacji i zarzadzania, w niniejszej publikacji pomija ich prezentacje.
Zainteresowanych szerzej ta problematyka autorka odsyla do publikacji prezentujacych
bogaty katalog definicji omawianego pojecia rowniez z perspektywy wspomnianych dzie-
dzin: m.in.: M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania...; A. Malyska, 2012: Strategie
komunikacyjne...; D. Skrzypinski, 2009: Strategie partii...; A. Stepinska, 2004: Marketingowe
strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000). Poznan, Wydawnictwo Naukowe
INPiD UAM.

¥ M. Jasniok, 2007: Strategie marketingowe na rynku politycznym. Krakow, Wolters Kluwer
Polska Sp. z o.0., 5. 16-17.

" A. Antoszewski, R. Herbut (Red.), 2002: Leksykon politologii wraz z Aneksem o: reformie sa-
morzqdowej, wyborach do sejmu, prezydenckich oraz gabinetach rzadowych. Wroclaw, Atla 2, s. 431.
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politycznych w perspektywie co najmniej kilku, czesciej kilkunastu lat.
Strategia polityczna moze przybra¢ postac¢ luznego zbioru koncepcji, wy-
obrazen i zalozen, badz stanowi¢ zwarty dokument okreslajacy kierunki
i cele perspektywicznego rozwoju oraz formutujacy sposoby i srodki urze-
czywistniania zamierzonego celu”"”. Odwolujac sie to takich poje¢, jak:
ydzialanie polityczne” i ,rynek polityczny”, Dariusz Skrzypinski definiuje
strategie polityczna jako: ,zbidr zracjonalizowanych decyzji powzietych
na podstawie mniej lub bardziej formalnych procedur analitycznych,
a dotyczacych celow, ktore partia zamierza osiagna¢ na rynku politycz-
nym, i ksztaltu przyszlych dzialan umozliwiajacych ich osiagniecie™'®. Au-
tor prezentuje kierunki, w ktorych prowadzone sa badania politologiczne
nad strategiami i wyr6znia trzy podstawowe:

1) kierunek dotyczacy strategii panstwa, realizowanych na arenie mie-
dzynarodowej, w stosunkach z innymi panstwami i organizacjami
miedzynarodowymij;

2) kierunek koncentrujacy swoja uwage na dzialaniach partii politycz-
nych ,jako podstawowym typie zbiorowych aktoréw polityki uczest-
niczacych W procesie decyzyjnym realizowanym we wsp(')lczesnych
demokracjach”;

3) kierunek obejmujacy badania nad strategiami stosowanymi przez
grupy interesu.

Jako kolejny, powstaly na pograniczu politologii, ekonomii, a takze

teorii organizacji i zarzadzania, Skrzypinski wymienia:

4) nurt zajmujacy sie strategicznymi aspektami zarzadzania sektorem
publicznym".

Koncentracja na trzech podstawowych kierunkach badan nad stra-
tegia na gruncie politologicznym i brak wyodrebnienia osobnego nurtu
badan nad strategiami pojedynczych kandydatéw, ktory to obszar badan,
jak zaklada Agnieszka Stepinska, jest traktowany jako czes¢ drugiego ze
wspomnianych kierunkéw, spowodowaly, ze w opracowaniach poswieco-
nych strategiom politycznym jako podmiot dzialajacy zazwyczaj jest uka-
zywana partia polityczna. Ma to wplyw zaréwno na tworzone definicje,
typologie, jak réwniez modele procesu budowy strategii'®.

" J. Muszynski, 2001: Leksykon marketingu politycznego. Wroctaw, Atla 2, s. 200.
16 D. Skrzypinski, 2009: Strategie partii..., s. 140.

7 Tamze, s. 139-140.

18 A. Stepinska, 2004: Marketingowe strategie..., s. 51
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Stepinska stusznie zwraca uwage na ten problem. Mimo iz kandydaci,
nawet tak specyficzni jak rywale w kampanii prezydenckiej, identyfikuja
sie z konkretnymi partiami politycznymi, to jednak moga mie¢ wlasna
strategie polityczna i wyborcza przygotowana pod katem realizacji wlas-
nych celow. To, co staje sie wowczas istotne, dotyczy nie tylko okreslenia
specyfiki strategii kandydata, ale rowniez relacji obu strategii do siebie:
strategii kandydata i strategii partii politycznej, z ktorej sie wywodzi. Re-
lacje te bowiem moga by¢ calkowicie ze soba zgodne, badz tez czesciowo
lub calkowicie rozbiezne. R6zny moze tez by¢ kierunek oddzialywania;
nie mozna wykluczy¢, ze to strategia kandydata bedzie wplywac na partie
polityczna, a nie odwrotnie®.

W nawiazaniu do powyzszych rozwazan dotyczacych traktowania par-
tii politycznej jako gléwnego podmiotu, dla ktérego przygotowuje sie stra-
tegie polityczne, warto przypomniec typologie strategii partii politycznych
autorstwa Dariusza Skrzypinskiego, utworzona w oparciu o kryteria osia-
ganego celu i obszaréw, na ktorych sa realizowane strategie. W ramach tej
typologii wyrézniono strategie: 1) funkcjonalne i 2) sektorowe. Do strategii
funkcjonalnych zaliczono strategie: a) wyborcze, b) kadrowe, c) finansowe,
d) komunikacyjne (public relations, reklamy). Celami, ktore maja by¢ zre-
alizowane w wyniku zastosowania powyzszych strategii czastkowych sa:
zapewnienie odpowiednich warunkéw funkcjonowania partii, gwarancja
odpowiednio wysokiego poziomu kontroli wewnetrznej, jak rowniez op-
tymalizacja procesu pozyskiwania poparcia z zewnatrz. Z kolei w drugiej
grupie, na ktora sktadaja sie roznego rodzaju oferty programowe, kierowa-
ne przez ugrupowanie polityczne do poszczegolnych grup odbiorcow, wy-
rézniono strategie realizowane w zakresie: a) polityki gospodarczej, b) poli-
tyki zagranicznej, c) polityki spotecznej, d) bezpieczenstwa itp.*.

Analiza poréwnawcza przykladowych definicji strategii pisanych
z perspektywy politologicznej i marketingowej pozwolita Matysce” na

1Y Tamze, s. 51-52.

» D. Skrzypinski, 2009: Strategie parti..., s. 145-156.
2l Malyska analizuje definicje strategii z perspektywy jezykoznawczej, w zwiazku z tym
zwraca uwage na poszczegolne okreslenia, ktore réznicuja definiowanie pojecia w wez-
szym i szerszym ujeciu. Jak wynika z jej badan, definicje odnoszace sie wylacznie do etapu
poprzedzajacego rozpoczecie okreslonych dziatan zawieraly takie okreslenia, jak: ,dhu-
gofalowe cele i zamierzenia”, ,zestaw regul decyzyjnych”, ,kompletny plan”, ,caloksztalt
koncepcji” czy ,zbior zrelatywizowanych decyzji”. W szerszym ujeciu, uwzgledniajacym
wykonanie planu i ocene efektéw podjetych dziatan, w definicjach okreslajacych strategie
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wyciagniecie wniosku, ze zazwyczaj strategie odnoszone sa wylacznie do
etapu poprzedzajacego rozpoczecie okreslonych dziatan i dokladnie powia-
zane z celami, ktore tworzacy strategie planuja osiagnac. Jak zauwaza: ,tak
zdefiniowana strategia obejmuje analize sytuacji wyjsciowej, planowanie
dziatan, w tym dobor metod i srodkéw dziatania (czasami wylacznie dobor
metod i srodkow)”. Strategia w ujeciu szerokim, jak podkresla, uwzglednia
takze realizacje, tj. wykonanie planu i ocene efektow pracy®.

Ze wzgledu na tematyke niniejszej pracy istotne jest zdefiniowanie
politycznej strategii w aspekcie komunikacyjnym. Najpierw jednak war-
to przyjrzec sie terminowi ,strategia komunikacyjna” bez dookreslania
istotnej dla niniejszej pracy perspektywy politologicznej, ktore to pojecie
czesto jest definiowane i analizowane w zwiazku z badaniami o charakte-
rze lingwistycznym®. Interesujaca definicja ,strategii komunikacyjnych”
jest ta autorstwa Malyski, autorki publikacji poswieconej strategiom ko-
munikacyjnym we wspolczesnym dyskursie politycznym, ktéra to autorka
wspomniany termin okresla jako: ,catoksztalt swiadomych procesow de-
cyzyjnych zmierzajacych do wyboru optymalnego sposobu dziatania jezy-
kowego lub/i pozajezykowego, umozliwiajacego osiagniecie pozadanego
celu komunikacyjnego, a takze kontroli celu perlokucyjnego”.

Konkretyzujac pojecie strategii i przechodzac od mysli wojskowej przez
te zwiazana z zarzadzaniem wspolczesnymi organizacjami, Kolczynski

wystepuja takie okreslenia, jak: ,dzialania majace na celu odréznienie firmy od konku-
rentow” czy ,sekwencja dzialan w toku postepowania calosciowego” (A. Malyska, 2012:
Strategie komunikacyjne..., s. 46).

2 Tamze.

Zob. m.in.: ]. Bralczyk, 1991: Strategie w jezyku propagandy politycznej (o polskiej propagan-
dzie partyjnoparistwowej w latach 1982-88). W: Jezyk a kultura, t. 4: Funkcje jezyka i wypowiedzi.
(Red.) J. Bartminski, R. Grzegorczykowa. Wroctaw, Wydawnictwo Wiedza o Kulturze,
s. 105-114; B. Drabik, 2004: Komplement i komplementowanie jako akt mowy i komunikacyjna
strategia. Krakow, Universitas, s. 51-64; P. Nowak, 2009: Retoryka a propaganda polityczna. W:
Retoryka. (Red.) M. Bartowska, A. Budzynska-Daca, P. Wilczek. Warszawa, Wydawnictwo
Naukowe PWN; s. 222-226. Przegladu literatury pod tym katem dokonata Agata Malyska.

Jak zauwaza, termin ,strategia” uzywany jest czesto w badaniach nad pragmatyka jezyko-

23

wa, lingwistyka tekstu czy analiza dyskursu i opatrywany réznymi przydawkami przymiot-
nymi, np. strategia perswazyjna, strategia komunikacyjna, strategia dyskursywna, strategia
konwersacyjna, strategia pragmatyczna, strategia jezykowa, strategia grzecznosciowa, badz
przydawkami rzeczownymi, np. strategia przetrwania i strategia adaptacji czy tez strategia
ataku i strategia obrony (szerzej: A. Malyska, 2012: Strategie komunikacyjne..., s. 14-15).

#  A. Malyska, 2012: Strategie komunikacyjne..., s. 15.
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okresla polityczna strategie komunikacyjna. Jego zdaniem, charakteryzu-
je ja to, ze:

- ,zmierza do uzyskania spolecznego poparcia (lub rezonansu) dla
okreslonej oferty politycznej poprzez systematyczne oddzialywania
(bezposrednie lub za posrednictwem $rodkéw masowego komuni-
kowania) ksztattujace opinie publiczna (ogélnokrajowa, regionalna,
lokalna lub srodowiskowa)”*.

- w mniejszym lub wiekszym stopniu jest zorientowana na tzw. dopa-
sowanie strategiczne, co znaczy, ze ,,geneza kazdej bez wyjatku stra-
tegii komunikacyjnej, takze w sferze polityki, jest zwiazana z po-
trzebami, interesami i oczekiwaniami ostatecznych odbiorcow”?.

- ,jest wypadkowa réwnoczesnego wplywu zjawisk i proceséw zacho-
dzacych w otoczeniu organizacji oraz wewnatrz niej”?’.

Jak zauwaza Jerzy Bralczyk, jednym z podstawowych przywilejow wla-
dzy jest przywilej méwienia do spoleczenstwa, instytucjonalizowany przede
wszystkim przez media. Do zakladanych efektow komunikowania sie rza-
dzacych z rzadzonymi zalicza sie: legitymizacje (usprawiedliwienie istnie-
nia); wywolanie akceptacji dla dzialan wladzy; utrzymanie kontaktu; ma-
nifestowanie mocy, przez co stwarza sie warunki dla uzyskania postuchu;
wywolywanie dzialan; a takze zamulanie kanatu, czyli niedopuszczanie do
pojawiania sie innych tresci, niekorzystnych z punktu widzenia wladzy®.

Na te same aspekty zwraca uwage Pawel Nowak, podkreslajac, ze
wladza szczegolowo planujac przebieg komunikacji z odbiorcami uspra-
wiedliwia tym samym swoje istnienie i jednoczesnie legitymizuje wlasne
dzialania. Komunikacja ma pomoéc rzadzacym w pozyskaniu akceptacji
spoteczenstwa dla dzialan wladzy i utrzymania z rzadzonymi jednorodne-
go kontaktu. Ponadto umozliwia wltadzy zamanifestowanie swojej mocy,
co w konsekwencji ma spowodowac¢ uzyskanie postuchu wsréd obywateli.
Jak zauwaza Nowak, wlasciwie dobrany sposob komunikacji moze mobi-
lizowa¢ odbiorcéw do dziatania zgodnie z oczekiwaniami nadawcy badz
tez blokowac tresci, ktorych pojawienie sie w przestrzeni komunikacyjnej
byloby dzialaniem niepozadanym z punktu widzenia rzadzacych®.

% M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 36.
% Tamze.

Tamze, s. 39.

% J. Bralczyk, 1991: Strategie w jezyku..., s. 106.

2 P. Nowak, 2009: Retoryka a propaganda..., s. 222-223.



Typologie strategii komunikowania politycznego

Skrzypinski podkresla, ze ten typ strategii shuzy informowaniu otocze-
nia o istnieniu danego podmiotu rywalizacji politycznej, a takze promocji
jego programu, lideréow ugrupowania i wszelkich nowych przedsiewziec,
za ktorymi stoi dany podmiot. Jego zdaniem strategia komunikacyjna daje
odpowiedzi na pytania: ,kto, co, gdzie, kiedy, jak i do kogo ma mowic”*.

Strategie komunikacyjne powinny spelnia¢ okreslone wymogi. Zda-
niem Kolczynskiego, strategie powinny by¢: ,(a) adekwatne do precy-
zyjnie okreslonych celow politycznych (dtugofalowych lub co najmnie;j
biezacych) oraz oczekiwan, potrzeb i intereséw artykulowanych przez po-
szczegolne segmenty elektoratu, (b) zorientowane na kluczowe grupy od-
biorcéw politycznych, decydujacych o ostatecznym rezultacie rywalizacji,
(c) spojne w zakresie przekazywanych tresci odnoszacych sie do ustano-
wionej przez rywalizujace podmioty agendy tematycznej danej kampanii,
(d) dostosowane do posiadanych zasobéw organizacyjnych, przede wszyst-
kim kadrowych i finansowych oraz (e) innowacyjne w wykorzystaniu zroz-
nicowanych kanaléw i srodkéw komunikacyjnych™!.

2.2. Typologie strategii komunikowania politycznego

Wielos¢ strategii komunikacyjnych wynika z réznorodnosci kryte-
riow stosowanych przy tworzeniu typologii, a te z kolei w duzym stopniu
wynikaja z dziedzin i dyscyplin naukowych, ktére reprezentuja autorzy
typologii®”.

Pawel Nowak omawiajac strategie komunikacyjne stosowane w propa-
gandzie politycznej uwzglednil aktywna obecno$¢ w przestrzeni komuni-
kowania spolecznego zaréwno propagandy politycznej i retoryki, a takze

% D. Skrzypinski, 2009: Strategie partii..., s. 149-150.

8t M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 9.
%2 Problem z wieloscia strategii, ich klasyfikacja, a takze kryteriami stosowanymi przy
ich tworzeniu, dotyczy nie tylko strategii komunikacyjnych. Michal Jasniok w publikacji
poswieconej strategiom marketingowym na rynku politycznym zwraca uwage na problem
z ich klasyfikacja. Jako powod podaje sklonnos¢ wielu badaczy do tworzenia klasyfikacji
bez prezentacji kryteriéw, w oparciu o ktore zostaly one utworzone, okreslanie kryteriow
wzajemnie sprzecznych badz tautologicznych, a takze niska dyscypline jezykowa autorow
tworzacych klasyfikacje (M. Jasniok, 2007: Strategic marketingowe..., s. 82).
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podobienstwo wykorzystywanych przez nie mechanizmoéw, srodkow i za-
sad komunikacyjnych® i wyréznitk:

strategie manifestacji mocy, ujawniajaca sie najczesciej w hastach
i sloganach politycznych, realizowana w przekazach zawierajacych
tresci mowiace o sile rzadzacych i poczuciu bezpieczenstwa, ktore
daja rzadzonym;

strategie zerwania z dawnym rytualem, ujawniajaca, si¢ w tre$ciach
mowiacych o negacji dzialan poprzednich wladz, zerwaniu z do-
tychczasowym dzialaniem;

strategie manifestowania potrzeby wspolnego jezyka, ktora to po-
zornie wlacza odbiorcow w tworzenie wlasciwego modelu komuni-
kowania;

strategie indywidualizacji jezyka, ktéra ma przekona¢ odbiorcow
do okreslonych postaw i pogladéow wladzy oraz centrow decyzyj-
nych, a ktora objawia sie w roznych stylach wypowiedzi poszczegol-
nych przedstawicieli rzadu i stosowaniu przez nich réznych srod-
kow retorycznych;

strategie scjentyfikacji wypowiedzi i manifestowania kompetencji
wladzy, realizowana przez wykorzystywanie w propagandzie poli-
tycznej zasobu slownictwa rzadko stosowanego przez odbiorcow;
strategie identyfikacji przez tresci negatywne, realizowana przez
pozorne przyznawanie sie rzadzacych do bledéw, wskazywanie na
trudnosci i koniecznosci wprowadzenia korekt w planach;

strategie aktywizacji spoteczenstwa, realizowana przez naklanianie
odbiorcow do podjecia dziatan poprzez formutowanie apeli, wygta-
szanie przemoéwien czy oredzi;

strategie zamulania kanaléw komunikacyjnych, realizowana w sy-
tuacjach zagrozenia dla rzadzacych. Realizacja tej strategii moze
przybiera¢ dwie formy: a) intensyfikacje i zwiekszenie liczby komu-
nikatow przekonujacych o stusznosci dzialan wladz w konkretne;
sprawie i b) pojawienie sie innych informacji w celu ukrycia tych,
ktore sa dla rzadzacych niekorzystne®.

Analizy wpisujace sie w nurt badan nad komunikowaniem politycz-
nym, ujete jednak z innej perspektywy, mianowicie dyskursywnej interpre-
tacji zachowan jezykowych, przeprowadzita Agata Malyska. W przyjetej

¥ P. Nowak, 2009: Retoryka a propaganda..., s. 208.
¥ Tamze, s. 222-225. Por. J. Bralczyk, 1991: Strategie w jezyku..., s. 107-113.
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metodologii badan za najistotniejsze dla charakterystyki procesu komuni-
kowania uznata ona dwa typy strategii komunikacyjnych:

I. strategie tekstowe,

II. strategie interakcyjne.

Strategie tekstowe, jak podkresla autorka, ukazuja strukturalizacje
dyskursu, co daje podstawe do wyréznienia w ich ramach kolejnych ty-
pow strategii:

a) strategie semantyczne — dotyczace poznawczego aspektu dyskursu;

b) strategie progresywne — zwiazane z wprowadzaniem i rozwijaniem

tematow;

c) strategie retardacyjne — obrazujace op6znianie realizacji linii tema-

tycznej;

d) strategie strukturalne — ulatwiajace orientowanie sie w dyskursie.

Z kolei w ramach strategii interakcyjnych, w zaleznosci od celu komu-
nikacyjnego uczestnikow procesu komunikowania, wyréznita:

a) strategie kooperacyjne — zakladajace zgodna realizacje planéw

z uwzglednieniem potrzeb partnera (relacja: dziennikarz — polityk;
relacja: polityk — dziennikarz; relacja: polityk — polityk);

b) strategie konfrontacyjne — zakladajace realizacje wlasnego planu

dzialania bez uwzgledniania potrzeb partnera (relacja: dziennikarz
— polityk; relacja: polityk — dziennikarz; relacja: polityk — polityk)®.

Jak zaznacza autorka, podstawa podzialu w ramach strategii interak-
cyjnych jest wyodrebnienie dwdch wykluczajacych sie wzajemnie postaw:
postawy nastawionej na kooperacje, poszukiwanie konsensusu i postawy
nastawionej na inscenizacje konfliktu, ktéry moze utrudni¢, a nawet unie-
mozliwi¢ porozumienie®.

Z perspektywy politologicznej interesujace wydaja sie kryteria wyroz-
nienia poszczegolnych typoéw strategii komunikacyjnych przedstawione
przez Mariusza Kolczynskiego. Do najwazniejszych kryteriow zalicza te
odnoszace sie do: ,,(a) kontekstu dziatan, (b) podmiotu strategii, (c) przed-
miotu oddzialywan, (d) celu, (e) stylu strategii, (f) horyzontu czasowego,
(g) sposobu formulowania zalozen strategicznych”.

I tak, biorac pod uwage kryterium kontekstu, a z nim rodzaj syste-
mu politycznego, autor wyrdznia: strategie komunikacyjne typowe dla

% A. Malyska, 2012: Strategie komunikacyjne..., s. 80, 93-224.
% Tamze, s. 167.
¥ M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 43.
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systemoéw niedemokratycznych (z pelna kontrola obiegu informacji i kon-
centracja dzialan wokot nadawcy politycznego) i strategie realizowane
w panstwach demokratycznych (o otwartym systemie komunikacyjnym
i jawnym obiegu konkurencyjnych informacji). Uwzgledniajac kryterium
kontekstu i dodatkowo - poziom rozwoju srodkéw przekazu komunika-
tow politycznych, wyréznia: strategie ukierunkowane na dzialania bez-
posrednie, strategie mieszane (zorientowane na dzialania bezposrednie
ze stopniowym wdrazaniem §rodkéw masowego przekazu) i strategie me-
dialne (w ktérych intensywnie wykorzystuje sie medialne kanaly komuni-
kacyjne, rowniez w celu wywolania zjawiska ,medialnego wzmocnienia”
przekazu kampanii, przede wszystkim w wyniku ustanowienia wiasnej
agendy tematycznej).

Laczac wszystkie czynniki determinujace mozliwosci dziatania w da-
nym kontekscie sytuacyjnym, Kolczynski wyréznia piec¢ faz rozwojowych
strategii politycznych: I — wczesnych premedialnych strategii politycz-
nych, II — wczesnej mediatyzacji, III — instytucjonalizacji komunikacyj-
nych kampanii politycznych, IV — rozwinietych strategii medialnych,
V — marketyzacji strategii®®.

W przypadku pozostatych kryteriow Kolczynski zauwaza dwie moz-
liwe do zastosowania perspektywy analityczne przy tworzeniu typologii
strategii komunikowania politycznego: 1) tworzenie typologii opartych
na rozlacznym traktowaniu czynnikéw roznicujacych strategie komuni-
kacyjne lub 2) skorelowanie zachodzacych przeobrazen strategii z ko-
lejnymi etapami transformacji organizacyjnej podmiotéw nadawczych.
W ujeciu szczegoétowym wskazuje poszczegélne typy strategii komu-
nikowania politycznego w oparciu o szes¢ kryteriéow: I — podmiotowe,
IT - przedmiotowe, III — celu, IV - zawarto$ci merytorycznej, V — czasu
i VI - genetyczne.

W oparciu o pierwsze kryterium — podmiotowe, Kolczynski wyroz-
nia: 1) polityczne strategie komunikacyjne podmiotéw panstwowych lub
publicznych oraz 2) strategie komunikacyjne podmiotéw rywalizacji po-
litycznej. Te ostatnie dzieli na: a) strategie indywidualnych podmiotow
politycznych, b) strategie zbiorowych podmiotéw politycznych, c) strate-
gie podmiotéw aktualnie sprawujacych wladze, d) strategie podmiotow
dazacych do zdobycia lub uzyskania wplywu na wladze, e) strategie pod-
miotoéw peryferyjnych wobec aktualnego uktadu wiadzy.

% Szerzej: tamze, s. 44.
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Przyjecie drugiego kryterium — przedmiotowego — pozwolilo autorowi
na klasyfikacje strategii ze wzgledu na zasieg spoleczny. W ten sposob wy-
roznia: 1) strategie nieselektywne (takie, ktore obejmuja swym zasiegiem
cate spoleczenstwa lub wielkie grupy spoleczne) i 2) selektywne. W obre-
bie drugiej grupy, strategii selektywnych, wyréznia: a) strategie segmento-
we (w przypadku ktérych mamy do czynienia z koncentracja oddziatywan
na jednorodnych zbiorowos$ciach odbiorczych, jednolitych pod wzgledem
okreslonych przymiotéw, co przeklada sie na wyrazane potrzeby i oczeki-
wania polityczne), i b) strategie zogniskowane (tu z kolei oddzialywania
koncentruja sie na matych grupach spotecznych, najwazniejszych dla kon-
kretnej kampanii).

W ramach kryterium przedmiotowego, uwzgledniajac dodatkowe kry-
terium geograficzne, wyréznia: a) strategie globalne, b) strategie ogolno-
krajowe, c) strategie regionalne i d) strategie lokalne.

Biorac pod uwage trzecie kryterium - kryterium celu - Kolczynski
wyréznia: 1) strategie perswazyjne, 2) strategie informacyjne i 3) strategie
ekspresyjne (artykulacyjne). Strategie perswazyjne dzieli na: a) zorientowa-
ne na ksztaltowanie postaw (strategie propagandowe), b) zorientowane na
ksztaltowanie zachowan (strategie oddzialtywania bezposredniego i strategie
marketingowe). Patrzac przez pryzmat stylu prowadzenia dzialan, w ra-
mach strategii perswazyjnych dodatkowo wyréznia: a) pozytywne strategie
perswazyjne, b) negatywne strategie perswazyjne i c) strategie poréwnawcze.

Kryterium zawarto$ci merytorycznej pozwolilo na wyodrebnienie
strategii skoncentrowanych: 1) wokét programu i/lub wartosci ideologicz-
nych, 2) na promowaniu oferty personalne;.

W ramach piatego kryterium — czasu — Kolczynski wyréznia: 1) stra-
tegie dlugookresowe (tu zalicza perswazyjne strategie propagandowe)
i 2) krotkookresowe (perswazyjne strategie marketingowe, strategie infor-
macyjne i ekspresyjne).

Ostatnie, szoste kryterium — genetyczne — pozwala na wyréznienie
strategii: 1) zorientowanych na zasoby wewnetrzne (strategie propagando-
we, informacyjne i ekspresyjne) i 2) ukierunkowanych na otoczenie (stra-
tegie marketingowe)®.

Typologia zaprezentowana przez Mariusza Kolczynskiego stanowila
punkt wyjscia do opracowania ponizszej typologii strategii audytywnego
komunikowania politycznego.

39 Tamze, s. 43-46.
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2.3. Typologia strategii audytywnego komunikowania
politycznego

Niniejsza praca, poswiecona zmianie usytuowania radia w komuni-
kowaniu politycznym, sklania do zaprezentowania typologii wlasciwej
dla audytywnego komunikowania politycznego i zdefiniowania politycz-
nej strategii komunikacyjnej w obszarze komunikowania audytywnego.
Autorka pracy definiuje ja jako calo$¢ zamierzen zwiazanych z celami
komunikacyjnymi podmiotu politycznego, uwzgledniajacych zazwy-
czaj dluzsza perspektywa czasowa i osiaganych przy uzyciu wszelkich
srodkéw werbalnych, jak réwniez towarzyszacych im srodkéw niewer-
balnych z obszaru parajezyka (takich jak cechy wokalne glosu, np.
natezenie, glosnos$¢ czy tempo méwienia, interferencje wokalne czy
wszelkie dzwieki pozajezykowe, np. ,,eee”). Srodkiem wykorzystywa-
nym w tym przypadku jest rowniez muzyka. Strategia ta nie obejmuje
zadnych srodkéw wizualnych.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w zwiazku z konwergencja mediow nie
wyklucza sie, ze w przyszlosci rowniez srodki wizualne beda masowo wy-
korzystywane w komunikowaniu audytywnym jako swego rodzaju wzmoc-
nienie przekazu. Coraz czesciej radiowym audycjom towarzysza zdjecia
i filmy pokazujace, co dzieje sie w studiu, zamieszczane na stronach in-
ternetowych rozglosni czy ich fanpage’ach w mediach spolecznosciowych.
Elementy takie pelnia funkcje wspierajaca przekaz radiowy.

Warto zastanowic sie nad tym, jakie kryteria réznicuja dzialania pod-
miotoéw politycznych w obszarze audytywnego komunikowania politycz-
nego. Mozna wyrézni¢ dziewie¢ takich kryteriow:

I.  Kryterium nadawcy przekazu audytywnego

II.  Kryterium odbiorcy przekazu audytywnego

III.  Kryterium ram czasowych oddzialtywania przekazu audytywne-

go

IV. Kryterium zasiegu oddzialywania przekazu audytywnego

V. Kryterium kontroli nad przekazem audytywnym

VI. Kryterium medium, dla ktérego docelowo przygotowano prze-
kaz / Kryterium kanatu dystrybucji przekazu

VII. Kryterium statusu medium audytywnego

VIIL Kryterium premierowosci przekazu audytywnego

IX. Kryterium formy przekazu audytywnego.
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Bazujac na powyzszych kryteriach mozna wyrézni¢ nastepujace typy
strategii audytywnego komunikowania politycznego:

I.  Kryterium nadawcy przekazu audytywnego:

a) strategie instytucji,
b) strategie podmiotéow rywalizacji politycznej (wyborczej/refe-
rendalnej).

Strategie instytucji obejmuja strategie wszelkiego rodzaju instytu-
cji uczestniczacych w zyciu publicznym i politycznym (np. kancelaria
premiera czy prezydenta). Strategie te moga dotyczy¢ dziatan zaréwno
w okresie wyborczym, jak i w okresach miedzy kampaniami wyborczymi.
Do strategii podmiotéw rywalizacji politycznej (wyborczej/referendalnej)
nalezy zaliczy¢ strategie wszelkiego rodzaju aktoréw politycznych, rywa-
lizujacych ze soba zaréwno w okresie kampanii wyborczej, jak i w okre-
sach miedzywyborczych®. W przypadku kampanii wyborczej podmiota-
mi tymi sa najczesciej ugrupowania polityczne, w przypadku kampanii
referendalnych — obok ugrupowan politycznych, takze fundacje czy sto-
warzyszenia. W okresie kampanii wyborczej podmioty te, w przypadku
korzystania z nieodplatnych audycji wyborczych, okreslane sa mianem
komitetow wyborczych, a w przypadku korzystania z nieodptatnych audy-
cji referendalnych — podmiotami uprawnionymi do prowadzenia kampa-
nii referendalnej. W okresach poza kampaniami wyborczymi podmioty te
realizuja strategie przewidziane na okres miedzywyborczy.

II.  Kryterium odbiorcy przekazu audytywnego:

a) strategie przygotowane dla szerokiego audytorium,
b) strategie przygotowane pod katem okreslonych grup docelowych.

Strategie przygotowane dla szerokiego audytorium obejmuja dzia-
lania z obszaru komunikowania audytywnego bez réznicowania ich ze
wzgledu na publiczno$¢. Przeciwienstwem sa strategie przygotowane dla
zbiorowosci wyréznionych ze wzgledu na okreslone cechy.

III.  Kryterium ram czasowych oddzialywania przekazu audytywnego:

a) strategie przygotowywane na okres wyborczy (kampanie wy-
borcze),
b) strategie przygotowywane na okres miedzywyborczy.

* Mimo zachowan podmiotéw politycznych typowych dla kampanii permanentnej, w pra-

cy wyraznie zréznicowano formalny okres kampanii wyborczej i okresy poza kampaniami
wyborczymi, chociazby ze wzgledu na niektore narzedzia komunikowania politycznego nie-
dostepne poza formalnym okresem kampanii, jak np. nieodptatne audycje wyborcze (NAW).
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Strategie przygotowywane na okres wyborczy (na czas kampanii wy-
borczej) obejmuja wszelkie dziatania dotyczace obszaru komunikowania
audytywnego, majace miejsce w okresie od formalnego rozpoczecia kam-
panii wyborczej az do jej zakonczenia, czyli ciszy wyborczej. Jak podkre-
§la Skrzypinski, rownorzednymi formami komunikowania sie podmiotu
politycznego z otoczeniem sa wowczas public relations i reklama*'. Drugi
typ strategii obejmuje wszelkie dzialania z obszaru komunikowania audy-
tywnego majace miejsce w pozostatym czasie, a wiec w okresach miedzy
kampaniami wyborczymi. Wéwecezas na pierwszy plan wysuwa si¢ w stra-
tegii komunikacyjnej public relations*.

Strategie przygotowywane na okres kampanii wyborczej i okresy po-
miedzy kampaniami réwniez w obszarze komunikowania audytywnego
beda sie roznily intensywnoscia planowanych dziatan (ich rozlozeniem
w czasie), tematyka i forma przekazow, a takze odniesieniem vs jego bra-
kiem do rywali politycznych i ich dziatan.

IV. Kryterium zasiegu oddzialywania przekazu audytywnego:

a) strategie przeznaczone na caly kraj,
b) strategie przeznaczone na dany okreg wyborczy.

Strategie audytywnego komunikowania politycznego przeznaczone
na caly kraj obejmuja wszelkie dzialania dotyczace obszaru komuniko-
wania audytywnego we wszystkich okregach wyborczych jednoczes$nie.
Moga one obejmowac dzialania we wszystkich rodzajach rozglosni (za-
réowno w radiofonii publicznej, jak i w radiofoniach komercyjnych), badz
tez w jednym z nich. Strategie audytywnego komunikowania polityczne-
go przeznaczone na dany okreg wyborczy obejmuja dziatania dotyczace
konkretnego obszaru wyznaczonego granicami okregu wyborczego (bez
wzgledu na rodzaj radiofonii).

V. Kryterium kontroli nad przekazem audytywnym:

a) strategie dotyczace przekazow w pelni kontrolowanych przez
podmioty polityczne,

b) strategie dotyczace przekazéow bez kontroli podmiotéw poli-
tycznych,

c) strategie dotyczace przekazow czesciowo kontrolowanych
przez podmioty polityczne.

‘' D. Skrzypinski, 2009: Strategie partii..., s. 149.

2 Tamze.
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Podziat strategii wedtug powyzszego kryterium nawiazuje do podzia-
tu przekazow ze wzgledu na stopien kontroli nad ich zawartoscia, autor-
stwa Bogustawy Dobek-Ostrowskiej (Rys. 2).

Rys. 2. Odwrdcone wzgledem siebie piramidy przekazow politycznych wyrdznio-
nych ze wzgledu na stopien kontroli ich zawartosci

PRZEKAZY KONTROLOWANE
PRZEZ AKTOROW POLITYCZNYCH

reklama
oficjaine witryny internetowe
oficjalne wystapienia/przemowienia
konwencje partyjne/psudowydarzenia

ieczorne telewizyjne audycje informacy)n
audycje publicystyczne
zawartos<c mediow pochodzaca od redakcji

PRZEKAZY KONTROLOWANE
PRZEZ MEDIA

Zrédlo: B. Dobek-Ostrowska, 2011: Polski system..., s. 16.

Strategie dotyczace przekazow w pelni kontrolowanych obejmuja prze-
de wszystkim materialy reklamowe, w przypadku ktérych nadawca prze-
kazu decyduje zaréwno o jego formie, jak i tresci, a takze czasie i miejscu
jego emisji. Strategie te dotycza przekazow platnych emitowanych zarow-
no w okresie wyborczym, jak i w okresach miedzy wyborami. Przekazy te
moga by¢ emitowane na antenach radiofonii publicznej (w gléwnych pro-
gramach Polskiego Radia i regionalnych rozglo$niach PR), jak réowniez na
antenach rozglosni komercyjnych.

Strategie dotyczace przekazéw bez kontroli podmiotéw politycznych
obejmuja wszelkie materialy o charakterze informacyjnym czy publicy-
stycznym, nad ktérymi nadawca przekazu — w tym przypadku podmiot
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polityczny — nie ma zadnej kontroli nad trescia czy forma przekazu. Ma
to miejsce w przypadku wszelkiego rodzaju materialéw pochodzacych od
redakcji. Przekazy te, w przeciwienstwie do przekazow w pelni kontrolo-
wanych przez podmiot polityczny, emitowane sa bez ponoszenia kosztow
przez aktora politycznego. Ostatni typ strategii, obejmujacy przekazy czes-
ciowo kontrolowane przez podmioty polityczne, dotyczy m.in. wywiadow
czy debat radiowych, a takze, co szczegdlnie istotne w niniejszej pracy,
materialéw emitowanych w ramach nieodptatnych audycji wyborczych
(NAW). W tym ostatnim przypadku nadawca przekazu ma wplyw na jego
tres¢ i forme, nie ma natomiast wplywu na dzien emisji ani na pore dnia.
O tym, kiedy material wyborczy zostanie wyemitowany, a takze o godzinie
emisji i kolejnosci emitowanych materiatéw decyduje losowanie.

VI. Kryterium medium, dla ktérego docelowo przygotowano komu-

nikat / Kryterium kanatu dystrybucji przekazu:

a) strategie obejmujace przekazy przygotowane i kierowane do
mediow audiowizualnych i audytywnych,

b) strategie obejmujace przekazy przygotowane i kierowane tylko
do mediow audytywnych.

Strategie obejmujace przekazy przygotowane i kierowane do mediow
audiowizualnych i audytywnych dotycza tego obszaru dziatan, ktory jest
zwiazany z przygotowaniami i prezentacja materialéw skierowanych jed-
nocze$nie do telewizji/internetu i radia. W przypadku emisji w radiu od-
biorca otrzymuje ten sam przekaz, ktory zostal wyemitowany w telewizji
czy internecie, pozbawiony jedynie obrazu. Z kolei strategie obejmujace
przekazy kierowane tylko do mediéw audytywnych obejmuja dzialania
zwiazane z przygotowaniem i prezentacja materialéw przygotowanych
docelowo dla radiofonii. Wyrdznienie tego kryterium wydaje sie istotne
ze wzgledu na precyzje przekazu badz jej brak w przypadku przekazow
konstruowanych docelowo jedynie na anteny radiowe i przekazéw kon-
struowanych dla telewizji, internetu i radia jednoczesnie.

VII. Kryterium statusu medium audytywnego:

a) strategie dotyczace przekazow przygotowanych do emisji w ra-
diofonii publicznej,

b) strategie dotyczace przekazéw przygotowanych do emisji w ra-
diofoniach komercyjnych,

c) strategie mieszane — strategie dotyczace przekazow przygoto-
wywanych do emisji w radiofonii publicznej i w radiofoniach
komercyjnych.
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Strategie dotyczace radiofonii publicznej obejmuja dzialania w obsza-
rze radiofonii publicznej, w tym przekazy przygotowane do wykorzysta-
nia w jednym z gtéwnych programéw Polskiego Radia lub w regionalnych
rozglosniach Polskiego Radia (nieodptatne audycje wyborcze i/lub rekla-
ma komercyjna). Strategie dotyczace radiofonii komercyjnych dotycza
dzialan w obszarze radiofonii komercyjnych, w tym przekazéw przygo-
towanych do emisji odptatnej w tych radiofoniach (reklama komercyjna).
Z kolei ostatni rodzaj strategii obejmuje dziatania zaréowno w radiofonii
publicznej, jak i radiofoniach komercyjnych, w tym przekazy emitowane
na antenach zaréwno radia publicznego, jak i stacji prywatnych. Wyroz-
nienie strategii w oparciu o powyzsze kryterium wydaje sie zasadne ze
wzgledu na profilowanie rozglosni i réznice w audytoriach.

VIIIL Kryterium premierowosci przekazu audytywnego:

a) strategie stawiajace na przekazy z nowa trescia w kazdej kolej-
nej audycji,

b) strategie stawiajace na przekazy zlozone z powtarzanych tre-
$ci z poprzednich emisji przekazu,

C) strategie uwzgledniajace przekazy w wariancie mieszanym -
z tre$ciami cze$ciowo powtarzanymi, cze$ciowo nowymi,

d) strategie stawiajace na przekazy zawierajace powtarzane tre-
$ci w ramach jednej emisji (tzw. zapetlanie).

Strategie stawiajace na przekazy z nowa trescia w kazdej kolejnej au-
dycji dotycza zaréwno sytuacji, w ktorych nadawca przekazu ma pelna
kontrole nad komunikatem, czeSciowa kontrole, jak réwniez sytuacii,
w ktorej takiej kontroli nie sprawuje. Dotyczy to zatem zaréwno wysta-
pien politykéw w programach publicystycznych czy wywiadach, jak réow-
niez spotéw reklamowych, emitowanych na warunkach komercyjnych czy
w ramach nieodplatnych audycji wyborczych. Zatozeniem takich strategii
jest przekazywanie za kazdym razem nowej tresci w nowej formie, nieza-
leznie od poruszanej tematyki.

Przeciwienstwem powyzszych strategii sa strategie stawiajace na prze-
kazy zlozone z powtarzanych tresci z poprzednich emisji przekazu. Doty-
czy prawie wylacznie spotéow reklamowych emitowanych czy to na zasa-
dach komercyjnych, czy to w ramach nieodptatnych audycji wyborczych.

Spotow reklamowych dotycza réwniez strategie uwzgledniajace prze-
kazy w wariancie mieszanym - z tre$ciami cze$ciowo powtarzanymi,
a czeSciowo nowymi, a takze strategie, ktore stawiaja na przekazy zawiera-
jace powtarzane tresci w ramach jednej emisji, na zasadzie tzw. zapetlania.
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Strategie te dotycza tych przekazow, odnosnie do ktérych komitety wybor-
cze, a w ich imieniu pelnomocnicy wyborczy, decyduja o zamieszczeniu
tresci emitowanych juz wczesniej w polaczeniu z nowymi tresciami lub
zlecaja emitowanie krotkiego materialu bez przerwy, poprzez tzw. zapet-
lanie, az do zakonczenia przydzielonego czasu antenowego.

IX. Kryterium formy przekazu:

a) strategie stawiajace na przekazy oparte na monologu,

b) strategie stawiajace na przekazy oparte na wywiadzie,

c) strategie stawiajace na przekazy oparte na prezentacji kandy-
datéw w formie listy,

d) strategie stawiajace na przekazy oparte na tzw. scenkach ro-
dzajowych,

e) strategie stawiajace na przekazy oparte na laczeniu réznych
form.

Forma przekazu to ostatnie z kryteriow réznicujace dziatania podmio-
tow politycznych w obszarze komunikowania audytywnego. Strategie pod-
miotéw politycznych moga by¢ oparte na monologu np. przedstawiciela
ugrupowania politycznego prezentujacego tres¢ przekazu badz na wywia-
dzie, kiedy tres¢ przekazu jest prezentowana w odpowiedzi na zadawane
pytania. Osoba przeprowadzajaca wywiad jest najczesciej dziennikarz,
a w przypadku nieodptatnych audycji wyborczych w roli odpytujacego
wystepuje osoba wytypowana przez sztab wyborczy czy petnomocnika
komitetu wyborczego. Strategia czesto stosowana w trakcie kampanii wy-
borczej jest prezentacja kandydatéw w formie listy, rzadziej, chociaz tez
zazwyczaj podczas kampanii wyborczej — sa przekazy oparte na tzw. scen-
kach rodzajowych. Strategie polegajace na taczeniu form w przekazach
wystepuja najczesciej w przypadku strategii przygotowywanych na czas
kampanii wyborczych.

Powyzsza typologia uwzglednia najwazniejsze kryteria, aczkolwiek
nie wyczerpuje wszystkich mozliwych. Niemniej jednak, tak rozbudowa-
ny podzial strategii, jak przedstawiono w omawianej typologii nie znaj-
duje odzwierciedlenia w praktyce radiowej. Ze wzgledu na zmiane usy-
tuowania radia w komunikowaniu politycznym, wykazane w typologii
strategie raczej pozostaja w sferze mozliwosci podmiotéw politycznych,
anizeli w sferze realnych planéw i dzialan tych podmiotéw, dlatego prak-
tyka radiowa nakazuje odrzucenie gros kryteriéw i na potrzeby niniejszej
pracy opracowanie modelu adekwatnego do praktyki i aplikowanego do
konkretnego badania.
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Model, w znaczeniu przydatnym w niniejszej pracy, definiowany jest
jako ,uktad zatozen przyjmowanych w danej nauce w celu ulatwienia (lub
umozliwienia) rozwiazania danego problemu badawczego [...] jako hipo-
tetyczna konstrukcja myslowa, bedaca uproszczonym obrazem badanego
fragmentu rzeczywisto$ci, w ktérym eliminuje sie myslowo cechy, relacje lub
inne elementy nieistotne dla danego celu”*. W naukach spotecznych, typo-
wymi konstrukcjami pojeciowymi, jak zauwaza Tomasz Goban-Klas, sa te
charakteryzujace sie niewielkim stopniem sformalizowania i niezbyt duzy-
mi walorami prognostycznymi, za to posiadajace pewna wartos¢ opisowo-
-objasniajaca, dlatego okresla je ,uproszczonym, czasami nawet skrajnie
uproszczonym, obrazem rozwazanych zjawisk”*!. Ponizszy model (Rys. 3),
przedstawiony w formie graficznej, mimo swej prostoty, uwzglednia wiele
szczegolow zawartych w zaprezentowanej powyzej typologii. Uwzglednia
m.in. podziat strategii ze wzgledu na kryterium ram czasowych ekspozycji
przekazu audytywnego, kryterium kontroli nad przekazem audytywnym
czy, czesciowo, kryterium statusu medium audytywnego.

Rys. 3. Strategie audytywnego komunikowania politycznego

Strategie audytywnego
komunikowania
politycznego

Strategie
komunikacyjne na czas
kampanii
politycznej/wyborczej

Strategie
komunikacyjne na czas
miedzywyborczy

Strategie dotyczace
przekazéw
niekontrolowanych
przez podmioty
polityczne

Strategie dotyczace
przekazéw
niekontrolowanych
przez podmioty
polityczne

Strategie dotyczace Strategie dotyczace
przekazow
kontrolowanych przez

podmioty polityczne

przekazéw
kontrolowanych przez
podmioty polityczne

Zrodlo: badania wlasne.

“  B. Petrozolin-Skowronska (Red.), 1997: Nowa encyklopedia powszechna PWN, T. 4. War-
szawa, Wydawnictwo Naukowe PWN; s. 258.

“T. Goban-Klas, 2006: Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu. Warszawa, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 52.
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Strategie audytywnego komunikowania politycznego podzielono na
strategie przygotowane na czas kampanii politycznych/wyborczych i stra-
tegie przygotowane na okres miedzywyborczy. W okresie kampanijnym
ugrupowania polityczne opracowuja strategie komunikacyjne i konstru-
uja swoje przekazy jako komitety wyborcze, natomiast w okresie miedzy-
wyborczym - jako partie polityczne. W kazdym z powyzszych okresow
wyroézniono strategie dotyczace przekazow kontrolowanych (w petni lub
czesciowo) i niekontrolowanych. Strategie dotyczace przekazow kontro-
lowanych obejmuja, jak wspomniano wcze$niej, wszelkiego rodzaju au-
dytywne materialy reklamowe, w przypadku ktérych nadawca przekazu
decyduje zaréwno o jego formie, jak i tresci, a takze czasie i miejscu jego
emisji. Przekazy, nad ktérymi nadawca przekazu sprawuje nadzor, czes-
ciowo obejmuja materialy emitowane w ramach nieodplatnych audycji
wyborczych w Polskim Radiu i jego regionalnych rozglosniach. Kontrola
obejmuje wowczas forme i tres¢ przekazu, natomiast nadawca przekazu
nie sprawuje kontroli nad czasem i miejscem emisji*’; taka sytuacja wy-
nika z ustawy Kodeks wyborczy z dn. 5 stycznia 2011 roku i Rozporzqdzenia
KRRiT z dn. 12 lipca 2011 roku, o czym szerzej w rozdziale czwartym
niniejszej pracy. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rézne stanowi-
ska autoréw dotyczace sprawowania kontroli nad przekazem (petnej lub
cze$ciowej) przez podmioty polityczne. Przekazy emitowane w ramach
nieodplatnych audycji wyborczych traktowane sa jako kontrolowane —
w petni albo czesciowo. Autorzy, ktorzy traktuja przekazy emitowane
w ramach nieodplatnych audycji wyborczych jako w pelni kontrolowa-
ne przez podmioty polityczne, skupiaja sie gtéwnie na tresci i formie,
za ktora odpowiada nadawca, w tym przypadku — komitet wyborczy*.
Z kolei ci, ktorzy kontrole przekazu ujmuja szerzej, rozumiejac ja w ten
sposob, ze nadawca przekazu powinien decydowac zaréwno o tresci, for-
mie, jak rowniez czasie i miejscu prezentacji przekazu, nie widza faktycz-
nej pelnej kontroli podmiotéw politycznych nad przekazem emitowanym
w ramach nieodplatnych audycji wyborczych”. Autorka niniejszej pra-
cy przychyla sie do tej drugiej opcji, aczkolwiek ze wzgledu na jedna
z podstawowych cech modelu, jaka jest uproszczenie, tworzac model

* Miejsce emisji rozumiane jest tu jako umiejscowienie w raméwce, a takze kolejnos¢
emisji materiatu w ramach nieodptatnej audycji wyborczej.

6 Zob. M. Adamik-Szysiak, 2012: Telewizyjna reklama..., s. 271.
¥ M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 342-343.
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przedstawiony na rysunku nr 3, zdecydowala sie na tylko dwie katego-
rie obejmujace strategie dotyczace przekazéw kontrolowanych (zaréwno
w pelni, jak i czeSciowo) przez podmioty polityczne i strategie dotyczace
przekazow niekontrolowanych przez podmioty polityczne. Dla wiekszej
przejrzystosci, czytelnosci i wyrazistosci modelu nie wyrézniono odreb-
nej kategorii dotyczacej czesciowej kontroli nad przekazem.

Strategie dotyczace przekazow bez kontroli podmiotéw politycznych
obejmuja te materialy, nad ktérymi nadawca przekazu nie ma kontroli
nad trescia czy forma przekazu. Dotyczy to wszelkiego rodzaju przeka-
z6w o charakterze informacyjnym czy publicystycznym (publicystyka
spoteczno-polityczna), majacych miejsce w przypadku materialéw pocho-

dzacych od redakgji.
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Rozdziat 3
Radio w komunikowaniu politycznym w systemach
demokratycznych’

Historii mediéw masowych, jak slusznie zauwaza Tomasz Goban-
Klas, nie da sie oddzieli¢ od historii politycznej kraju, ktérego media pod-
dawane sa analizie. Media bowiem, jak podkresla, najczesciej odzwier-
ciedlaja dominujaca ideologie i podporzadkowane sa silom politycznym,
chociaz same media rowniez moga wywolywa¢ lub prowokowa¢ przemia-
ny. Dlatego tez, zdaniem Gobana-Klasa, powinno sie je analizowac za-
réwno przez pryzmat procesow politycznych i spolecznych, jak réowniez
wlasnej ich dynamiki®. Kwestia ta znalazla odzwierciedlenie w zalozeniu
wyjsciowym do badan empirycznych zaprezentowanych w rozdziale pia-
tym niniejszej pracy.

Do najistotniejszych wlasciwosci radia, ktore zadecydowaly o szybkim
wlaczeniu tego medium do srodkéw komunikowania politycznego, nale-
zalo ogromne audytorium, nieporéwnywalne z audytorium zadnego ze
znanych wcze$niej mediow. Jego wielkos¢ wynikala z niskich kosztow do-
stepu do medium i braku koniecznosci posiadania jakichkolwiek dodat-
kowych umiejetnosci do jego odbioru (np. umiejetnosci czytania). Nie do
przecenienia byly réwniez, jak to okreslit M. McLuhan, ,bezposrednios¢
radia”, swoiste porozumienie miedzy spikerem a stuchaczem, osobiste

' Mimo iz tytul rozdzialu jednoznacznie wskazuje na to, Zze poruszana tematyka do-

tyczy¢ bedzie systemow demokratycznych, w tej czeéci pracy, zwlaszcza w podrozdziale
3.1, autorka przytacza informacje dotyczace wykorzystywania radia w celach propagan-
dowych przez Hitlera i Goebbelsa. Ze wzgledu na fakt, iz w dzialaniach propagandowych
panstw demokratycznych wykorzystuje sie doswiadczenia III Rzeszy z tego obszaru, au-
torka uznata, ze nie sposoéb pominac tych tresci w niniejszej publikacji.

2 T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 75.
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doswiadczenie, ktérego stuchacze doznawali w trakcie odbioru progra-
mu’, o czym szerzej w dalszej czesci niniejszego rozdziatu.

Na roznicowanie roli mediéw, w tym réwniez i radia, wpltywa sy-
stem, w ktorym one funkcjonuja. I tak, w spoteczenstwach tradycyjnych,
w systemach totalitarnych media pozostawaly i pozostaja pod kontrola
wiadzy i kreuja opinie publiczna w sposéb zgodny z jej interesami. Jest
to mozliwe dzieki catkowitej kontroli dostepu do mediéw. Z kolei w ot-
wartych wspoélczesnych spoteczenstwach, jak stusznie zauwaza Stanistaw
Jedrzejewski, media zaréwno nie moga, jak i nie powinny pozostawac
pod kontrola wladzy; media maja zasieg globalny i szybkos$¢ ich dziata-
nia w zakresie przekazywania informacji uniemozliwia reakcje wtadzy;
poza tym, jak podkresla autor, media postrzegane sa jako narzedzie
komunikacji i nikt oficjalnie nie pochwala mozliwosci kontrolowania
mediow przez wladze, jednak trzeba mie¢ swiadomos¢, ze wspolczesnie
media sa powiazane z réznymi grupami interesu i to pod nie kreuja rze-
czywistos¢, przedstawiajac taki a nie inny jej obraz, zgodny z intencjami
osrodkow wiladzy*.

Zdaniem Gobana-Klasa, najwiekszy problem, przed ktorym stoi wta-
dza w kazdym panstwie, dotyczy zakresu, skali regulacji i kontroli dziata-
nia wszystkich mediow. Jak podkresla, poczatkowo wszystkie nowe $rodki
komunikowania bardzo dokladnie kontrolowano, uznajac je za czynnik
dziatania politycznego o ogromnej mocy. Widac to bylo zwlaszcza w przy-
padku radia i telewizji. Ingerencje panstwa tlumaczono wymogami tech-
nicznymi oraz ekonomiczna skala inwestycji w tej dziedzinie’.

Te sama przyczyne poczatkowej kontroli nad danym medium potwier-
dza Denis McQuail. Zauwaza on, Zze wysoki stopien regulacji, kontrola
lub licencjonowanie przez wladze publiczne radia i telewizji, poczatkowo
wyjasniano wzgledami technicznymi, potem dyktowane bylo ,mieszani-
na wyboru demokratycznego, intereséw stanu, wzgledéw ekonomicznych
i zwyklego nawyku instytucjonalnego™. Jak zauwaza, mimo bliskosci wla-
dzy wobec radia i telewizji, a moze wlasnie ze wzgledu na owa bliskos¢,

# M. McLuhan, 2004: Zrozumiec media. Przedluzenie czlowicka. Warszawa, Wydawnictwa
Naukowo-Techniczne, s. 387.

* 8. Jedrzejewski, 2010: Radiofonia publiczna..., s. 21-22.

> T. Goban-Klas, 2005: Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja. Warszawa, Wy-
dawnictwa Szkolne i Pedagogiczne Spotka Akcyjna, s. 221.

¢ D.McQuail, 2007: Teoria komunikowania masowego. Warszawa, Wydawnictwo Naukowe
PWN, s. 53.



media te nigdzie nie uzyskaly takiej pozycji, jaka ma prasa w zakresie
swobody wyrazania pogladéw i niezaleznego dzialania politycznego’.

Beata Ociepka z kolei, powotujac sie na teze Barbary Pfetsch zauwaza,
ze jesli przyjmiemy, iz jednym z celéw dziatan komunikacyjnych rzadow
w panstwach demokratycznych jest kontrolowanie dzialalnosci mediow
i tresci ich przekazow, to zalozenie to dotyczy przede wszystkim kontroli
nad publicznymi srodkami przekazu w nowych demokracjach®.

Dlatego tez, jak podkresla Jedrzejewski, historia europejskich mediow
publicznych, w tym radia, to ,dzieje ustalania przestrzeni niezaleznosci
od rzadu i starania o zachowanie publicznego charakteru organizacji fi-
nansowanych ze srodkéw spotecznych™. Wynikalo to z tego, ze rozglosnie
w Europie, w przeciwienstwie do USA', powstawaly przy udziale rzadu,
badz tez rzad stawal sie ich udzialowcem po krotkim czasie dziatalnosci
rozglosni. Jako przyklad dbania o niezaleznos¢ najczesciej przywolywana
jest brytyjska BBC. Andrew Boyd przytacza za Biurem Prasowym BBC
ich definicje bezstronnosci: ,Bezstronno$¢ oznacza, ze w przypadku kon-
fliktu czy nieporozumienia zawsze staramy sie przedstawiac¢ racje obu
stron [...] niezaleznie od tego, czy jedna z nich jest Wielka Brytania |...]
badz rzad brytyjski”'!.

W przypadku radiofonii publicznej, problematyka naciskow elit poli-
tycznych jednoznacznie przywotluje historie wspomnianego publicznego
radia brytyjskiego, ktore bronilo swojej niezaleznosci, ale takze innych ra-
diofonii, uwiklanych w rézne uktady. Przyktadem tych drugich byly radio-
fonie funkcjonujace w rezimach totalitarnych — faszystowskich i komuni-
stycznych, w ktérych radio bylo wlaczone do systemu propagandowego'.

7 Tamze,s. 53.

¢ B. Ociepka, 2003: Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie Srodko-
wej. Wroctaw, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 67-68.

9 S.Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 52.

1©° W przypadku USA emisje pierwszych audycji radiowych datuje sie na 1920 rok, z ko-
lei w 1927 roku powstala Federalna Rada ds. Radiofonii (Federal Radio Commission,
FRC), ktéra miala na celu regulacje fal radiowych 733 dzialajacych wowczas stacji. Data
ta stanowila poczatek regulacji mediow elektronicznych przez politykéw w USA (zob.
T. Ptudowski, 2008: Komunikacja polityczna w amerykariskich kampaniach wyborczych. Warsza-
wa, Wydawnictwo Naukowe PWN; s. 60-61; 229).

" A. Boyd, 2006: Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne..., s. 320.

H.M. Kula, 2005: Propaganda wspdlczesna. Istota — wiasciwosci. Torun, Wydawnictwo
Adam Marszalek, s. 32.
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W przypadku Wielkiej Brytanii media elektroniczne od poczatku
byly pojmowane jako kolejna forma uzytecznosci publicznej'®. Wedlug
Lisy Taylor i Andrew Willisa, zasady wymienione przez Colina Seymo-
ur-Ure', na ktorych opierala sie éwczesna koncepcja nadawcy publicz-
nego, §wiadcza o tym, ze ,publiczne radio w Wielkiej Brytanii zostalo
uksztaltowane na wzor, albo przynajmniej bylo traktowane analogicznie
do innych ustug publicznych?, takich jak parki i ogrody, publiczne taznie
i biblioteki”'°.

Taylor i Willis przywotuja stwierdzenie Kevina Robinsa i Franka Web-
stera, wedtug ktorych prawdziwa, przyczyna sprawowania przez panstwo
kontroli nad radiem i telewizja bylo zachowanie wplywu w tych mediach,
a nie traktowanie ich jako dobra publicznego. Sama idee ,,dobra publicz-
nego” uznaja oni za polityczna, bowiem kontrola nad radiem dawata moz-
liwos¢ kontroli nad innymi sposobami wykorzystania przez obywateli wol-
nego czasu, caly czas utrzymujac, ze dziala sie w interesie spotecznym'.
Autorzy ci zauwazaja ponadto, ze jesli media elektroniczne naprawde
stuzyly ,dobru publicznemu”, to jednoczesnie dzialaly w interesie okre-
slonych czesci spoleczenstwa, oczywiscie nie wszystkich'®.

Wspotczesnie zarzuty kierowane zaréwno przez opinie publiczna, jak
i rzady panstw, dotycza politycznej kontroli mediow, ingerencji panstwa,
ideologicznego monopolu, biurokratycznej sztywnosci i niewydolnosci go-
spodarczej mediéw publicznych. Politycy walcza o publiczne media, kto-
re uchodza za najskuteczniejsze narzedzie stuzace wzmocnieniu pozycji
dziataczy partyjnych réznych szczebli i 0s6b sprawujacych wtadze i ktore
to media przejmuja po wyborczej wygranej, traktujac je jako wyborczy

3 L. Taylor, A. Willis, 2006: Medioznawstwo. Teksty, instytucje i odbiorcy. przekt. M. Krol.
Krakow, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 114.

" Przytoczone przez Lise Taylor i Andrew Willisa zasady wyliczone przez Colina Sey-
mour-Ure pokazuja, ze 6wczesna koncepcja nadawcy publicznego zakladata, ze nadawca
bedzie posiadal pozycje monopolisty, bedzie instytucja pozostajacej pod kontrola rzadu,
dzialajaca za posrednictwem rady zarzadzajacej, bedaca powiernikiem interesu narodo-
wego, utrzymywana z abonamentu i funkcjonujaca na zasadzie powszechnej ustugi (zob.
L. Taylor, A. Willis, 2006: Medioznawstwo. T¢ksty..., s. 116-117).

" Dla poréwnania na poczatku dziatalnosci Polskiego Radia traktowano je na réwni
z innymi instytucjami rozrywkowymi, takimi jak kabarety czy teatrzyki rewiowe. Wiecej
w rozdziale czwartym niniejszej pracy.

16 L. Taylor, A. Willis, 2006: Medioznawstwo. Teksty..., s. 116-117.

7 Za: tamze, s. 114.

8 Tamze, s. 114-115.



tup®. Jedrzejewski zauwaza, ze niezaleznos¢ publicznych organizacji me-
dialnych jest ograniczona przez panstwo, ktore dzieki nim chce umacnia¢
swoja suwerennosc. Z kolei barierami wplywu panstwa na media sa ko-
mercyjne reguly dziatania mediéw publicznych®.

Jak podkresla Jedrzejewski, w literaturze przedstawia sie dwie role
mediéw: jako neutralnych obserwatoréw, analizujacych scene polityczna,
i aktoréw dzialajacych w obszarze polityki. W ramach tej drugiej roli me-
dia moga wplywac¢ na bieg wydarzen politycznych, formulowa¢ agende
narodowa, kreowac¢ lub niszczy¢ polityczne kariery. Z jednej strony, jego
zdaniem, media powinny sluzy¢ ,najszerzej rozumianemu dobru wspdl-
nemu”, z drugiej - wybranym w demokratycznych wyborach wladzom.
Role mediow Jedrzejewski okresla jasno: maja komunikowac sens pro-
cesu politycznego takim jezykiem, aby byl on zrozumiaty dla wszystkich
uczestnikow zycia spolecznego, oraz ,uzgadnia¢ interes publiczny z tres-
cia decyzji politycznych”?.

Radio, jak zauwaza Jedrzejewski, w tym réwniez radiofonia publicz-
na, uczestniczy w komunikowaniu politycznym na kilka sposobow:

— posredniczy i inicjuje komunikacje miedzy instytucjami systemu

a obywatelami;

- wywoluje u stuchaczy zainteresowanie sprawami spolecznymi;

- tworzy lub przynajmniej przyczynia sie do ksztaltowania i wyraza-
nia opinii publicznej w réznych kwestiach o charakterze politycz-
nym czy spolecznym®.

Wspolczesnie media publiczne, w tym réwniez radio, sa wszedzie

pod polityczna presja i nie ma w tym nic zlego, dopoki nie ulegaja tym
naciskom®.

O powodach, dla ktorych w otwartych wspolczesnych spoleczenstwach pozostawanie

mediéw pod pelna kontrola elit wltadzy jest zaréwno niemozliwe, jak i niepozadane przy-
pomina Stanistaw Jedrzejewski. Szerzej: S. Jedrzejewski, 2007: Media publiczne w procesie
politycznym. Migdzy niezaleznosciq a ulegloscia. W: Media w Polsce. Pierwsza wladza IV RP? (Red.)
M. Sokotowski. Warszawa, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, s. 335.

» 8. Jedrzejewski, 2010: Radiofonia publiczna..., s. 46.

21 Tamze, s. 49.

2 S. Jedrzejewski, 2007: Radio publiczne a polityka. W: Media masowe w praktyce spotecznej.
(Red.) D. Waniek, J.W. Adamowski. Warszawa, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, s. 247.
% Jak zauwaza Jedrzejewski, radiofonie i telewizje publiczne w innych krajach europej-
skich rowniez nie sa wolne od wplywow politycznych. Jako przyklad podaje radio publicz-
ne we Wloszech (,berluskonizacja”), w Rosji (jej odpowiednik - ,putinizacja”) a nawet
w Niemczech i w Anglii (zob. S. Jedrzejewski, 2010: Radiofonia publiczna..., s. 49).
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Niniejszy rozdzial ma za zadanie ukazac, jak bardzo trudna i delikat-
na jest to materia, i w jak rézny sposob radiofonie ustalaly owa ,prze-
strzen niezaleznosci od rzadu”. Mimo $wiadomosci trudnos$ci oddzielenia
dziatalnosci radia jako narzedzia propagandy od dzialalnosci radia jako
medium informacji politycznej i instrumentu wyborczego, ponizszy roz-
dzial zostal skonstruowany w taki sposéb, aby mozna bylto ukaza¢ dzialal-
nos$c¢ radia w okresie miedzywyborczym (podrozdzialy poswiecone propa-
gandowej i informacyjnej dzialalnosci radia), jak i wyborczym (m.in. jako
no$nika reklam).

3.1. Radio jako instrument propagandy**

Pojecia ,,polityka” i ,propaganda”, jak podkresla Marcin Czyzniew-
ski, sa jednymi z niewielu stéw znanych wspotczesnym spoleczenstwom,

2 Ze wzgledu na charakter pracy, nie ma w niej miejsca na przyblizenie historii pro-

pagandy, systemow propagandy, jej poszczegdlnych typow i rodzajow, metod i srodkow,
postaw wzgledem niej, jej wlasciwosci czy tez jezyka. Czytelnikéw zainteresowanych prob-
lematyka propagandy autorka niniejszej pracy odsyta do publikacji w calosci lub czesci
jej poswieconym. Bogactwo literatury nie pozwala na przytoczenie wszystkich tytutow,
dlatego autorka wymienia w tym miejscu tylko niektore z nich, dostepne na polskim rynku
wydawniczym, w porzadku chronologicznym: W. Kisielewski, 1942: Propaganda. Polowa
zwyciestw Hitlera. Londyn, F. Mildner & Sons; B. Dobek-Ostrowska (Red.), 1997: Wspdtczes-
ne systemy komunikowania. Wroctaw, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego; B. Dobek-
-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, 1999: Teoria i praktyka propagandy. Wroctaw, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroclawskiego; E.C. Krél, 1999: Propaganda i indoktrynacja narodowego socjali-
zmu w Niemczech 1919-1945. Studium organizacyi, tresci, metod i technik masowego oddzialywania.
Warszawa, Instytut Studiow Politycznych PAN, Oficyna Wydawnicza RYTM; C. Moj-
siewicz, 2000: Szkice z dziejow propagandy. Poznan, Wydawnictwo Ars Nova; M.J. Gondek
(Red.), 2002: Oblicza propagandy. Torun, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Kultury Spolecznej
i Medialnej w Toruniu; H.M. Kula, 2005: Propaganda wspolczesna...; B. Dobek-Ostrowska,
2007: Komunikowanie polityczne...; J. Sieradzan, 2007: Jezyk propagandy PRL a jezyk medidw
II1 i IV RP. Nicktore aspekty psychologiczne i magiczno-religijne. W: Media w Polsce. Pierwsza wia-
dza IV RP? (Red.) M. Sokotowski. Warszawa, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
s. 10-26.; S. Newcourt-Nowodworski, 2008: Czarna propaganda w Polsce, Niemczech i Wielkiej
Brytanii. Tajemnice najwickszych oszustw drugiej wojny swiatowej. Krakow, Wydawnictwo Znak;
A. Pratkanis, E. Aronson, 2008: Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co
dzien. Warszawa, Wydawnictwo Naukowe PWN; J. Goebbels, 2013: Dzienniki. T.1: 1923-
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ktore tworza tak idealna pare i ktore doskonale sie uzupetniaja. Polityka
bowiem nie moze istnie¢ bez propagandy, zas propaganda nie moze sie
rozwija¢ bez polityki®.

Kazda wladza dazy do osiagniecia wlasnych celéw, a jednym z naj-
wazniejszych jest zdobycie i utrzymanie wtadzy. Cel ten najlepiej osiagna¢
metodami pokojowymi, ktére w dhuzszej perspektywie sa efektywniejsze
niz uzycie sily. Skuteczniejsze okazuja sie argumenty, przekonywanie
i perswazja stosowane wobec obywateli*®. Podobna refleksja musiata towa-
rzyszy¢ papiezowi Grzegorzowi XV, kiedy to po niepowodzeniach w $wie-
tych wojnach zalozyt papieskie biuro propagandowe, ktore koordynowato
wysiltki majace na celu sktonienie ludzi do przyjecia doktryny Kosciota”.

Dziatalno$¢ wladzy skierowana ku temu, zeby ludzie ,,dobrowolnie”
postepowali tak, jak chce tego wladza, okreslana jest w rézny sposob, jako:
propaganda, komunikowanie masowe, informacja publiczna czy manipu-
lowanie $wiadomoscia®, a takze jako: komunikacja polityczna®, perswa-
zja polityczna, a nawet reklama polityczna®.

Co ciekawe, termin ,,propaganda” ma jednakowe brzmienie niemal we
wszystkich jezykach. Zjawisko to ttumaczone jest tym, ze mimo dhugich

1939. Warszawa, Swiat Ksiazki; J. Goebbels, 2016: Dzienniki. T.2: 1939-1943. Warszawa,
Swiat Ksiazki; J. Wotoszyn (Red.), 2015: Propaganda w systemach demokratycznych i niedemo-
kratycznych. Lublin, Wydawnictwo KUL.

» M. Czyzniewski, 2005: Propaganda polityczna wladzy ludowej w Polsce 1944-1956. Torun,
Wydawnictwo Naukowe Grado, s. 23.

»%  C. Mojsiewicz, 2000: Szkice z dzigjow..., s. 7.

? A, Pratkanis, E. Aronson, 2008: Wick propagandy..., s. 17.

% C. Mojsiewicz, 2000: Szkice z dziejow..., s. 7.

# Bogustawa Dobek-Ostrowska podkresla, Ze zamienne stosowanie terminu ,komunika-
cja polityczna” (,komunikowanie polityczne”) zamiast terminu ,propaganda polityczna”
ma miejsce w przypadku perspektywy praktycznej (technicznej) komunikowania politycz-
nego. Podkresla, ze komunikowanie jest pojeciem nadrzednym w stosunku do propagandy,
a biorac pod uwage fakt, ze ,potrzeby i interes adresata ma dla podmiotu propagandy
drugorzedne znaczenie”, za$§ sam proces komunikowania z definicji ,,zaklada dwukierun-
kowos¢, sprzezenie zwrotne oraz rownorzedny status uczestnikow”, okresla propagande
mianem ,ulomnej formy procesu komunikowania” (zob. B. Dobek-Ostrowska, 2007: Ko-
munikowanie polityczne..., s. 131-132). Z kolei Mariusz Kolczynski zauwaza, ze badanie poli-
tycznych przekazow medialnych umozliwia rozréznienie, w jakim stopniu wszelkie formy
komunikowania zwiazane z tzw. marketingowym sprawowaniem wladzy mozna uzna¢ jako
mieszczace sie w obszarze komunikowania marketingowego, a kiedy blizej im do klasycznej
propagandy (zob. M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 10).

% H.M. Kula, 2005: Propaganda wspdlczesna..., s. 6.
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dziejow propagandy (Anthony Pratkanis i Elliot Aronson podkreslaja, ze
jest ona rownie stara jak cywilizacja®), swiadomos¢ wagi jej znaczenia kie-
dys nie byta powszechna, az do czaséw wspolczesnych. Mimo ze dawniej
uprawiano propagande, nie uzywano tego terminu®.

Termin ,propaganda” znali juz starozytni, i niektore formy ich poste-
powania mozna by dzisiaj zaliczy¢ do dziatan propagandowych. Pézniej
pojecie to znalazlo zastosowanie w Kosciele katolickim*. Na poczatku
XVII wieku papiez Grzegorz XV powolal do zycia Kongregacje Propa-
gandy Wiary, zlecajac jej skupienie w swych rekach calej dzialalnosci
misyjnej*’.

Powszechnie zaczeto stosowac¢ to pojecie dopiero na poczatku XX
wieku, okreslajac nim taktyki perswazyjne wykorzystywane w okresie
I wojny $wiatowej, a pozniej przez rezimy totalitarne®. Pierwotnie przez
»propagande” rozumiano ,rozpowszechnianie stronniczych idei i pogla-
déw, nierzadko przy uzyciu klamstwa i podstepu™®. Po glebszych anali-
zach zaczeto postrzegac propagande jako ceche nie tylko totalitarnych re-
zimoéw. Znaczenie pojecia obejmuje dzi§ rowniez ,sugestie” i ,wywieranie
wplywu” ,,poprzez manipulacje symbolami i przy wykorzystaniu mecha-
nizmoéw psychologicznych jednostki. Propaganda obejmuje zreczne postu-
giwanie sie obrazami, sloganami i symbolami, odwotujace sie do naszych
uprzedzen i emocji; jest komunikowaniem pewnego punktu widzenia,
majacym na celu sktonienie odbiorcy do «dobrowolnego» przyjecia tego
punktu widzenia za swoj”¥.

Samo pojecie ,propaganda” definiowane bylo i jest w rézny sposob®.
Wiadystaw Kisielewski w latach 40. XX wieku definiowal je jako ,,swiado-
me i zorganizowane, planowe, o charakterze wplywania duchowego, od-
dzialywanie bezposrednie lub posrednie cztowieka na innego czlowieka,
powziete naskutek, lub w imie, potrzeb indywidualnych lub zbiorowych,

81 A. Pratkanis, E. Aronson, 2008: Wick propagandy..., s. 17.

% C. Mojsiewicz, 2000: Szkice z dziejow..., s. 28.

8 E.C.Krol, 1999: Propaganda i indoktrynacja..., s. 5.

#  C. Mojsiewicz, 2000: Szkice z dziejow..., s. 14.

Warto podkresli¢, ze przez pewien okres stowo ,,propaganda” oznaczato ,popularyzo-
wanie radia i zasad jego odbioru” (zob. G. Stachyra, 2015: Politycznosc radia..., s. 127).

% A. Pratkanis, E. Aronson, 2008: Wick propagandy..., s. 17.

87 Tamze.

38

Przeglad definicji prezentuja m.in. autorki pracy pt. Teoria i praktyka propagandy (zob.
B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, 1999: Teoria i praktyka..., s. 8-11).
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celem: a) wywolania zamierzonej reakcji psycho-fizycznej (czucia, mysle-
nia, reagowania, wspoldziatania w realizacji, przyjecia mniej lub bardziej
swiadomego, dobrowolnego, chetnego i spontanicznego, podanego sobie
celu, srodka, ideji, lub odwrotnie, b) zaniechania reakcji wspoétdziatania,
oraz c) dalszego rozpowszechniania tego celu, ideji” (zachowana pi-
sownia oryginalna — A.L.-T.). Jak wyraznie podkresla, propaganda, jego
zdaniem, ,w stosunku do wlasnych obywateli niema na celu «ogtupiania
ich», ale tworzenie jednolitej szkoly myslenia i jednokierunkowosci akcji,
z punktu widzenia dobra narodu i panstwa” (
ginalna - A.L-T).

W opinii Roberta Mertona i Paula Lazarsfelda propaganda jest ,kaz-
dy (i wszystkie) zbior symboli wplywajacy na opinie, poglady lub dziata-

nia w sprawach uwazanych przez dana spoteczno$¢ za kontrowersyjne.

zachowana pisownia ory-

Symbole te moga by¢ pisane, drukowane, méwione, obrazowe albo mu-
zyczne. Jezeli jednak temat jest uwazany za bezsporny — nie jest przedmio-
tem propagandy”*!.

Z kolei Czestaw Mojsiewicz przez propagande rozumie ,perswazyj-
ne oddzialywanie na postawy i opinie ludzi, zmierzajace do uzyskania
wzmocnienia lub zmiany ich zachowan. Sama tres¢ propagandy zalezy
od ideologii grupy, w ktorej interesie jest realizowana”*?. W definicji Bogu-
stawy Dobek-Ostrowskiej propaganda jest ,intencjonalnym, dlugotermi-
nowym procesem jednokierunkowego komunikowania instytucji politycz-
nych, majacym na celu realizacje interesu nadawcy, przy zastosowaniu
licznych technik marketingowych. Potrzeby i interes adresata ma dla pod-
miotu propagandy drugorzedne znaczenie”*.

W literaturze poswieconej problematyce propagandy znalez¢ mozna
réwniez definicje pojecia ,propaganda audytywna”, autorstwa Henryka
Mieczystawa Kuli. Jest ona, jak okresla autor, ,forma przekazu angazu-
jaca jedynie receptor shuchu. Uprawiana przede wszystkim za posredni-
ctwem radia i wytworéw przemyshu fonograficznego. Odgrywala znaczaca
role w okresie przedwojennym, wojennym i po zakonczeniu drugiej wojny

8 W. Kisielewski, 1942: Propaganda. Polowa..., s. 17.
0 Tamze,s. 7.

" R.K. Merton, P.F. Lazarsfeld, 1982: Studia nad propagandq radiowq i filmowa. W: Teoria
socjologiczna i struktura spoleczna. R K. Merton. Warszawa, Panstwowe Wydawnictwo Nauko-
we, s. 543.

2 C. Mojsiewicz, 2000: Szkice z dziejow..., s. 28.

#  B. Dobek-Ostrowska, 2007: Komunikowanie polityczne..., s. 132.
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swiatowej, w czasie gdy telewizja torowata sobie droge do masowego od-
biorcy. Radio dzisiaj nadal pelni istotna funkcje jako element komuni-
kacji spotecznej, z dobrym skutkiem uczestniczy w przekazie polityczno-
-informacyjnym i ze wzgledu na swoje wlasciwosci techniczne jest bliskie
wydarzeniom i odbiorcom. Najszerzej adresuje swoje przekazy propagan-
dowe do publicznosci lokalnej i regionalnej, gdyz tu jest najbardziej ocze-
kiwanym srodkiem przekazu™*!.

Wspélczesnie termin ,,propaganda” uzywany jest rzadko ze wzgledu
na negatywne konotacje. Za pierwszy czynnik ich wystapienia mozna
uznac, przywolywane juz wczesniej, utworzenie przez papieza Grzegorza
XV papieskiego biura propagandowego. Jak zauwazaja Anthony Pratka-
nis i Elliot Aronson, wydarzenie to spowodowalo, ze stowo ,propagan-
da” nabrato negatywnych konotacji w krajach protestanckich, a pozytyw-
nych (podobnych do konotacji terminéw ,nauczanie” i ,,kaznodziejstwo”)
w krajach katolickich®.

Pojecie ,,propaganda” ma pejoratywny wydzwiek ze wzgledu na fakt,
iz postugiwaly sie nia rezimy faszystowskie, dyktatorskie i panstwa ko-
munistyczne“. Na te sama przyczyne ujemnych konotacji terminu zwra-
ca uwage rowniez Kula, ktéry zauwaza, ze w rezultacie tak negatywne-
go postrzegania terminu ,,0od polowy XX wieku utrwalila sie tendencja
zmierzajaca do eliminowania w praktyce spolecznej i opracowaniach te-
oretycznych terminu «propaganda», ktéra stanowi przejaw ucieczki od
negatywnych skojarzen tego pojecia. Zgodnie z upowszechniana tenden-
cja zaczeto pejoratywnie postrzega¢ propagande jako jeden z rodzajow
komunikacji miedzy ludzmi i jej nazwe zastepowac przy pomocy ekwi-
walentnych terminéw w zaleznosci od szkoty badawczej”*’. Merton i La-
zarsfeld réwniez zwracaja uwage na negatywne postrzeganie propagandy
w wyniku utozsamiania jej z ktamstwem czy oszustwem. Jak podkreslaja,
z ich punktu widzenia ,propaganda nie ma zadnego koniecznego zwiaz-
ku z prawda albo falszem”*®. Michalczyk z kolei zauwaza, ze od 1945
roku termin ,propaganda” stopniowo zaczal wychodzi¢ z obiegu na-
ukowego, a zastepowano go terminem public relations®, za$ Czyzniewski

# H.M. Kula, 2005: Propaganda wspdlczesna..., s. 93.

# A, Pratkanis, E. Aronson, 2008: Wick propagandy..., s. 17.

% C. Mojsiewicz, 2000: Szkice z dziejow..., s. 7.

¥ H.M. Kula, 2005: Propaganda wspdiczesna..., s. 6.

% R.K. Merton, P.F. Lazarsfeld, 1982: Studia nad propaganda..., s. 543.
# 8. Michalczyk S., 2010: Demokracja medialna..., s. 252.
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przypomina o probie spolszczenia terminu i zamiast ,propaganda” uzy-
waniu okreslenia ,,akcja zjednawcza”. Jak zauwaza Kula, ,,czy sie komus
podoba, czy nie — propaganda byla i jest propaganda, w naukowym tego
pojecia znaczeniu™.

Kula zauwaza réwniez, ze wspodlczesnie ma miejsce inny rodzaj ma-
nipulacji terminem ,propaganda”: ,Emocjonalnie ujemny stereotyp pro-
pagandy usiluje sie prezentowa¢ w odniesieniu do wlasciwosci propagan-
dy przeciwnej, w stosunku do swojej, reprezentowanej przez swoja, opcje
polityczna, uzywa sie okreslen innych, pozytywnych lub przynajmniej
neutralnych okreslen, nie budzacych oporéw adresatow™?. Zwracal na
to uwage rowniez Kisielewski, ktory juz w latach 40. XX w. podkreslat,
ze do kwestii propagandy podchodzi sie blednie, Ze przedstawia sie ja
jako ,hitlerowski kruczek”, ze najtatwiej prezentowac ja jako zbiorowisko
zbrodniczych ktamstw, potepiac¢ jako niegodna stosowania bron. Tymcza-
sem, jego zdaniem, propaganda jest zespotem srodkéw, ,ktéry w rekach
zbrodniarzy moze przynosi¢ szkody, tak jak w rekach ludzi uczciwych
olbrzymie korzysci”. Zdaniem Kisielewskiego, brak polskiej propagan-
dy spoleczenstwo polskie odczuto juz wezesniej, w 1918 roku, w Wersalu,
przy ustalaniu warunkoéw dla Polski, przy odradzaniu sie Polski, podczas
marszu na Kijow, w okresie plebiscytow; z kolei we wrzesniu 1939 roku,
jego zdaniem, na propagande byto juz za p6zno®. Jak wyraznie podkredla,
celem propagandy kierowanej do wlasnych obywateli nie jest che¢, jak to
ujmuje, oglupiania ich, ale tworzenie ,jednolitej szkoly myslenia i jedno-
kierunkowosci akcji, z punktu widzenia dobra narodu i panstwa”?.

Negatywne konotacje terminu ,propaganda” zaczely ,promienio-
wac” na takiez samo postrzeganie mediéw, za posrednictwem ktorych
byla rozprzestrzeniana. Zwraca na to uwage Jastrzebski, piszac, ze sukce-
sy nacjonalistycznej propagandy zaréwno przed, jak i w trakcie I wojny
$wiatowej, byly powodem wszczecia debaty nad rola mediéw we wspot-
czesnym S$wiecie, dodatkowo podsycana pozniej sukcesami faszyzmu
i komunizmu oraz niepokojacym klimatem zblizajacego sie konfliktu
zbrojnego w Europie w latach 30. XX w. Jak podkresla: , Teorie kultury

M. Czyzniewski, 2005: Propaganda polityczna..., s. 9.
°1 H.M. Kula, 2005: Propaganda wspélczesna..., s. 6.

%2 Tamze.

% W. Kisielewski, 1942: Propaganda. Polowa..., s. 3.
Tamze, s. 4-5.

% Tamze,s. 7.

113



Radio w komunikowaniu politycznym w systemach demokratycznych

114

masowej i spoleczenstwa masowego oraz przepowiednie prorokéw zagta-
dy (Ortega y Gasset, Oswald Spengler, Nikolaj Bierdiajew, Marian Zdzie-
chowski, Witkacy) tworzyly juz przed II wojna swiatowa klimat niecheci
wobec takich $rodkéw przekazu, jak film, radio czy wysokonakladowa,
tania prasa”™®.

Marshall McLuhan mozliwosci tak silnego oddzialywania propagan-
dy przez radio w krajach europejskich thumaczyt w specyficzny sposob:
»Anglia i Ameryka uodpornily sie przeciwko radiu przez dtugie obcowa-
nie ze stowem drukowanym i z industrializmem. «Szczepionki» te wyma-
gaja gleboko wizualnej organizacji doswiadczenia. Kultury europejskie,
bardziej przyziemne i mniej wizualne, nie byly odporne na radio. Nie
rozumialy jego plemiennej magii, a stara sie¢ pokrewienstwa znowu za-
czela rezonowa¢ w faszystowskim tonie™’. Na te dwa kierunki rozwoju
radiofonii wkrétce po uznaniu przez rzady radia jako gléwnego narze-
dzia pozwalajacego wplywac na stuchaczy, zwraca rowniez uwage Hans
J. Kleinsteuber. Jako pierwszy kierunek wskazuje zapewnienie niezalez-
nosci nadawcy radiowego poprzez udzielenie ze strony panstwa specjal-
nych ustaw, co doprowadzilo do powstania radia publicznego. Za przy-
klad podaje Wielka Brytanie i the BBC Royal Charter. W nurcie tym, jak
podkresla Kleinsteuber, ,,swobodny dostep do zagranicznych programow
radiowych stanowil udzial w upowszechnianiu wolnosci radiowej”. Dru-
gim kierunkiem bylo umieszczenie radia pod $cista rzadowa kontrola.
Jako przyklad Kleinsteuber przywoluje nazistowskie Niemcy, w ktorych
radio stalo sie gléownym narzedziem propagandy. Jak podkresla, stucha-
nie zagranicznych rozgtosni radiowych bylo zabronione, poza tym pro-
dukowane odbiorniki radiowe byly zbyt stabe, aby mozna bylo odbierac¢
sygnal zagranicznych stacji®®.

W przeciwienstwie do USA, gdzie radio rozwijalo sie komercyjnie,
a takze do Rosji Radzieckiej i panstw faszystowskich, gdzie rozglosnie
byly jednymi z propagandowych narzedzi autorytarnych rzadéw, w Wiel-
kiej Brytanii radio powstalo i miato funkcjonowac w stuzbie interesu pub-
licznego. Zdaniem Briana McNaira, preferowanie tej formy rozwoju ra-
dia brytyjskiego mialo jedna przyczyne: bylo postrzegane zaréwno przez

5 J. Jastrzebski, 2007: Ani pierwsza..., s. 288-294.

57 M. McLuhan, 2004: Zrozumie¢ media..., s. 385.

% H]J. Kleinsteuber, 2011: Radio w Europie. W: Radio i spoleczeristwo. (Red.) G. Stachyra,
E. Pawlak-Hejno. Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, s. 15.
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politykow, jak i badaczy spolecznych i intelektualistow radia jako medium
wyjatkowo potezne. Zbyt potezne, jak pisze autor, ,,aby umiescic¢ je w re-
kach nieskrepowanych intereséw komercyjnych oraz aby uczynic je podat-
nym na polityczne naduzycia. Zadna z partii w brytyjskiej wielopartyjnej
demokracji nie zyczyla sobie dopuszczenia mozliwosci, aby ktorykolwiek
z rywali mogl uzyskac kontrole nad radiem dla realizowania wlasnych
intereséw. Dlatego BBC (British Broadcasting Corporation) powstala jako
instytucja finansowana publicznie (z podatkéw w formie optat abonamen-
towych), ale politycznie niezalezna, do dzisiaj chroniona przez rzad przed
ingerencja w swoja dziatalno$¢”?.

Radio szybko stalo sie instrumentem propagandy ze wzgledu na,
0 czym wspomniano juz wczesniej, olbrzymie audytorium, ktoére z kolei
wynikalo z niewielkich kosztow dostepu do tego medium i jego fatwego
odbioru. Jak zauwazyt w latach 30. XX w. francuski publicysta Pierre Do-
méne, w kazdym kraju, w ktérym radiofonia, jak to okreslit, dorastata do
pewnego poziomu i zaczynata mie¢ powazny wplyw na spoleczenstwo, na-
tychmiast byla przejmowana przez panstwo i uzywana jako narzedzie jego
obrony i racjonalnego sposobu rzadzenia®. Do podobnych wnioskéw do-
chodzi Grazyna Stachyra, ktéra zauwaza, ze radio juz od samego poczat-
ku postrzegane bylo przez pryzmat ,jego utylitarnych zastosowan w za-
leznosci od spoteczno-politycznego kontekstu, w ktorym sie rozwijato™".

W literaturze przedmiotu przywotuje sie czesto stynne juz fireside chats
(,rozmowy przy kominku”, ,pogawedki przy kominku”)** Franklina

% B. McNair, 1998: Whrowadzenie do komunikowania..., s. 68.
80 Za: Z. Kosiorowski, 1999: Radiofonia publiczna. Szczecin, Stowarzyszenie Radia Pub-
licznego w Polsce, Ksiaznica Pomorska w Szczecinie, s. 18.

8t G. Stachyra, 2015: Politycznos¢ radia..., s. 85-86.

2 Nie tylko fireside chats wiaza nazwisko Franklina D. Roosevelta z radiowa propaganda.
Robert Merton i Paul Lazarsfeld, opisujac badania nad radiowymi programami, ktére
mialy podnie$¢ morale amerykanskiego spoteczenistwa w trakcie IT wojny $wiatowej, przy-
taczaja epizod radiowego programu, ktory zrobit wrazenie na stuchaczach: sytuacja, ktora
mialta miejsce podczas I wojny $wiatowej, dotyczyta udzialu Franklina D. Roosevelta, ow-
czesnego wiceministra marynarki wojennej, w probnym rejsie todzi podwodnej, niedtugo
po serii katastrof. Przywotanie sytuacji w programie i ukazanie zachowania prezydenta
okazalo sie znacznie skuteczniejsze od zapewniania o jego odwadze i duzym doswiadcze-
niu. Jako dowdd autorzy przywoluja wypowiedz stuchacza: ,,Okazalo sie, iz nie byl tchoé-
rzem, ze jesli ludzie chcieli sie zanurzy¢ — to on tez. I jest on najlepszym cztowiekiem, jaki
moze zosta¢ prezydentem, poniewaz przeszed} przez to wszystko sam i poniewaz zrobil, to
co zrobil” (R.K. Merton, P.F. Lazarsfeld, 1982: Studia nad propaganda..., s. 558).
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D. Roosevelta, w ramach ktorych, wlasnie na radiowej antenie, wypowia-
datl sie on na temat stanu panstwa i wlasnej administracji®®. Rozmowy na
antenie odbywaly sie w nieregularnych odstepach czasu i w literaturze
podawane sa rozne granice czasowe tych wystapien i rézna ich liczba.
Wojciech Cwalina, Andrzej Falkowski i Bruce I. Newman okreslaja ramy
czasowe wystapien na okres miedzy 12 marca 1933 roku a 6 wrzesnia
1936 roku, liczbe wszystkich pogawedek okreslajac na 8%, z kolei Halina
Parafianowicz, powolujac sie na prace Lawrence’a W. Levine’a i Corne-
lii R. Levine, podaje inny termin ostatniej pogawedki Roosevelta, ktora
datuje na trzy miesiace przed jego $miercia w 1945 roku®, tym samym
podajac inna, taczna liczbe jego stynnych rozmoéw; Parafianowicz doli-
czyla sie 31 pogadanek Roosevelta na radiowej antenie®. Jeszcze inne
granice czasowe stynnych pogadanek i inna ich liczbe znajdziemy na
stronie Franklin D. Roosevelt Presidential Library and Museum; za-
mieszczono na niej 30 audycji Roosevelta nadanych w okresie miedzy
12 marca 1933 roku a 12 czerwca 1944 roku — wszystkie pod wspélnym
tytulem ,Fireside Chats Of Franklin D. Roosevelt”, jednak i tu auto-
rzy strony zglaszaja swoje watpliwosci co do uznania wszystkich zZa-
mieszczonych audycji jako tych z kategorii ,rozmowy przy kominku”".
Najprawdopodobniej réznice w datach i liczbach ,,pogawedek przy ko-
minku” podawanych przez cytowanych autoréw wynikaja z przyjecia
roznych kryteriow kwalifikowania wystapien prezydenta do slynnych
fireside chats, bowiem, jak zauwazaja Asa Briggs i Peter Burke, stynne
spogawedki przy kominku” Roosevelta, ktorych autorzy réowniez nali-
czyli 8, stanowily jedynie 8 proc. wszystkich jego radiowych wystapien
miedzy1933 a 1936 rokiem. Jak podaja Briggs i Burke, jedno z takich
wystapien, wygloszone przez Roosevelta podczas §wieta panstwowego,
zostalo odebrane przez 64 proc. wszystkich odbiornikéw radiowych

8 E. Wojtkowski, 2010: Kultura masowa a marketing polityczny. Przypadek amerykaiiskich kam-
panii prezydenckich 2000 i 2004. Torun, Wydawnictwo Adam Marszalek, s. 20-21.

0 W. Cwalina, A. Falkowski, B.I. Newman, 2015: Political Marketing. Theoretical and Stra-
tegic Foundations. London and New York, Routledge. Taylor & Francis Group, s. 236.

6 H. Parafianowicz, 2005: II wojna swiatowa i Franklin Delano Roosevelt w najnowszej amery-
kaiiskiej historiografii. ,Dzieje Najnowsze”, 37/4, s. 39.

% Tamze, s. 39; H. Parafianowicz, 2012: Eleanor i Franklin Rooseveltowie: portret politycznego
malzeristwa. ,Bialostockie Teki Historyczne”, T. 10, s. 300.

67 Szerzej: Franklin D. Roosevelt Presidential Library and Museum, 2017: http://docs.fdrlibra-

ry.marist.edu/firesi90.html, dostep z dn. 31.08.2017.
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w Stanach Zjednoczonych®. Stusznie zauwaza Grazyna Stachyra, ze to
wlasnie fireside chats byly pierwszym tak wyraznym sygnatem wykorzy-
stania radia do celow politycznych®. O znaczeniu pogadanek dla ko-
munikowania politycznego nawet wspolczesnie moze swiadczy¢ fakt, ze
prezydent elekt Barack Obama zapowiedzial w 2008 roku, ze radiowe
oredzia zapoczatkowane w latach 30. XX w. ,,pogadankami przy komin-
ku” Franklina D. Roosevelta beda filmowane i umieszczane w YouTube.
Zdaniem Tomasza Olczyka, zapowiedz ta urosta do rangi symbolu™.
Alfred Liebfeld zwraca uwage na talent aktorski Roosevelta, uwidacz-
niajacy sie podczas radiowych wystapien: ,,Gdy przemawia przez radio,
juz sama, barwa glosu i tonem niewymuszonej gawedy trafia do serc mi-
lionéw stuchaczy””!. Parafianowicz pisze o umiejetnosci Roosevelta do
manipulowania nastrojami, o czym maja $§wiadczy¢ jego przemoéwienia
radiowe”. Dodatkowa umiejetnoscia Roosevelta bylo przedstawianie za-
wilej problematyki w prosty, obrazowy, wrecz przypowiesciowy sposob.
Prostota, zrozumiatos¢ i potocznos¢ jezyka powodowala, ze zyskiwat
sympatie i powiekszat grono swoich zwolennikéw’®. Zdaniem Marshalla
McLuhana, Roosevelt nauczyl sie ,,jak uzywac goracego srodka przekazu,
jakim jest radio, do swoich nad wyraz chtodnych pogawedek przy komin-
ku. Musial jednak najpierw podgrzac¢ prase przeciwko sobie, zeby stwo-

% A. Briggs, P. Burke, 2010: Spofeczna historia..., s. 267.

% G. Stachyra, 2015: Politycznos¢ radia..., s. 101.

70 T. Olezyk, 2009: Politrozrywka..., s. 522.

"t A Liebfeld, 1968: Franklin Delano Roosevelt. Warszawa, Czytelnik, s. 7.
H. Parafianowicz, 2005: I wojna swiatowa..., s. 40.

7 Liebfeld przytacza przyktad ,niby-bajki” wygloszonej przez Roosevelta podczas jed-
nej z radiowych ,,pogawedek przy kominku”. Miala ona wyjasni¢ shuchaczom konflikt mie-
dzy owczesnym prezydentem USA a Sadem Najwyzszym: ,W roku 1933 pewien zacny
starszy pan w jedwabnym cylindrze potknat sie i wpadl do wody. Trzeba nieszczescia,
ze biedak nie umial plywac. Ale oto przyjaciel starszego pana bez namystu skoczyl do
wody i wydobyt go z topieli. Nie udalo sie tylko uratowa¢ jedwabnego cylindra: poplynat
on z pradem w dot rzeki. Gdy starszemu panu przywrécono przytomnos¢, dziekowat on
wylewnie, ze lzami w oczach swojemu wybawcy. Dzi$, po uplywie lat trzech starszy pan
chodzi po znajomych i rozpowiada, Ze przez swego przyjaciela stracil jedwabny cylinder,
bez ktorego trudno jest zy¢” (zob. A. Liebfeld, 1968: Franklin Delano..., s. 154). W bajce,
gospodarka kapitalistyczna Stanéw Zjednoczonych bedaca w okresie kryzysu ukazana jest
w roli starszego pana, a jedwabny cylinder utozsamia prestiz klasy posiadajacej, utracony
rzekomo z winy Roosevelta, ktory czul sie przyjacielem klasy posiadajacej, warstwy spo-
tecznej, do ktdrej sam nalezal, i ktorego bolata wroga postawa ukazanego w bajce starszego
pana w cylindrze (tamze).
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rzy¢ odpowiednia atmosfere wokot swoich wystapien radiowych. Nauczyt
sie, jak wykorzystywac prase w $cistym powiazaniu z radiem”’”".

Roosevelt wlasnie przez radio komentowal wiele sytuacji politycz-
nych, réwniez w trakcie II wojny $wiatowej”. 1 wrzesnia 1939 roku prze-
mowil przez radio po raz pierwszy, zwracajac sie ze swym przemowie-
niem do ,,calej Ameryki”’®. Swymi radiowymi wypowiedziami przyczynit
sie do wprowadzenia w btad brytyjskiej i amerykanskiej opinii publicznej,
oznajmiajac wlasnie podczas radiowej ,rozmowy przy kominku”, ze drugi
front powstanie w 1942 roku. Nagrane na plytach przemowienie kilka
razy dziennie odtwarzano na antenie radiowej, by uspokoi¢ oburzonych
i zawiedzionych Brytyjczykow””.

O sile oddzialywania radia juz w pierwszym okresie jego dzialalno-
$ci $wiadczyla tez reakcja ludzi, ktérzy 30 pazdziernika 1938 roku byli
odbiorcami shuchowiska Wojna swiatéw w rezyserii Orsona Wellesa, wy-
emitowanego w amerykanskim radiu’®. Stuchowisko napisane w oparciu
o klasyczna powies¢ H.G. Wellsa o tym samym tytule, wedlug scenariusza
Howarda Kocha’, spowodowato panike wsrod stuchaczy, ktérzy uwierzyli

7+ M. McLuhan M., 2004: Zrozumiec media..., s. 387.
7’ Znacznie rzadziej przywoluje sie w literaturze wykorzystywanie radia przez malzon-
ke prezydenta Roosevelta — Eleanor Roosevelt. Jako dyrektor Biura Obrony Cywilnej
(Office of Civilian Defence, OCD) w trakcie II wojny swiatowej w wypowiedziach radio-
wych skierowanych do Amerykanéw bronila swojej wizji obrony cywilnej (zob. H. Pa-
rafianowicz, 2000: Eleanor Roosevelt: amerykasiska First Lady i jej wojenna stuzba. ,Studia
Podlaskie”, T. 10, s. 169).

76 A. Liebfeld, 1968: Franklin Delano...,s. 211.

7 Tamze, s. 281.

0. Welles, 2013: The War... W przypisie jako autora zaznaczono rezysera stuchowiska
Orsona Wellesa, bo to stuchowisko, a nie ksiazka Herberta Georga Wellsa wywotalo pani-
ke i jest zrodlem niniejszych rozwazan. Watpliwosci co do zapisu bibliograficznego budzi
brak mozliwo$ci odnotowania nazwiska autora scenariusza stuchowiska, Howarda Kocha,
ktorego zastuga byto to, ze audycja wywarta takie wrazenie na odbiorcach. O problemach
z zapisem bibliograficznym dokumentéw audialnych pisze Aneta Wojciszyn-Wasil. Jak
zauwaza, w przypadku dziela radiowego, jakim jest stuchowisko, problematyczna staje
sie kwestia autorstwa, a przeciez od tego zaczynaja sie klopoty z zapisem w tekscie na-
ukowym. Wojciszyn-Wasil podkresla, ze problem, w jakim stopniu przyshuguje autorstwo
shuchowiska rezyserowi, a w jakim autorowi tekstu, jest jedna z niewyjasnionych dotad
kwestii (zob. A. Wojciszyn-Wasil, 2012: Sztuka radiowa w Polsce i jej krytyka do 1939 roku.
Lublin, Wydawnictwo KUL, s. 54).

7 T. Crook, 2005: Radio Drama. Theory and Practice. London and New York, Routledge.
Taylor & Francis Group, s. 113.
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w inwazje najezdzcéw z Marsa®. Jak podkresla Aneta Wojciszyn-Wasil
za Jerzym Limonem, stuchacza radiowego tatwo wprowadzi¢ w blad,
a nawet zmanipulowa¢, gdyz odbiorca nie jest w stanie skonfrontowac
niepelnego ,fonicznego obrazu” z rzeczywistoscia®'. Jak zauwaza Wojci-
szyn-Wasil, w przypadku stuchowiska Wellesa, wrazenie autentycznosci
dodatkowo zostalo wzmocnione inscenizacja reporterskich relacji ,na
zywo”®. Efekt stuchowiska spotegowany byt dniem emisji (w przeddzien
swieta Halloween)®, a takze niepokojacymi, prawdziwymi wydarzeniami
w Europie: miesiac przed emisja audycji III Rzesza dokonala Anschlus-
su Austrii. Marek Sokotowski przytacza za Davidem L. Millerem kolejne

przyczyny sukcesu audycji; zalicza do nich: szczegoélna sytuacje spoteczno-

8 Zob. szerzej: O. Welles, 2013: The War...; T. Crook, 2005: Radio Drama...; R.J. Hand,
M. Traynor, 2011: Radio Drama. Handbook. New York, Continuum International Publishing
Group, pp. 22-32; M. Nie¢, 2013: Komunikowanie polityczne w nowoczesnym pasistwie. Warsza-
wa, Wolters Kluwer SA; M. Sokolowski, 2016: Tabloidyzacja radia. Czy istniejq granice dzien-
nikarskiej prowokacji? W: Przyszlos¢ dziennikarstwa radiowego. (Red.) B. Nierenberg, J. Kania,
J- Kreft. Krakow, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 47-50.

81 Wspolczesnie trudno zrozumie¢ tak silna wiare stuchaczy w stowo mowione, a tym
samym tak duza skale paniki. Radioshuchacz doby internetu jest w stanie natychmiast
skonfrontowac zaslyszane wiadomosci. Ponadto, jak zauwaza Pawet Szulc, masowy dostep
do informacji powoduje obojetno$¢ odbiorcow: ,,Mnogos¢ sensacyjnych, a przy tym w wie-
lu wypadkach dramatycznych historii, jakimi epatuja media, sprawia, ze przechodzimy
nad nimi do porzadku dziennego” (P. Szulc, 2012: Tizy inwazje z czerwonej planety, ,Poli-
tyka”, 2012, nr 32/33 z dn. 8.08-21.08.2012, s. 73). Niemniej jednak odbiér stuchowiska,
utworu z jednej strony fikcyjnego, z drugiej — odnoszacego sie do rzeczywistosci, zwlaszcza
gdy zatarte zostaly granice, ramy audycji mogl, a w rzeczywistosci lat 30. XX wieku, fak-
tycznie doprowadzil (przy wspétudziale wyobrazni shuchaczy) do przyjecia zastyszanych
tresci jako prawdziwych (zob. szerzej: A. Wojciszyn-Wasil, 2012: Sztuka radiowa..., s. 82-83).
Z okolo 6 milionéw Amerykanow, ktérzy stuchali audycji, 1,7 mln uwierzylo w autentycz-
nos$¢ podawanych w niej tresci (zob. M. Sokotowski, 2016: Tabloidyzacja radia..., s. 49). Wy-
niki badan H. Cantrila opublikowane w 1940 roku w pracy The Invasion from Mars: A Study
in the Psychology of Panic pokazaly, ze niektore grupy byly sktonne, bardziej niz inne, uwie-
rzy¢ i zareagowac na radiowa audycje (zob. ].M. McLeod, G.M. Kosicki, Z. Pan, 2000: On
Understanding and Misunderstanding Media Effects. W: Mass Media and Society. Ed. J. Curran,
M. Gurevitch. London, Edward Arnold, p. 239).

8 A. Wojciszyn-Wasil, 2012: Sztuka radiowa..., s. 83. Marek Sokolowski, stawiajac w swym
tekscie pytanie o istnienie granic dziennikarskiej prowokacji, emisje ,Wojny swiatow” na
radiowej antenie okresla mianem jednego z pierwszych krokéw w kierunku tabloidyzacji
radia (szerzej: M. Sokotowski, 2016: Tabloidyzacja radia..., s. 47).

8 M. Nie¢, 2010: Komunikowanie spoleczne i media: perspektywa politologiczna. Warszawa,
Wolters Kluwer SA, s. 145.
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-polityczna USA, jaka byla narastajaca grozba wybuchu wojny w Europie
i na $wiecie, zagrozenie ze strony faszystowskich Niemiec, rozpoczecie
badan na temat Kosmosu, niepok6j mieszkancow Wschodniego Wybrze-
za spowodowany wystepowaniem niszczycielskich huraganoéw, a takze sta-
la obecno$¢ w mediach informacji o negatywnym wydzwieku®’. Jednak
to wlasnie stuchowisko radiowe bylo iskra, ktora spowodowala, ze ludzie
w calych Stanach Zjednoczonych wybiegali na ulice, wspolnie modlili
sie, plakali, probowali ucieka¢ czy schroni¢ sie przed inwazja®. Podob-
ne stuchowiska, wyemitowane w innych krajach mialy jeszcze grozniejsze
skutki. Konsekwencja chilijskiej wersji Wojny swiatéw, nadanej 12 listopa-
da 1944 roku, a w jeszcze wiekszej skali — ekwadorskiej — wyemitowanej
12 lutego 1949 roku - byly ofiary $miertelne. W tym ostatnim przypadku,
wiadomos¢ o mistyfikacji doprowadzita do rozruchéw, w wyniku ktorych
doszlo do spalenia radiostacji i $§mierci wielu os6b®. To bodaj najstynniej-
sze stuchowisko radiowe?, ale nie jedyne, ktorego efektem bylta panika®.

Jak stusznie zauwaza Mateusz Nie¢, stuchowisko pokazalo, ze radio
jest bardzo skutecznym nosnikiem mobilizacji spolecznej. Zdaniem au-
tora, tradycyjna prasa drukowana, czytana przez elity i klasy srednie, nie
mogta z radiem rywalizowa¢; jedynie prasa sensacyjna, skierowana do
najnizszych klas spotecznych, mogta rywalizowac¢ badz tez wzmocni¢ od-
dzialywanie nowego medium, jakim bylto radio®. To kolejna wlasciwos¢
radia, ktora zadecydowata o wlaczeniu tego medium do srodkéw komuni-
kowania politycznego.

8 M. Sokotowski, 2016: Tabloidyzacja radia..., s. 49.

% A. Pratkanis, E. Aronson, 2008: Wiek propagandy..., s. 93-94.
8 P. Szulc, 2012: Tizy inwazje z czerwonej planety..., s. 72-73.

8  Warto w tym miejscu odnotowa¢ za Jerzym Tuszewskim, ze kilkanascie lat przed
stynna ,Wojna $wiatéw” na antenie Radio-Paris wyemitowano stuchowisko ,Maremoto”,
po ktorego emisji, na skutek interwencji ministerstwa marynarki, wydano zakaz jego po-
wtoérzenia ze wzgledu na zbyt silne emocje, jakie wywotato ono u stuchaczy. Tuszewski
przytacza slowa jednego ze wspdlczesnych radiowcow francuskich, ktérego zdaniem ,Ma-
remoto” otworzylto ,komiczny rozdziat w historii radiowego teatru” (J. Tuszewski, 2002:
Paradoks o stowie i dzwigku. Torun, Wydawnictwo Adam Marszalek, s. 162-163). Pierwszym
jednak stuchowiskiem bylo ,,Danger”, wyemitowane przez rozglosnie BBC, napisane przez
Richarda Hughesa, w oparciu o pomysl i na zamoéwienie producenta radiowego Nigela
Playfaira (A. Wéjciszyn-Wasil, 2012: Sztuka radiowa..., s. 25). Dalsze karty tego rozdzialu
zapisa¢ miata ,Wojna $wiatow” i kolejne wersje tego shuchowiska.

8 T. Crook, 2005: Radio Drama..., s. 115-120.

8 M. Nie¢, 2013: Komunikowanie polityczne..., s. 138.
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Marshall McLuhan w oparciu o stuchowisko Wellesa wyjasniat specy-
fike radia: ,Na wiekszo$¢ ludzi radio oddzialuje bardzo silnie («z przywo-
laniem»), oferujac $wiat milczacego porozumienia pomiedzy pisarzem-
-spikerem a stuchaczem. Chodzi wtasnie o te bezposrednio$¢ radia. Oso-
biste doswiadczenie. Odbierana podswiadomie glebia radia jest nalado-
wana rozbrzmiewajacymi odglosami plemiennych rogéw i starozytnych
bebnoéw. Tkwi to w istocie tego srodka przekazu, z jego sila przeksztal-
cania psychiki i spoteczenstwa w jedna kabine poglosowa. Rezonansowy
wymiar radia byl przez scenarzystow, z kilkoma tylko wyjatkami, lekcewa-
zony. Stynna audycja Orsona Wellesa o inwazji Marsjan byla zwyktym po-
kazem wszechogarniajacych, calkowicie angazujacych mozliwosci obrazu
stuchowego, zapewnianego przez radio. Dopiero Hitler potraktowat se-
rio tak rozumiane przez Orsona Wellesa radio”. Jak pisze Tim Crook,
Marsjanie w Wojnie swiatéw stanowia, bardziej subtelna wizje totalnego
faszyzmu®!. Briggs i Burke przytaczaja powiedzenie, ktére sformutowane
z perspektywy czasu pokazuje wielkos¢ stuchowisk Wellsa: stuchowiska te
slepiej pozwalaja zrozumie¢ hitleryzm, faszyzm, stalinizm i inne ustroje
autorytarne niz wszystko, co napisali uczeni””.

W dzialaniach propagandowych panstw demokratycznych wykorzy-
stuje sie doswiadczenia III Rzeszy z tego obszaru. Radio jako instrument
propagandy od poczatku bylo doceniane przez nazistow®. O ile w trakcie
kampanii politycznych lat 1930-1932 Hitler nie mog} jeszcze w pelni ko-
rzystac¢ z mozliwosci radia (bylo ono dla nazistow praktycznie niedostep-
ne, skromna byla réwniez liczba abonentéw), o tyle zmienito sie to w la-
tach pozniejszych?. Jak podkresla Eugeniusz Cezary Krol, dziatalnos¢
hitlerowskiego Ministerstwa Oswiecenia Narodowego i Propagandy pod

9% M. McLuhan, 2004: Zrozumiec media..., s. 387.

9 T. Crook, 2005: Radio Drama..., s. 135.

% A. Briggs, P. Burke, 2010: Spofeczna historia..., s. 266.
% Na panstwa niemieckojezyczne, wlasnie pod katem badan nad systemami medialny-
mi, zwiazkami miedzy mediami i demokracja, czy szerzej, miedzy mediami a polityka
zwracaja uwage Beata Ociepka i Magdalena Ratajczak. Autorki podkreslaja, ze panstwa
niemieckojezyczne, w tym Niemcy, sa bardzo dobrym materiatem do badan nad systema-
mi medialnymi i zwiazkami typu media — polityka, ze wzgledu na historie tych panstw
bogata w okresy autorytaryzmu i totalitaryzmu, a takze rewolucje i okresy, gdy wladza
byla sprawowana w sposob demokratyczny (B. Ociepka, M. Ratajczak, 2000: Media i ko-
munikowanie polityczne. Niemcy, Austria, Szwajcaria. Wroctaw, Oficyna Wydawnicza Arbore-
tum, s. 7).

% E.C.Krol, 1999: Propaganda i indoktrynacja..., s. 281.
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kierunkiem Josepha Goebbelsa, do dzisiaj oceniana jest jako modelowe
wlaczenie propagandy w stuzbe totalitarnej dyktatury. Propaganda miata
umozliwi¢ realizacje wewnetrznych i zewnetrznych planéw tej dyktatury,
w tym rozpetanie II wojny §wiatowej — najstraszniejszej w dziejach ludz-
kosci”. Do cech wyro6zniajacych propagande faszystowska zalicza sie: an-
tyintelektualizm, irracjonalizm oraz sprzezenie z terrorem®. Niemiecka
propaganda nierozlacznie kojarzy sie z nazwiskiem wspomnianego juz
Josepha Goebbelsa”, ktéry w swych dziennikach odnotowywal dziala-
nia, jakie podjeli nazisci, aby radio bylo skutecznym $rodkiem do rozpo-
wszechniania ich propagandy™.

Jak podkresla Krol, w Niemczech, jeszcze w okresie przedwojennym,
propagowano forme kolektywnego stuchania radia, zwlaszcza w przypadku

95

Tamze, s. 7.

% C. Mojsiewicz, 2000: Szkice z dziejow..., s. 23.
97 Mojsiewicz wymienia w swej pracy taktyczne zasady, ktore wyrdznil w systemie Goe-
bbelsowskiej propagandy:

»1. zasade $cistego planowania i koordynacji dziatania wszystkich $rodkéw, potegowa-
nia stanu napiecia, ktorego punktem szczytowym byta najczesciej mowa Hitlera,

2. zasade nadawania cech prawdopodobienstwa $wiadomemu kltamstwu, ignorowa-
nia rzeczywistosci i falszowania jej, tak by zdeformowane fakty mialy pozor prawdy,

3. zasade wplywania propagandy na dzialalnos¢ przeciwnika poprzez upowszechnia-
nie tre$ci majacych wprowadzi¢ go w btad,

4. zasade atakowania jednego przeciwnika w okreslonym czasie (Republika Weimar-
ska, komunisci, Zydzi, socjalisci, zwiazki zawodowe, franco-masoni, Czesi, Polacy itd.).
Ataki te byly réwnie personifikowane w mysl zasady lokalizacji agresji,

5. zasade starannego uwzgledniania czynnika czasu, usitowanie dotarcia do audy-
torium przed propaganda przeciwnika, odwracanie uwagi wlasnych stuchaczy od nieko-
rzystnych wydarzen w ich szczytowym momencie,

6. zasade odwolywania sie gtéwnie do uczu¢, gdyz Hitler i Goebbels byli przeswiad-
czeni, ze intelekt ich wspolobywateli nie zastuguje na szacunek, a pamie¢ ludzka jest krot-
ka. Bardziej efektywne jest ciagle powtarzanie kilku prostych, uczuciowo nasyconych slo-
ganow niz odwolywanie sie do argumentéw racjonalnych,

7. zasade pozyskiwania Niemcow zyjacych poza granicami kraju w celu wykorzysty-
wania ich do rozpowszechniania propagandy nazistowskiej w panstwach, w ktorych miesz-
kali, do tworzenia niemieckiej V kolumny” (tamze, s. 23-24).

% E.C. Krol, 1999: Propaganda i indoktrynacja..., s. 282. O propagandowej dziatalnosci
Goebbelsa wiecej w: J. Goebbels, 2013: Dzienniki. T. 1...; J. Goebbels, 2016: Dzienniki. T. 2...;
M.J. Kwiatkowski, 1989: Polskie Radio w konspiracji. Warszawa, Panstwowy Instytut Wy-
dawniczy, s. 172 i dalsze; P. Kottunowski, 2002: Manipulacja argumentacyjna w propagandzie
ministra propagandy III Rzeszy Josepha Goebbelsa. W: Oblicza propagandy. (Red.) M.J. Gondek.
Torun, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Kultury Spolecznej i Medialnej w Toruniu, s. 69-88.
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transmisji waznych politycznie wydarzen. Celem, obok przekazu uroczy-
stosci, bylo wytworzenie poczucia wspolnoty, odgornie sterowanej i kon-
trolowanej przez m.in. korpus ,,straznikow radiowych” i aktywistow partyj-
nych. W ten sposob, jak zauwaza autor, polityka radiowa III Rzeszy laczyla
w sobie trzy funkcje: propagandowa, indoktrynacyjna i inwigilacyjno-
-represyjna®. Narodowy socjalizm mial by¢ z kolei radiogenicznym ru-
chem politycznym'”. Cytowana przez Grazyne Stachyre Kate Lacey przy-
tacza stowa Ernsta Dreyera, ktory wrecz stwierdzil, ze ,,nadejscie narodo-
wego socjalizmu bylo niezbedne, aby nadac¢ jakikolwiek sens wynalazkowi
radia””. Zdaniem Grazyny Stachyry, o ile I wojna §wiatowa byta wyjatko-
wym impulsem dla politycznej propagandy, o tyle bezdyskusyjnym katali-
zatorem zasiegu propagandy w skali globalnej okazato sie radio'*.

Hitler, jako jeden z dyktatoréw XX wieku, wykorzystywat radio dla
szerzenia swojej ideologii i propagandy. Zdaniem McLuhana, fenomen
Hitlera byl mozliwy tylko w epoce radia: ,/To, ze Hitler w ogole doszedt
do wladzy, bylo bezposrednim skutkiem oddzialywania radia i urzadzen
naglasniajacych. Nie oznacza to wcale, ze media te skutecznie przeka-
zywaly jego opinie Niemcom. Przemyslenia Hitlera byly bowiem mato
wazne. Radio umozliwilo pierwsza potezna implozje elektroniczna — ten
zwrot w calej orientacji i znaczeniu pismiennej zachodniej cywilizacji”'®.
McLuhan okreslajac radio goracym $rodkiem przekazu'™, a telewizje -
zimnym, stwierdzil, ze telewizja odrzuca ,gorace postacie i gorace kwe-
stie”. Jego zdaniem, ,,gdyby telewizja pojawila sie na duza skale za rzadow
Hitlera, to zniknalby on szybko”'®. Hitler potrafil jednak wykorzysta¢
film dokumentalny i kroniki filmowe do budowania swojego wizerunku
jako wodza-zbawcy i nowego obrazu Niemiec'”. Kino zatem bylo dodat-

9 E.C.Krol, 1999: Propaganda i indoktrynacja..., s. 290.
1% G. Stachyra, 2015: Politycznosc radia..., s. 140.

01 Za: tamze, s. 140-141.

102 Tamze, s. 126.

103 M. McLuhan, 2004: Zrozumiec media..., s. 388.

¢ McLuhan definiuje goracy $rodek przekazu jako ten, ,ktory przedluza pojedynczy
zmyst z «wysoka rozdzielczoscia». Wysoka rozdzielczos¢ to stan silnego nasycenia danymi.
[..] Media gorace [...] nie pozostawiaja odbiorcom zbyt wiele do uzupelnienia i w konse-
kwencji wywoluja u nich stabe zaangazowanie w to, co im pokazuja” (tamze, s. 57).

105 Tamze, s. 386.

1% Szerzej: M. Posytek, 2015: Strength of propaganda and manipulation — role of media in deve-
lopment of Hitler’s myth. W: Media i dziennikarstwo w XX wieku. Studia i szkice. (Red.) M. Kacz-
marczyk, M. Boczkowska. Sosnowiec, Oficyna Wydawnicza Humanitas, s. 261-272.
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kowym, wspierajacym radio narzedziem poteznej niemieckiej machiny
propagandowe;j.

Mimo ze radio dzieki swej specyfice wzmacnialo charyzme przywod-
cy IIT Rzeszy, to jednak, co czesto przywoluja historycy radiofonii, po-
czatkowe wystepy Hitlera nie nalezaly do udanych; moéwil nerwowo, ze
zlym akcentem i zbyt gtosno jak na warunki studia radiowego. Chociaz
z czasem nabral wprawy, to w przeciwienstwie do Goebbelsa, przemé-
wienia radiowe nie nalezaly do jego ulubionych czynnosci. Lepiej czut sie
w bezposrednich kontaktach ze stuchaczami, a od przemoéwien w studiu
radiowym wolal transmisje wlasnych wystapien na wielkich politycznych
imprezach'”. Wprzezenie radia w polityke propagandowa III Rzeszy
wzmocnione zostalo w trakcie II wojny $wiatowej. Hitlerowskie wladze
przywiazywaly duza wage do tego, by do obywateli niemieckich nie do-
cieraly tresci nadawane przez obce panstwa, stad informowanie miesz-
kancéw o zakazie shuchania obcych rozgtosni, obowiazek zawieszania na
pokretlach odbiornikéw specjalnych kartek z ostrzezeniami, konfiskata
radioodbiornikéw na czesci terytoriow okupowanych, a nawet wykonanie
kary smierci'®®. Trzecia Rzesza walke o radiowy monopol realizowata row-
niez poprzez mechaniczne zagluszanie obcych radiostacji'®.

W czasie II wojny $wiatowej rozwijala sie propaganda skierowana
gléwnie na przeciwnika'’. Propagande skierowana do mieszkancéw Rze-
szy, zarowno cywilow, jak i wojskowych szerzyly rowniez panstwa koalicji
antyfaszystowskiej. Prym wiodla tu brytyjska BBC, mniejsza, skutecznos-
cia mogla sie poszczyci¢ propaganda radiowa USA'"'. O jeszcze silniej-
szych niz w przypadku BBC powiazaniach z propaganda wojenna austra-
lijskiej ABC pisze Jedrzejewski. Ministerstwo Informacji przygotowywato
wieczorne informacje radiowe i akceptowalo wiele innych programow,
oddawanych na trzy tygodnie przed emisja. W celach propagandowych

wykorzystywano rowniez takie programy jak stuchowiska''®.

17 E.C. Krol, 1999: Propaganda i indokirynacja..., s. 286.
18 Zob. szerzej: tamze, s. 298.

109 Tamze, s. 299.

10 C. Mojsiewicz, 2000: Szkice z dzigjow..., s. 8.

" Zob. szerzej: E.C. Krol, 1999: Propaganda i indoktrynacja..., s. 303-304.

12 S. Jedrzejewski, 2007: Radio publiczne a polityka. W: Media masowe w praktyce spolecz-
nej. (Red.) D. Waniek, J.W. Adamowski. Warszawa, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,

s. 245-246.
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Radio wykorzystywano réwniez w celach propagandowych, skiero-
wanych do obywateli wlasnego panstwa, w celu podniesienia ich morale.
Badania nad serig radiowych programow''?, ktérych celem bylo wlasnie
podniesienie morale amerykanskiego spoleczenstwa w trakcie II wojny
$wiatowej, przyblizyli Merton i Lazarsfeld'!.

Historia europejskich mediéw publicznych, w tym radiofonii publicz-
nej to, jak podkresla w cytowanym juz wczesniej fragmencie Stanistaw
Jedrzejewski, ,dzieje ustalania przestrzeni niezaleznosci od rzadu i sta-
rania o zachowanie publicznego charakteru organizacji finansowanych
ze $rodkow spolecznych”''”. Chociaz brytyjska BBC kojarzona jest z nie-
zaleznoscia od wladzy, to réowniez i w historii tej radiofonii byt okres,
w ktorym zostata ona oskarzona o ,niebezpieczna ambiwalencje” — mowa
tu o wojnie o Falklandy/Malwiny w 1982 roku. Z kolei dowodami na nie-
zaleznos¢ stacji byly reakcja korporacji na postepowanie rzadu w 1926
roku''’, jej dzialania podczas II wojny $wiatowej, przeciwstawienie sie rza-
dowi podczas konfliktu sueskiego w 1956 roku czy jednodniowy strajk
dziennikarzy BBC przeciwko cenzurze politycznej narzuconej radiu
przez rzad'”. Z kolei radio francuskie, zdaniem Jedrzejewskiego, szybko
ulegto upolitycznieniu. Autor pisze o problemie dotyczacym bezstronno-
$ci radia we Francji w latach 30. XX w., traktowaniu radia przez gen. de
Gaulle’a jako tube propagandy antypetainowskiej, $cistej kontroli radia
przez rzad w okresie jego prezydentury w latach 1958-1969, a takze za
czasow V. Giscarda d’Estainga ''®.

Nie tylko radio europejskie poddawane bylo réznego rodzaju na-
ciskom o charakterze politycznym. Mimo iz radio amerykanskie nie

113 Wyniki badan przeprowadzonych w czasie II wojny $wiatowe]j przez Columbia Uni-
versity Bureau of Applied Social Research pod kierunkiem Herty Herzog, Roberta Mer-
tona i Paula Lazarsfelda dotycza m.in. odbioru tresci propagandowych zamieszczanych
w programach radiowych i filmach. Jak zauwazaja autorzy, odbiorcy nie zawsze reaguja
na propagande zgodnie z intencja nadawcy; w pewnych warunkach reakcje sa wrecz od-
mienne od zakladanych. W przywolanym artykule autorzy wyro6zniaja poszczegolne typy
efektéw bumerangowych (szerzej: R.K. Merton, P.F. Lazarsfeld, 1982: Studia nad propagan-
dq..., s. 552-555).

14 Tamze.

15 S. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 52.

116 Zob. szerzej: tamze, s. 52-53.

W7 Za: tamze, s. 53.

18 8. Jedrzejewski, 2007: Radio publiczne..., s. 246; S. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne...,
s. 54.
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musiato walczy¢ o niezaleznos¢ od rzadu, a politycy amerykanscy nie
dazyli za wszelka cene do sprawowania kontroli nad radiem, to jednak,
jak zauwaza Grazyna Stachyra, w latach 30. XX w. byto ono celem ataku
intelektualistow konserwatywnych, m.in. ekonomisty Williama Ortona.
Zarzuty, jakie kierowali w strone radia, dotyczyly rozprzestrzeniania kul-
tury masowej, ktora ich zdaniem zagrazata elitarnym standardom oraz
ostabiala osobista kreatywnos¢ i wyjatkowos¢ czlowieka. Z kolei ludzie
identyfikujacy sie z polityczna lewica (G. Stachyra przywoluje w tym miej-
scu nazwisko dziennikarza i poeta Jamesa Rorty’ego) oskarzali system
nadawczy o scentralizowany autorytaryzm, ktory miat kontrolowac spote-
czenstwo poprzez dzialania biznesowe. Tak wiec, jak podkresla autorka,
intelektualisci identyfikujacy sie z polityczna prawica, zaniepokojeni byli
konsekwencjami wynikajacymi z masowego przekazu kulturowego radia,
z kolei sympatycy lewicy upatrywali w przemysle radiowym ,wcielenia
komercyjnych mechanizméw centralizowania wladzy przez postugujaca
sie technologia mniejszos¢”. Grazyna Stachyra przywoluje w tym miej-
scu opinie Jamesa Rorty’ego, zdaniem ktorego ,kapitalistycznej propa-
gandzie negatywnie wplywajacej na przysztos¢ amerykanskiej demokra-
cji sprzyjata konsolidacja rynku radiowego przez prywatne sieci (NBC,
CBS), posiadajace ponad 90% potencjalu nadawczego i realizujace interes
korporacyjny zamiast szeroko rozumianego dobra publicznego, tym bar-
dziej, ze zmediatyzowana sfera publiczna stawala sie obiektem réznych
strategii politycznego marketingu”'".

Jak juz pisano wczesniej, w okresie II wojny $wiatowej radiofonie
pelnily przede wszystkim funkcje propagandowa i kontrpropagandowa.
Specjalna radiostacja utworzona przez Brytyjczykow byla radiostacja
o nazwie Gustaw Siegfried Eins. Adresatami jej przekazow byli zolnierze
niemieccy, a sama radiostacja funkcjonowala jako rzekoma stacja niemie-
ckiego ruchu oporu. Z kolei Radio-Stuttgart, prowadzone przez kolabo-
ranta, Francuza Ferdonneta, od 1939 roku emitowato na teren Francji
programy w jezykach francuskim i angielskim, ktérych celem bylo prze-
konanie Francuzoéw, ze dzialania rzadu premiera Daladiera, walczacego
z Niemcami, sa antyfrancuskie. Podobny charakter dziatan przyswiecat
takim rozgtosniom, jak: Radio-Humanité, La Voix de la Paix, czy Réveil
de la France. Dzialalno$cia propagandowa zaslynela tez Tokijska Roza
(Iva Toguri) — spikerka pochodzenia amerykansko-japonskiego, ktora

19 G. Stachyra, 2015: Politycznos¢ radia..., s. 86-87.
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z japonskiego radia NHK kierowala audycje do amerykanskich zolnierzy
walczacych z Japonczykami m.in. w Pearl Harbour'®.

Po II wojnie $wiatowej radio nadal bylo wykorzystywane w charak-
terze instrumentu propagandy, a jego specyfika uzalezniona byla od sy-
stemu politycznego, w ktérym usytuowana byla konkretna radiofonia.
Przykladem radiofonii i roli, jaka pelnita w szerzeniu propagandy (tu na
przykladzie jednego z krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej), byto Pol-
skie Radio, o czym szerzej w rozdziale czwartym niniejszej pracy.

Kwestie podatnosci radia na propagande trafnie podsumowuja auto-
rzy publikacji Politycznos¢ medidw. Ich zdaniem, radiowej propagandzie,
i to w wielu jej wymiarach: politycznym, religijnym, militarnym czy oby-
czajowym, sprzyjala powszechnos¢ i tatwos¢ odbioru radia, a dodatkowo
zdolnos¢ tworzenia silnych relacji, jak to okreslono, ,nadawczo-odbior-
czych”. Owa polityczno$¢ radia jest wedtug nich wypadkowa wplywow:
historyczno-kulturowego, technologicznego i estetycznego, i stanowi
symbioze tych trzech wspétzaleznosci, ktore zmieniaja, sie pod wplywem
przeobrazen relacji miedzy radiem a jego odbiorcami. Jak podkreslaja au-
torzy: ,Wtasnie relacyjnos¢, bedaca podstawa logiki radia, stanowi jedno-
cze$nie niezmienny wyznacznik jego politycznosci. Historyczna perspek-
tywa transformaciji struktury nadawczej, istoty radiowego audytorium
oraz specyfiki komunikacji audialnej pozwala postrzegac¢ technologiczne
i estetyczne czynniki jako elementy celowej polityki radia stuzacej realiza-
cji zakltadanych przez nadawce celow”'*!,

3.2. Radio jako medium informacji politycznej (o polityce)

Pojawienie sie medium, ktérego dostepnos¢ (taniosc¢) i fatwosc¢ odbioru
tresci (brak koniecznosci posiadania dodatkowych umiejetnosci np. czyta-
nia) powodowalo szybki wzrost liczby nowych odbiorcéw, zrewolucjonizo-
wato dostep do informacji. Przelom w zakresie dostepu do wiadomosci,

120 Szerzej: M. Wielopolska-Szymura, 2016: Radio w dyplomacji..., s. 158-160.

121 A, Regiewicz, A. Zywiotek, 2015: Politycznosc medidw, czyli migdzy polityka, komunikacja
a technologiq przekazu. Wprowadzenie. W: G. Pietruszewska-Kobiela, A. Regiewicz, G. Stachy-
ra, A. Zywiolek, 2015: Politycznos¢ medidw. Torun, Wydawnictwo Adam Marszatek, s. 16.
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réwniez tej z obszaru polityki, jaki dokonat sie w zyciu wielu ludzi po wy-
nalezieniu radia, dobrze obrazuje wypowiedz Johna Reitha z 1924 roku:
»Do czasu pojawienia sie tego uniwersalnego i taniego medium ogrom-
na czes$¢ ludzi byta odcieta od biezacej wiedzy na temat wydarzen, ktore
tworza historie. Nie dzielili zainteresowan i rozrywek z tymi, ktérym los
podarowal podwojny dar — wolny czas i pieniadze. Nie mieli dostepu do
wielkich tego $wiata, a ci mogli kontaktowac sie z ograniczona liczba lu-
dzi. Dzi$ to wyglada zupelnie inaczej”'*.

Funkcja informacyjna to najwazniejsza ze wszystkich funkcji realizo-
wanych przez media, w tym réwniez radio. Przyczyna korzystania z radia
jest przede wszystkim che¢ pozyskania w fatwy i szybki sposéb informacji,
by wiedzie¢ i rozumiec to, co sie dzieje wokol Juz w 1964 roku McLu-
han pisal: ,radio umozliwia zwiekszenie tempa przekazu informaciji |...].
Z pewnoscia ma to wplyw na kurczenie sie §wiata do rozmiaréw wioski,
a jednoczesnie wywoluje nienasycony, wioskowy apetyt na plotki, poglos-
ki i osobista zlosliwos¢”!%.

Nie jest fatwo oddzieli¢ informacje, zwlaszcza te dotyczaca sfery po-
lityki, od propagandy. Czestaw Mojsiewicz poddaje w watpliwos¢ mozli-
wosc¢ ich rozdzielenia; jego zdaniem, w praktyce nie jest to mozliwe. Jak
zauwaza: ,Jezeli jednak przyjmiemy, ze informacja zawiera rzeczowe
dane o faktach, tylko ich opis i nic wiecej, staje sie jasne, ze z takim zja-
wiskiem mamy do czynienia dos¢ rzadko. Z reguly informacje polityczne
podawane sa w okre$lonej wzajemnej zaleznosci. Informacje sa dla pro-
pagandy podstawa, gdyz bez podawania faktéow sama propaganda jest
niemozliwa”'*!.

Jak zauwaza Michalczyk, istotne znaczenie dla dziennikarstwa poli-
tycznego, ktorego celem jest odzwierciedlanie, a takze mniej lub bardziej
zamierzone ksztaltowanie polityki, ma kilka zagadnien, jak to okresla
autor, wymiaréw tej dzialalnosci. Zalicza do nich: relacje dziennikarzy
politycznych z politykami (przynoszace nie tylko obopdlne korzysci, ale
i rodzace konflikty), zrédla dziennikarstwa politycznego (rzecznikow
prasowych i agencje PR), agende (wyrdznia specjalizacje geograficzno-
-polityczna i tematyke resortowa) i aktoréw dziennikarstwa politycznego
(ludzi zajmujacych najwazniejsze stanowiska w panstwie), a takze formy

22 A. Briggs, P. Burke, 2010: Spoleczna historia..., s. 270.
123 M. McLuhan, 2004: Zrozumiec media..., s. 393.
124 C. Mojsiewicz, 2000: Szkice z dziejow..., s. 34.
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wypowiedzi (do najwazniejszych zalicza informacje, wywiad, reportaz,
portret i komentarz)'?.

Z dziennikarstwem politycznym nierozlacznie powiazana jest kate-
goria wiarygodnosci, decydujaca o stuchalnosci czy ogladalnosci danego
medium. Jak slusznie zauwaza Manuel Castells, media pozbawione wia-
rygodnosci sa bezwartosciowe zaréwno pod wzgledem finansowym, jak
i w kategoriach wtadzy. Aby by¢ wiarygodnymi, media musza zachowa¢
wzgledny dystans wobec konkretnych opcji politycznych, jak pisze Castells
»w ramach parametréw gléwnego nurtu moralnych i politycznych warto-
$ci”. Autor slusznie zauwaza, ze nawet gdyby dane medium chcialo oka-
zjonalnie, otwarcie poprze¢ dany podmiot polityczny lub dokonac ukrytej
transakcji finansowej w zamian za wsparcie przez upublicznienie badz
wstrzymanie danej informacji, bytoby to mozliwe jedynie przy wyjsciowej
wiarygodnej pozycji niezaleznosci tego medium'*°.

Radio od poczatku miato by¢ medium, ktére przekazuje informacje,
réwniez te o tematyce politycznej. Zdaniem Anety Wojciszyn-Wasil fakt
zapotrzebowania radia na informacje potwierdzaja, odnotowane w histo-
rii radia, okolicznosci powstania pierwszej'*” radiostacji i inauguracji re-
gularnie prowadzonego programu, zwiazane z wyborami prezydenckimi
w Stanach Zjednoczonych w listopadzie 1920 roku. ,Posiadacze radio-
odbiornikéw nastuchujacy wiadomosci z Pittsburga odczuli wowczas wy-
razna korzys¢ z posiadania «grajacego pudetka», dowiedzieli sie bowiem
wczesniej o zwyciestwie Warrena G. Hardinga, niz ci, ktorzy dopiero na-
stepnego dnia kupili poranne gazety”'?.

Asa Briggs i Peter Burke przywoluja jeszcze wezesniejszy epizod tacza-
cy radio z amerykanskimi wyborami prezydenckimi. W 1916 roku Lee
De Forest, dzieki ktorego wynalazkowi sygnal radiowy zostal wzmocniony
i mogt dociera¢ na wieksza odleglosé, przeprowadzil szesciogodzinna rela-
cje z nocy wyborczej. Za posrednictwem radia informowal tez o wynikach

125 S. Michalczyk, 2010: Demokracja medialna..., s. 129.
126 M. Castells, 2009: Sifa..., s. 338.

127 Chodzi o rozglosnie radiowa KDKA w Pittsburgu. Warto zaznaczy¢, ze Mateusz Nie¢
jako pierwsza radiofonie z regularnie prowadzonym programem wskazuje radiofonie bry-
tyjska powstala w lutym 1920 roku ze stacja w Chelmsdorf. Zob. szerzej: M. Nie¢, 2010:
Komunikowanie spoleczne..., s. 145.

128 A Wojciszyn-Wasil, 2012: Sztuka radiowa..., s. 19. Zob. réwniez: M. Szczurowski, 2005:

Prasa okresu..., s. 170.
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wyboréw prezydenckich, omytkowo podajac, ze Woodrow Wilson prze-
gral wybory'®.

Niemniej jednak, w przypadku europejskich radiofonii, sfera polityki
poczatkowo nie miata odgrywacé pierwszorzednej roli. Swiadczy o tym wy-
powiedz inz. Alexisa Cheftela, ktory na posiedzeniu odczytowym Stowa-
rzyszenia Radiotechnikéw Polskich w 1923 roku stwierdzil, Ze ,,Broadcas-
ting jest to wykorzystanie nadawczych stacji radiotelegraficznych dla
rozpowszechnienia wsrod szerokiego ogotu publicznosci lub tez dla ca-
lego spoleczenstwa réznych wiadomosci i informacji ekonomicznych,
meteorologicznych, sportowych i innych, odczytéw naukowych i kultu-
ralnych, muzyki klasycznej, zwyklych koncertéw popularnych, a czesto
takze i nowin politycznych”'*’. Informacje polityczne nie byly, jak widac,
priorytetowe.

W przeciwienstwie do radiofonii amerykanskiej, historia europejskich
mediéw publicznych wiaze sie, jak to okresla przywolywany juz wielo-
krotnie Jedrzejewski, z ciaglym ustalaniem ,przestrzeni niezaleznosci od
rzadu”'®!. Dowodzi tego historia publicznego radia brytyjskiego. Pierwsza
proba naruszenia niezaleznosci BBC, przywolywana czesto w literaturze,
bylo zachowanie rzadu w trakcie dziewieciodniowego strajku generalnego
w maju 1926 roku. Mimo naciskéw ministra skarbu Winstona Churchilla,
aby przeja¢ BBC, premier Stanley Baldwin nie podjat takiej decyzji. BBC
byla wowczas jedynym Zrédlem informacji i mimo ograniczen nalozonych
przez rzad radio nadawalo pie¢ serwisow informacyjnych dziennie'**. BBC
poparlo ostatecznie rzad przeciwko strajkujacym, co dyrektor generalny
korporacji John Reith thumaczyl pézniej tym, ze radio musialo pomoc
rzadzacym w utrzymaniu porzadku prawnego, zas rzad nie dzialat prze-
ciw, lecz dla obywateli’*®. W polskiej prasie publikowano niektore wypo-
wiedzi za ,Radio Times” dotyczace roli brytyjskiego radia w tamtym cza-
sie: ,,Jestem przekonany, ze radio podczas wielkiego kryzysu przystuzylo
sie znakomicie utrzymaniu réwnowagi ducha w narodzie. Jako srodek do
podawania wiadomosci radio dziala skuteczniej i bardziej bezposrednio
anizeli prasa. Radio moze odtad liczy¢ na zupelne zaufanie publicznosci.

129 A. Briggs, P. Burke, 2010: Spoleczna historia..., s. 207.

130 M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodziny Polskiego Radia. Warszawa, Panstwowe Wydawni-
ctwo Naukowe, s. 70.

181 S. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 52.

132 Tamze, s. 53.

188 Za: tamze, s. 53.
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Aby to zaufanie utrzymac dalej w catej pelni, radio zawsze przy wyborze
podawanych wiadomos$ci musi trzymac sie drogi bezwzglednej prawdy,
musi sta¢ na stanowisku bezpartyjnosci i nie sta¢ na ustugach pojedyn-
czych osobistosci. Podczas wielkiego strajku powszechnego linie te potra-
filo radio w calej pelni utrzymac”'?*.

Odbiorca mediéow XXI wieku zyje w coraz wiekszym zalewie infor-
macji. Owo doswiadczenie zycia w masie informacji Mirostawa Marody
zalicza do naj$wiezszego z trzech generycznych doswiadczen wspolczes-
nosci, obok zycia w masie ludzi (poczucie stloczenia) i zycia w masie to-
waréw (konsumpcjonizm)'®. Informacje, ktére kiedy$ traktowane byly
jako rodzaj cennego zasobu, dzi$ coraz czesciej przywoluja skojarzenia
z zanieczyszczeniem $rodowiska'®®. David Shenk zjawisko przesycenia
wiadomosciami okreslit mianem data smog; jego zdaniem jest ono réwnie
szkodliwe jak smog ,naturalny”'?.

Marody, powotujac sie na Neila Postmana, méwi o nowym typie kul-
tury — technopolu, bedacym efektem rozwoju technologii informacyj-
nych: , Technopol to podporzadkowanie wszelkich form zycia kulturowe-
go panowaniu techniki i nauki sprowadzonej do roli fabryki informacji.
U podstaw dominacji technopolu umiesci¢ nalezaloby rozwéj srodkow
komunikacji masowej, zyjacych z informacji i rozprzestrzeniajacych ja
z niespotykana wcze$niej szybkoscia”'**. Konsekwencja wykorzystywania
nowych narzedzi jest przede wszystkim rosnace odczucie nadmiaru infor-
macji'*. Radio, réwniez jako medium informacji politycznej, ma w tym
swoj udziat.

Z drugiej strony, wspolczesny odbiorca mediéw, w tym radia, to od-
biorca czesto poszukujacy okreslonych i poglebionych tresci, np. pogte-
bionej informacji i publicystyki politycznej, spolecznej czy gospodarcze;.
Naprzeciw takim potrzebom wychodzi radio sformatowane, przy czym
sam format radiowy rozumiany jest jako ,formuta (model) stacji radio-
wej, ustalony jednoznaczny wzoér audycji odzwierciedlajacy jej filozofie

13 M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodziny Polskiego Radia. Warszawa, Panstwowe Wydawni-
ctwo Naukowe, s. 179-180.

135 M. Marody, 2015: Jednostka po nowoczesnosci. Perspektywa socjologiczna. Warszawa, Wy-
dawnictwo Naukowe Scholar, s. 82-118.

16 Tamze, s. 106.

197 Za: tamze.

138 Tamze, s. 107.

139 Tamze, s. 108.
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dziatania, ukierunkowany na oczekiwania okreslonego rynku, dostosowa-
ny do potrzeb okreslonej grupy lub grup stuchaczy wybor struktury, tresci
i sposobu prezentacji programu radiowego”'*’. Wéréd licznych formatow
radiowych'*! wystepuja rowniez, interesujace autorke ze wzgledu na te-
matyke pracy, formaty stowne, jak np. All News czy News & Talk, o czym
szerzej w podrozdziale 4.2.

3.3. Radio jako instrument wyborczy

Radio niedlugo po powstaniu, szybko odkryte jako instrument pro-
pagandy i informacji o polityce, ze wzgledu na swa specyfike, stalo sie
wkroétce kolejnym kanatem komunikacji z wyborcami po wiecach, ulot-
kach i prasie'*.

Zwiazki radia z dzialalno$cia wyborcza tych, ktorzy potencjalnie mo-
gliby by¢ zainteresowani i mieliby mozliwo$¢ wykorzystania tego medium
w ramach kampanii wyborczych, w duzej mierze zalezaly i zaleza od pan-
stwa, w ktorym dziata radiofonia. Tak bylo réwniez w pierwszym okresie
jej dziatalnosci.

Asa Briggs i Peter Burke zwracaja uwage na roznice, jakie istnialy
w latach 30. XX w. miedzy Wielka Brytania a Stanami Zjednoczonymi
wlasnie w stosunku do audycji politycznych, w tym wyborczych. Amery-
kanie uwazali bowiem, Ze politycy powinni placi¢ za udzial w audycjach
radiowych. Ostatecznie, amerykanska Komisja ds. Lacznosci i Masowe-
go Przekazu (FCC) wprowadzita tzw. doktryne sprawiedliwosci, nakta-
dajaca na nadawcoéw obowiazek przeznaczania odpowiedniej ilosci czasu
na omawianie probleméw spolecznych o charakterze kontrowersyjnym,
a takze obowiazek odpowiedniej reprezentacji roznych punktow widze-
nia, by, jak to okreslili autorzy, kwestie te byly ,,styszalne”'*.

140 Zob. szerzej: W. Pisarek (Red.), 2006: Stownik terminologi..., s. 59-60.
"1 Zob. szerzej: ]. Kinal, 2013: Formatowanie rozgtosni radiowych. Geneza i rozwdj zjawiska. W:
»Mloda Humanistyka” nr 1, http://humanistyka.com/index.php/MH/article/view/14/3.
142 W. Cwalina, A. Falkowski, 2006: Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna. Gdansk,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, s. 351.

143 A. Briggs, P. Burke, 2010: Spoleczna historia..., s. 273.
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Radio amerykanskie, mimo, a moze wlasnie dlatego, ze poszto zupel-
nie inna droga niz radiofonie europejskie, juz od poczatku swego funkcjo-
nowania bylo silnie zwiazane z relacjonowaniem wydarzen politycznych,
czego dowodem moze by¢ to, ze pierwsza audycja pierwszej rozgtosni
prowadzacej program regularnie byta relacja z amerykanskich wyborow
prezydenckich w 1920 roku'*".

O ile jednak relacja z wyboréw wpisuje sie w wypelnianie funkcji
informacyjnej mediéw, o tyle wykorzystywanie danego medium w celu
promocji konkretnego polityka czy partii wpisuje sie juz w kampanie wy-
borcza. Za poczatek ery radia w dzialalnosci politycznej przyjmuje sie
zatem wspomniany juz wczesniej rok 1920, wraz z powstaniem pierwszej
rozglosni radiowej KDKA w Pittsburghu'*. Mariusz Kolczynski podkre-
sla zbiezno$¢ kierunku rozwoju nowego medium z potrzebami éwczes-
nych kampanii; dominujacy w USA komercyjny model radiofonii wiazat
sie z mozliwoscia zakupu czasu antenowego. Mozliwosci radia w zakresie
ulatwiania i intensyfikowania kontaktow z obywatelami zostaly docenione
juz w 1921 roku przez prezydenta Warrena Hardinga, z kolei trzy lata
pozniej, w trakcie kampanii wyborczej 1924 roku, obaj kandydaci na pre-
zydenta, John W. Davis i Calvin Coolidge wykupili w radiu czas anteno-
wy na przemowienia. W nastepnej kampanii wyborczej, cztery lata poz-
niej, radiowe spoty reklamowe ,Minute Men” w liczbie 6 tys. znalazly sie
w centrum strategii komunikacyjnej opracowanej przez sztab wyborczy
kandydata Herberta C. Hoovera'*’.

Dzis, jak zauwaza Lukasz Wojtkowski, radio w trakcie kampanii wy-
borczych w USA traktowane jest jako medium drugorzedne, ktore jedynie
wspomaga kampanie prowadzona w telewizji. Radio w Stanach Zjedno-
czonych nadal pozostaje, zwlaszcza w okresie wyborczym, ,,miejscem spot-
kan, wywiadow i audycji politycznych, [...] kiedy kandydaci prezentuja
swoje programy i odtwarzane sa wyborcze reklamy radiowe”'"". Z drugiej
strony, jak stusznie zauwaza Tomasz Pludowski, mimo ze zlote lata radia
juz dawno minely, to jednak nadal w USA radio pozostaje szczegdlnie
wplywowym $rodkiem przekazu gltéwnie ze wzgledu na swa, popularnos¢

" L. Wojtkowski, 2010: Kultura masowa..., s. 20. Zob. réwniez: A. Wojciszyn-Wasil, 2012:
Sztuka radiowa..., s. 19.

145 M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 121.

146 Tamze, s. 121-122.

"7 L. Wojtkowski, 2010: Kultura masowa..., s. 20-21.
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wynikajaca w duzej mierze z faktu dtugiego czasu spedzanego przez Ame-
rykanow w drodze do pracy'*®.

Ptudowski zwraca uwage na fakt, ze poziom wiedzy na temat kam-
panii wyborczej u wyborcéw uzalezniony jest od Zrédta informacii, z kto-
rego korzystaja. Autor, w oparciu o wyniki badan Pew Research Center
z prezydenckiej kampanii wyborczej 2004 roku w USA, wskazuje na ko-
relacje miedzy Zrédlem informacji a wiedza na temat kampanii. Wyniki
badan pokazaly, ze najlepiej poinformowanymi w temacie kampanii i wy-
darzen z nia zwiazanych byli internauci, shuchacze National Public Radio
i czytelnicy czasopism spoteczno-politycznych. Niewiele mniejsza wiedza
wykazali sie czytelnicy gazet codziennych, stuchacze talk radia, widzowie
telewizji publicznej i niedzielnych porannych talk show o tematyce poli-
tycznej. Z kolei najmniejsza wiedza na temat kampanii mieli widzowie
telewizji lokalnej i programoéw satyrycznych'*.

Pojawienie sie konkurencji w formie telewizji, a pozniej internetu,
ktore odebraly radiu prymat wéréd mediéw, nie przestonily catkowicie
zalet radia (a niektore wrecz uwidocznily'”’), traktowanego réwniez jako
nos$nik reklam, w tym réwniez wyborczych. Do zalet radia traktowanego
wlasnie jako nos$nik reklam zalicza sie m.in.: niskie koszty dotarcia do
grupy docelowej i niskie koszty produkcji reklamy radiowej, krotkie ter-
miny oczekiwania, duze mozliwosci kreacyjne, mozliwo$¢ wplywania na
odbiorcow przez wplyw na ich wyobraznie, wysoka selektywnos¢ demo-
graficzna i geograficzna, wysoka lojalnosc i niewielkie wahania sezonowe
stuchaczy, mozliwo$¢ powtarzania emisji okreslonych programoéw, mozli-
wos$¢ odbioru radia praktycznie wszedzie, a takze mniej irytujacy charak-
ter reklamy radiowej w poréwnaniu z reklama telewizyjna. Czesto jednak
radio jako nos$nik reklam ukazywane jest przez pryzmat wad, do ktorych
zalicza sie m.in.: nietrwato$¢ przekazu wynikajaca z koniecznosci odbioru

148 T. Pludowski, 2008: Komunikacja polityczna..., s. 71.

U9 7Za: tamze, s. 45.

1% Taka przykladowa zaleta radia jako no$nika reklam jest to, ze reklamy radiowej trud-
niej jest unikna¢ niz np. reklamy telewizyjnej, chociazby w zwiazku z tym, ze piloty przy
radioodbiornikach sa mniej rozpowszechnione niz przy telewizorach (zob. J. Kall, 2000:
Reklama. Wyd. II zmienione. Warszawa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., s. 96).
Inna zaleta radia, widoczna dopiero w poréwnaniu z telewizja, jest to, ze wiekszosci od-
biorcéw nie przeszkadzaja reklamy w radiu, w przeciwienstwie do reklam telewizyjnych

(M. Lakomy, 2012: Rynek radiowy w Polsce. Krakow, Wydawnictwo WAM, s. 18).
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tresci jedynie przy uzyciu zmyshu shuchu, wysoka fragmentacje rynku czy
rozproszenie odbiorcow'”.

To wlasnie brakujacy w reklamie radiowej obraz w duzym stop-
niu wplywa na zmniejszone zapamietywanie i przyswajanie informacji
(Rys. 415).

Rys. 4. Zapamietywanie informacji
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Zrédto: MM. Przybysz, 2012: Reklama telewizyjna i radiowa oraz jej wplyw na odbiorce. W:
Media audiowizualne i cyfrowe wobec wyzwar wspolczesnego spoleczenstwa. (Red.) A. Adamski i in.
Warszawa, Dom Wydawniczy ELIPSA, s. 144.

Z wynikéw badan przytoczonych przez Monike Przybysz (Rys. 4)
wynika, ze co druga osoba zapamietuje informacje przez ogladanie i stu-
chanie, trzy na dziesie¢ zapamietuja przez samo ogladanie, za§ w wyni-
ku samego stuchania zapamietuje informacje zaledwie co piata. Z kolei
przyswajanie informacji dla ponad 80% ankietowanych odbywa sie przez
kontakt wzrokowy, a zaledwie w przypadku 12% — przez stuch (Rys. 5).
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A. bukasik-Turecka, 2014: Radiowa reklama wyborcza — polecac czy odradzac (uwagi poli-
tologa). ,Roczniki Nauk Spolecznych”, Tom 6 (42), nr 1, s. 95; A. Eukasik-Turecka, 2015:
Audytywna reklama wyborcza — przezytek czy koniecznosc. ,Zeszyty Prasoznawcze”, Tom 58,
nr 1 (221), s. 168-169. M.in. w tych publikacjach autorka niniejszej pracy wymienita zalety
i wady radia jako no$nika reklam najczesciej przytaczane w literaturze przedmiotu.
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Rys. 5. Przyswajanie informacji
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Zrédto: MM. Przybysz, 2012: Reklama telewizyjna..., s. 144.

Przytoczone powyzej zalety i wady radia jako nosnika reklam okre-
$lone zostaly w duzej mierze w oparciu o inne media tradycyjne, w tym
telewizje i prase. Patrzac na media przez pryzmat pe}nionej przez nie
funkcji — nosnika reklam, pojawienie sie internetu i telefonii komaérkowej
spowodowalo, jak podkresla Jacek Kall, konieczno$¢ innego niz tradycyj-
ne podejscia do klasyfikowania mediéw, gdzie podstawa klasyfikacji jest
stopien kontroli marketera nad medium, a w konsekwencji — nad prze-
kazem. Uwzgledniajac to kryterium, w klasyfikacji kanaléw komunikacji
wyro6znia sie nastepujace typy kanalow:

— wlasne — kanaly, ktore wlasciciel marki kontroluje;

— oplacone — kanaly, za ktore wlasciciel marki placi;

- pozyskane — konsumenci staja sie kanalami.

Do kanaléw wlasnych zalicza sie m.in. strony internetowe, strony mo-
bilne, mobilne aplikacje, kampanie SMS-owe lub MMS-owe czy blogi, do
kanatéw oplaconych — m.in. platna powierzchnie i czas antenowy w me-
diach, ekspozycje w punkcie sprzedazy, reklame online, reklame mobilna
i reklame w wyszukiwarkach, z kolei do kanaléw pozyskanych — m.in.
media relations czy Word-of-mouse.

Poszczegolne typy roznia sie rolami. I tak, rola kanatéw whasnych jest
budowanie dlugofalowych relacji z obecnymi klientami i zdobycie mediow
pozyskanych, rola kanatéw optaconych - petnienie funkeji katalizatora
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dla mediéw wlasnych i zdobycia pozyskanych, zas rola kanatéw pozyska-
nych - stuchanie i reagowanie, bowiem kanaly te pozyskuje sie dzieki do-
brze wykorzystanym kanalom wtasnym i optaconym.

Korzysci, jakie mozna czerpa¢ wykorzystujac poszczegolne kanaty,
jak i wyzwania, przed ktérymi staje nadawca przekazu korzystajac z da-
nego kanatu, tez sa rézne. Do korzysci, jakie plyna z korzystania z kana-
low wlasnych zalicza sie: kontrole, efektywnos¢ kosztowa, dlugotrwatosc,
a takze wszechstronnos¢ i niszowe audytorium, z kolei do wyzwan przed
jakimi staja ich uzytkownicy: brak gwarancji dotarcia, niski poziom za-
ufania i dlugi okres budowania zasiegu. Zaletami kanaléw optaconych sa:
natychmiastowos¢, odpowiednio duzy zasieg i kontrola przekazu, wadami
za$: nattok przekazow, malejaca skutecznosc i staba wiarygodnos¢. Z kolei
korzysciami wynikajacymi z postugiwania sie kanatami pozyskanymi sa:
najwieksza wiarygodno$¢, kluczowa rola w doprowadzaniu do sprzedazy,
a takze transparentno$¢, zas§ wyzwaniami: brak kontroli, mozliwo$¢ nega-
tywnego wydzwieku, maly zasieg, a takze trudny pomiar efektow'*>.

Czas reklamowy w radiu jest zatem przykladem kanalu optaconego,
ktory z jednej strony gwarantuje kontrole nad przekazem i szersze oddzia-
lywanie, z drugiej jednak charakteryzuje sie coraz mniejsza skutecznos-
cia, wynikajaca m.in. z natloku przekazow czy tez innych wad radia jako
no$nika reklam, o ktérych wspomniano wczes$niej.

Interesujaca kwestia jest tez rola, jaka przypisuje sie radiu na poszcze-
golnych etapach podrozy'® konsumenta. Jak przytacza Jacek Kall za
Anthonym Youngiem, media tradycyjne odgrywaja istotna role jedynie
na etapach poprzedzajacych zakup (jako jedyna wylamuje sie telewizja,
odgrywajac istotna role réwniez na ostatnim etapie, jakim jest propagowa-
nie). W przypadku radia kluczowa role przypisuje sie mu na pierwszych
dwoch etapach: swiadomosci i wciagniecia. Tak samo wazna role pelnia
na tych etapach: telewizja, czasopisma, reklama zewnetrzna i eventy. Klu-
czowa role przypisuje sie tu rowniez reklamie online i komunikacji mo-
bilnej, ale jedynie na etapie wciagniecia. Z kolei gazety i media spolecz-
nosciowe na dwdch pierwszych etapach podrézy konsumenta petnia role
mediow wspomagajacych.

192 Za:J. Kall, 2015: Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki. Warszawa, Wolters
Kluwer SA, s. 50.

1% Kolejne etapy podrozy konsumenta to: $wiadomos$¢, weiagniecie, aktywne rozwaza-
nie, zakup, konsumpcja, budowanie relacji i propagowanie (za: tamze, s. 52).
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Tab. 5. Optymalne media dla poszczegélnych etapéw podrézy konsumenta

(wedlug Younga)
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Telewizja ++ ++ ++ + + T+

Gazety + + ++ ++ +

Czasopisma ++ ++ ++ + +

Radio ++ ++

Outdoor ++ ++ +

Eventy ++ ++ + +

Reklama online + ++ ++ +

Witryna marki ++ ++ +

Media
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Reklama

w wyszukiwarkach ++ +

Komunikacja
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Komunikacja

mobilna ++ + + +

Objasnienia: ++ kluczowa rola, + jako medium wspomagajace

Zrédio:J. Kall, 2015: Branding na..., s. 52.

O ile dwa pierwsze etapy nie dowodza mniejszej roli radia jako nos-
nika reklam w poréwnaniu z innymi mediami, w tym tradycyjnymi,
o tyle na kolejnych etapach podrézy konsumenta sytuacja ulega zmia-
nie. Radio jest jedynym medium, ktére na kolejnych etapach nie ogrywa
juz zadnej roli: ani kluczowej, ani wspomagajacej. Kazde z pozostatych
mediow (telewizja, gazety, czasopisma, outdoor, eventy, reklama on-
line, witryna marki, media spolecznosciowe, reklama w wyszukiwar-
kach, komunikacja w sklepie, komunikacja mobilna) odgrywa kluczowa
badz wspomagajaca role na ktéryms z kolejnych etapow, czasem na kil-
ku; radio - juz nie'*".

1% Szerzej: tamze, s. 52.
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Przypisanie przez Younga kluczowej roli radia na pierwszych dwoch
etapach: $wiadomosci i wciagniecia, przy jednoczesnym zaznaczeniu, ze
na kolejnych etapach radio nie odgrywa zadnej roli, nie jest nawet me-
dium wspomagajacym, stoi niejako w sprzecznosci w powszechna opinia,
gloszaca, ze radio jest jedynie medium wspomagajacym w kampaniach
reklamowych. W praktyce, oba podejscia nie musza sie wykluczac¢. Naj-
prawdopodobniej wynika to z odmiennego uzycia okreslenia ,wspoma-
gajace”. Warto zwrdci¢ uwage, ze Young, przypisujac radiu kluczowa role
na dwoch pierwszych etapach podrézy konsumenta, podobnie zreszta jak
innym mediom tradycyjnym, w ramach owej ,kluczowosci” nie stopniuje
rol odgrywanych przez te media, nie umniejsza roli radia w poréwnaniu
np. z telewizja; kluczowa rola radia jest nie mniej wazna niz kluczowa
rola telewizji. Na dalszych etapach Young wyraznie zaznacza, ze radio nie
odgrywa juz zadnej roli, nie jest nawet medium wspomagajacym. Z kolei
opinia gloszaca, ze radio jako nosnik reklam petni jedynie role wspoma-
gajaca, odnosi sie nie do konkretnych etapéw podrézy konsumenta, ale
do innych mediow, ktére rowniez traktowane sa jako nosniki reklam. Z tej
perspektywy, bez wglebiania sie w poszczegolne etapy, jakie przechodzi
konsument nabywajacy poszczegdlne dobra i jednoczesnie korzystajacy
z medioéw, radio poréwnywane z innymi mediami — réwniez nosnikami
reklam — traktowane jest jako to o mniejszych mozliwosciach, mogace naj-
wyzej wspiera¢ kampanie'*.

Te cechy, podobnie jak w przypadku innych reklamodawcéw, beda bra-
ne pod uwage przez podmioty polityczne w okresie kampanii wyborczych.

Na réznice miedzy Wielka Brytania a Stanami Zjednoczonymi, doty-
czace reklam w radiu i telewizji, wskazuje Brian McNair. Jak podkresla,
koszt produkcji amerykanskich reklamowek telewizyjnych, zwanych spo-
tami, wpltywa na duze koszty amerykanskich kampanii, z kolei w Wielkiej
Brytanii przy mozliwo$ci wykupienia platnej reklamy w gazetach, kinach
i na billboardach obowiazuje zakaz wykupywania przez partie radiowego
i telewizyjnego czasu antenowego. W zastepstwie ugrupowaniom przy-
dzielany jest bezplatny czas antenowy, w ktérym moga emitowac partyj-
ne audycje polityczne (PPBs) i partyjne audycje wyborcze (PEBs). Czas
antenowy jest przydzielany wedlug kryterium ilosci kandydatow, wysta-
wionych przez partie w wyborach powszechnych. Jak zauwaza McNair,

1% W dalszych czesciach publikacji przywolywane sa réwniez stanowiska przypisujace
radiu role medium jedynie wspomagajacego w kampaniach reklamowych czy wyborczych.
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brytyjskie partyjne audycje polityczne i wyborcze (PPBs i PEBs), a takze
ich odpowiedniki w innych krajach, mimo ze nie sa platnymi reklama-
mi, jak to okresla autor, ,w amerykanskim sensie”, to produkowane sa
przez takie firmy jak Saatchi and Saatchi, wykorzystujace te same tech-
niki i dysponujace takim samym budzetem jak w przypadku produkcji
reklam komercyjnych'®. Stanowi to mocny argument do traktowania
materialéw emitowanych w ramach nieodptatnych audycji wyborczych,
w tym réwniez w polskich mediach publicznych, na réwni z reklamami
komercyjnymi i do odrzucenia elementu odptatnosci jako decydujacego
o uznaniu materiatu za reklame, o czym wiecej w rozdziale czwartym
niniejszej pracy.

Traktowanie radia w praktyce jedynie jako medium uzupelniajacego
prowadzenie kampanii w innych srodkach masowego przekazu spowo-
dowane jest m.in. wynikami badan amerykanskich naukowcoéw, §wiad-
czacymi o minimalnym wplywie radia na zachowania wyborcze. Bada-
nia Charlesa Atkina i Garego Healda, przywolywane przez Wojciecha
Cwaline i Andrzeja Falkowskiego, przeprowadzone podczas kampanii
przed wyborami parlamentarnymi w 1974 roku w stanie Michigan wy-
kazaly, ze ,reklamy radiowe korelowaly pozytywnie z wiedza o stanowi-
skach problemowych zajmowanych przez kandydatoéw |[...] i zaintereso-
waniem kampania [...]. Jednak ich zwiazek z polaryzacja elektoratu byl
juz znacznie slabszy |[...] uwaga poswiecana informacjom rozpowszech-
nianym w ten sposéb byta praktycznie niezalezna od lubienia kandyda-
tow poszczegolnych ugrupowan”. Analogiczne wyniki innych badaczy
politycznej komunikacji masowej, zdaniem Cwaliny i Falkowskiego,
swiadcza o tym, ze taki stan rzeczy spowodowany jest tym, ze ,ludzie
wykazuja tendencje do stuchania jedynie tych przekazow, ktore sa zgod-
ne z ich przekonaniami politycznymi [...]. Ponadto przekaz audialny nie
pozwala na satysfakcjonujace wyborcéow wyrobienie sobie opinii na te-
mat politykow”"".

Podobnie sytuowana jest rola radia w kampaniach wyborczych w kra-
jach europejskich, w tym réwniez i w Polsce. Bowiem to telewizja a nie
radio, a dokladniej centralna rola telewizji w komunikacji kampanijnej'*®,
a takze rosnaca rola telewizyjnych debat miedzy liderami politycznymi

156 B. McNair, 1998: Wprowadzenie do komunikowania..., s. 104-105.
%7 W. Cwalina, A. Falkowski, 2006: Marketing polityczny..., s. 351-352.

1% Dzi$§ konkurujacej z internetem.
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definiowane sa jako jedne z kilku globalnych makrotrendéw — wlasciwosci
profesjonalizacji kampanii'®. W Europie réwniez radio traktowane jest
jako medium uzupetniajace, wzmacniajace kampanie prowadzona w in-
nych mediach.

Mimo badan nad mozliwos$ciami perswazyjnymi radia i wynikéw tych
badan wskazujacych na to, iz wplyw radia na zachowania wyborcze jest
minimalny'®, to jednak gros ugrupowan nie rezygnuje z mozliwosci wy-
korzystania kazdego, rowniez i tego kanalu do walki o uwage wyborcy.

199 Zob. szerzej: M. Mazur, A. Hess, 2012: Upartyjnienie, mediatyzacja..., s. 32-33.
10 W. Cwalina, A. Falkowski, 2006: Marketing polityczny..., s. 351-352.
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Rozdziat 4
Radio w komunikowaniu politycznym na przyktadzie
radiofonii polskiej

Prawie stuletni okres dziatalnosci polskiej radiofonii daje podstawy do
ocen w obszarze wykorzystywania tego medium w komunikowaniu poli-
tycznym na polskiej scenie politycznej. Bazujac na ukladzie rozdziatu trze-
ciego, niniejszy rozdzial ma za zadanie ukaza¢, jaka role pehila polska
radiofonia w komunikowaniu politycznym na przestrzeni stu lat dziatalno-
sci, zarowno w II RP, w czasach PRL, jak i III RP, w jaki sposob starata sie
zachowac¢ niezaleznos¢ od rzadzacych oraz na ile sie to udawato w poszcze-
golnych obszarach: radia jako instrumentu propagandy, medium przeka-
zujacego informacje o polityce, a takze instrumentu wyborczego.

4.1. Radio jako instrument propagandy

Polska radiofonia' nie od razu, od momentu powstania, stala sie na-
rzedziem w rekach propagandystéow, niemniej jednak jeszcze w okresie

! Poczatkéw polskiej radiofonii nalezy upatrywa¢ w okresie po I wojnie $wiatowe;.
Maciej Jozef Kwiatkowski za date wyjsciowa, od ktorej rozpoczeta sie historia radiofo-
nii polskiej, uznaje 1918 rok: ,,Jestem zdania, ze rok 1918 - rok odzyskania niepodlegto-
$ci i uruchomienia radiostacji WAR, nalezy przyja¢ za date wyjsciowa, od ktorej nalezy
rozpocza¢ historie radiofonii polskiej. [...] okres od 18 listopada 1918 roku do 1 lutego
1925 roku, czyli uruchomienia probnej stacji Polskiego Towarzystwa Radiofonicznego,
jest pierwszym okresem historii radiofonii. Nazywalem go okresem preradiofonicznym”
(M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodziny Polskiego..., s. 12). Rafal Habielski, oficjalny poczatek
polskiej radiofonii wiaze z nieco pozniejszymi datami: z pazdziernikiem 1924 roku, kiedy
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IT RP rzadzacy uswiadomili sobie znaczenie radia. Pierwsza mozliwos¢
wykorzystania radia w tym charakterze pojawila sie w maju 1926 roku,
jednak prawdopodobnie m.in. ze wzgledu na niewielki stopien pokrycia
kraju sygnatem radiowym, ani strona rzadowa, ani oddzialy Marszatka
nie byly zainteresowane przejeciem radiostacji’.

Rowniez poglady polityczne pracownikow Polskiego Radia, ktére
w pierwszym okresie dzialalnosci polskiej radiofonii w wiekszosci przy-
padkow zblizone byty do prawicowych, nie przektadaty sie na prace dzien-
nikarzy®. Jak podkresla Maciej Jézef Kwiatkowski, ,poza bardzo czyn-
nym i wyraznie zainteresowanym powstaniem tej instytucji Leopoldem
Skulskim nikt z kierownictwa radia nie deklarowal sie i nie angazowat
po stronie zadnego z ugrupowan politycznych, ani nie staral sie wygrac
radia dla celéow politycznych. Traktowali radio raczej jako business niz
srodek propagandy. W zyciorysach ludzi radia w tych latach bardzo rzad-
ko spotyka sie dane dotyczace shuzby w Legionach czy POW. W zamachu
majowym kierownictwo radia zachowalo kompletne desinteressmant i to
tak po jednej, jak i po drugiej stronie. Po objeciu wtadzy przez zwolenni-
kow Pilsudskiego, Polskie Radio nie angazowalo sie po jego stronie, ani
nie manifestowalo wiernopoddanczych uczu¢. Do 1929 r. stosunki byly
poprawne, ale obojetne”*.

Szczatkowe informacje dotyczace zadan, ktore stawiato sobie kierow-
nictwo w pierwszym okresie dziatalnosci radia, wskazuja na chec¢ odciecia

to stacja nadawcza Polskiego Towarzystwa Radiotechnicznego wyemitowala pierwsze
probne audycje, i sierpniem 1925 roku, kiedy to spétka Polskie Radio otrzymata koncesje
i zostala zobowiazana do budowy dwoch radiostacji nadawczych oraz kolejnych, w miare
powiekszania sie liczby abonentéw (R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 95). Sze-
rzej o powstaniu i historii polskiej radiofonii pisza m.in.: R. Habielski, 2009: Polityczna
historia...; M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodziny Polskiego...; M.]. Kwiatkowski, 1984: Wizesier
1939 w warszawskiej rozglosni Polskiego Radia. Warszawa, Panstwowy Instytut Wydawniczy;
M.]. Kwiatkowski, 1989: Polskie Radio...; D. Grzelewska, R. Habielski, A. Koziel i in., 1999:
Prasa, radio i telewizja w Polsce. Warszawa, Dom Wydawniczy ELIPSA; Z. Kosiorowski,
1999: Radiofonia publiczna...; G. Stachyra, E. Pawlak-Hejno (Red.), 2011: Radio i spoleczer-
stwo. Lublin, Wydawnictwo UMCS; J. Tuszewski, 2002: Paradoks o stowie....

> W dalszej czesci pracy autorka podaje inne mozliwe przyczyny takiego stanu rzeczy,
na ktore wskazuja badacze historii radia.

8 Zdaniem M. Kwiatkowskiego, $wiatopoglad pracownikéw Polskiego Radia w duzej
mierze determinowany byt pochodzeniem, wyksztalceniem i stopniem zamoznosci (zob.
M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodziny Polskiego..., s. 405).

* Tamze, s. 405-406.
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sie od polityki. Dyrektor naczelny Polskiego Radia Zygmunt Chamiec
w wywiadzie dla ,Radiofonu” z 1926 roku o dziatalnos$ci radia mowit:
»Stawiamy ja poza nawiasem polityki i otwieramy mozliwo$¢ przemawia-
nia przez mikrofon tym wszystkim, ktorzy naszym stuchaczom maja co$
obiektywnego do powiedzenia, bez wzgledu na to, jaki reprezentuja kie-
runek polityczny™. O lekcewazeniu mozliwo$ci wykorzystania radia w ko-
munikowaniu politycznym w tamtym okresie $wiadczy, zdaniem Kwiat-
kowskiego, przywolywany przez niego cytat z ,Radiofonu”, wyjasniajacy
przerwanie systematycznej pracy radia: ,ze wzgledu na powage przezywa-
nych dni i doniosto$¢ wypadkow uznane zostalo za wlasciwe zawieszenie
na jakis$ czas koncertéw popotudniowych, poswieconych muzyce lekkiej
i rozrywkowej oraz skreslenie odczytow, tres¢ ktorych, wobec doniosto-
$ci odgrywajacych sie naokolo nas wydarzen, byla nielicujaca™. Zdaniem
tego badacza historii polskiej radiofonii, dzialanie takie swiadczylo o po-
traktowaniu radia na réwni z innymi instytucjami rozrywkowymi, takimi
jak kabarety czy teatrzyki rewiowe’. Jak pisze: ,Wladze panstwowe nie
zdradzily najmniejszej tendencji wykorzystania radia dla przemoéwienia
do spoteczenstwa, do opinii publicznej czy tez dla wydania dyrektyw ad-
ministracyjnych czy wojskowych. Réwniez strona dokonujaca przewrotu
nie zdradzala zadnych zamiaréw wykorzystania radia dla przedstawienia
swych racji. Zadna strona nie uznala tak rozglosni przy ul. Kredytowej,
jak radiostacji przy ul. Narbutta za obiekty o znaczeniu wojskowym™®.
Kwiatkowski w swych publikacjach wyraza wrecz zdziwienie takim
obrotem sprawy, gdyz, jak zauwazyl, zamach stanu w Polsce poprzedzit
strajk generalny w Wielkiej Brytanii, podczas ktérego pokazano, jak bar-
dzo radio moze by¢ przydatne wlasnie w okresach napie¢ spotecznych?.
Zaryzykowal, jak sam to okresla, postawienie tezy, ze w pierwszych latach
dziatalnosci polskiej radiofonii rzad nie interesowat sie Polskim Radiem
i nie ingerowal w jego wewnetrzne sprawy, traktujac je jako instytucje za-
robkowa, jako jedno z przedsiebiorstw panstwowych lezace w gestii Mi-
nisterstwa Poczt i Telegraféw, nie zas jako instytucje propagandowa czy
tez oswiatowa'’. Zauwazyl jednak, ze komercyjne traktowanie Polskiego

Za: tamze, s. 185.
Za: tamze, s. 178.
Tamze.

N

Tamze.
Tamze, s. 178-179.
10 Tamze, s. 407-408.

©
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Radia przez rzad opinia publiczna poddawala krytyce: ,,Sama jednak
przydatnos¢ radia dla celow unifikacji Polski oraz o$wiecenia publicz-
nego, zdawatoby sie, powinna zdecydowa¢ Rzad do otoczenia radia jak
najdalej idaca opieka. Tymczasem Rzad nie tylko, Ze tego nie zrobit, ale
potraktowat radio na réwni z pijanstwem, rozpusta, hazardem itd. Za
cene tolerowania radia w kraju, ciagnie z niego zyski w postaci cet i po-
datku 20% od handlu radiotechnicznego nic w zamian za to nie dajac,
ani na budowe stacji nadawczych, ani na prowadzenie transmisji, ani
na przemyst radiotechniczny, na propagande, na ksztalcenie zawodowe
i wyzsze — na nic”'\.

Na inne przyczyny braku zainteresowania przejeciem radiostacji
w 1926 roku wskazuje Rafal Habielski. Jego zdaniem, wlasciwym po-
wodem bylo zachowanie przez rozgtosnie neutralnosci wobec konfliktu.
Neutralnos¢ rozglosni miala sie objawia¢ zawieszeniem emisji koncer-
tow muzyki rozrywkowej, a takze odczytow, na ktore zdaniem rozglosni,
w tamtej sytuacji nie mozna bylo sobie pozwoli¢. Zabieg ten, majacy do-
wodzi¢ zrozumienia rangi wypadkow, zdaniem Habielskiego, usytuowat
radio poza nimi'%.

O dbaniu o neutralnos¢ rozglosni $wiadczy réwniez fragment wy-
wiadu udzielonego tygodnikowi ,Radio” przez kierownika Wydziatu
Prasowego PR Maksymiliana Weronicza, w ktérym wypowiedzial sie na
temat funkcjonujacego w Polskim Radiu dziennika radiowego. Wyjasnial,
ze radio musi by¢ ,bezosobowe”, skoro przemawia do publicznosci, na
ktora skladaja sie wszystkie warstwy spoteczne, reprezentujace wszystkie
przekonania polityczne®. Stosunek sanacji do radia po dojsciu do wladzy
jest roznie oceniany przez badaczy polskiej radiofonii. Zdaniem Kwiat-
kowskiego sanacja nie zmienilta obojetnego stosunku do Polskiego Radia,
a nawet transmisje z Sejmu na radiowej antenie nie oznaczaly naglego
wzrostu politycznej roli radia'’. Danuta Grzelewska zauwaza, ze poczat-
kowo zmiany na scenie politycznej po 1926 roku nie wplynely rowniez na
obsade personalna w radiu; pozyskano nawet dla rozglosni wielu wybit-
nych twoércow, o pogladach odmiennych od zalozen obozu sanacyjnego,
m.in. Jozefa Czechowicza czy Czestawa Milosza. Z czasem jednak, jak

' Tamze, s. 409.

2 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 95.

3 Za: M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodziny Polskiego..., s. 305.
4 Tamze, s. 410.
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podkresla, coraz czesciej zatrudniani byli w radiu prominenci zwiaza-
ni z obozem sanacyjnym". Réwniez Habielski dostrzega pewien wplyw
programu politycznego sanacji na radio, zwlaszcza na charakter audycji
radiowych'®. Odnotowuje on radiowe transmisje uroczystosci z okazji
zwyciestwa w wojnie polsko-bolszewickiej czy uroczystosci przy Grobie
Nieznanego Zokierza, podkreslajac, ze mimo iz audycje te byly z zaloze-
nia apolityczne, to jednak zwiazek z Marszalkiem Pitsudskim powodowat
afirmacje panstwa, a przez to dzialanie na korzys¢ rzadzacych'. Politycy
tego okresu jednak nadal rzadko korzystali z mozliwosci, jakie dawala
im koncesja, czyli codziennego przekazywania za posrednictwem radia
komunikatéw do obywateli. Mimo iz w lutym 1928 roku Kazimierz Bartel
w swym odczycie powiadomil, ze rzad bedzie od tej pory komunikowal
sie za posrednictwem radia, w praktyce deklaracji tej nie zrealizowano'®.

Kwiatkowski w wystapieniu wicepremiera Bartla widzial szanse na
pewien przelom w kontaktach rzadu ze spoleczenstwem. Jego zdaniem
wydarzenie z lutego 1928 roku dawalo nadzieje na to, ze Polskie Radio
moglo stac¢ sie swoistym pasem transmisyjnym miedzy rzadem a spote-
czenstwem, jak podkreslal, wyprzedzajac pod tym wzgledem inne kra-
je, miedzy innymi USA i slynne ,Fireside Talks” prezydenta Roosevel-
ta. Brak nasladowcow, jak réwniez niespetnienie obietnicy przez samego
Bartla, niegdys doceniajacego sile i mozliwosci radia, ktéry pozniej nie
wystapit juz na radiowej antenie ani jako wicepremier, ani jako premier,
przekreslito w tamtym okresie szanse na wykorzystanie tego rodzaju kon-
taktu rzadu ze spoleczenstwem. Z takiej mozliwosci skorzystal dopiero
Stefan Starzynski we wrzesniu 1939 roku, jednak byta to, zdaniem Kwiat-
kowskiego, zbyt p6zna decyzja’’.

O ile dla Kwiatkowskiego luty 1928 roku zdaje sie by¢ momentem
przelomowym w postrzeganiu radia przez rzadzacych, o tyle Danuta Grze-
lewska upatruje go w listopadzie 1929 roku, kiedy to minister Poczt i Te-
legraféw przyznat Spolce Akcyjnej Polskie Radio nowa koncesje, mimo
ze poprzednia jeszcze nie wygasta. Nowa koncesje przydzielono na 20 lat.

¥ D. Grzelewska, 1999: Historia polskiej radiofonii w latach 1926-1989. W: D. Grzelewska,
R. Habielski, A. Koziel i in., Prasa, radio i telewizja w Polsce. Warszawa, Dom Wydawniczy
ELIPSA, s. 186-187.

16 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 95.

7" Tamze, s. 95-96.

8 Tamze, s. 96.

19 M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodziny Polskiego..., s. 413.
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Zdaniem Grzelewskiej, to wlasnie podpisanie tego dokumentu zakonczy-
lo okres lekcewazenia czy niedostrzegania radia przez rzadzacych®.

Sam moment zmiany postrzegania radia przez rzadzacych upatry-
wany jest tez w nieco pozniejszym okresie. Zdaniem Habielskiego, do
1933 roku wiladze nie staraly sie uzalezni¢ radia, czy tez przeksztalcac je
w aparat propagandowy, a jedynie sklanialy do jego rozbudowy. Dopiero
w miare wzrostu znaczenia tego $rodka masowego przekazu przystapio-
no do dokladniejszego opisywania zadan i funkcji radia. W lipcu 1929
roku przydzielono spoélce nowa koncesje uprawniajaca do eksploatacji
urzadzen radiofonicznych i ich budowy. Wladze zobowiazaly radio do
bezplatnego nadawania przez dwie godziny dziennie tresci nadestanych
przez instytucje panstwowe, zakazaly emisji informacji sprzecznych z pra-
wem, bezpieczenstwem publicznym itp., a takze, na mocy koncesji, po-
przez Ministerstwo Spraw Wewnetrznych mialy prawo do kontroli tresci
przygotowanych do emisji*'.

Polityka uzalezniania radia od wladz zdaniem Habielskiego rozpocze-
la sie w 1933 roku. Autor wskazuje na trzy tego przyczyny. Pierwsza byto
oddzialywanie tego medium na obywateli; pod koniec 1933 roku wtasci-
cielami odbiornikéw radiowych bylo ponad 300 tysiecy abonentéw (za-
réowno prywatnych, jak i instytucjonalnych), co oznaczalo, ze w zasiegu
radia bylo przynajmniej okoto miliona stuchaczy, do ktérych mozna byto
dotrze¢ niemal natychmiast. Jako druga przyczyne Habielski wskazuje co-
raz wieksza informacyjna role radia, ktore z medium postrzeganego jako
oferujace muzyke i ,popularyzatorskie odczyty” zaczeto by¢ postrzegane
jako oferujace rowniez informacje. Na owo postrzeganie wplyneto wyko-
rzystanie radia przez Adolfa Hitlera przed objeciem wladzy w 1933 roku
i rok pozniej. Habielski podkresla, ze cho¢ nie mozna méwic¢ o inspira-
cji, to jednak wlasnie pod wplywem wzorcéw niemieckich polskie wladze
uswiadomily sobie, jakie sa polityczne mozliwosci radiofonii*. Za trzecia
przyczyne uznaje panstwowa ideologie sanacji; w zwiazku z trudnym do
przecenienia wowczas znaczeniem radia, zaréwno jesli chodzi o jego role
kulturowa czy oswiatowa jak i informacyjna, wltadze chcialy mie¢ wpltyw
na to medium®. Polityke medialna 6wczesnej wladzy (zaréwno praso-

2 D. Grzelewska, 1999: Historia polskigj..., s. 186.
2 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 96-97.
2 Tamze, s. 97-98.

% Tamze, s. 98.
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wa, jak i radiowa) postrzega jako przekonanie wynikajace z politycznych
wzgledow o potrzebie zdobycia przewagi nad opozycja, a nastepnie kon-
trolowanie mediéw, jednak bez ich pelnego podporzadkowania. Jak pisze,
Pilsudczycy nie chcieli likwidacji pluralizmu, ale zeby kontrolowa¢ sytua-
cje, musieli mie¢ dominujaca pozycje; te zalozenia Habielski odnosi takze
do prasy i radia*.

Za wyrazny dowdd przejmowania radia przez panstwo, Grzelewska
wskazuje wystapienie w Sejmie w grudniu 1933 roku éwczesnego Mi-
nistra Poczt i Telegraféw, Emila Kalinskiego. Zarzuty kierowane przez
niego wobec dotychczasowego kierownictwa Polskiego Radia dotyczace
nieodpowiedzialnej, jego zdaniem, polityki finansowej oraz zbyt malej
troski o rozwoj radiofonii, mialy na celu doprowadzenie do przejecia pa-
kietu akcji, co czyniloby skarb panstwa akcjonariuszem wiekszosciowym.
W wyniku réznych naciskow i grozb wobec akcjonariuszy prywatnych
udalo sie to w lipcu 1935 roku; panstwo stato sie dysponentem Polskiego
Radia, majac 90 procent gtoséw w Radzie Nadzorczej, co od razu zaowo-
cowalo zmianami personalnymi®. Grzelewska pisze o wykupieniu przez
rzad 96% spotki Polskie Radio, ktére odtad miato by¢ instytucja catkowi-
cie upanstwowiona. Przejecie wiekszosciowego pakietu akcji thumaczono
koniecznoscia uzyskania przez rzad decydujacego wplywu na rozwoéj pol-
skiej radiofonii®.

Relacjonowanie przez Polskie Radio uroczystosci pogrzebowych Mar-
szatka Pilsudskiego w maju 1935 roku uznane zostalo za najpowazniej-
sza w dotychczasowej historii rozglosni operacje. Po $mierci Marszalka,
w czerwcu 1935 roku zmieniono sygnat Polskiego Radia z Poloneza A-dur
Chopina na pierwsze takty Pierwszej Brygady”. Zdaniem Grzelewskiej,
o uzmystowieniu wladzom sanacyjnym znaczenia radia i przesadzeniu
sprawy jego upanstwowienia zadecydowala sprawna obstuga przez radio
pogrzebu Marszatka Pitsudskiego®.

% Tamze,s. 105.

% Zob. takze: R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 98, 108. O czystkach za rzadow
sanacji w 1932 i 1935 roku, kiedy to wymienione zostalo cale kierownictwo zaréwno pro-
gramowe, jak i organizacyjne Polskiego Radia, pisze rowniez Kwiatkowski: M.]. Kwiat-
kowski, 1972: Narodziny Polskiego..., s. 406.

% D. Grzelewska, 1999: Historia polskiej..., s. 188.

¥ Tamze, s. 194; R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 99; S. Jedrzejewski, 2010:
Radiofonia publiczna..., s. 77-78.

% D. Grzelewska, 1999: Historia polskiej..., s. 193.
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Roéwniez Maciej Szczurowski wskazuje rok 1935 jako ten, od ktérego
rozpoczelo sie wieksze upolitycznianie programu Polskiego Radia w po-
réwnaniu z dotychczasowa, praktyka®.

Przejawem bardziej intensywnego wykorzystywania radia w celach
propagandowych byly coraz liczniejsze wystapienia politykow w tym
okresie. Sam Jozef Pilsudski przemawial na antenie zaledwie trzykrot-
nie®, i jak zauwaza Grzelewska, zaréwno ton, jak i tre$¢ wystapien Mar-
szatka wskazuja na to, Ze nie postrzegal radia jako powaznego srodka
masowego przekazu®'. Grzelewska zdaje sie mie¢ racje; $wiadczy¢ o tym
moze ponizsza wypowiedz Pilsudskiego: ,Stoje przed jakas dziwacz-
na traba i mysle, ze glos mo6j ma sie oddzieli¢ ode mnie i pojs¢ gdzies
w $wiat beze mnie, jego wlasciciela. Zabawne pomysty maja ludzie. Do-
prawdy, trudno sie nie $miac z tej dziwnej sytuacji, w ktorej nagle glos
Pana Pilsudskiego sie znajdzie. Wyobrazam sobie ta zabawna chwile,
gdy jaki$ ananas korba nakreci, srubke nacisnie i jakas traba zamiast
mnie gada¢ zacznie. Pusty $miech mnie bierze, Ze ten biedny moj gtos
ode mnie oddzielony przestal nagle by¢ moja wlasnoscia i nalezy juz nie
wiem do kogo i nie wiem, do czego. Do traby? Czy do jakiego$ akcyj-
nego towarzystwa? Najzabawniejsza jest jednak mysl, ze kiedy mnie juz
nie bedzie, glos pana Pitsudskiego sprzedawanym bedzie za trzy grosze,
gdzie$ na jarmarkach, prawie na funty, jak pierniki, prawie na tuty, jak
jakie cukierki”.

Zupehie inaczej radio traktowat Marszatek Edward Rydz-Smigly; jego
przemoéwienia transmitowano: w 1936 roku - szesciokrotnie, a w 1937

% M. Szczurowski, 2005: Prasa okresu..., s. 179.
%O trzykrotnym wykorzystaniu radia przez Pilsudskiego pisza liczni badacze radia
m.in.: Maciej Jozef Kwiatkowski, Danuta Grzelewska, Rafal Habielski. Pierwsze wysta-
pienie Marszalka mialo mie¢ miejsce w dniu 11 listopada 1926 roku o godz. 17.00; trans-
mitowano je z Belwederu. Jozef Pilsudski opowiedzial wowczas bajke o zielonej zabce.
Drugi raz Marszalek pojawil sie na antenie 18 czerwca 1927 roku o godz. 11.20, kiedy to
na Zjezdzie Oficerow Rezerwy padly stowa, czesto pozniej przytaczane: ,,Przemawiajac do
Was czuje sie dziwnie, bo nie jestem przyzwyczajony przemawia¢ do maszyn, a do ludzi”.
Trzecie wystapienie mialo miejsce 7 lipca 1927 roku (zob. M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodzi-
ny Polskiego..., s. 410-411; D. Grzelewska, 1999: Historia polskiej..., s. 183; R. Habielski, 2009:
Polityczna historia..., s. 96).

81 D. Grzelewska, 1999: Historia polskigj..., s. 183.

2 Wypowiedz Jozefa Pilsudskiego o nagrywaniu glosu ludzkiego, 2014: Wezly pamieci niepodle-
glej Polski, Wybér, opracowanie i wstep E. Skotnicka-Illasiewicz. Warszawa, Polskie Radio,
Fundacja Wezly Pamieci, CD 2 Glosy i dzwigki, poz. 2. [Dokument dzwiekowy CD-ROM].
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roku - siedmiokrotnie®. Radio nadawalo réwniez transmisje z roznych
uroczystosci panstwowych. Zdaniem Habielskiego, zwracano uwage stu-
chaczy na te wydarzenia, na ktérych zalezalo wladzy*'. O tym, ze rzadzacy
traktowali radio jako jeden z instrumentéw wladzy mogt swiadczyc¢ fakt,
ze o powstaniu Obozu Zjednoczenia Narodowego wladze poinformowaly
przez radio wcze$niej, niz doniosta o tym prasa. To, ze wladza do tego
celu wykorzystala nowoczesny i masowy juz wtedy $rodek komunikowa-
nia, stalo sie tematem licznych komentarzy®.

Radio, mimo ze realizowalo interesy wladzy i udostepnialo ante-
ne dzialaczom OZN, staralo sie kreowac¢ swoj wizerunek jako instytucji
o pewnej niezaleznosci i wiarygodnosci, dlatego tez agitacje na rzecz obo-
zu prowadzily osoby z zewnatrz®.

W drugiej potowie lat 30. XX w. zaczeto traktowac Polskie Radio jako
instytucje narodowa. Wazne stanowiska obsadzano wedlug klucza partyj-
nego, odsuwano takze od anteny osoby pochodzenia zydowskiego®’.

Jak zauwaza Habielski, najwazniejszym dowodem na to, ze dla sana-
cji wolnos$¢ prasy nie byla jedna z podstaw tadu panstwowego, byt brak
tej kwestii w konstytucji 1935 roku: ,,Kategoria ta przestala mie¢ zatem,
w przeciwienstwie do ustawy zasadniczej z 1921 roku, charakter normy
konstytucyjnej”*®. Nowe prawo prasowe, w formie Dekretu Prezydenta RP
zaczelo obowiazywac od listopada 1938 roku®.

IT wojna $wiatowa nie przerwala calkowicie dzialalnosci Polskiego
Radia i wykorzystywania tego srodka w charakterze narzedzia propagan-
dy; poczatkowo dzialalnos¢ te prowadzono z terytorium Polski, pozniej
z Francji i Wielkiej Brytanii*. Oddzialywanie ta droga bylo utrudnione

% O powaznym traktowaniu radia jako $rodka komunikowania sie ze spoleczenstwem
$wiadcza rowniez interwencje dotyczace tresci programu. R. Habielski przywoluje w swej
pracy interwencje premiera Mariana Zyndrama-Kos$cialkowskiego, ktéry domagat sie
zwolnienia szefa rozglosni we Lwowie i likwidacji satyrycznej audycji ,,Lwowska Fala”,
w ktorej padly stowa ,,Koscialkowski bez troski” (zob. szerzej: R. Habielski, 2009: Polityczna
historia..., s. 100-101).

3 Tamaze, s. 100.

% Tamze,s. 101.

Tamze.

37 Tamze, s. 102.

% Tamze,s. 117.

Tamze.

We wrzesniu 1939 roku niewielka grupa radiowcow zostata w opustoszalej rozgtoéni,
aby zgodnie z wymogami umowy kapitulacyjnej przekaza¢ Niemcom agendy Polskiego
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m.in. w zwiazku z obwieszczeniem komisarza Rzeszy na miasto Warszawe
dr. Otto z dnia 20 pazdziernika 1939 roku, nakazujacym natychmiastowa
konfiskate wszelkich aparatéw radiowych znajdujacych sie w posiadaniu
Polakéw i oddanie ich najpézniej do 5 listopada 1939 roku*'.

Jedna z pierwszych decyzji polskiego rzadu we Francji bylo utworze-
nie podporzadkowanej rzadowi polskiej radiofonii. Program pod szyldem
Polskiego Radia nadawany w jezyku polskim, emitowany byl najpierw
z Francji (od listopada 1939 roku), a nastepnie z Wielkiej Brytanii (po
czerwcu 1940 roku). W tym drugim okresie zmieniono nazwe radiofonii
z Polskiego Radia na Radio Polskie*?. Stanistaw Stronski, minister infor-
macji i dokumentacji, a takze autor zmiany nazwy tak ja uzasadnial: ,Ra-
dio bylo «jedna z najbardziej znienawidzonych instytucji w kraju i dlatego
swiadomie odciatem sie od jakiegokolwiek zwiazku z ta instytucja i nawet
nazwe zmienilem z Polskiego Radia na Radio Polskie»”*. Zdaniem Kwiat-
kowskiego ocena Stronskiego byla stronnicza i niesprawiedliwa, bowiem
nie uwzglednil on podniesienia autorytetu Polskiego Radia w zwiazku
z dzialalnoscia Warszawskiej Rozglo$ni podczas wrzesniowej obrony
Warszawy. Jak pisze Kwiatkowski, Polskie Radio uznano za kolejna, ,,sa-
nacyjna’ instytucje, na ktéra réowniez patrzono z niechecia, jak na caly
oboz legionowy, obciazany odpowiedzialnoscia za nieprzygotowanie do
wojny i kleske wrzesniowa*'. Kwiatkowski zdaje sie mie¢ racje, ze w poszu-
kiwaniu odpowiedzialnych za kleske Polakéw przy okazji potraktowano
Polskie Radio jak kozta ofiarnego i widziano w nim jedynie tube sanacji.
Z drugiej jednak strony bohaterskie zachowanie radiowcow z wrzesnia
1939 roku nie neguje faktu, iz w odbiorze spolecznym w ostatnich latach

Radia; tak naprawde jednak przez wiele dni toczyla z wrogiem walke w eterze. Strona
niemiecka stworzyla ,falszywy Raszyn” i podstrajala sie na fale Warszawy II, informujac
o zdobyciu stolicy juz 8 wrzesnia (M.]. Kwiatkowski, 1989: Polskie Radio..., s. 7). Zespol ra-
diowcdw, jak pisze Kwiatkowski, nie postuchal ewakuacyjnych zarzadzen wladz radia i do
30 wrzeénia 1939 roku prowadzil program: ,,spetnil swoj obowiazek wzorowo i do konca,
zyskujac najwyzsze uznanie wladz wojskowych i cywilnych” (tamze). ,,To dzieki Warszaw-
skiej Rozglosni prezydent miasta Stefan Starzynski, komisarz cywilny przy Dowddztwie
Obrony Warszawy, oraz pptk Wactaw Lipinski, szef propagandy DOW (Dowédztwo Obro-
ny Warszawy), stali sie stawnymi postaciami o duzym autorytecie i sile oddzialywania,
a jednoczesénie bliskimi ludzmi dla ludnosci Warszawy” (tamze).

‘1 M.J. Kwiatkowski, 1989: Polskie Radio..., s. 12.

2 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 160.

8 Za: M.J. Kwiatkowski, 1989: Polskie Radio..., s. 34.

“ Tamze.
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przed wojna, Polskie Radio moglo by¢ postrzegane jako tuba propagan-
dowa sanacji i by¢ utozsamiane z ta czescia 6wczesnej polskiej sceny poli-
tycznej. Niewatpliwie, zdaniem Stronskiego, polska przedwojenna radio-
fonia stuzyla wylacznie interesom éwczesnych wladz; zmieniajac jej nazwe
Stronski chcial zerwac z dotychczasowa praktyka, co z kolei nie znaczy, ze
po zmianie nazwy polska radiofonia zaczela prezentowac petne spektrum
stanowisk polskiej emigracji. Zdaniem Habielskiego audycje emitowane
z Londynu mialy na celu uwzglednia¢ przede wszystkim interesy rzadu;
wyrazem tego byly czeste wystapienia na antenie premieréw Sikorskiego
i Mikotlajczyka oraz ministra Stronskiego®.

Funkcje propagandowa radia, w zwiazku z dzialaniami wojennymi
i ewakuacja wtadz, podjely z czasem takie radiostacje, jak radiostacja Swit
czy Glos Wolnych Polek. Jak zauwaza Habielski, mimo ze cale przedsie-
wziecie odbylo sie bardziej z inicjatywy brytyjskiej niz polskiej, to jednak
adresowane bylo do polskiego odbiorcy w kraju. Stacja powstata i funk-
cjonowala w ramach Political Walfare Execiutive — brytyjskiej instytucji
odpowiedzialnej za prowadzenie wojny propagandowe;j’.

Polska radiofonia odegrata znaczaca role w systemie propagandy tak-
ze w okresie powstania warszawskiego. Byla najszybszym $rodkiem ma-
sowej informacji, przenikala z wiadomosciami przez szczelny niemiecki
kordon utworzony wokot Warszawy, w dodatku przesytata informacje nie
tylko do innych zakatkow kraju, ale takze do panstw Europy Zachodniej*.

Wyjatkowa dzialalnos¢ polskiej radiofonii w okresie wojennym (naj-
pierw nadajacej program w broniacej sie stolicy we wrzesniu 1939 roku,
pozniej przez 5 lat dzialalnosci konspiracyjnej, wreszcie emitujacej pro-
gram w okresie powstania warszawskiego) zakonczona zostala 6 sierpnia
1945 roku, kiedy to plk Rzepecki zarzadzil likwidacje wszystkich agend,
w tym sekcji ,RA” Departamentu Informacji i Prasy Delegatury Rzadu
na Kraj*.

Jeszcze w trakcie trwania wojny opracowano dokument pt. Organi-
zacja Polskiego Radia datowany na 9 kwietnia 1943 roku. Pisano w nim
m.in.: ,W panstwach totalnych, gdzie wszelkie objawy zycia spolecznego

*  R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 164.

¥ Tamaze, s. 160.

7 L. Wyszczelski, 2005: Polskie Radio podczas II wojny swiatowej. W: Wipolczesne oblicza
mediow. (Red.) J. Marszatek-Kawa. Torun, Wydawnictwo Adam Marszalek, s. 156.

# M. J. Kwiatkowski, 1989: Polskie Radio..., s. 201, 290.
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i indywidualnego podlegaja ingerencji panstwa, a $cislej mowiac, sa ksztal-
towane i narzucane przez panstwo, radiofonia jest przede wszystkim apa-
ratem propagandy panstwowej, instytucja $cisle panstwowa, w ktorej dzia-
talnosci spoleczenstwo nie bierze zadnego udzialu i nie moze mie¢ na nia
zadnego wplywu. W panstwie demokratycznym — jakim ma by¢ Polska
po wojnie — sprawa przedstawia sie inaczej, i pod tym katem widzenia
zdefiniowane zostaly cele radia. [...] organizacja radia musi by¢ tak pomy-
slana, aby posiadajac niezaleznos¢ w swej roli tworczej i wychowawczej,
réwnocze$nie bylo silnie zwiazane z ogélnym zyciem spolecznym w swej
roli odzwierciedlenia tego zycia”*.

Zniszczenia IT wojny $wiatowej spowodowaly, ze odbudowywac trzeba
bylo wszystko, réwniez to, co dotyczylto polskich mediéw, w tym polskiej
radiofonii. Habielski za tzw. punkt zero uznaje rok 1944, a na zachodzie
Polski réwniez pierwsze miesiace 1945 roku. Jak zauwaza, sytuacja ta
sprzyjala nowej wladzy”. Zwraca na to uwage réowniez Mirostawa Gra-
bowska, ktéra wprowadzanie, umacnianie oraz rozbudowe komunizmu
na terenie Polski poréwnuje do reformacji, obejmujacej zaréwno instytu-
cje, w tym media, jak i ludzi’'. Dla nowej wladzy propaganda miata stu-
zy¢ zdobyciu spoleczenstwa, byla najwazniejszym orezem w walce o ,,rzad
dusz™? Przeciez o propagandowym znaczeniu radia méwil juz Wtodzi-
mierz Lenin: ,Cala Rosja bedzie stucha¢ gazety czytanej w Moskwie”*.

Nowa wtadza na ziemiach polskich juz w sierpniu 1944 roku skorzy-
stala z mozliwos$ci wykorzystania tego srodka komunikowania, gdy za po-
srednictwem lubelskiego radia ,,Pszczotka” odczytano tres¢ tekstu Mani-
festu PKWN®*,

Po II wojnie $wiatowej $rodki masowego przekazu w Polsce mialy
ograniczona autonomie i niezalezno$¢ dziennikarska. W praktyce zazwy-
czaj byly w pelni zalezne od wladzy i pelnily rézne funkcje pomocnicze
wobec panstwa®. Habielski opisuje to w nastepujacy sposob: ,,Zalozenia

# Za:tamze, s. 181.

% R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 173.

1 M. Grabowska, 2004: Cienie PRL. W: Zmiana czy stagnacja? Spoleczeristwo polskie po czter-
nastu latach transformacji. (Red.) M. Marody. Warszawa, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
s. 107.

2 M. Czyzniewski, 2005: Propaganda polityczna..., s. 9.

% Za:tamze, s. 123.

*  D. Grzelewska, 1999: Historia polskiej..., s. 199.

% T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 75.
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oraz praktyka polityki wobec prasy i radia zainicjowanej w 1944 roku
tworzyly system mediow sterowanych, czyli takich, na ktéore wladza ma
decydujacy wplyw — zaréwno na ich liczbe, jak na charakter i zawartosc.
Sa one jej wlasnoscia, sa przez nia zarzadzane i poddawane kontroli cen-
zuralnej. Reglamentacja ma na celu eliminowanie z przekazu wszystkie-
g0, co jest niezgodne, badz stoi w sprzecznosci z polityka osrodka dyspo-
zycji. Kwestia, ktora ulatwiala polityke medialna komunistow i czynila ja,
w pewnym sensie, oczywista, byla odgoérna, a tym samym niepoddana
jakiejkolwiek konsultacji spotecznej zasada, ze prasa (media) sa dobrem
spotecznym (publicznym), w zwiazku z czym ich zatozycielami, wlascicie-
lami i dysponentami moga by¢ spotdzielnie wydawnicze, partie polityczne
i organizacje spoleczne, instytucje panstwowe lub naukowe, nie zas osoby
prywatne. Zalozenie to, narzucone spoteczenstwu i srodowisku, oznacza-
to w praktyce panstwowy monopol w dziedzinie komunikowania”*.

Media (prasa i radio) miaty nadal realizowa¢ zadania wykonywane
dotad, zmienily sie jednak priorytety. Najwazniejsza od tej pory miala
by¢ indoktrynacja, polegajaca na uporczywym wpajaniu odbiorcy punk-
tu widzenia nadawcy. Celem miata by¢ identyfikacja odbiorcy z nadawca
i bezwarunkowa akceptacja jego polityki. Zadaniem systemu propagando-
wego, utworzonego w latach 1948-1951, bylo ksztaltowanie swiadomosci
i $wiatopogladu spoteczenstwa, postaw i zachowan wilasciwych z punktu
widzenia wladzy””.

Pomagaly w tym instytucje propagandowe panstwa, wsrod ktorych,
jedna z wazniejszych, byla Polska Agencja Prasowa. Miala ona za zada-
nie przygotowywac serwis informacyjny dla prasy i radia, a takze wszel-
kich urzedoéw i instytucji panstwowych. W okresie PRL podlegala ona
Ministrowi Informacji i Propagandy, a nastepnie, po likwidacji resortu,
podlegala rzadowi, chociaz w praktyce — wydzialowi KC PPR odpowie-
dzialnemu za prase®®.

Wstepem do rozwoju polskiej radiofonii zniszczonej podczas II wojny
swiatowej bylo uruchomienie przez komunistow stacji nadawczej o matej

% R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 172-173.

57 Tamze, s. 204.

% R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 179; szerzej: R. Piasecka-Strzelec, 2015: Od
polskiej agencji telegraficznej do agencji elektronicznych. Ewolucja agencji prasowych w Polsce w latach
1918:2074. W: Spoleczne i historyczne konteksty funkcjonowania medicw. (Red.) M. Kaczmar-
czyk, D. Rott, M. Boczkowska, M. Koszembar-Wiklik. Sosnowiec, Oficyna Wydawnicza
Humanitas, s. 55-60.
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mocy, zwanej ,,Pszczolka”. Nazwe z jednej strony thumaczono etymologicz-
nie jako nawiazanie do owada, slabego i cichego, z drugiej jednak wyjas-
niano, ze stacja ma zadli¢, ostro zwalczac¢ ,,wroga propagande”. Stanistaw
Fornal, poza powyzszymi wyjasnieniami nazwy, przytacza wypowiedz b.
sekretarza PKWN, Jana Karola Wendego: ,Ze wzgledu na fakt, iz do tej
pory zagluszata audycje niemieckie, otrzymala nazwe «Pszczotki»".

Przedsiebiorstwo Panstwowe Polskie Radio powolano dekretem
PKWN z dnia 22 listopada 1944 roku. Okreslono, ze do obowiazkéw radia
bedzie nalezalo: emitowanie komunikatéw i obwieszczen rzadowych, in-
formowanie obywateli o sprawach panstwowych i dziatalnosci wladz, a tak-
ze o sprawach politycznych, spolecznych, kulturalnych i gospodarczych®.

Realizacje funkcji propagandowej radia w latach powojennych umoz-
liwita wymiana kadr dziennikarskich w polskich mediach. Brak doswiad-
czenia zawodowego nowych dziennikarzy nie byl w tym momencie naj-
wazniejszy; istotniejsze bylo to, ze byli to absolwenci partyjnych szkot
wieczorowych, za$ praca w mediach, w tym w radiu, dawala im szanse
awansu, z ktorej chetnie korzystali'.

Mimo Ze nowo utworzone Polskie Radio nie od razu objelo zasiegiem
calego kraju, to jednak duza wage przykladano do jego funkcji informa-
cyjnej i propagandowej. Z tego wzgledu szybko radiofonizowano Ziemie
Odzyskane, a Bolestaw Bierut nieprzypadkowo, jak zauwaza Habielski,
wyglosil exposé nt. kulturalnej polityki panstwa podczas uroczystego ot-
warcia wroclawskiej rozglosni w listopadzie 1947 roku®. Gwarantem reali-
zacji zadan propagandowych panstwa przez Polskie Radio mialo by¢ jego
podporzadkowanie resortowi informacji, a takze obsada najwazniejszych
stanowisk w radiu przez czlonkéw PPR. W celu nawiazania do tradycji ra-
dia przedwojennego zadbano, aby pojawialy sie na antenie osoby, ktorych
glosy stuchacze znali jeszcze sprzed wojny®.

Reorganizacja w stylu radzieckim polskiej prasy i radia w latach 40.
XXw. uzupetniona zostata drobnymi rozwiazaniami w kwestii centralizacji

% S. Fornal, 1997: Anteny nad Bystrzyca. Lublin, Wydawnictwo Radia Lublin S.A, s. 50.
% R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 186. R. Habielski przytacza cytat z dekre-
tu nakazujacego ,obiektywne informowanie spoleczenstwa”. W rzeczywistosci PRL ow
obiektywizm polegal na przedstawianiu faktow w taki sposob, w jaki zyczyta sobie 6wczes-
na wladza (tamze).

8 T. Goban-Klas, 2004: Nigpokorna orkiestra..., s. 97.

62 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 186.

% Tamze.
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i monopolizacji kontroli mediéw. Polskie Radio, juz jako wlasnos¢ pan-
stwa, zostalo przeksztatcone w Gléwny Urzad Radiofonizacji, podlegajacy
bezposrednio Prezydium Rady Ministrow. Odpowiadal on za produkcje
i transmisje wszystkich programéw radiowych, ale takze nadzorowal pro-
dukcje odbiornikéw radiowych i rozwoj sieci radia kablowego®. W tym
okresie, jak zauwaza Tomasz Goban-Klas: ,W radiu ciurkiem leciat Cho-
pin i Czajkowski, na przemian z polska i rosyjska muzyka ludowa oraz
politycznymi programami propagandowymi”®.

Pod koniec lat 40. XX wieku pojawily sie techniczne mozliwosci na-
grywania audycji, co udoskonalilo kontrole cenzoréw. Audycje prowadzo-
ne na zywo byly bowiem dla wladz niebezpieczne. Marcin Czyzniewski
podaje przyklad bezposredniej transmisji z meczu pitki noznej Polska-
Jugostawia, podczas ktorej stycha¢ bylo odglosy spontanicznej manifesta-
cji na cze$¢ Mikolajczyka, ktéry pojawil sie na trybunach®. Nowe narze-
dzie, jakim byla mozliwo$¢ nagrywania audycji, dodatkowo zwiekszalo
mozliwosci propagandowe radia.

Komunikowanie polityczne partii za posrednictwem mediéw ma-
sowych, w tym réwniez i radia, odbywalo sie w oparciu o konkretnych
dziennikarzy; niektérzy z nich wyrosli wrecz na symbole tego okresu
PRL. Osoba taka byla m.in. Wanda Odolska, zwana Walkiria mikro-
fonu”, m.in. przy pomocy ktérej panstwo walczylo z Kosciotem. To jej
przypisywane jest autorstwo radiowego komentarza, moéwiace o tym, ze
ambona nie powinna by¢ trybuna polityczna®. Jak zauwaza Habielski,
Wanda Odolska w Polskim Radiu wyspecjalizowala sie w komentowaniu
proceséw pokazowych i orzekanych w nich zazwyczaj wyrokow skazuja-
cych: ,Nienawi$¢ wobec oskarzonych, jaka ujawniala w komentarzach
wzmacniana intonacja gltosu nie pozostawiata ztudzen, co do zasadnosci
orzeczonej kary”®. O wyjatkowo niechlubnej postawie Odolskiej pisze tez
Jerzy Myslinski: ,, Jej glos identyfikowal sie z niesprawiedliwoscia, prymi-
tywnymi sadami historycznymi, przesada i egzaltacja, szczegdlna orna-
mentyka haset i wszystkim tym, co bylo zte i nieludzkie w tamtej epoce”,
ale tez zauwaza: ,w latach «odwilzy» nikt juz nie pamietal jej udanych

84 T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 107.

% Tamze, s. 110.

6 M. Czyzniewski, 2005: Propaganda polityczna..., s. 124.
7 T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 111.

% Za:tamze,s. 112,

% R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 206.
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wczesnych warsawianow, zadumy nad tragedia miasta...””". Odolska wy-
stepowala w audycji ,Fala 49”, ktora Habielski okreslit mianem ,radio-
wej ekspozytury walki z wielopostaciowym wrogiem”. Stala sie niejako
znakiem rozpoznawczym radia okresu stalinowskiego’'. Myslinski okreslit
jej przypadek mianem jednego z najciekawszych zjawisk w publicystyce
polskiej w tym okresie. Jak zauwaza, przez to, Ze miata charakterystyczny
glos i w dodatku sama czytala swoje felietony i komentarze, ,w przeswiad-
czeniu duzej czesci stuchaczy symbolizowala wszystkie negatywne cechy
propagandy swojej epoki”’?. Wspomniana ,Fala 49”, jak réwniez audycja
»Muzyka i Aktualnosci” byly audycjami kontrpropagandowymi, ktore
mialy by¢ odpowiedzia na coraz wieksza aktywnos¢ radiofonii zachod-
nich, takich, jak BBC, Glos Ameryki czy Radio Wolna Europa’.

Miedzy 1948 a 1953 rokiem najostrzej atakowana przez wladze PRL
zachodnia rozglosnia radiowa byl Glos Ameryki. Tresci tam emitowane
okreslano mianem ,hienie wycie”, ktére miato by¢ wspierane przez ,,za-
chodnioniemieckie i jugostowianskie szakale””*. Jak zauwaza Goban-Klas,
motto rozglosni ,,Przynosimy wam wiadomosci, dobre lub zle, ale zawsze
prawdziwe” publicznie wysmiewano”. Jego zdaniem to wlasnie Polskie
Radio, bedace wowczas w Polsce najpowszechniejszym s$rodkiem prze-
kazu, bylo najbardziej zaangazowane w propagande antyamerykanska.
Stuzyly temu wspomniane juz wcze$niej programy radiowe, takie jak:
»Muzyka i Aktualnosci” czy ,Fala 49”. Pierwszy z nich miat na celu uod-
pornia¢ mlodziez na dzialanie zachodniej, kapitalistycznej propagandy,
stad zezwolono na nadawanie w nim jazzu i muzyki country’. Z kolei
»Fala 49” byla programem $cisle politycznym, ktory ,,rozwinal wlasny styl
agresywnych i zlosliwych komentarzy””’.

W funkcje propagandowa wpisywat sie kult jednostki. Polskie Radio
zaangazowane bylo w tym okresie w dzialania, ktore podkreslaly wyjat-
kowos¢ osoby Bolestawa Bieruta. Z okazji jego 60. urodzin, w 1952 roku,

70 J. Myslinski, 1990: Mikrofon i polityka. Z dziejow radiofonii polskiej 1944-1960. Warszawa,
Instytut Badan Literackich PAN, s. 199.

I R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 219.

72 J. Myslinski, 1990: Mikrofon i polityka..., s. 199.

7 D. Grzelewska, 1999: Historia polskiej..., s. 207.

7 Za: T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 111.

7> Tamze,s. 112.

76 Tamze, s. 113.

77 Tamze, s. 110. Zob. réwniez: D. Grzelewska, 1999: Historia polskiej..., s. 213.
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na radiowej antenie wyemitowano stuchowisko oparte na watkach biogra-
ficznych Bieruta’.

Zdaniem Gobana-Klasa, to wlasnie radiofonia byta tym medium spo-
srod wszystkich srodkow masowego przekazu, ktore najtatwiej bylo w pet-
ni podporzadkowa¢ partii. Jej dzialalnos¢ dotyczaca emisji programow
ograniczona byla wytycznymi Ministerstwa Lacznosci, zas planowanie
programoéw i produkcja — wytycznymi Komitetu Radiofonizacji. Kontrola
panstwa nad radiem powodowala, ze zadna organizacja nie mogta mie¢
bezposredniego dostepu do urzadzen ani do wykorzystania fal radio-
wych”. Jak podkresla Goban-Klas, radio mialo inna pozycje prawna od
pozycji mediéw drukowanych; wobec tych ostatnich panstwo odgrywato
niewielka role, przy czym, jak podkresla autor, gléwne wydawnictwa byty
partyjne i spoleczne®.

Zasieg Polskiego Radia, bedacego wowczas najskuteczniejszym srod-
kiem informacji i propagandy, zaczal by¢ rozszerzany w latach 50. XX w.
W oparciu o doswiadczenia radzieckie®, rozbudowywano sie¢ lokalnej
radiofonii radiowej, zwanej kolchoznikami. Celem rozbudowy sieci byto
zaspokajanie potrzeb propagandowych na wsi, a takze ograniczenie shu-
chania rozglo$ni zagranicznych®. W sklad sieci wchodzil odbiornik duzej
mocy, z dolaczonymi do niego pojedynczymi glosnikami, ktore docelowo
umieszczano w domach i mieszkaniach. W studiu wypowiadali sie akty-
wisci partyjni wspierani w zbieraniu materialéw przez korespondentow
robotniczo-chlopskich. Zebrane materialy i wypowiadane komentarze
dostosowane byly do aktualnej linii partii*’. Jak podkresla Goban-Klas,
ystalinowskie paranoiczne okrywanie wszystkiego tajemnica sprawito, ze

’#  R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 208.

7 T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 117.
8 Tamze.

81 Przedstawione m.in. w filmie Stalin and Mind Control. Pisarz Jurij Kariakin wspomi-
na w nim wrazenie, jakie robilto na ludziach radio: ,W zacofanym, niemym kraju nagle
pojawilo sie radio. Z okraglych, talerzowatych glosnikéw poptynely wiesci o radzieckich
sukcesach. Byl to rodzaj glosu z niebios. Ten system natychmiastowej informacji mial w so-
bie cos z religii. Niestychana rewelacja! W odleglym azjatyckim kraju audycje radiowe
nabieraly charakteru niemalze mistycznego. Bylo w tym co$ oniesmielajacego. Pamietam
dobrze to uczucie. Pamietam, jakiego znaczenia nabral ten radiowy talerz” (Stalin and
mind control [Film online| = Zniewolenie umystow / [directed by Leonid Makhnach]. - [San
Bruno]: YouTube, 2011, dostep z dn. 03.01.2018).

8 T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 117.

8 Tamze,s. 117-118.

159



Radio w komunikowaniu politycznym na przyktadzie radiofonii polskiej

160

prasa i radio utracily resztki pozoréw rzetelnosci i staly sie catkowicie nie-
wiarygodne i nieprzekonujace”®.

Zdaniem Grzelewskiej programy polityczne z poczatku lat 50. XX w.
w Polsce mialy jednoznaczna wymowe: akcentowano zaréwno walke z im-
perializmem, jak i z wrogiem wewnetrznym. W radiu nadawano relacje
z procesow politycznych, z jednoznaczna negatywna, ocena oskarzonych,
i transmitowano wiekszos¢ oficjalnych wystapien politykow czy przywod-
cow panstwowych. Radio bylo w tym okresie gléwnym $rodkiem przekazu
podstawowych dokumentéw politycznych, odczytywanych bezposrednio
lub z nagran®.

Polskie Radio bralo tez czynny udziat w wydarzeniach politycznych,
ktére mialy miejsce w Polsce w 1956 roku. Jak podkresla Grzelewska, ra-
diowcy nie ograniczali sie do relacji i transmisji tych wydarzen, ale ko-
mentowali je: ,Radiowa interpretacja tego, co rozegralo sie na ulicach
Poznania byla pochodna oficjalnej oceny formowanej przez kierownictwo
partii i pafstwa i wraz z nia ewoluowata od «prowokacji i obcej agentu-
ry» poprzez koncepcje «dwoch nurtéw w wydarzeniach poznanskich», po
«stuszny protest klasy robotniczej»"*.

Goban-Klas réwniez zwraca uwage na wydarzenia poznanskie z czerwca
1956 roku, ktore pokazaly, jak silnym srodkiem komunikowania i wplywa-
nia byto wowczas radio. W wyniku poznanskich wydarzen ulegla nasileniu
walka wewnatrz partii, intelektualiSci naciskali na reformy we wszystkich
sferach zycia, w kraju panowala wrecz, jak podkresla, rewolucyjna atmosfe-
ra. W takich okolicznosciach rozpoczely sie obrady VIII Plenum Komitetu
Centralnego PZPR, zwanego pozniej Plenum Pazdziernikowym. Grozba
Gomulki dotyczaca transmisji przemoéwienia Chruszczowa w radiu, pod-
czas ktorego radziecki przywodca krzyczat, ze ,Po prostu” zaczelo glosic
propagande antyradziecka, spowodowalto wyciszenie obu stron sporu. Jak
zauwaza Goban-Klas, grozba Gomulki byta realna, gdyz uprzedzono roz-
glo$nie warszawska, by byla przygotowana na ewentualna transmisje. Za-
réwno polska, jak i radziecka strona miata swiadomos$¢ konsekwencji takiej
transmisji: mogtoby dojs¢ do ogélnopolskiej demonstracji przeciwko Zwiaz-
kowi Radzieckiemu, a nawet wojny miedzy oboma krajami®’.

8 Tamze, s. 132.

% D. Grzelewska, 1999: Historia polskigj..., s. 208.

8 Tamze,s. 212.

8 T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 148-149.
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Monopol panstwa, zaréwno na tworzenie programoéw radiowych i te-
lewizyjnych, jak i na tworzenie i rozbudowe rozglosni i osrodkow telewi-
zyjnych, utrzymywala ustawa z grudnia 1960 roku. Na jej mocy utworzo-
no Komitet do Spraw Radia i Telewizji ,,Polskie Radio i Telewizja”®.

W tym okresie radio stuzylo tez jako narzedzie do walki z Kosciotem
katolickim. W styczniu 1966 roku w ramach kampanii antykoscielnej za-
kazano prasie informowania o obchodach millenijnych. Jednoczesnie,
aby ograniczy¢ udzial wiernych w obrzedach, zalecano emisje atrakcyj-
niejszych programoéw we wszystkie dni, w ktorych odbywaly sie uroczysto-
$ci koscielne. Jesienia 1966 r. radio otrzymalo polecenie nadawania listow
od tzw. zwyklych, przecietnych katolikow, ktérzy mieli potepia¢ stanowi-
sko Episkopatu w kwestii niemieckiej*. Podczas VIII plenum KC w maju
1967 roku przyjeto zalecenia ulepszenia bazy technicznej radia i telewizji
w celu zwiekszenia zasiegu partyjnej propagandy. Wiekszy nacisk potozo-
no juz na ulepszenie bazy telewizji”.

Propagandowa rola radia uwidocznila sie na nowo w marcu 1968
roku, kiedy to w ramach walki z ,,syjonizmem” Polskie Radio wycofato
z anteny kompozycje muzyczne Stefana Kisielewskiego”. Konsekwencja
rozprawy wladz z ,syjonistami” byly czystki w mediach, ktére nie ominely
réwniez Polskiego Radia®. Mimo Ze wraz z nadejsciem nowego sekreta-
rza i nastaniem ery Edwarda Gierka zmienil sie rowniez prezes Polskie-
go Radia, nie bylo jednak rewolucji w tresciach oferowanych przez ten
i inne $rodki masowego przekazu. Jak zauwaza Habielski: ,Personalnie
na nizszych szczeblach utrwalaly rozdanie z marca 1968 roku””. Zaréwno
pracownicy, jak i wspdélpracownicy panstwowej prasy, radia i telewizji, nie
mogli sobie pozwoli¢ na daleko idaca samodzielno$¢ czy ujawnianie wlas-
nych przekonan, jesli byly rozne od tych oficjalnych®.

W przeciwienstwie do Gomulki, dla Gierka zaréwno radio, jak i prasa
z telewizja, stanowily narzedzie popularyzacji jego osoby. Byl to czas pro-
pagandy sukcesu; wtedy tez radio ustapilo miejsca telewizji, ktora wezes-
niej byta dla partii medium drugorzednym, a teraz zaczela odgrywac role

% Z. Kosiorowski, 1999: Radiofonia publiczna..., s. 20-21.
8 T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 172-173.
% Tamze,s. 175.

% R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 266.

92 Tamze, s. 273.

% Tamaze, s. 280.

% T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 286.
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priorytetowa. Stala sie ona politycznym $rodkiem masowej propagandy
i znalazla sie pod Scista kontrola partyjna. W kwestiach programowych
osrodki regionalne zostaly podporzadkowane bezposrednio Wydziatowi
Prasy, Radia i Telewizji””. W dokumencie Biura Politycznego z lipca 1973
roku zaznaczono, ze zaréwno partia, jak i pafistwo przywiazuja ,ogromna
wage do rozwoju radia i telewizji jako instrumentu najbardziej masowego
i efektywnego oddzialywania na spoteczenstwo w duchu ideologii marksi-
stowskiej i zdobywania spolecznego poparcia dla polityki partii”®.

Rafal Habielski przybliza specyficzne zadania mediéw z okresu pro-
pagandy sukcesu. Nalezalo do nich: wyolbrzymianie sukceséw, glownie
gospodarczych, przekonywanie o tym, ze Polska weszla w wyjatkowy
okres swoich dziejow, podkreslanie satysfakcji spoleczenstwa uczestni-
czacego w przemianach oraz ukrywania, a w najlepszym przypadku mi-
nimalizowania probleméw. Za symbole sukcesu uchodzily: Polski Fiat
126p, opiewany w prasie, radiu i telewizji, oraz polepszenie standardéw
mieszkaniowych”. Nad tre$cia materialéow informacyjnych najwazniej-
szych mediéw czuwal Wydzial Propagandy, Prasy i Wydawnictw. Do
najwainiejszych mediow zaliczano wowczas: telewizje, radio, ,,Trybune
Ludu”, PAP, CAF i PKF*.

Od polowy lat 70. XX w. media w Polsce zaczely szybko traci¢ wiary-
godnos¢. Mimo to, kontrolowane przez partie srodki masowego przekazu
wywieraly duzy wplyw na spoleczenstwo. Jak podaje Goban-Klas, w 1980
roku gtéwnym zZrédltem informacji dla wiekszosci Polakow byt wieczorny
dziennik telewizyjny. Transmitowany jednoczesnie w pierwszym i drugim
programie, ogladany byl przez okolo 60 proc. dorostych mieszkancow Pol-
ski. Prase drukowana czytato okolo 40 proc. obywateli, za§ wiadomosci
radiowe odbierane byly przez okolo 1/3 dorostych Polakow™.

W porozumieniach podpisanych 31 sierpnia 1980 roku, konczacych
strajk w Gdansku, poruszono réwniez kwestie dotyczace mediow. W, Pro-
tokole porozumienia zawartego przez Komisje Rzadowa i Miedzyzaktado-
wy Komitet Strajkowy w dniu 31 sierpnia 1980 w Stoczni Gdanskiej” usta-
lono, ze ,dzialalno$¢ radia i telewizji oraz prasy i wydawnictw powinna

% Tamze, s. 200-202.

% Za:tamze, s. 278-279.

9 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 289.

% Tamze, s. 292.

% T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 223.
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shuzy¢ wyrazaniu roznorodnosci mysli, pogladéw i sadow”'?’. Zaznaczono
réwniez, ze dzialalnos¢ ta powinna podlegac spolecznej kontroli oraz ze
prasa powinna korzysta¢ z dostepu do dokumentéw publicznych. Korzy-
stanie z mediéw przez zwiazki wyznaniowe w zakresie ich dziatalnosci re-
ligijnej mialo by¢ od tej pory realizowane w oparciu o uzgodnienia miedzy
organami panstwowymi a zainteresowanymi zwiazkami wyznaniowymi'"'.

W latach 80. XX w. toczone miedzy Solidarnoscia a wladza rozmowy
dotyczyly m.in. funkcjonowania cenzury, wydawania ,Tygodnika Soli-
darnosc¢”, a takze dostepu zwiazku do radia i telewizji. Partia, jak zauwa-
za Habielski, byla zdeterminowana, zeby broni¢ ,,uszczuplonego nieco”
monopolu na media; wierzyla, ze majac media ma wplyw na spoleczen-
stwo. Autor ten podkresla, ze takie przekonanie nie bylo oparte na ra-
cjonalnych przestankach, gdyz w maju 1981 roku ocena wiarygodnosci
i rzetelnosci telewizji wynosila zaledwie 13 proc., radia - 16 proc., za$
prasy — 18 proc.'”” Zdaniem autora nadzor nad mediami mial mimo to
sens, poniewaz, dzieki mediom, zwlaszcza telewizji, wtadza mogta kreo-
wac interpretacje wydarzen zgodnie z wlasnymi politycznymi celami'®.
Jeszcze przed pierwszym krajowym zjazdem Solidarnosci we wrzesniu
1981 roku, obie strony osiagnety tymczasowe porozumienie w sprawie
produkcji przez Solidarnos¢ niezaleznych programoéw w radiu i telewizji,
niemniej jednak wynegocjowane obietnice nie zostaly dotrzymane. Wsrod
postulatéow Solidarnosci sformutowanych w czasie obrad w trakcie zjaz-
du znalazly sie rowniez te dotyczace radia: ,,Solidarno$¢ uwaza za nie do
przyjecia ingerowanie w odbior informacji poprzez zagluszanie audycji
radiowych, konfiskowanie publikacji, zrywanie plakatow itp.”'%".

Pod koniec 1981 roku mozna bylo nadal méwi¢ o dominujacej pozy-
cji partii komunistycznej w mediach, ale partia nie miala juz monopolu
na informacje'”. W tym szczegoélnie trudnym dla wladz komunistycz-
nych okresie, nadzor nad szeroko rozumianym pionem propagandowym
w ramach Biura Politycznego i Sekretariatu KC PZPR petnil Stefan

190 Protokdl porozumienia zawartego przez Komisje Rzadowq i Migdzyzakladowy Komitet Strajkowy

w dniu 31 sierpnia 1980 w Stoczni Gdaiiskiej, 1981. W: Porozumienie gdaiskie; Porozumienia rolni-
kdw; Eddzkie Porozumienia Studentow; Statut NSZZ ,,Solidarnos¢”. Gdansk, [s.n.], s. 4.

01 Tamze.

102 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 317-318.
108 Tamze, s. 318.

104 Za: T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 236-237.
105 Tamze, s. 241.

163



Radio w komunikowaniu politycznym na przyktadzie radiofonii polskiej

164

Olszowski, jeden z formalnych lideréw tzw. frontu walki ideologicznej'®.

12 grudnia 1981 roku ok. godz. 23:00 w wyniku akcji ,,Azalia” przerwano
emisje programu radiowego, zas siedzibe radia otoczylo wojsko, a wladze
przejal komisarz wojskowy; podobna sytuacja miala miejsce w telewizji.
Przemoéwienie generala Wojciecha Jaruzelskiego dotyczace wprowadze-
nia stanu wojennego emitowano juz od godz. 6:00 na antenie I Programu
Radia'”. W grudniu 1981 roku zamilklo jedenascie przekaznikéw radio-
wych Solidarnos$ci'®.

Antypatia, jaka budzila wsréd obywateli po wprowadzeniu stanu
wojennego telewizja, a w szczegdlnosci wieczorny ,Dziennik”, manife-
stowana przez spacery w porze emisji tego programu, nie objeta swym
zasiegiem, na tak duza skale, Polskiego Radia. Mimo ze radio ,zostalo
wprzegniete w propagande stanu wojennego, ktorej kierunek wyznaczata
koncepcja «mniejszego zta»”'", to jednak, jak zauwaza Habielski, radio
spotkal nieco mniejszy ostracyzm; przyciagneto ono sthuchaczy nowa au-
dycja ,Lista przebojow”, prowadzona przez Marka Niedzwieckiego. Jak
podkresla Habielski, niewykluczone, ze audycja ta miala kanalizowac¢ na-
stroje Polakow!!’.

Po 13 grudnia nastapila weryfikacja dziennikarzy, réwniez zatrud-
nionych w radiu. Z danych przytaczanych przez Habielskiego wynika, ze
w tym okresie z telewizji i radia odeszto 800 oso6b, a z mediow w ogole, nie
tylko w wyniku weryfikacji — do 2000'".

Catkowita blokada komunikacji, a zatem i wiekszo$ci mediow, trwala
w stanie wojennym miesiac. Stopniowo przywracano ich funkcjonowanie.
17 stycznia 1982 roku podjal nadawanie drugi program w Polskim Radiu,
za$ w lutym przywrocono nadawanie pozostalych dwoch programow!'?
W trakcie stanu wojennego podziemnej Solidarnosci udato sie przetamac
monopol wladz na fale radiowe. Solidarno$¢ Regionu Mazowsze nadala

106

Szerzej: J. Wojstaw, 2015: Stefan Olszowski glownym nadzorcq partyjnej propagandy w latach
7980-1982. W: Spoleczne i historyczne konteksty funkcjonowania medidw. (Red.) M. Kaczmar-
czyk, D. Rott, M. Boczkowska, M. Koszembar-Wiklik. Sosnowiec, Oficyna Wydawnicza
Humanitas, s. 89-106.

17 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 320.

18 T. Goban-Klas, 2004: Nigpokorna orkiestra..., s. 249-250.

19 D. Grzelewska, 1999: Historia polskiej..., s. 217.

119 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 321.

U Tamze, s. 323.

12 T. Goban-Klas, 2004: Nigpokorna orkiestra..., s. 247.
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dziewiec¢ programow radiowych. Dwukrotnie, 12 i 30 kwietnia 1982 roku,
z powodzeniem przez osiem i pot minuty, drugim razem przez cztery
minuty, stycha¢ byto komentarz krytykujacy stan wojenny (dodatkowo
wzbogacony muzyka na melodie piosenki z czasow II wojny swiatowej
Siekiera, motyka). Kolejne programy skutecznie zagtuszono muzyka pop'**.
O skali niebezpieczenstwa, jakim bylo niezalezne radio, swiadczyla wy-
sokos¢ wyrokéow dla osob zaangazowanych w powstanie podziemnego
radia; z kolei podszywanie sie SB pod Radio ,,Solidarno$¢”, co przytacza
Habielski za Mieczystawem Rakowskim i co okresla radiem kryptokon-
spiracyjnym, zaswiadcza¢ moze o autorytecie podziemnego nadawcy''.
Funkcje tuby partyjno-rzadowej radio i telewizja pelnily do polowy lat
80. XX w.

Mimo iz dotychczasowa wladza bronila swojej pozycji w mediach,
zwlaszcza w radiu i telewizji, w maju 1989 roku w radiu zaczeto nadawac
programy wyborcze Solidarnosci'’’. Habielski jednoznacznie ocenia ten
okres: ,Wtadza, ktéra propagande pojmowala jako pietnowanie wroga
i operowanie hastami i ktorej obca byla walka na argumenty, nie potrafita
sie odnalez¢ w warunkach swobodnej wymiany idei, mimo ze na czele
rzadu stal od pazdziernika 1988 roku Mieczystaw Rakowski, czlowiek
znajacy specyfike mediow”!'°.

Wprawdzie na poczatku lat 90. XX w. radiofonia i telewizja nadal byly
regulowane przez ustawy i statuty przyjete w 1960 roku, w zwiazku z czym
Komitet Radiofonii i Telewizji mial monopol na produkcje i nadawanie pro-
gramow, jednak po obradach Okraglego Stolu powstalo kilka ,,pirackich”
radiostacji, ktore otrzymaly tymczasowe zezwolenia na ,,eksperymentalna”
emisje. Rozglosnie te nazywane byly ,pirackimi” az do uchwalenia ustawy
w 1992 roku'”. Ustawa ta, jak zauwaza Kosiorowski, byla zwienczeniem
okresu transformacji radiofonii i telewizji w latach 1989-1992""%,

Zmiany, jakie nastepowaly po 1992 roku w Polskim Radiu, zaréwno
programowe, jak i kadrowe, czesto wynikaly ze zmian na polskiej scenie po-
litycznej po wyborach i przejmowania wladzy przez kolejne ugrupowania.

13 Zob. szerzej: tamze, s. 252; R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 337-338.

1" R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 337-338.

T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 279; R. Habielski, 2009: Polityczna histo-
rid..., s. 342.

116 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 343.

17 T. Goban-Klas, 2004: Niepokorna orkiestra..., s. 279.

18 7. Kosiorowski, 1999: Radiofonia publiczna..., s. 29.
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Media publiczne dla ekipy rzadzacej sa istotnym narzedziem umozliwiaja-
cym legitymizacje jej dziatan. Zdaniem Jedrzejewskiego ,nie ma zadnych
roznic w traktowaniu mediéw publicznych przez kolejno rzadzace ugru-
powania polityczne, a proces wylaniania kierownictw publicznego radia
i telewizji jest pochodna nominowania cztonkéw organu regulacyjnego.
Nie ma tez wlasciwie zadnych réznic miedzy kolejno rzadzacymi ugrupo-
waniami politycznymi w sposobach kontroli politycznej przekazow, rea-
lizowanej przez obsadzanie gléwnych pozycji w organizacji”'". Stanistaw
Michalczyk réwniez podkresla, ze cho¢ polski system medialny odpowia-
da standardom panstw demokratycznych, to jednak problemem jest upo-
litycznienie mediéw publicznych i Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji,
a na poziomie lokalnym - mediéw samorzadowych'®. Politycy, rowniez
po 1989 roku chca sprawowac kontrole nad mediami publicznymi, w tym
Polskim Radiem, niemniej jednak zmiana ustroju i utrata prymatu radia
wsrod mediow doprowadzily do zmian w postrzeganiu i traktowaniu radia
jako instrumentu propagandy, o czym szerzej w podrozdziale 5.1.

4.2. Radio jako medium informacji politycznej (o polityce)

Polska radiofonia w poczatkowym okresie swojej dziatalnosci nie byta
traktowana ani jako instrument propagandy, ani jako medium informa-
cyjne. Swiadczy o tym opinia jednego z najbardziej znanych badaczy pol-
skiej radiofonii, Macieja Jozefa Kwiatkowskiego, dotyczaca sytuacji radia
i sposobu jego wykorzystania w 1926 roku: ,,Ani 6wczesny rzad, ani za-
machowcy nie czynili nic, aby wykorzysta¢ radio w charakterze srodka in-
formacji lub tez srodka lacznosci z organami administracji terenowej czy
tez oddziatami wojskowymi. Zadna ze stron walczacych nie zadala sobie
trudu, azeby zajac, zabezpieczy¢ lub zniszczy¢ rozglosnie (na Kredytowej)
lub radiostacje (na Mokotowie przy ul. Narbutta). Radio potraktowano
jako niepowazne urzadzenie rozrywkowe, ktore nie ma nic do roboty
w zamachu stanu”'?!.

19 S. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 58.
120 8. Michalczyk, 2010: Demokracja medialna..., s. 70.
121 M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodziny Polskiego..., s. 410.
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Niemniej jednak po poczatkowym okresie kojarzenia polskiej radio-
fonii jedynie z rozrywka, radio szybko zaczelo sie upowszechnia¢ jako
srodek masowego przekazu, tym samym rozpoczynajac proces spychania
prasy do pozycji medium drugorzednego, rowniez w sferze przekazywa-
nia informacji'**>. Habielski, w oparciu o parametry oddziatywania, ktéry-
mi radio legitymowalo sie w okresie przedwojennym, okreslit je mianem
istotnego, jesli nie najistotniejszego przekaznika informacji'®. Jak zauwa-
za, w latach 1935-1939 radio informowalo o wszystkich najwazniejszych
wydarzeniach politycznych i to zaréwno z punktu widzenia rzadzacych,
jak i spoleczenstwa; duzy nacisk na funkcje informacyjna polozono we
wrzesniu 1937 roku, w czasie zaostrzenia sie stosunkéw polsko-czeskich
w kwestii Slaska Zaolzianskiego'?.

Wybuch II wojny $wiatowej oznaczal zmniejszenie sie liczby tytutow
prasy codziennej, co dodatkowo moglo dawa¢ szanse na wzmocnienie
funkcji informacyjnej radia w tym okresie. Decyzja o wysadzeniu masz-
tow i urzadzen nadawczych w Raszynie, by nie dostaly sie w rece wroga,
podjeta podczas ewakuacji wltadz z Warszawy, uniemozliwila to. Likwi-
dacji anteny Warszawa I o zasiegu ogolnokrajowym nie rekompensowa-
la antena Warszawa II z regularnym programem - miala ona znacznie
mniejszy zasieg. Niemniej jednak to wilasnie z tej anteny zwracal sie
z codziennymi komunikatami do mieszkancow stolicy prezydent miasta
Stefan Starzynski'* i ta droga putkownik Umiastowski wydal wszystkim

12 H.M. Kula, 2005: Propaganda wspdlczesna..., s. 31.

1% Jak podkresla autor, najbardziej zradiofonizowanymi wojewodztwami byly wowczas:
$laskie, pomorskie i warszawskie, natomiast najmniej — wojewodztwa we wschodniej czesci
kraju. Uktad ten, jak zauwaza autor, odzwierciedlat poziom czytelnictwa prasy. Wraz ze
wzrostem liczby abonentow zwiekszaly sie takze mozliwosci techniczne radia, co wyraznie
niepokoilo wydawcow prasy, a ostatecznie doprowadzito do podpisania porozumienia
w marcu 1937 roku, w ktérym Polskiemu Radiu nakazano zrezygnowac z reklam, naka-
zano promocje czytelnictwa prasy drukowanej, a takze zalecono, aby swoja funkcje infor-
macyjna realizowalo w sposéb mozliwie malo szkodzacy prasie. Podpisane porozumienie,
zdaniem Habielskiego, niewiele pomoglo wydawcom prasy (R. Habielski, 2009: Polityczna
historia..., s. 99-100).

124 Tamze, s. 99-100, 102.

1% Podczas codziennych wystapien prezydent Starzynski informowal o wydarzeniach
z danego dnia i komentowat je, jednocze$nie zachecajac do walki i wytrwatosci: ,,Oby-
watele! Przepraszam za spoznienie, ale obowiazki chwili dzisiejszej nie pozwalaja mi by¢
punktualnym w radio. Ale za to wszystko, co nowego Zycie nasze nam daje, to przede
wszystkiem ciaglte powiekszanie §wiadomosci sity ludu warszaskiego. Co chwila tysiace
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mezczyznom zdolnym do noszenia broni rozkaz, aby opuscili miasto
i udali sie na wsch6d'*. Szczegdlna role odgrywaly w tym czasie codzien-
ne przemowienia prezydenta Stefana Starzynskiego i pplk. Waclawa
Lipinskiego — szefa Propagandy Dowodztwa Obrony Warszawy'”. Ra-
dio informowalo i dementowalo plotki. Kwiatkowski, opisujac ten okres
przez pryzmat historii radiofonii, wspomina o glodzie informacji wsrod
Polakéw. Takie dziatania, jak m.in. publikacja obwieszczenia komisarza
Rzeszy na miasto Warszawe dr. Otto z dnia 20 pazdziernika 1939 roku,
nakazujacego natychmiastowa konfiskate wszelkich aparatéw radiowych
znajdujacych sie w posiadaniu Polakéw i oddanie ich najpoézniej do 5
listopada 1939 roku, doprowadzaly do wzrostu popytu na informacje po-
chodzaca z polskich zrédet'”.

Polskie wladze na obczyznie rowniez wykorzystywaty mozliwos¢ ko-
munikowania sie z obywatelami, ktorzy pozostali na terenie okupowa-
nego kraju. Program pod szyldem Polskiego Radia nadawany w jezyku

faktow, tysiace zjawisk, ktore umacniaja wiare w nie$miertelne, niezniszczalne sily ludu
polskiego. Obywatele, przeciez wczoraj pod mury Warszawy dostal sie czolg niemiecki,
nieostrzelany w ogdle i tu u granic miasta zestrzelony, przy pomocy kogo? Przy pomocy
kobiet wolskich! To jest sita narodowa, to jest sita ludu! Dzisiej w Warszawie kazdy ma moc
ducha, moc ducha wytrwania, moc sily, ktora potrafi kazdemu przetrwa¢ na stanowisku
i ulatwic¢ wojsku zwyciestwo!” (Radiowe przemdwienie prezydenta Warszawy Stefana Starzyiskie-
go z 11 wrzesnia 1939 1., 2014: Wezly pamieci niepodleglej Polski, Wybor, opracowanie i wstep
E. Skotnicka-Illasiewicz. Warszawa, Polskie Radio, Fundacja Wezly Pamieci, CD 2 Glosy
i dzwieki, poz. 8. [Dokument dzwiekowy CD-ROM]) [dostowny zapis wypowiedzi|; ,,Oby-
watele! Ciezki byl dla Warszawy dzien dzisiejszy. Pociski nieprzyjacielskie trafialy w setki
domow. Ale przede wszystkiem bily w zamek, bily w katedre $wietego Jana, bily w kosciot
jezuicki. Bily w bardzo wiele drogich naszemu sercu miejsc. Te barbarzynskie metody
bicia specjalnie w ko$cioly czy pamiatki narodowe, jak zamek czy Belweder, te barbarzyn-
skie metody, ktore nic wspolnego z wojna nie maja, ktdre nie sa wojna, ktore sa metodami
bandyckimi, musza obudzi¢ gniew! Gniew, srogi gniew, ktory pomsci te wszystkie krzyw-
dy, ktore ludno$¢ Warszawy dzisij doznaje. Historia pod tym wzgledem jest nieublagana.
To nic, ze dzisij zrujnuja Warszawe. Rujnowali kiedy$ Warszawe inni, ona sie odbuduje,
ale to, ze metodami takimi rujnuje sie, to tego historia Niemcom nie przebaczy” (Radio-
we przemowienie prezydenta Warszawy Stefana Starzyiskiego z 17 wrzesnia 1939 r., 2014: Wezly
pamigei niepodleglej Polski, Wybor, opracowanie i wstep E. Skotnicka-Illasiewicz. Warszawa,
Polskie Radio, Fundacja Wezly Pamieci, CD 2 Glosy i dzwicki, poz. 9. [Dokument dzwieko-
wy CD-ROM]) [dostowny zapis wypowiedzi].

126 M.J. Kwiatkowski, 1984: Wizesieri 1939..., s. 84; R. Habielski, 2009: Polityczna historia...,
s. 146.

127 M.J. Kwiatkowski, 1984: Wrzesieri 1939...,s. 102.

128 M.J. Kwiatkowski, 1989: Polskie Radio..., s. 12.
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polskim emitowany byl od listopada 1939 roku z Francji, a po czerwcu
1940 roku - z Wielkiej Brytanii. Informacje kierowane do polskich oby-
wateli przekazywane byly rowniez za posrednictwem BBC'®. Aktywnos¢
informacyjna rzadu realizowana byta w okresie II wojny swiatowej poza
prasa drukowana takze za posrednictwem takich radiostacji jak Swit czy
Glos Wolnych Polek'.

Funkcje informacyjna w eterze realizowano takze w czasie powstania
warszawskiego dzieki radiostacji AK ,Blyskawica”, o czym $wiadczy je-
den z zachowanych fragmentéw audycji wyemitowanej na antenie tej ra-
diostacji: ,,Polskie Radio Warszawa. Nadajemy wiadomosci z Warszawy.
Komunikat Dowodztwa Armii Krajowej numer 43 z dnia dwudziestego
czwartego sierpnia czterdziestego czwartego roku. Walka o Warszawe. Na
[nieczytelne] Starego Miasta zaznaczyl sie silny nacisk nieprzyjaciela na
ulice Bonifraterska wzdtuz ulicy Boles¢. [nieczytelne] Uderzenia nieprzy-
jaciela na rog Bielanskiej i Dlugiej oraz na szkote obok budynku [nieczy-
telne| zostaly odparte”'?".

Na czestotliwosciach tej stacji nadawata takze swoje audycje Delega-
tura Rzadu'*. Jak podkresla Lech Wyszczelski, emitowane w tym czasie
informacje nie zawsze byly obiektywne. Autor zauwaza, ze za mato samo-
krytycznie oceniano celowos¢ podjetych walk, niemniej jednak sam uspra-
wiedliwia te sytuacje, twierdzac, ze trudno wymagac, by Polskie Radio,
bedace agenda Delegatury Rzadu, krytykowato osoby odpowiedzialne za
wybuch powstania, zwlaszcza gdy jej szef, wicepremier Jankowski zaak-
ceptowal te decyzje'®.

Po wojnie, od poczatku wznowienia dzialalnosci programowej, naj-
wazniejszym tematem audycji zarowno informacyjnych, jak i publicy-
stycznych, byl problem odbudowy kraju ze zniszczen wojennych'®*.

129 Z mozliwosci takiej skorzystal w trakcie kampanii wrzesniowej 1939 roku ambasador

RP w Londynie Edward Raczynski (R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 159).

130 Tamze, s. 160.

131 Fragment audycji Polskiego Radia na antenie radiostacji ., Blyskawica”, 2014: Wezly pamigci
niepodleglej Polski, Wybor, opracowanie i wstep E. Skotnicka-Illasiewicz. Warszawa, Polskie
Radio, Fundacja Wezly Pamieci, CD 2 Glosy i dzwieki, poz. 10. [Dokument dzwiekowy
CD-ROM].

132 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 157; szerzej: M.J. Kwiatkowski, 1989: Polskie
Radio....

135 L. Wyszczelski, 2005: Polskie Radio..., s. 156.

13 D. Grzelewska, 1999: Historia polskigj..., s. 202.
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Wzrost znaczenia radia od konca lat 40. XX w. przetozyl sie na wzrost
uwagi ze strony rzadzacych. Rosnaca liczba stuchaczy'®, czego konse-
kwencja byto uruchomienie II programu, dawata wieksze mozliwosci wy-
korzystywania tego srodka przekazu zaréwno w celach informacyjnych,
jak i propagandowych. W najgoretszym okresie PRL trudno je bylo zresz-
ta rozroznic.

Jak pisze Habielski, tre§¢ programoéw emitowanych na radiowej antenie
nie roznila sie w sensie politycznym od artykuléw publikowanych w prasie.
Autor przywoluje jedna z konferencji programowych kierownictwa radia,
podczas ktérej uznano, ze radiofonia musi by¢ organem partyjnym i od-
dziatywa¢ mobilizujaco, innym razem postulowano jej ,,ubojowienie”*.

Catkowite podporzadkowanie Polskiego Radia wymogom propagan-
dy i dobor dziennikarzy, a zwlaszcza szefow redakcji w oparciu o kryte-
rium lojalnosci i oddania nowym wladzom, nie zas o kryterium wyksztal-
cenia czy umiejetnosci spowodowaly, ze audycje radiowe byly czesto zte
pod wzgledem warsztatowym i nudne, natomiast spetnialty wymog indok-
trynacji swoimi tresciami. Sami przedstawiciele wladzy na posiedzeniu
Biura Politycznego KC PZPR w 1955 roku stwierdzili, ze mimo poprawy
programow radiowych nadal stabym miejscem w programie byl dziennik
radiowy. Mianem skapego okreslono zasieg tematyki informacji politycz-
nej, malo zréznicowanym - program Warszawy I i Warszawy II, za$ ni-
skim poziomem - audycje dla wsi, co mialo §wiadczy¢ o slabej znajomosci
problematyki wsi'¥".

Narzuconym radiofonii zadaniom podporzadkowano strukture pro-
gramu rozglo$ni. Z danych przytoczonych przez Habielskiego wynika,
ze pod koniec 1950 roku audycje informacyjno-polityczne, jak je okresla,
stanowily 13 proc. programu, ale jak zaznacza autor, nie oznacza to, ze
pozostate tresci nie byly zwiazane z polityka. Cztery lata pozniej odse-
tek takich programoéw wzrost do 21 proc. Programy literackie stanowily
ponad 6 proc., z kolei dzieciece i szkolne — ponad 10 proc. Jak zaznacza
autor, struktura programu II wygladata podobnie'®®.

1% W pazdzierniku 1949 roku liczba zarejestrowanych abonentéw wynosita milion. Pro-

ces tworzenia nowych rozgtosni trwat do 1956 roku. Tworzono tez ich ekspozytury, m.in.
w Kielcach, Bialymstoku, Koszalinie, Olsztynie, Zielonej Gorze, Opolu czy Rzeszowie
(R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 219).

136 Tamze, s. 219.

37 M. Czyzniewski, 2005: Propaganda polityczna..., s. 125-126.

13 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 219.
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Pierwsze zmiany zaczely by¢ odczuwalne w radiu juz w 1956 roku.
Nowy prezes radia Wlodzimierz Sokorski, a przede wszystkim zespot re-
dakcyjny, zaczeli domagac sie zmian, by radio mogto by¢ organem opinii
publicznej. Oznaczalo to koniec czasu Wandy Odolskiej i audycji typu
yFala 497'%_ O tym, ze nadawca centralny zaczal zauwazac¢ i w pewnym
stopniu odpowiada¢ na zainteresowania shuchaczy, uwzgledniajac przy-
najmniej czes$¢ ich zréznicowanych potrzeb, pisze réwniez Maryla Hop-
finger. Jako przyklad podaje uruchomienie trzeciego ogolnopolskiego
programu Polskiego Radia, adresowanego przede wszystkim do mlodych
odbiorcow, a takze rozpoczecie emisji dwoch bardzo popularnych stucho-
wisk: ,Matysiakowie” i ,W Jezioranach”'*.

Wiasnie za posrednictwem Polskiego Radia wladze zdecydowaly sie
powiadomi¢ w wymiarze ogoélnopolskim obywateli o wydarzeniach grud-
nia 1970 roku. Dwa dni po wydarzeniach, ktére mialy miejsce w Troj-
miescie i Szczecinie, w dzienniku Polskiego Radia wykorzystano komuni-
kat przygotowany przez PAP, mowiacy o powaznych zajsciach ulicznych
w Gdansku. Réwniez przemowienie Jozefa Cyrankiewicza zostalo wyemi-
towane przez radio 17 grudnia 1970 roku'*!.

Era Edwarda Gierka miala oznacza¢ nowoczesno$¢ rowniez w sferze
mediow. Nowy trend mial dotyczy¢ takze polityki informacyjnej, w tym
tez i w radiu. W tym okresie rowniez wyraznie widac, jak bardzo infor-
macja mieszala sie z propaganda. W listopadzie 1971 roku rozpoczeto
nadawanie nowej audycji ,,Poranek z radiem”, ktérej nazwe w marcu
1973 roku zmieniono na ,Sygnaly dnia”. Jak podkresla Habielski, ,pre-
zentowany w niej urzedowy entuzjazm nie stabl i nie ulegat zmianie na-
wet wowczas, kiedy Polacy nie mieli sie z czego cieszyc¢”'**. Z kolei w lipcu
1977 roku wprowadzono na antene Polskiego Radia audycje o nazwie
«Jedynka», bedaca wowczas gléwna propagandowa audycja radiowa, na
ktora skladat sie ,krotki, wyrazisty komentarz polityczny z atrakcyjna
oprawa muzyczna”'*.

Ciekawa analize przeprowadzil Wojciech Przybystaw Kurzak, po-
réownujac wydania magazynu I Programu Polskiego Radia ,,Siedem dni

139 Tamze, s. 232.

140 M. Hopfinger, 2010: Literatura i media. Po 1989 roku. Warszawa, Oficyna Naukowa,
s. 138.

141 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 275.

142 Tamze, s. 281.

143 Tamze.
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w kraju i na $wiecie” z poszczegolnych lat 70., 80. i 90. XX wieku. Wyniki
analizy magazynow z dwoch pierwszych okreséw wykazaly, zdaniem auto-
ra, kontynuacje w latach siedemdziesiatych i osiemdziesiatych tego, co zo-
stalo zapoczatkowane w latach piecdziesiatych; radio, jako element struk-
tur panstwowych, bylo automatycznie zaangazowane w spelnianie misji
propagandowych'*!. Jak podkresla Kurzak, informacja radiowa w tym
okresie byta wrecz ,naszpikowana” tresciami propagandowymi, domino-
wala w niej tematyka polityczna, za$ gtéwnymi tworcami i bohaterami
byli dziatacze partyjni'*’. Z kolei analiza magazynow z lat 90. XX wieku
wykazala, ze chociaz gléwna tematyke w informacji radiowej w dalszym
ciagu stanowila polityka, to jednak ,istniala zasadnicza réznica w tresci
przekazu, jego podmiotach i zréznicowaniu pozostatych zagadnien. W in-
formacji radiowej pojawity sie nowe jakosci, a poruszane tematy (np. re-
ligia, duchowos¢, historia, gospodarka) wolne byly od niedomoéwien. Do
glosu zostali dopuszczeni dzialacze $rodowisk opozycyjnych, publicysci,
humanisci oraz inni komentatorzy zycia politycznego i spolecznego. Moz-
liwa stala sie rowniez krytyka wladz. Na antenie prezentowano odmienne
opinie i glosy niezadowolenia”'*.

Podobnie jak z informacja i plynna granica oddzielajaca ja od propa-
gandy, rzecz sie¢ ma z publicystyka polityczna. Jest ona $cisle powiazana
z informacja'’. W poczatkowym okresie radia audycje publicystyczne, jak
je okresla Kwiatkowski, ,omawiajace, poglebiajace i naswietlajace pewne
zagadnienia, gléwnie polityczne” nie byly scisle powiazane z informacja,
jak to mialo miejsce juz w latach 70., gdy Kwiatkowski zaczal opisywac hi-
storie polskiej radiofonii. Jak sam zauwazyl: ,Wiekszos¢ tego typu audycji
zaliczana byla do «odczytéw» czyli blizsza jest obecnym (lata 70. XX w.
— dopisek A.L.-T.) audycjom o$wiatowym niz polityczno-informacyjnym.
Niemniej, juz w omawianym okresie istnieja omoéwienia najwazniejszych
wydarzen politycznych tygodnia czy miesiaca, naswietlenie wydarzen

14 W.P. Kurzak, 2005: Informacja radiowa w dobie propagandy i wolnosci stowa. Analiza pordw-
nawcza serwisu informacyjnego ,,Z kraju i ze swiata” w latach siedemdziesiatych, osiemdziesiqtych
i dziewiecdziesigtych XX wieku, nieopublikowana praca magisterska, napisana pod kierun-
kiem dr. hab. S. Jedrzejewskiego, Wydzial Nauk Spotecznych KUL, Lublin, s. 108.

45 Tamze, s. 108-109.

16 Tamze, s. 109-110.

7 K. Plewka, 2011: Wspdlczesna publicystyka polityczna w radiu publicznym i komercyjnym —
analiza pordwnawcza. W: Radio i Spoleczeristwo. (Red.) G. Stachyra, E. Pawlak-Hejno. Lublin,

Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, s. 391.
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w pewnych czesciach $wiata czy krajach, wybranych zagadnien politycz-
nych czy gospodarczych itp.”!*.

W 1989 roku, w dwoch programach Polskiego Radia — I i III, pub-
licystyka polityczna zajmowala dziennie $rednio 270 minut, tj. 18,75%
czasu nadawania (Program I) i 340 minut, tj. 22,2% czasu nadawania (Pro-
gram III). W tamtym okresie realizowana byla ona w takich pasmach
Programu I, jak: magazyn ,Sygnaly dnia” (audycje: ,,O czym pisze pra-
sa”, ,Zdaniem Krystyny Zielinskiej”, ,Komentarz Jacka Malcurzynskie-
go”, ,Merkuriusz rzadowy”, ,Przeglad Tygodniowy”), popotudniéwce
»Muzyka i aktualnosci”, a takze w programach: ,Wektory”, ,Problem
dnia”, ,Na marginesie wydarzen” czy ,Sladem naszych interwencji”.
W Programie III publicystyka polityczna wystepowata w bloku ,,Zapra-
szamy do Tréjki”, audycjach: ,Polityka dla wszystkich” czy ,Przeglad
Tygodniowy”'*.

Publicystyka polityczna pojawila sie rowniez w rozgtosniach komer-
cyjnych, ktore zaczelty nadawac w Polsce w latach 90. XX w. Przykladami
takich audycji sa/byly: ,,Gos¢ Radia Zet” czy ,, Kontrwywiad” RMF FM.
Koniecznos¢ rywalizowania ze stacjami komercyjnymi i ich coraz bardziej
atrakcyjna oferta spowodowata duze zmiany w programie radia publicz-
nego, rowniez w zakresie publicystyki politycznej: wprowadzono wywia-
dy w audycjach Programu I: ,Sygnatach dnia”, ,,Popotudniu z Jedynka”
i ,Rozmowach/Debatach Jedynki”. Z kolei w Programie III zapropono-
wano stuchaczom m.in. ,Salon polityczny Tréjki”'*’. Obecnie we wszyst-
kich regionalnych rozgtosniach Polskiego Radia emitowane sa programy
o charakterze informacyjnym czy publicystycznym np. w formie debaty
dziennikarzy z zaproszonymi politykami, o czym szerzej w rozdziale pia-
tym niniejszej pracy.

Wythkowa oferte publicystyczna( i informacyjnq proponuja swoim
stuchaczom rozglo$nie w formacie News & Talk czy All News, jak Polskie
Radio 24 czy Radio TOK FM, stanowiace przyklad radia opinii. Kazdego
dnia na antenie TOK FM wypowiada sie 30-40 zaproszonych gosci: poli-
tycy, naukowcy, aktorzy'’!. Najbardziej rozpoznawalnymi audycjami roz-
glo$ni sa ,,Poranki Radia TOK FM”. Inna stacja informacyjna jest Polskie

148 M.J. Kwiatkowski, 1972: Narodziny Polskiego..., s. 308.

149 K. Plewka, 2011: Wspdlczesna publicystyka..., s. 394.

150 Tamze, s. 394-395.

%1 K. Lubelska, 2008: Miejsce na stowa. ,,Polityka”, nr 10, s. 90.
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Radio 24, ktérego ramoéwka inspirowana byla formatem radia informa-
cyjnego bez udzialu muzyki, znanym w krajach europejskich, np. France
Info, a takze BBC4!%2,

Jak zauwaza Malgorzata Lisowska-Magdziarz, fetyszem, zwlaszcza
dla klasy $redniej, jest bycie dobrze poinformowanym, a stala obecnos¢
radia, nawet jesli tworzy ono tlo dla innych dziatan, upewnia, ze jestesmy
obecni w ,nurcie wydarzen”. Dlatego tez, jak podkresla w oparciu o prze-

prowadzone przez siebie badania'*®

autorka, wbrew obiegowym opiniom,
zaskakujaco duza liczba ankietowanych potwierdzita, ze radio nie stano-
wi dla nich wylacznie tta muzycznego, ale jest waznym dostarczycielem
informacji. Wyrazniej te role radia wida¢ w przypadku respondentow ze
srednim i wyzszym wyksztalceniem; jest ona dla nich istotniejsza niz rola
tta muzycznego, ktora z kolei jest bardziej istotna dla mlodziezy i przed-
stawicieli klasy nizszej'**.

O skali znaczenia mediéw, w tym réwniez i radiofonii jako formy prze-
kazu informacyjnego swiadczy, zdaniem Jacka Przybojewskiego, sam fakt
konstytucjonalizacji Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji ,jako instytucji
majacej zapewni¢ wolno$¢ stowa, prawo do informacji oraz interes pub-
liczny w radiofonii i telewizji”**.

Radio jako medium informacji politycznej (o polityce) to w dalszym
ciagu serwisy, a takze poranki z zaproszonymi gosémi (politykami), ktore
to z kolei nierzadko decyduja o agendzie medialnej*’. Dzi$§ to wlasnie
radio czesto decyduje o ustanawianiu agendy dnia. Zapraszani rano do
radiowego studia go$cie podaja informacje lub wyglaszaja opinie, ktore
potem sa cytowane i komentowane w innych mediach czesto przez caly

%2 K. Lisowski, 2016: Stanistawczyk: Polskie Radio 24 ma by miejscem budowania wspélno-
ty spolecznej, www.wirtualnemedia.pl/artykul/stanislawczyk-polskie-radio-24-ma-byc-miej-
scem-budowania-wspolnoty-spolecznej#, dostep z dn. 24.03.2018.

% Badania empiryczne przeprowadzone zostaly w niewielkiej zbiorowosci mieszkan-
cow, jak to okresla autorka, ,jednej, przecietnej ulicy w Krakowie”, prowadzone byty
okresowo, z przerwami, w latach 2004-2007. Ze wzgledu na ograniczony zakres badan,
autorka zaznacza, ze: ,ustalenia dotycza przede wszystkim miejsca mediow w zyciu
przedstawicieli rodzacej sie polskiej klasy sredniej” (M. Lisowska-Magdziarz, 2008: Media
powszednie..., s. 22).

154 Tamze, s. 92.

1% J. Przybojewski, 2007: Konstytucyjne i ustawowe rozstrzygniecia dotyczace prawa dostepu do
informacji publicznej. W: Media w Polsce. Pierwsza wladza IV RP? (Red.) M. Sokotowski. War-
szawa, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, s. 365.

156 Szerzej oméwiono te kwestie w rozdziale pierwszym niniejszej pracy.
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dzien"’. Ponadto, na co zwraca uwage Ewa Nowak, w komunikowaniu
politycznym sa takie, jak to okresla, ,momenty”, podczas ktorych kieru-
nek interakcji miedzy mediami a polityka wskazuje na agendotworcza sile
srodkéw masowego przekazu w stosunku do polityki. Ma to miejsce wow-
czas, gdy ,agenda polityczna «reaguje» na kwestie relacjonowane przez
media informacyjne”'”®. Taka agendotworcza sile ma réwniez radio.

Radio, jako medium audytywne, a zatem pozbawione wizji, nadal jest
szybsze od mediéw audiowizualnych, w tym telewizji. Brak koniecznosci
nagrania obrazu ulatwia i przyspiesza prace, wypowiedz polityka czy eks-
perta mozna bowiem nagra¢ réwniez przez telefon, mozna polaczy¢ sie
z rozmoéwca w dowolnej chwili na zywo.

Informacja jest podstawa w demokracji. Stanistaw Jedrzejewski wska-
zuje na trzy sposoby wspoéltworzenia przestrzeni demokratycznej przez
radio. Pierwszym jest to, ze ,radio kreuje sie i inwestuje w stuchaczy swoja
lokalnoscia, poprzez asymilacje ze spolecznoscia lokalna, waznymi dla tej
spotecznosci miejscami oraz wydarzeniami”. Radio tworzy réwniez, jak to
okresla autor, aure demokracji dzieki uzywaniu jezyka pelnego wartosci,
ktore sa powszechnie uznawane. Stacje radiowe i emitowane w nich audy-
cje porownuje do glosu ludu, ktéry przemawia do wladzy. Trzecim sposo-
bem na prezentowanie sie radia jako medium demokratycznego jest, jego
zdaniem, organizowanie przestrzeni, by sluchacze mogli bezposrednio
uczestniczy¢ w produkcji radiowe;j'””.

Zdaniem Jedrzejewskiego radio fatwiej niz inne media uzywa jezyka
demokracji. W radiu ma miejsce réwniez zastosowanie retoryki dwoch
funkcji demokratycznych: przemawianie w imieniu shuchaczy i przekazy-
wanie ich pogladéw, a takze reprezentowanie nie tylko glosu, ale i aktyw-
nego udziatu tych, ktorzy nie sa w stanie ,wyartykulowac swoich interesow

%7 Przykladow dostarcza praktycznie kazdy dzien. Dobra egzemplifikacja moze by¢ ar-
tykul portalu parlamentarny.pl dotyczacy zapowiadanych zmian w rzadzie Beaty Szydlo
we wrzes$niu 2016 roku. Autor artykulu o inicjatach AT korzystajacy z informacji PAP
stworzyt tekst, bazujac przede wszystkim na dwdch radiowych wypowiedziach politykéow
w Radiu ZET i Polskim Radiu, powolujac sie na te wypowiedzi (zob. PAP/AT, Zmiany
w rzqdzie: Szydlo przed zmianami chee rozmawiac z wojewodami, http://www.parlamentarny.
pl/wydarzenia/zmiany-w-rzadzie-szydlo-przed-zmianami-chce-rozmawiac-z-wojewoda-
mi,14714.html, dostep z dn. 26.09.2016).

158 E. Nowak, 2013: Rola medidw..., s. 40.

199 8. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 45-46.
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i siebie samych” przy pomocy innych mediéw'®. Zdaniem Jedrzejewskie-
go najbardziej w przestrzeni demokratycznej sprawdzaja sie niekomercyj-
ne stacje lokalne typu community, bedace opozycja, glownie ze wzgledow
ideologicznych, wobec radiofonii publicznej'®. Réwniez Urszula Doliwa
przytacza za Davidem Hendym cechy, ktore $§wiadcza o znaczacej roli
radia w demokracji; sa nimi: informowanie, bliskie relacje z lokalnymi
spolecznosciami, mozliwo$¢ bezposredniego uczestnictwa w tworzeniu
programu, a takze wiekszy dostep dla obywateli do tego medium, niz ma
to miejsce w przypadku telewizji, ze wzgledu na stosunkowo niewielkie
koszty zwiazane z uruchomieniem stacji radiowej'®”. W kwestii oddzialy-
wania radia na rozw6j demokracji Doliwa podkresla wyjatkowa pozycje
w tej materii radia spotecznego. Jej zdaniem dysponuje ono dodatkowymi
atutami, jak sposob dzialania, znacznie ro6zniacy sie od dziatania mediow
mainstreamowych, gdyz daje mozliwo$¢ uczestnictwa i kooperacji lokal-
nym spolecznosciom, demokratyzujac tym samym scene publiczna. Jak
podkresla, ,radio, szczegoélnie w tej niekomercyjnej postaci, jest rowniez
medium, w ktérym czesto prezentowane sa poglady i punkty widzenia
znacznie odbiegajace od gléwnego politycznego czy kulturowego dyskur-
su, co poszerza pole publicznej debaty”!'®.

Pojawia sie tu problem paralelizmu politycznego, zdawaloby sie mniej
widocznego w przypadku rozgtosni radiowych niz innych srodkéw maso-
wego przekazu, takich jak prasa drukowana czy stacje telewizyjne. O du-
zym znaczeniu obsady w mediach publicznych i jej wplywu na proces
tworzenia informacji §$wiadcza dzialania zwycieskich ugrupowan po wy-
granych wyborach, polegajace na obsadzaniu najwazniejszych stanowisk
w mediach publicznych, w tym réwniez w Polskim Radiu, ,,swoimi ludz-
mi”, aby mie¢ nadzor na informacjami nadawanymi przez dane medium.
Jak podkresla Bogustawa Dobek-Ostrowska, gléwnym wyznacznikiem
paralelizmu jest upolitycznienie mediéw, czego wyrazem jest m.in. ich
stronniczo$¢. Dobek-Ostrowska definiuje ja jako faworyzowanie i wzmac-
nianie albo krytyka i ostabianie jakiego$ stanowiska lub osoby bedacej
uczestnikiem Zycia politycznego czy spolecznego'®. Przytacza za J. Street,

10 Tamze, s. 46. Wspolczesnie, w dobie internetu, teza ta wydaje sie by¢ ostabiona
w zwiazku z ogromna rola mediow spolecznosciowych w tym zakresie.

161 Tamze, s. 47.

12 U. Doliwa, 2016: Radio spoleczne..., s. 43.

165 Tamze.

16+ B. Dobek-Ostrowska, 2010: Paralelizm polityczny..., s. 19-20.
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ze idealna neutralnosc¢ nie istnieje, zatem zréwnowazonym i neutralnym
podejsciem przy opisywaniu wydarzen podczas tworzenia informacji be-
dzie to, ,,co jest rozsadne i do przyjecia”, a co, jak podkresla, jest warunko-
wane systemami komunikacyjnymi i kultura polityczna kraju, w ktérym
media funkcjonuja'®.

Ciekawa, wykladnie realizacji funkcji informacyjnej dla mediéw pub-
licznych, w tym publicznej radiofonii, proponuje Jedrzejewski. Jego zda-
niem media publiczne, w przeciwienstwie do prasy popularnej czy stacji
komercyjnych, powinny patrze¢ na $wiat polityki w sposob, jak to okreslil,
analityczno-spekulatywny. Powinny opisywa¢ go i analizowa¢, unikajac
przekazywania emocji, jak ma to miejsce w przypadku przekazow popular-
nych czy tabloidowych. Jak podkresla Jedrzejewski, media publiczne po-
winny traktowa¢ odbiorcow swoich tresci jako swiadomych swoich upraw-
nien obywateli, nie za$ jako konsumentéw. Takie traktowanie odbiorcow
wynika jego zdaniem z tego, Ze istota stuzby spolecznej mediow jest pa-
trzenie na polityke przez pryzmat dyskursu politycznego, nie za$ napiec
miedzy informacja a rozrywka czy tez rolami publicznymi i prywatnymi
politykow. Zadania, jakie stawia on przed mediami publicznymi, to przede
wszystkim informowanie, wyja$nianie i analizowanie waznych wydarzen
i zjawisk o charakterze politycznym, spotecznym, ekonomicznym i kultu-
ralnym, a takze podejmowanie debaty publicznej w najwazniejszych kwe-
stiach spolecznych i politycznych. Zaznacza, Ze rola mediéw publicznych
nie jest narzucanie pogladéw odbiorcom, ale dostarczanie im, jak to okre-
$la, narzedzi intelektualnych, dzieki ktérym sami beda mieli mozliwos¢

tworzenia ,wlasnych modeli thumaczacych zachodzace zmiany”'*.

4.3. Radio jako instrument wyborczy

W poczatkowym okresie swojej dziatalnosci polska radiofonia nie zo-
stala wciagnieta w rozgrywki wyborcze politykow.

Sytuacja zmienila sie po II wojnie §wiatowej. Wiadza w okresie po-
wojennym w Polsce w pelni kierowata mediami i kontrolowala je; radio

165 Zob. tamze, s. 20.
1 8. Jedrzejewski, 2015: Radio publiczne..., s. 27.
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zaczelo stuzy¢ jako narzedzie w rozgrywkach z przeciwnikiem politycz-
nym, jako instrument propagandy w okresie miedzywyborczym i jako
instrument wyborczy w okresie kampanii przed wyborami czy w okre-
sie referendalnym. Przykladem jest referendum z czerwca 1946 roku,
kiedy to 6wczesna wladza wykorzystata radiofonie do walki z PSL. Jak
podkresla Rafal Habielski, wladza po czesci traktowata glosowanie jako
instrument wymierzony w opozycje, gtéwnie PSL: ,Bloki audycji obej-
mowaly informacje oraz komentarze umieszczane w serwisach, prelekcje
i slogany. Te ostatnie nie roznily sie wiele od tych, ktére mozna bylo
spotka¢ w gazetach i na plakatach [...]. Audycje poswiecone referendum
adresowano do réznych grup i warstw spotecznych, inteligencji, kobiet,
mlodziezy wiejskiej, zolnierzy oraz do mieszkancow poszczegdlnych re-
gionow kraju. Nadgorliwos¢ niektorych prelegentéow szla tak daleko, ze
musiala interweniowa¢ cenzura. Tak bylo, gdy Wlodzimierz Brus (wyste-
pujacy przed mikrofonem jako kapral Motyka), w audycji przeznaczonej
dla wojska poinformowal, ze przy zabitych banderowcach znaleziono le-
gitymacje PSL”'9".

Podobnie jak w przypadku referendum z 1946 roku, réwniez w okre-
sie wyborczym, utrudniano dzialalnos$¢ opozycji, w tym PSL. Habielski
opisuje charakter tych utrudnien w latach 50. XX w.: ,,Szef PSL mial w za-
sadzie zamkniete drzwi do Polskiego Radia. Przed wyborami 1947 roku
zdotal wystapi¢ przed mikrofonami tylko dwa razy po 10 minut. W obu
wypadkach przedsiewzieto dzialania majace na celu zminimalizowa-
nie skutkow tych wystapien. Na czas przemoéwien wylaczono radiofonie
przewodowa, ograniczajac tym samym audytorium shuchaczy. Nakazano
przedstawic ich tres¢ do kontroli prewencyjnej na 24 godziny przed emi-
sja. Zdecydowano o usunieciu passusu namawiajacego wyborcéow do zmia-
ny «obecnego stanu rzeczy»"'%.

W okresie PRL jedna z pierwszych wielkich kampanii radiowych byla
kampania przed wyborami w 1952 roku. Wtedy to uruchomiono tymcza-
sowe redakcje lokalne w kilku miastach: Lublinie, Rzeszowie, Bialymsto-
ku i Olsztynie'.

Po przemianach spoleczno-politycznych przetomu lat 80. i 90. XX w.
Polskiemu Radiu, jako medium publicznemu, przydzielono okreslone

17 R. Habielski, 2009: Polityczna historia..., s. 199, 201.
168 Tamze, s. 191.
19 M. Czyzniewski, 2005: Propaganda polityczna..., s. 123.
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obowiazki na czas kampanii wyborczej. W III RP nalezy do nich m.in.
emisja nieodplatnych audycji wyborczych.

Audycja wyborcza — pojecie pojawiajace sie po raz pierwszy w usta-
wie z dnia 27 wrze$nia 1990 roku o wyborze Prezydenta RP'”’, na po-
ziomie ustawy zostalo zdefiniowane, jak zauwaza Agnieszka Stepinska'”’,
dopiero w Ustawie z dnia 12 kwietnia 2001 roku, Ordynacja wyborcza do Sejmu
RP i Senatu RP. Okreslono je jako ,cze$¢ programu radiowego lub tele-
wizyjnego, niepochodzaca od nadawcy, rozpowszechniana nieodplatnie,
stanowiaca odrebna calo$¢ ze wzgledu na tres¢ lub forme, umozliwiajaca
wykorzystanie przez komitet wyborczy przystugujacego mu czasu anteno-
wego, o ktorym mowa w art. 181, przeznaczonego na prowadzenie agitacji
wyborczej”'”?. Wezesniej definicja audycji wyborczej pojawila sie jedynie,
jak podkresla Stepinska, w uchwale PKW z dnia 19 pazdziernika 1990
roku w brzmieniu: ,,audycja wyborcza jest przedstawiona przez jednego
kandydata wyodrebniona cze$¢ programu radiowego lub telewizyjnego;
audycja wyborcza musi by¢ opatrzona zapowiedzia wskazujaca osobe
kandydata, ktory ja przedstawia”'’’.

Zdaniem Stepinskiej wyodrebnienie kategorii audycji wyborczych
$wiadczylo o trosce ustawodawcy, by podmiotom bioracym udziat w wal-
ce wyborczej za posrednictwem mediéw wyréwnac szanse'’*. Rola audycji,
jak zauwaza autorka, byla bowiem od poczatku jasno okreslona; brak od-
platnosci umozliwiat realizacje zasady ,,rownosci podmiotéw politycznych
w zakresie korzystania z dostepu do mediow”'”’. Nalezy jednak zauwazyc,
ze o ile wlatach 90. XX wieku, a nawet w pierwszych latach XXI wieku nie-
odptatne audycje wyborcze w polskich mediach publicznych rzeczywiscie
w praktyce wyréwnywaly szanse podmiotow w rywalizacji wyborczej, jaka
prowadzily réwniez za posrednictwem mediéw, o tyle obecnie nowe media
i fatwy oraz tani dostep do nich znacznie zmienily sytuacje. W czasach,

170 Ustawa z dnia 27 wrzesnia 1990 roku o wyborze Prezydenta RP. W: Dz.U. 1990, nr 67,
poz. 398, z pézn. zm.

71 A. Stepinska, 2007: Audycje wyborcze..., s. 214-216.

172 Ustawa z dnia 12 kwietnia 2001 r., Ordynacja wyborcza do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do
Senatu Rzeczypospolitej Polskiej. W: Dz.U. 2001, nr 46, poz. 499 z pézn. zm,, art. 180.

178 Uchwala Paiistwowej Komisji Wyborczej z dnia 18 pazdziernika 1990 r. w sprawie zasad rowne-
go i bezplatnego dostepu do paristwowego radia i telewizji kandydatow na Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej. W: M.P.1990, nr 40, poz. 313, z p6zn. zm., paragraf 2.

7t A. Stepinska, 2007: Audycje wyborcze..., s. 215.

175 Tamze, s. 214.
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kiedy ustawodawca wyodrebnial kategorie audycji wyborczych, mozli-
wo$¢ profesjonalnego nagrania obrazu i/lub dzwieku w Polsce zapewnialy
jedynie profesjonalne studia nagran; bariere stanowily wowczas pienia-
dze. Obecnie, w dobie nowych mediéw, gdzie w praktyce kazdy ma dostep
do w miare tanich i dobrych urzadzen rejestrujacych przyzwoitej jakosci
dzwiek i /lub obraz, mozliwosci przygotowania i zmontowania materialu
wyborczego sa bardzo duze i pieniadze nie stanowia juz bariery.

W trakcie analizowanych na tamach niniejszej pracy kampanii wybor-
czych obowiazki Polskiego Radia na ten czas regulowata Ustawa z dnia
5 stycznia 2071 r., Kodeks wyborczy.

Na mocy ustawy Kodeks wyborczy'”® uprawnione komitety wyborcze mia-
ly prawo nieodplatnego korzystania z anteny mediéw publicznych w okre-
sie wyborczym. Prawo to, okreslone w Kodeksie wyborczym uszczegdlowione
zostalo w Rozporzqdzeniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca
20117 roku w sprawie czasu oraz ramowego podzialu czasu przeznaczonego na roz-
powszechnianie nieodplatnie audycji wyborczych, trybu postgpowania dotyczacego
podziatu czasu, zakresu rejestracfi oraz sposobu przygotowania i emisji audycji wy-
borezych w programach publicznej radiofonii i telewizji. Rozporzadzenie okreslito
czas przeznaczony na nieodplatne audycje wyborcze z podzialem na pro-

176

gramy ogolnokrajowe i regionalne publicznych mediéw, ramowy podziat
czasu w okresie emisji audycji, tryb postepowania w kwestii podziatu czasu
antenowego, sposob przygotowania, zakres rejestracji i emisji audycji, typ
i rodzaj nosnika zapisu audycji wyborczej, a takze sposob rozpowszech-
niania informacji o terminach emisji nieodptatnych audycji wyborczych'”".

Na kontrowersyjnos¢ nieodplatnych audycji wyborczych wskazuja
zarowno medioznawcy, jak i politolodzy. Jak zauwaza Tadeusz Fredro-
-Boniecki, niektore z obowiazkéw mediow publicznych wzajemnie sie wy-
kluczaja; z jednej strony fundamentem dziatalnosci mediéw jest ich nie-
zalezno$¢ i dlatego tez, zgodnie z ustawa o radiofonii i telewizji, nadaw-
ca samodzielnie ksztaltuje program i ponosi odpowiedzialnos¢ za jego
tres¢, z drugiej strony, na mocy ustawy narzucono nadawcy obowiazek

176 Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r., Kodeks wyborczy. W: Dz. U. z 2011 r. nr 21, poz. 112,
z p6zn. zm., art. 117.

77 Rozporzqdzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2077 roku w sprawie
czasu oraz ramowego podzialu czasu przeznaczonego na rozpowszechnianie nieodplatnie audycji wybor-
czych, trybu postepowania dotyczacego podzialu czasu, zakresu rejestracji oraz sposobu przygotowania
i emisji audycji wyborczych w programach publicznej radiofonii i telewizji. W: Dz. U., 2011, nr 154,
poz. 915; Dz. U,, 2011, nr 193, poz. 1146; Dz. U., 2013, poz. 1285, paragraf 1.
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rozpowszechniania nieodptatnych audycji wyborczych wytaczonych spod
odpowiedzialno$ci nadawcy. Godziny przeznaczone na nieodplatne au-
dycje wyborcze w publicznych mediach, w tym i Polskim Radiu, Fredro-
-Boniecki okresla mianem daniny skladanej politykom'”®. Niezaleznie od
watpliwosci autora dotyczacych konieczno$ci ponoszenia trudu organiza-
torskiego nadawcy obejmujacego przyjecie, umieszczenie we wlasciwym
programie w wylosowanym miejscu i w poszczegélnym bloku wyborczym
omawianych audycji, a takze watpliwosci dotyczacych tego, czy koszty pra-
cy 0s6b zajmujacych sie tymi audycjami w mediach i emisji tych materiatow
powinny by¢ ponoszone z wplywéw abonamentowych, wskazuje on na sze-
reg innych watpliwosci dotyczacych wykorzystywania mediéw publicznych
w taki sposob. Watpliwosci te zwiazane sa z poszukiwaniem odpowiedzi na
pytanie, czy ,forma oferty ksztaltowania przysztosci Polski, zredukowana
do reklamy programu traktowanego jak towar” bedzie przekonujaca dla
odbiorcow, wobec ,,odwrdcenia wyborcéw plecami do aktu wyborczego”
w wyniku zalewu spotéw wyborczych, emitowanych na koszt mediéw pub-
licznych, a takze wykluczenia mozliwosci dialogu kandydatéw z wyborca-
mi w wyniku redukeji spotkania z wyborca do towarowej reklamy'”.
Sensownos$¢ prezentacji wlasnej oferty przez podmioty polityczne
w formie nieodptatnych audycji wyborczych w publicznych mediach,
w tym Polskim Radiu, poddaje w watpliwo$¢ rowniez Mariusz Kolczynski,
ktory z kolei zwraca uwage na fakt, iz podmioty polityczne réwniez niewie-
le w tej sytuacji zyskuja. Jak zauwaza, czesto profesjonalnie przygotowane
przekazy emitowane sa w czasie antenowym uniemozliwiajacym dotarcie
do docelowych grup odbiorczych, co jak podkresla, stanowi ,elementarna
sprzecznos$¢ pomiedzy stosowanymi w audycjach wyborczych komercyjny-
mi technikami typowymi dla wolnego rynku a regulami prawnymi ograni-
czajacymi wolnos¢ ekspresji”'®. Kolczynski wskazuje rowniez na bariery
odbiorcze powstajace ,w wyniku zgrupowania programéw wyborczych
w trwajace kilkadziesiat minut bloki wyborcze i dysfunkcjonalne odbior-
czo rozwiazanie dotyczace losowej prezentacji materiatéow poszczegdlnych
ugrupowan politycznych”'®!. Stanistaw Jedrzejewski wady nieodplatnych

176 T. Fredro-Boniecki, 2007: Kampanie wyborcze 2005 roku w mediach publicznych. W: Media
w wyborach. Kampanie wyborcze. Media w polityce. (Red.) T. Sasinska-Klas. Torun, Wydawni-
ctwo Adam Marszalek, s. 211-212.

79 Tamze, s. 212-213.

18 M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 343.

181 Tamze, s. 342-343.

181



Radio w komunikowaniu politycznym na przyktadzie radiofonii polskiej

182

audycji wyborczych uzupetnia o: chaotyczna konstrukcje, nuzaca monoto-
nie narracji, zacieranie réznic indywidualnych, a takze szum informacyj-
ny, co nie sprzyja ani koncentracji ani aktywizacji shuchaczy'®.

Na problemy wynikajace z emisji nieodplatnych audycji wyborczych
zwraca réwniez uwage Dorota Piontek. Jak zauwaza, ich obecnos¢ na
antenie nie spotyka sie z entuzjazmem nadawcoéw z tej racji, ze przy ni-
skiej ogladalnosci oraz niekorzystnej, z punktu widzenia reklamodawcow,
strukturze widzoéw, zaréwno pod wzgledem wieku, wyksztalcenia, miej-
sca zamieszkania, jak i dochodéw, traca oni wplywy z reklam. Piontek
podkresla jeszcze jeden aspekt, ktory nalezaloby wzia¢ pod uwage: media
publiczne dodatkowo traca potencjalny zysk z emisji reklam komitetow,
gdyby byly one ptatne. Autorka stusznie zaklada, ze najprawdopodobniej
sztaby wydalyby znacznie wiecej na reklamy wyborcze w mediach pub-
licznych, gdyby nie mogly korzysta¢ z emisji nieodplatnych audycji wy-
borczych. Mimo ze przywoluje ona dane dotyczac telewizji publicznej, jej
wnioski moga dotyczy¢ w znacznym stopniu rowniez publicznego radia'®.

Jak wspomniano juz w rozdziale trzecim niniejszej pracy, obecnie ra-
dio traktowane jest przede wszystkim jako medium uzupelniajace kam-
panie prowadzona w innych mediach. Na te drugoplanowa role radia
w kampaniach politycznych zwraca uwage Kolczynski, ktory podkresla,
ze reklama radiowa stanowi zazwyczaj jedynie uzupelnienie przeka-
zow telewizyjnych. Jak zauwaza, radio stalo sie z czasem peryferyjnym
srodkiem przekazu, majacym istotne znaczenie gtéwnie w kampaniach
lokalnych. Wynika to, jego zdaniem, z mankamentéw radia, ktore ujaw-
niaja sie¢ w kampaniach o szerszym zasiegu spolecznym, do ktérych to
mankamentéw zalicza: duze rozproszenie publicznosci, brak wyrazistej
yramowki” utrudniajacy przyciagniecie uwagi odbiorcow, towarzyszacy
charakter aktywnosci odbiorczej, a takze zwiazany z nim niski poziom
zapamietywania tre$ci. Jak podkresla: ,Odchodzenie od tradycyjnego
ramowego ukladu audycji radiowych, z jednym lub dwoma programami
informacyjnymi, powoduje takze trudnosci z precyzyjnym wyborem od-
powiedniego czasu antenowego na emisje reklam, gwarantujacego dotar-
cie do docelowych grup odbiorczych”. Zauwaza, ze prowadzenie kampa-
nii za posrednictwem radia jest mozliwe tylko w przypadku dokladnego

182 S. Jedrzejewski., 1997: Radio renesans. Od monopolu do konkurencji. Warszawa, AKT,
s. 113.
183 D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 30-31.
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okreslenia profilu odbiorcéw, co bytoby mozliwe w sytuacji duzego zroz-
nicowania rynku nadawcow radiowych. Zdaniem Kolczynskiego polski
rynek radiowy, na ktéorym przewazaja duze i podobne do siebie komercyj-
ne rozglosnie radiowe, nie jest w stanie spelni¢ podstawowych wymogow,
jakie stawiaja przed nim nadawcy polityczni'®.

O tym, ze najwieksza role przypisuje sie radiu w kampaniach samo-
rzadowych, pisze rowniez Sergiusz Trzeciak. Jego zdaniem moze by¢ ono
nieocenionym $rodkiem przekazu w spolecznosciach lokalnych, jednak
sukces takiej kampanii zalezy od wielu czynnikoéw, takich jak: zasieg sta-
cji, poziom jej shuchalnosci, profil stuchaczy, a takze czas i popularnosc¢
nadawanego programu'®. Najwieksza role w tym przypadku beda od-
grywac radia lokalne i regionalne, zaréwno stacje komercyjne, jak i re-
gionalne rozglo$nie radia publicznego, gdyz w kampanii samorzadowej
najwazniejszym zrédlem informacji na temat rywalizacji na wszystkich
szczeblach samorzadu w konkretnym regionie sa wlasnie media regional-
ne i lokalne'®’; dziataja one bowiem w swoim ,,naturalnym $rodowisku”'¥’.

18t M. Kolczynski, 2007: Strategie komunikowania..., s. 357-358.
18 8. Trzeciak, 2005: Kampania wyborcza. Strategia sukcesu. Przewodnik dla kandydatow i szta-
bow wyborczych. Poznan, Wydawnictwo Zysk i Ska, s. 173.

18 Roéwniez ze wzgledu na réznice w cenach reklam miedzy rozgltosniami lokalnymi czy
regionalnymi a ogélnopolskimi. Szerzej: U. Doliwa, 2004: Radio medium lokalnym. ,Studia
medioznawcze”, nr 1(16), s. 52-54.

18 M. Mazur, A. Hess, 2012: Upartyjnienie, mediatyzacja..., s. 26.

183






Rozdziat 5
Obecne umiejscowienie radia w komunikowaniu
politycznym

Niniejszy rozdzial ma za zadanie rozstrzygna¢ kwestie poruszana
w poprzednich czesciach pracy, a mianowicie okresli¢ obecne usytuowa-
nie radia w komunikowaniu politycznym. We wstepie do niniejszej pracy
przedstawiono jej cel, problem badawczy, pytania badawcze i sformulowa-
ne w oparciu o nie hipotezy badawcze. Warto w tym miejscu przypomniec¢
hipoteze gléwna i hipotezy szczegotowe.

Hipoteza gléwna zaklada, Ze zmiana usytuowania radia w trzech glow-
nych obszarach komunikowania politycznego (propagandzie, informacji
o polityce i rywalizacji wyborczej) jest efektem marginalizacji znaczenia
radia w procesie komunikowania spolecznego. Zmiana ta oznacza mar-
ginalizacje, a nawet utrate znaczenia radia w poszczegdlnych obszarach
komunikowania politycznego.

W oparciu o pytania badawcze sformulowano szczegétowe hipotezy
badawcze:

HI1: Na zmiane umiejscowienia radia w komunikowaniu spotecznym,
aw efekcie — rowniez politycznym, wplywaja czynniki o charakterze: regula-
cyjnym, technologicznym, konkurencyjnym, spolecznym i ekonomicznym.

H2: Odebranie radiu prymatu wéréd mediow przez telewizje i spo-
pularyzowanie internetu oznacza zmniejszone zapotrzebowanie na wyko-
rzystywanie radia jako instrumentu propagandy, a takze informacji o po-
lityce. W przypadku postrzegania radia jako instrumentu propagandy,
a takze informacji o polityce, zmiany §wiadcza o marginalizacji znaczenia
radia w komunikowaniu politycznym.

H3: W okresie wyborczym podmioty polityczne wykorzystuja radio
bez przekonania o skutecznosci tego $rodka komunikacji z wyborcami.
Swiadczy to o utracie znaczenia radia jako instrumentu wyborczego w ko-
munikowaniu politycznym.
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Wskaznikami $wiadczacymi o zmianie usytuowania radia w trzech
gtownych obszarach komunikowania politycznego sa ustrdj polityczny
i nowo$¢ medium.

Hipoteza pierwsza zaklada, ze na zmiane usytuowania radia w komu-
nikowaniu politycznym wplywaja takie czynniki, jak: czynniki regulacyjne
(zniesienie monopolu radiowych organizacji panstwowych i publicznych),
czynniki technologiczne (zmiana w dziedzinie transmisji: z technologii
analogowej na cyfrowa, zjawisko konwergencji), czynniki konkurencyjne
(konkurencja z innymi rodzajami mediéw, ale rowniez w eterze), czynni-
ki spoleczne (m.in. zmiany zachowan odbiorcéw radia), a takze czynniki
ekonomiczne (kwestia finansowania mediéw publicznych czy kwestia re-
klam). Czynniki o takim charakterze, wplywajac na zmiane zasad i wa-
runkoéw funkcjonowania radiofonii, zmieniaja usytuowanie radia w komu-
nikowaniu spolecznym, a w konsekwencji tego — umiejscowienie radia
w komunikowaniu politycznym, co szczegélowo zostalo przeanalizowane
w podrozdziale 1.4.

Hipoteza druga zaklada, ze wspolczesna rola radia w zakresie propa-
gandy i informacji o polityce zostala zmarginalizowana. Zmiany $wiadcza
o marginalizacji znaczenia radia jako instrumentu propagandy, a takze
jako medium informacji o polityce w komunikowaniu politycznym. Na
potrzeby badan zmiany usytuowania radia w tych dwoch obszarach przy-
jeto dodatkowe wskazniki. W obszarze badan nad radiem jako instrumen-
tem propagandy sa nimi:

- powyborcze zmiany kadrowe obejmujace najwazniejsze stanowiska

w poszczegolnych rozgtosniach polskiej radiofonii publicznej;

- wplyw wladz na kierownictwo i dziennikarzy radiowych w rozgtos-

niach radia publicznego;

— klucz doboru ekspertéw komentujacych wydarzenia na antenie.

Z kolei dodatkowymi wskaznikami przyjetymi na potrzeby badan
zmiany usytuowania radia jako medium informacji o polityce w komuni-
kowaniu politycznym sa wskazniki:

— stosunek liczby audycji o charakterze informacyjnym i publicy-

stycznym do pozostalych audycji;

— liczba audycji o charakterze informacyjnym zawierajaca tresci

o charakterze politycznym.

Hipoteza trzecia zaklada, ze w okresie wyborczym podmioty politycz-
ne wykorzystuja radio bez przekonania o skutecznosci tego $rodka komu-
nikacji z wyborcami. Brak przekonania o skutecznosci rozumiany jest tu
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jako watpienie w mozliwos¢ efektywnego wykorzystania radia w procesie
komunikacji wyborczej, zas samo wykorzystywanie tego medium w kam-
panii przez podmioty polityczne wynika jedynie z przyjecia zalozenia,
ze kazda mozliwos¢ kontaktu z potencjalnym wyborca powinna zosta¢
wykorzystana, zwlaszcza ze w przypadku nieodplatnych audycji wybor-
czych jest ona darmowa. W hipotezie trzeciej przyjeto, ze takie podejscie
swiadczy o utracie znaczenia radia jako instrumentu wyborczego w ko-
munikowaniu politycznym. Dodatkowymi wskaznikami przyjetymi na
potrzeby badan zmiany usytuowania radia jako instrumentu wyborczego
w komunikowaniu politycznym sa wskazniki:

- ilo$¢ wykorzystanego czasu antenowego,

- medium docelowe, dla ktérego przygotowano przekaz,

- reagowanie przekazem na wydarzenia kampanijne.

Powyzsze wskazniki, przyjete na potrzeby badan zmiany usytuowa-
nia radia w komunikowaniu politycznym, zwlaszcza te z obszaru badan
nad radiem jako instrumentem wyborczym, maja charakter pionierski;
autorka omawia je w kolejnych podrozdziatach. Propozycje autorki wy-
nikaja z jej wczesniejszych eksploracji poruszanej problematyki. Jak kaz-
da nowa propozycja, réwniez ta moze mie¢ charakter dyskusyjny, sta¢
sie przedmiotem debaty. Zaproponowanie powyzszych wskaznikéw ma
réwniez walor zachecajacy; poza umozliwieniem weryfikacji hipotez ba-
dawczych jest zacheta do debaty nad aktualnie stosowanymi narzedzia-
mi badawczymi i poszukiwaniem nowych, ktére ulatwia analizy w obsza-
rze audytywnego komunikowania politycznego. Taka dyskusja mogtaby
przyczyni¢ sie do rozwoju badan nad audytywnym komunikowaniem
politycznym.

5.1. Zmiana usytuowania radia jako instrumentu propagandy

Wytypowanie dwoch wskaznikéw, w oparciu o ktore — zdaniem au-
torki — mozna wykaza¢ zmiane usytuowania radia w trzech gléwnych
obszarach komunikowania politycznego, pozwala na oméwienie zmian,
jakie sie dokonywaly w przypadku radia i jakim ono podlegato, w dwoch
nurtach: 1) politycznym i 2) technologicznym.
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W przypadku nurtu politycznego wskaznikiem takim jest ustrdj poli-
tyczny. Ustroj polityczny jako wskaznik, w oparciu o ktéry mozna bada¢
zmiane usytuowania radia w komunikowaniu politycznym, w tym réwniez
radia jako instrumentu propagandy, pozwala na wskazanie réznic w wy-
korzystywaniu tego medium przez rzadzacych w réznych okresach. Sila
radia, odkryta przez sprawujacych wladze jeszcze w okresie IT RP, w pelni
wykorzystywana byla w okresie PRL. Polska radiofonia traktowana byta
wowczas jako swoista tuba propagandowa, przedluzenie instrumentu wia-
dzy, gwarantowany kanat komunikowania sie rzadzacych z obywatelami,
dajacy tej wltadzy pewnos¢, ze do stuchaczy dotrze jedynie ta informacja,
ktora jest akceptowana przez te wladze. Szczegélowo kwestie te zostaly
omowione w rozdziale czwartym.

Przemiany spoleczno-polityczne przetomu lat 80. i 90. XX wieku ob-
jely rowniez radio, od tej pory postrzegane i traktowane przez rzadzacych
inaczej niz pod koniec II RP i w okresie PRL. Mimo iz rzadzacy nadal sta-
raja sie mie¢ wplyw na media publiczne, to bez wzgledu na site naciskow
i stopienn wplywow, zréznicowane czasem w zaleznosci od opcji sprawu-
jacej wladze, po 1989 roku politycy maja jednak $swiadomos¢ odmiennej
sytuacji na polskim rynku mediéw, umozliwiajacej chociazby odbiorcom
konfrontacje tresci w innych zrodtach.

Historia radia w Polsce, przyblizona w rozdziale czwartym niniejszej
pracy dowodzi, ze w okresach najbardziej intensywnego wykorzystywania
radia jako instrumentu propagandy charakterystyczne dla samego radia
jako instytucji, jak i dla wladzy i ludzi z nia zwiazanych byly dzialania
dotyczace okreslonych aspektow:

- wladza dbata o to, by najwazniejsze stanowiska w radiu zajmowali
ludzie przez nia wyznaczeni czy poleceni, wobec niej lojalni, gwa-
rantujacy wlasciwa zdaniem rzadzacych w danym czasie selekcje,
dobér i interpretacje informacji;

- dochodzilo do naciskéow wtadz na kierownictwo i dziennikarzy ra-
diowych;

- wplywano na dobér odpowiednich ekspertow, ktorzy beda legity-
mizowac tresci podawane na antenach radiowych.

Wskazane aspekty wyznaczyly tym samym dodatkowe wskazniki em-

piryczne dla tego obszaru badan.

Wtadza w Polsce po $mierci Marszatka Pilsudskiego, a jeszcze bardziej
w okresie PRL, dbata o to, by najwazniejsze stanowiska w poszczegolnych
rozglosniach zajmowali ludzie przez nia wyznaczeni lub przynajmniej
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akceptowani. Tacy bowiem gwarantowali nadzér nad personelem radia,
a ostatecznie nad doborem i interpretacja informacji; szerzej, jak wspo-
mniano, opisano to w rozdziale czwartym. Konsekwencja zmian kadro-
wych w kierownictwie rozglosni byly zmiany kadrowe w $rodowisku
dziennikarskim, zwlaszcza w redakcjach odpowiadajacych za informacje
i publicystyke.

Zmiana ustroju zmienila diametralnie sytuacje w polskiej radiofonii,
niemniej jednak radio publiczne, podobnie jak publiczna telewizja, cho-
ciaz w innym aspekcie, nadal boryka sie z problemem jego upolitycznie-
nia, a dokladniej — upartyjnienia. Od poczatku lat 90. XX w. zmiany na
polskiej scenie politycznej determinuja zmiany w obsadzie kierownictwa
Polskiego Radia i jego regionalnych rozglosni, a co za tym idzie, takze,
czesciowo, w obsadzie dziennikarskiej i warstwie programowej. Poniekad
przejmowanie mediéw publicznych po zwycieskich wyborach traktowane
jest jako prawo do lupow wyborczych', co oznacza w praktyce wymiane
zarzadow i rad nadzorczych mediéw publicznych. Podpisana przez Pre-
zydenta RP Andrzeja Dude z poczatkiem stycznia 2016 r. nowelizacja
Ustawy o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r.> wprowadzita taka zmiane
z dniem wejscia ustawy w zycie, umniejszajac w tym zakresie role KRRiT.
Przedstawiciele wladzy thumaczyli nowelizacje ustawy obowiazkiem pol-
skich mediéw dbania o polska racje stanu®. W styczniu 2016 roku zwolnio-
no dyrektora i redaktora naczelnego I Programu Polskiego Radia, Kamila
Dabrowe*, ktéry zastynal decyzja emisji co godzine na przemian hymnu

! Po raz pierwszy widoczne wyraznie na przetomie 2005 i 2006 roku.

2 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji. W: Dz.U. 1993, nr 7, poz. 34,
z pozn. zm.

8 TAR, PAP, 2018: Sejm przyjal nowelizacje ustawy o mediach publicznych, https://www.
polskieradio.pl/5/3/Artykul/1564324,Sejm-przyjal-nowelizacje-ustawy-o-mediach-
-publicznych, dostep z dn. 27.03.2018.

* Dyrektor I Programu Polskiego Radia, Kamil Dabrowa, pekniacy te funkcje od
24 pazdziernika 2011, zostal zwolniony przez Zarzad Polskiego Radia w dniu 8 stycznia
2016 roku - dniu powolania nowego zarzadu publicznej rozglos$ni przez ministra skar-
bu panstwa. Prezesem Polskiego Radia zostala Barbara Stanistawczyk. W sklad zarzadu
weszli ponadto Jerzy Klosinski i Marcin Palade (zob. IAR, 2016: Kamil Dgbrowa stracit
stanowisko w radiowej Jedynce, https://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/1567521,Kamil-
-Dabrowa-stracil-stanowisko-w-radiowej-Jedynce, dostep z dn. 01.01.2018; tw, 2016: Kamil
Dabrowa odwolany z funkcji dyrektora radiowej Jedynki, koniec akcji z hymnami, http://www.wir-
tualnemedia.pl/artykul/kamil-dabrowa-odwolany-z-funkcji-dyrektora-radiowej-jedynki-
koniec-akcji-z-hymnami, dostep z dn. 01.01.2018).
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Polski i Unii Europejskiej’. Emitowane hymny, jak podkreslal Dabrowa,
mialy zwraca¢ uwage na zagrozenie niezaleznosci mediow wywolane, jego
zdaniem, nowelizacja ustawy o radiofonii i telewizji. Zastrzezenia do tej
akcji mialo zaréwno biuro programowe Polskiego Radia, jak i czes¢ dzien-
nikarzy I Programu PR®.

Szczegblnym echem odbily sie w mediach w ostatnich latach zmiany
personalne dotyczace Programu III Polskiego Radia. Kilkukrotne zmia-
ny na stanowisku dyrektora Troéjki, dyscyplinarne zwolnienia szefow
Zwiazku Zawodowego Dziennikarzy i Pracownikéw Programu IIT i II
Polskiego Radia, a takze zwolnienia wsrod dziennikarzy, przez czes¢ stu-
chaczy’ odbierane byly jako upolitycznienie tego medium®. W protescie
przeciwko upolitycznianiu Trojki i obnizaniu, w ocenie czesci odbior-
cow, poziomu nadawanego przez nia programu, odbyly sie akcje pod ha-
stem , Troéjko, trwaj!” i ,,#kogoniestycha¢”. Stuchacze przeciwni zmianom
organizowali sie za posrednictwem facebookowego fanpage’a ,Ratujmy
Trojke™.

*  Sila radia jest i moze by¢ jedynie dzwiek. W historii polskiej radiofonii zapisaly sie
momenty, w ktorych przy pomocy wybranych utworéw podkreslano wyjatkowos¢ chwili,
np. po $mierci Marszalka Pilsudskiego. Szerzej w rozdziale czwartym niniejszej pracy.

6 tw, 2016: Kamil Dgbrowa..., dostep z dn. 01.01.2018.

7 Ocena zaréwno zasadnosci protestow, jak i ich skali uzalezniona byla najczesciej
od preferencji politycznych oceniajacych. Przewodniczacy Rady Mediow Narodowych
Krzysztof Czabanski podkreslal, ze przeciwko zmianom kadrowym i programowym
w Programie III PR protestuje jedynie czes¢ sluchaczy oraz ze nie dzieje sie to po raz
pierwszy w historii tej rozgtosni (zob. A. Szeliga, 2016: Krzysztof Czabaiiski o sytuacji w ra-
diowej Tidjce: Protestuje tylko nieduza czesc stuchaczy, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
krzysztof-czabanski-o-sytuacji-w-radiowej-trojce-protestuje-tylko-nieduza-czesc-sluchaczy,
dostep z dn. 06.08.2017).

8 Zob. D. bukawski, 2016: Magda Jethon: wszystkim awanturom w Tidjce winni sq politycy,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/magda-jethon-wszystkim-awanturom-w-trojce-win-
ni-sa-politycy, dostep z dn. 06.08.2017; M. Piatek, 2017: Zycie pozatrdjkowe, ,Polityka” nr 15
(3106), s. 98-101; tw, 2016: Polskie Radio zegna sig z szefami aktualnosci w Trdjce, pracownicy prote-
stujg, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polskie-radio-zegna-sie-z-szefami-aktualnosci-
-w-trojce-pracownicy-protestuja, dostep z dn. 06.08.2017; tw, 2016: Wojciech Dorosz dyscypli-
narnie zwolniony z Trdjki, z podobnych powodow jak Pawel Softys, http://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/wojciech-dorosz-dyscyplinarnie-zwolniony-z-trojki-z-podobnych-powodow-jak-
-pawel-soltys, dostep z dn. 06.08.2017.

% M. Piatek, 2017: Zycz’e pozatrdjkowe..., s. 98-101; tw, 2017: Adam Hlebowicz odwolany, Wik-
tor Swietlik nowym szefem Trdjki, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/adam-hlebowicz-
-odwolany-wiktor-swietlik-nowym-szefem-trojki, dostep z dn. 06.08.2017.
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Zarzuty dotyczace upolityczniania publicznego radia poprzez wymia-
ne czesci kadr, a takze naciski wladz na kierownictwo i dziennikarzy ra-
diowych, w tym wlasnie Trojki, pojawialy sie juz wczesniej. Za czasow rza-
dow koalicji PO-PSL wysuwali je przedstawiciele PiS. Przykltadem byla
akcja spoleczna ,,Orzel moze” organizowana przez Program III Polskiego
Radia i ,Gazete Wyborcza”, przy okazji ktorej troje cztonkéw rady pro-
gramowej Polskiego Radia, rekomendowanych do niej przez PiS, wyrazito
swoj sprzeciw wobec, jak to wowczas ujeto, naruszania przez publiczne-
go nadawce obowiazujacej go zasady bezstronnosci i nieangazowania sie
w polityczne kampanie. W tym konkretnym przypadku politycznos¢ ak-
cji thumaczono tym, Ze byla ona firmowana przez osrodek prezydencki.
Autorzy oswiadczenia swdj sprzeciw wobec angazowania sie rozglosni
w akcje tlumaczyli nastepujaco: ,,Polskie Radio SA w zadnym razie nie
powinno wspolorganizowac przedsiewzie¢, ktore moga byc¢ elementem
kampanii, bo publicznemu nadawcy nie wolno kreowa¢ polityki. Polskie
Radio SA nie moze stwarza¢ w tej kwestii zadnych dwuznacznosci i pre-
tekstow do uznania go za medium politycznie zaangazowane po jakiejkol-
wiek stronie”!’.

Niemniej jednak, zaréwno zmiany kadrowe, jak i programowe w Pol-
skim Radiu, ktére nastapily po wyborach parlamentarnych 2015 roku
odbily sie znacznie mniejszym echem (poza wspomnianym Progra-
mem III PR) w poréwnaniu ze zmianami, jakie mialy miejsce w publicz-
nej telewizji w tym okresie. Szybszy i wiekszy zasieg zmian w telewizji
publicznej, a takze zdecydowanie silniejsze reakcje politykow opozycji
wobec dzialan zwyciezcow wyboréw parlamentarnych 2015 roku i pre-
zesa TVP Jacka Kurskiego w obszarze mediéw publicznych wskazuja
na postrzeganie przez podmioty polityczne telewizji jako medium ma-
jacego wieksze znaczenie w komunikowaniu politycznym. Najczestsze
reakcje dotyczyly tresci emitowanych w gléownym wydaniu ,Wiadomo-
$ci” w TVP 1, a takze tzw. paskow w TVP Info. Krytycy zmian w pub-
licznych mediach, zwlaszcza w publicznej telewizji, zarzucali szefostwu
i dziennikarzom TVP, a zwlaszcza redakcji ,Wiadomosci”, uprawianie
propagandy na niespotykana wczesniej skale, a takze ,,szukanie sensacji,
nieporadnos¢ warsztatowa, parciana retoryke i sklonnos¢ do wpadania

10 Za: Press, 2013: Czlonkowie rady programowej z nadania PiS zarzucaja Trdjce upolitycznienie,
http://www.press.pl/tresc/31340,czlonkowie-rady-programowejz-nadania-pis-zarzucaja-
-trojce-upolitycznienie, dostep z dn. 06.08.2017.
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w teorie spiskowe”!!

w telewizji publicznej odnotowywany jest staly spadek zaréwno ogladal-
nosci, jak i wplywow abonamentowych'?. W styczniu 2016 roku rada pro-
gramowa Telewizji Polskiej ocenila jako stronnicze i propagandowe kilka

. Podkreslali, ze w wyniku zmian wprowadzonych

wydan ,Wiadomosci”, zlecajac przeprowadzenie profesjonalnego moni-
toringu programu przez zewnetrzna firme'. Z kolei paski (inaczej: belki)
zamieszczane w TVP Info, podsumowujace jakies wydarzenie czy skré-
towo przedstawiajace czyjas$ opinie, doczekaly sie w 2017 roku okreslenia
»paski grozy”!*
rzenie przy pomocy mediéow publicznych alternatywnej rzeczywistosci.

, za$ przeciwnicy obozu rzadzacego zarzucali wladzy two-

Zatem, poréwnujac reakcje na zmiany kadrowe i programowe, mozna
postawic teze, ze radio postrzegane jest jako mniej upartyjnione i nie jest
tak atrakcyjnym medium dla rzadzacych jak telewizja. Nalezy podkresli¢
potrzebe przeprowadzenia poglebionych badan, wykraczajacych poza
obszar niniejszego opracowania, ktore dadza odpowiedz na pytanie czy,
a jesli tak, to w jakim stopniu zmiany kadrowe i programowe przektadaja
sie na selekcje, dobor i interpretacje informacji.

Dodatkowym wskaznikiem, w oparciu o ktéry mozna bada¢ wyko-
rzystywanie radia jako instrumentu propagandy, jest wplywanie przez
kierownictwo mediéw na doboér odpowiednich ekspertéw, ktérzy beda
legitymizowac¢ tresci podawane na antenie. Regula jest, Zze poszczegdlne
media, w tym réwniez rozglosnie radiowe maja swoich stalych komenta-
torow, ktorzy z wieksza badz z mniejsza regularnoscia pojawiaja sie na

" J. Majmurek, 2017: ,,Wiadomosci” TVP pod kierownictwem Marzeny Paczuskiej to szczyt za-
cigtosci i manipulacji, ,Newsweek”, http://www.newsweek.pl/polska/propaganda-w-wiadomos-
ciach-tvp-marzena-paczuska-i-wiadomosci,artykuly,404499, 1. html, dostep z dn. 09.08.2017.
2 KOZ, 2017: ,Wiadomosci” tracq juz widzéw dobrej zmiany. Paczuska na urlopie, http://
www.press.pl/tresc/49478, wiadomosci_-traca-juz-widzow-dobrej-zmiany_-paczuska-
-na-urlopie?utm_content=buffer86da6&utm_medium=social&utm_source=facebook.
com&utm_campaign=buffer, dostep z dn. 08.08.2017; Omachel R., 2017: Jak Jacek Kurski
zdemolowal TVP, ,Newsweek”, nr 6, s. 55-58.

¥ Rada programowa TVP o ,Wiadomosciach™ Propaganda i stronniczos¢, 2016: http://
www.newsweek.pl/polska/-wiadomosci-tvp-po-zminach-pis-propagandowe-i-stron-
nicze,artykuly,378490,1.html, dostep z dn. 09.08.2017.

" K. Krysztofik, 2017: TVP Info uderza ,paskami grozy” w opozycje, https://wiadomosci.
wp.pl/tvp-info-uderza-paskami-grozy-w-opozycje-6145539431647361a, dostep z dn.
08.08.2017; jk, 2017: TVP nie ujawnia os6b odpowiedzialnych za paski w TVP Info. ,Ochrona da-
nych osobowych”, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kto-odpowiada-za-paski-w-tvp-info,
dostep z dn. 09.08.2017.
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antenie, komentujac najnowsze wydarzenia. Kryteriami ich doboru, poza
podstawowym kryterium — wiedza, powinny by¢: umiejetnos¢ zwiezlego
wypowiadania sie, dobra dykcja, a takze dyspozycyjnos¢. W literaturze
naukowej pojawiaja sie jednak informacje wskazujace na wystepowanie
dodatkowego kryterium, jakim sa preferencje polityczne komentatora lub
jego che¢ komentowania pod okreslona teze (patrz: cytowana wczesniej
Seklecka)”. Dodatkowym czynnikiem wzmacniajacym dobor ekspertow
pod katem ich checi do legitymizowania tresci emitowanych na ante-
nie, zgodnych z zaleceniami wladz, moze by¢ autocenzura dziennikarzy.
Zmiany na najwazniejszych stanowiskach, wymiana czesci kadr, a takze
naciski na dziennikarzy moga powodowac, iz w obawie przed konsekwen-
cjami dziennikarze sami beda dobiera¢ odpowiednich ekspertow wedlug
omoéwionego wyzej klucza. W tym obszarze nalezy wskaza¢ na koniecz-
no$¢ dalszych, poglebionych badan i analiz.

Dane uzyskane w oparciu o dodatkowe wskazniki zdaja sie jedynie po-
twierdzac teze o bardzo silnych powiazaniach miedzy sfera polityki a sfe-
ra mediéw publicznych. Wymiana kadr w mediach po zwycieskich wybo-
rach, czy manifestacje polityczne poszczegolnych dziennikarzy wskazuja
tez na inna wazna kwestie, jaka jest komunikacja miedzywyborcza. Jak
zauwaza Barbara Brodzinska-Mirowska, moze ona mie¢ znaczenie klu-
czowe dla utrzymania wyborcy. Zakonczenie dziatan marketingowych
wraz z kampania wyborcza Brodzinska-Mirowska stusznie uznaje za nie-
dopuszczalne, zas aktywnos¢ w obszarze komunikacji miedzywyborczej
jest jej zdaniem ,konsekwencja koncentracji uwagi na potrzebach i ocze-
kiwaniach wyborcy, a co za tym idzie — jest rezultatem rynkowej orienta-
cji organizacji politycznych”'®. Radio moze by¢ zatem traktowane przez
rzadzacych bardziej jako instrument politycznej orientacji marketingowej
niz jako instrument propagandy.

Nurt technologiczny powiazany jest z drugim wskaznikiem, jakim jest
nowo$¢ medium. Na atrakcyjnos¢ wynikajaca z samego faktu, ze oto po-
jawilo sie nowe medium, cos czego wczesniej nie bylo, natozyla sie mozli-
wos¢ uzyskania informacji przy wlozeniu mniejszego wysitku w jej zdoby-
cie niz w przypadku uzyskania tej informacji z prasy; w przypadku oséb
niepi$miennych — byla to wrecz jedyna mozliwos¢. Rowniez czytelnicy

5 A. Seklecka, 2009: Kultura polityczna..., s. 58.
o B. Brodzinska-Mirowska, 2013: Marketing migdzywyborczy w teorii i praktyce. Przypadek Plat-
Jformy Obywatelskiej, Torun, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, s. 8.
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prasy siegali po informacje z atwiejszego i wygodniejszego dostepu do
nich przez radio; w przeciwienstwie do niego, prase kazdorazowo naleza-
to naby¢ i za nia zaptacic.

Zainteresowanie wydobywanym ze skrzynki glosem powodowalo
szybki wzrost audytorium, co stanowilo jeden z gtéwnych argumentow
dla tych, ktorzy chcieli wykorzystac je jako narzedzie do szerzenia propa-
gandy. Z nowosci zatem wynikala jego atrakcyjnos¢, co z kolei powodowa-
lo, ze w stosunkowo krotkim czasie radio uzyskato prymat wsréd mediow.

Detronizacja radia w wyniku pojawienia sie i spopularyzowania te-
lewizji, ktora to z kolei wyparly z pierwszego miejsca na podium nowe
media, spowodowala, ze radio zaczeto traci¢ audytorium, a zatem jako in-
strument propagandy stracilo na atrakcyjnosci w oczach rzadzacych. Po-
jawienie sie nowego medium, ktére niejako automatycznie odebrato radiu
spora cze$¢ audytorium, wplynelo na zmiane jego usytuowania w komu-
nikowaniu politycznym. Zmiana umiejscowienia radia jako instrumentu
propagandy w komunikowaniu politycznym oznacza w tym przypadku
marginalizacje jego znaczenia. Dla nadawcéw przekazow politycznych
najistotniejsza jest wielko$¢ audytorium danego medium, ktére w duzej
mierze zwiazane jest z nowoscia i atrakcyjnoscia medium, dzieki ktoremu
nadawca przekazu chce z nim dotrze¢ do adresatow.

5.2. Zmiana usytuowania radia jako medium informacji
politycznej (o polityce)

Radio, mimo utraty prymatu na rzecz telewizji, a nastepnie dodatko-
wo zmuszone do konkurowania z nowymi mediami, nadal jest jednym
z najszybszych medioéw, jesli nie najszybszym'”. Mocny atut radia, to ze
mozna go stucha¢ praktycznie wszedzie, powoduje, ze nadal ma wielu
zwolennikéw zaréwno wérod odbiorcow, jak i reklamodawcow. Wiekszos¢
stuchaczy korzysta z medium w domu, jednak niemal co trzeci sthucha
radia w samochodzie'®,

17" Zob. szerzej: M. Wielopolska-Szymura, 2012: Od audialnosci..., s. 426.
' A, Romaniuk, 2014: Radio ma sig dobrze, http://radiotrack.pl/kbr/
aktualnoci-kbr/142-radio-ma-si-dobrze.html, dostep z dn. 09.08.2017.
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Radiofonia publiczna w Polsce przegrywa z rozgtosniami komercyjny-
mi. Wyniki stuchalnosci polskich rozglosni radiowych sa niezmienne od
wielu lat. Prym wiedzie RMF FM, drugie miejsce zajmuje Radio Zet, do-
piero kolejne: Ii III Program Polskiego Radia. Nieco inaczej wyglada sytu-
acja w konkretnych miastach. W 2016 roku, w miastach powyzej 200 tys.
mieszkancow RMF FM zajal pierwsze miejsce pod wzgledem stuchalno-
sci w 9 miastach: Krakowie, Aglomeracji Slaskiej, Poznaniu, Olsztynie,
Lodzi, Kielcach, Trojmiescie, Bydgoszczy i Bialymstoku. Radio Zet zajeto
pierwsze miejsce pod wzgledem shuchalnosci w 3 miastach: Warszawie,
Rzeszowie i Czestochowie. Rozglosnia publiczna, Program III Polskiego
Radia byl liderem w 3 miastach: Wroctawiu, Toruniu i Lublinie, z ko-
lei w 2 miastach najwieksza stuchalnoscia cieszyly sie lokalne rozgtosnie:
w Szczecinie — Radio Szczecin (rozglo$nia regionalna PR), za§ w Rado-
miu — Radio Rekord FM*.

Stuchalno$¢ lubelskiej regionalnej rozgtosni Polskiego Radia — Pol-
skiego Radia Lublin - od 2000 roku oscyluje w regionie w granicach
4 proc.*® W stolicy wojewodztwa, w samym Lublinie w 2016 roku wediug
danych Radio Track, Radio Lublin zajmowato 10. pozycje wérod najczes-
ciej stuchanych stacji radiowych w miescie. Wyzsza shuchalno$¢ miaty ko-
lejno stacje: Program III Polskiego Radia, Radio RMF FM, Radio ZET,
Program I Polskiego Radia, Radio VOX FM, Radio RMF Classic, Radio
Zlote Przeboje Puls, Radio TOK FM i Radio ESKA?*".

Radiofonia publiczna po przemianach przetomu lat 80. i 90. XX wieku
nadal pelni funkcje informacyjna, réwniez w obszarze przekazywania infor-
macji politycznej (o polityce). Podobnie jednak, jak w przypadku wykorzy-
stywania radia jako instrumentu propagandy, w obszarze przekazywania
informacji dotyczacych sfery polityki, w oparciu o oba wskazniki (ustréj
polityczny i nowo$¢ medium), mozna wykazac¢ zmiany zaréwno w stosunku
do okresu sprzed przemian spoteczno-politycznych (w poréwnaniu z dany-
mi z okresu PRL przedstawionymi w podrozdziale 4.2), jak w stosunku do
okresu sprzed pojawienia sie telewizji, a nastepnie internetu.

¥ G. Ulan., 2017: Stuchalnos¢ stacji radiowych w polskich miastach w 2076 roku, http://anty-
web.pl/sluchalnosc-stacji-radiowych-w-polsce-2016/, dostep z dn. 03.10.2017.

2 L. Pokrzycka, 2016: Polskie Radio Lublin. W: Radio regionalne w Polsce. (Red.) P. Kuca,
W. Furman, K. Wolny-Zmorzynski. Rzeszow, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego,
s. 122.

2 G. Ulan, 2017: Stuchalnos¢ stacji..., dostep z dn. 03.10.2017.
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Zniesienie monopolu radiowego w Polsce, skutkujace znacznym
zmniejszeniem sie audytorium radia publicznego, zwlaszcza Programu I
PR, a dodatkowo zmiana orientacji mediéw na rynkowa (o czym szerzej
w podrozdziale 1.4), po czesci rowniez w przypadku mediéw publicznych,
wplynely na charakter programu radiowego. W oparciu o dodatkowe
wskazniki warto sie przyjrze¢ stosunkowi liczby audycji o charakterze in-
formacyjnym i publicystycznym do pozostalych audycji, a takze liczbie
audycji zawierajacych tresci o charakterze politycznym.

Ze wstepnych badan wynika, ze tresci poswiecone tematyce politycz-
nej wystepuja w audycjach Radia Lublin zaliczanych do trzech katego-
rii: Informacja, Publicystyka i Edukacja. Ponizsza tabela i opracowany
w oparciu o nia wykres wskazuja ilo$¢ czasu antenowego, jaka byta prze-
znaczona na audycje we wspomnianych kategoriach.

Tab. 6. Ilos¢ czasu antenowego przeznaczona na audycje zaliczane do kategorii:
Informacja, Publicystyka i Edukacja w latach 2011-2016 w Radiu Lublin*

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Laczna liczba godzin 8760h | 8784h | 8760h | 8760h | 8760 h | 8784 h
programu w roku (%) (100%) | (100%) | (100%) | (100%) | (100%) | (100%)

Audycje i inne 899h | 874,5h | 1459h | 1036h | 1050h | 1003 h
przekazy informacyjne | (11,8%) (10%) | i8 min. |i12 min.|i50 min.| i 8 min.

(16,7%) | (11,8%) | (12%) | (11%)

Publicystyka 599 h 275h 863 h 309 h 377h 507 h

(6,8%) (3,1%) |1i38 min. |i 54 min. i 14 min. |i 53 min.
(9,9%) | (3,5%) (4%) (6%)

Edukacja i audycje 499 h 228 h 822 h 619h | 1142h | 1291h
popularnonaukowe (5,7%) (2,6%) | i4 min. |i27 min. |i13 min.|i 17 min.

9,4%) | (7,1%) | (13%) | (15%)
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Zrédto: Opracowano w oparciu o coroczne sprawozdania Zarzadu Radia Lublin: Sprawo-
zdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadari
wymienionych w art. 27 ust. 1 a ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.12.20717 ...,
dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzadu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srod-
kow przyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 21 ust. 1a ustawy o radiofonii i telewizji
w okresie od 01.07 do 31.712.2072 r...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzadu Ra-
dia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkéw przyznanych na realizacje zadar wymienionych

2 Dane w tabeli (Tab. 6) i wykresie (Rys. 6) dotycza calosci oferty i nie zawieraja, infor-

macji o ilo$ci czasu antenowego poswieconego na tematyke polityczna.
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w art. 27 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.712.2013 r...., dostep z dn.
29.09.2017; Sprawozdanie Zarzadu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania Srodkdw przyzna-
nych na realizacje zadani wymienionych w art. 21 ust. 1a ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od
01.07 do 31.712.2074 ..., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqadu Radia Lublin SA. ze
sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 217 ust. 1a usta-
wy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.712.2015 ..., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawo-
zdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadari
wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.12.2016r....,
dostep z dn. 29.09.2017.

Tabela (Tab. 6) i utworzony w oparciu o nia wykres (Rys. 6) jedno-
znacznie wskazuja na ilo$¢ czasu antenowego przeznaczanego na Audy-
cje i inne przekazy informacyjne (np. serwisy) w stosunku do pozostalych
kategorii. Poza rokiem 2013, w ktérym ilo$¢ czasu antenowego przezna-
czonego na audycje i inne przekazy informacyjne wynosita ok. 17 %, w po-
zostalych analizowanych latach wynosita ok. 10-12 %. W latach 2011-2014
Informacja zajmowala 2. miejsce przed Publicystyka i Edukacja, z kolei
lokowata sie za kategoria Inne, w sktad ktorej w duzej mierze wchodzily
audycje i inne przekazy muzyczne®. Poczawszy od 2015 roku, na cztery
wyrdznione kategorie, Informacja spadta na 3. pozycje, sytuujac sie teraz
za kategoria Inne oraz Edukacja, a przed Publicystyka. Zestawienia te
potwierdzaja teze o wzglednej stabilnosci pelnienia przez radio funkcji
informacyjne;j.

% Duza ilo§¢ czasu antenowego przeznaczana jest w radiu, réwniez w Radiu Lublin, na
muzyke. W analizowanych latach stanowila ona od 30% do 63% czasu antenowego lubel-
skiej regionalnej rozglosni. Zob. Sprawozdanie Zarzadu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzy-
stania Srodkow przyznanych na realizacje zadar wymienionych w art. 27 ust. 1 a ustawy o radiofonii
i telewizji w okresie od 01.01 do 31.12.201717 r...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu
Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadasi wymienionych
w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.712.2072 ..., dostep z dn.
29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkow przyzna-
nych na realizacje zadan wymienionych w art. 21 ust. 1a ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od
01.07 do 31.712.2013 r...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqadu Radia Lublin S.A. ze
sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 27 ust. 1a usta-
wy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.12.2074 1...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawo-
zdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadari
wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.12.2015 r....,
dostep z dn. 29.09.2017.; Sprawozdanie Zarzadu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srod-
kow przyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 21 ust. T1a ustawy o radiofonii i telewizji
w okresie od 01.07 do 31.712.2076 r...., dostep z dn. 29.09.2017.
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Rys. 6. Ilos¢ czasu antenowego przeznaczona na audycje zaliczane do kategorii:
Informacja, Publicystyka i Edukacja w latach 2011-2016 w Radiu Lublin

B Audycje i inne przekazy informacyjne M Publicystyka ™ Edukacja i audycje popularnonaukowe M Inne

e i = 1. LB ml

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zrodlo: Opracowano w oparciu o coroczne sprawozdania Zarzadu Radia Lublin: Sprawo-
zdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkow przyznanych na realizacje zadani
wymienionych w art. 27 ust. 1 a ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.712.20717 ...,
dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srod-
kow prazyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 21 ust. 1a ustawy o radiofonii i telewizji
w okresie od 01.07 do 31.712.2012 r...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzadu Ra-
dia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkéw przyznanych na realizacje zadai wymienionych
w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.712.2073 r...., dostep z dn.
29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania Srodkiw przyzna-
nych na realizacje zadani wymienionych w art. 21 ust. 1a ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od
01.07 do 31.712.2074 r..., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzadu Radia Lublin S.A. ze
sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 217 ust. 1a usta-
wy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.12.2075 1...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawo-
zdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkéw przyznanych na realizacje zadari
wymienionych w art. 27 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 07.07 do 31.12.2076 ...,
dostep z dn. 29.09.2017.

Analiza corocznych sprawozdan Zarzadu Radia Lublin pozwolila na
wyodrebnienie audycji zawierajacych tematy o charakterze politycznym.
Ponizsze zestawienia opracowane w formie tabeli i wykresu przedstawiaja
liczbe takich audycji z podzialem na poszczegdlne kategorie i lata (zob.
szerzej: aneks).
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Tab. 7. Liczba audycji o tematyce politycznej zaliczanych do kategorii: Informacja,
Publicystyka i Edukacja emitowanych na antenie Radia Lublin w latach 20112016

Liczba audycji zawierajacych tematyke

polityczna w obrebie danej kategorii/rok 201112012 ) 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Informacja 8 8 8 8 7 6
Publicystyka 2 2 2 2 3 5
Edukacja - - - 4 5 5

Zrédto: Badania whasne w oparciu o coroczne sprawozdania Zarzadu Radia Lublin: Sprawo-
zdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadan
wymienionych w art. 21 ust. 1 a ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.72.20717 r....,
dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw
przyznanych na realizacje zadar wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie
0d 01.01 do 31.712.2012 r...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze
sposobu wykorzystania srodkéw przyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy
o radiofonii i telewizji w okresie od 07.07 do 31.712.2013 r...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozda-
nie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkéw przyznanych na realizacje zadari
wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.72.2074 r...,
dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw
przyznanych na realizacje zadar wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie
0d 01.01 do 31.712.2075 1...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze
sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadarn wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy
o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.72.2016'r...., dostep z dn. 29.09.2017.

Tabela (Tab. 7) i utworzony w oparciu o nia wykres (Rys. 7) wska-
zuja na (mimo niewielkiej liczby badanych elementéw) lekka tendencje
spadkowa w przypadku audycji o tematyce politycznej zaliczanych do
kategorii Informacja i niewielka wzrostowa, jesli chodzi o kategorie Pub-
licystyka i Edukacja. Obserwowane zmiany rozpoczely sie w 2014 roku
(roku dwoch kampanii wyborczych), by w kolejnych latach by¢ kontynu-
owanymi. Relacja: spadek informacji — wzrost publicystyki oznacza ryzy-
ko zmniejszenia potencjatu informacyjnego radia, z drugiej jednak stro-
ny zwieksza szanse na wzrost potencjalu funkcji debaty publicznej tego
medium. Audycje zaliczane do kategorii Informacja, przez analogie do
gatunkow informacyjnych, maja bowiem stuzy¢ powiadamianiu o rzeczy-
wistosci; te za$ zaliczane do Publicystyki — znéw przez analogie — maja
stuzy¢ jej komentowaniu, interpretowaniu i ocenianiu*. Jak podkreslaja
Agnieszka Hess i Marek Mazur, preferowanie gatunkéw informacyjnych
sprzyja co prawda niskiemu poziomowi stronniczosci, a takze stwarza

2 W. Pisarek, 2008: Wstgp do nauki..., s. 124.
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w miare dobre warunki do prezentacji wlasnych pogladéw przez polity-
kow, niemniej jednak moze oznacza¢ che¢ unikania zaangazowania sie
w dyskurs polityczny czy wyborczy, rezygnacje z okazji inicjowania deba-
ty publicznej czy polemizowania z aktorami politycznymi®.

Rys. 7. Liczba audycji o tematyce politycznej zaliczanych do kategorii: Informacja,
Publicystyka i Edukacja emitowanych na antenie Radia Lublin w latach 20112016

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zrédlo: Badania wlasne w oparciu o coroczne sprawozdania Zarzadu Radia Lublin:
Sprawozdanie Zarzadu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na rea-
lizacje zadar wymienionych w art. 27 ust. 1 a ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 07.07 do
31.12.2077 r...., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzadu Radia Lublin S.A. ze sposobu
wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadan wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o ra-
diofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.712.2012 ..., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie
Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadani wy-
mienionych w art. 27 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 01.07 do 31.72.2013 r...,
dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzadu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania
srodkow przyznanych na realizacje zadas wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i te-
lewizji w okresie od 01.07 do 31.12.2074 r..., dostep z dn. 29.09.2017; Sprawozdanie Zarzadu
Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkdw przyznanych na realizacje zadai wymienionych
w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od 07.07 do 31.72.2015 r...., dostep z dn.
29.09.2017; Sprawozdanie Zarzqdu Radia Lublin S.A. ze sposobu wykorzystania srodkow przyzna-
nych na realizacje zadar wymienionych w art. 21 ust. Ta ustawy o radiofonii i telewizji w okresie od
01.01do 31.12.2016 r...., dostep z dn. 29.09.2017.

% A. Hess, M. Mazur (Red.), 2012: Wybory samorzqdowe..., s. 146.
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W przypadku tej ostatniej wyraznie jest to zwiazane z okresem wy-
borczym, kiedy to kalendarz wyborczy w latach 2014-2015 przewidzial
cztery elekcje. Materialy zwiazane z trzema z nich emitowane byty na an-
tenie lubelskiej regionalnej rozgtosni w postaci nieodplatnych audycji wy-
borczych odnotowanych w Sprawozdaniach Zarzadu Radia Lublin S.A. pod
nazwa, ,Bezplatne audycje wyborcze” (zaliczane do kategorii Informacja).
Przykladami audycji dotyczacych sfery polityki, wpisujacych sie w kate-
gorie Edukacja sa: ,Forum samorzadowe”, ,Vademecum wyborcy” czy
»1w06j wybor”. Jak mozna wnioskowac, ich celem bylo przygotowanie stu-
chaczy do bardziej swiadomego uczestniczenia w glosowaniu.

Zmiany dotyczace ilosci audycji zaliczanych do poszczegolnych kate-
gorii wynikaly tez z wielu innych czynnikéw, co wskazuje na wzgledna
stabilnos$¢ pelnienia przez radio funkcji informacyjnej, réwniez w zakre-
sie informacji o polityce. W 2014 roku Radio Lublin zaprzestato emisji
audycji ,Vademecum Europejczyka”, poswieconej roznym aspektom zy-
cia politycznego, gospodarczego i kulturalnego w Europie i Unii Euro-
pejskiej (zaliczanej do kategorii Informacja), za to pojawita sie audycja
»Unia po lubelsku”, réwniez poswiecona tej tematyce (zaliczana z kolei
do kategorii Edukacja). Pojawil sie tez nowy element w programie, wspo-
minany juz wczes$niej, mianowicie ,,Bezplatne audycje wyborcze”, ktory
przez dwa ostatnie tygodnie kampanii wyborczej goscit na radiowej ante-
nie. Tresci polityczne pojawily sie takze w innych audycjach zaliczanych
do kategorii Edukacja, takich jak ,Nasza mata ojczyzna” czy ,Zrodla
terroryzmu”.

Niekiedy audycje zaliczane wczesniej do jednej kategorii, po pewnym
czasie zakwalifikowane zostaly do innej. Tak bylo w przypadku audycji
»Miedzy Dniem a Dniem”, ktora to w latach 2011-2014 byla zaliczana do
kategorii Informacja, za$ od 2015 roku widniata w sprawozdaniach Zarza-
du Radia Lublin jako przyklad audycji z kategorii Publicystyka.

Gros programoéw poswieconych tematyce politycznej nie zmienia sie
na przestrzeni lat objetych badaniem. Przykladem takiej audycji jest ,,Pa-
norama Tygodnia”, majaca charakter debaty dziennikarza z politykami,
przedstawicielami réznych ugrupowan politycznych.

Kazda z 17 regionalnych rozglosni Polskiego Radia ma w swojej
ramo6wce audycje o podobnych charakterze: program, w ktéorym dzien-
nikarz badz dziennikarze omawiaja z politykami wydarzenia ostat-
nich dni majace miejsce na polskiej lub zagranicznej scenie politycznej
(zob. Tab. 8).
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Tab. 8. Audycje o charakterze debaty dziennikarza/y z politykami w regional-
nych rozglosniach Polskiego Radia

Lp. Rozglosnia region‘alna Polskiego | Audycja pub¥icys?yczna maja‘ca% charal‘der
Radia debaty dziennikarza/y z politykami
1. |Polskie Radio Bialystok ,Forum Podlasia”?
»Gry polityczne”?
2. | Polskie Radio Dla Ciebie »Wieczor polityczny”?®
3. | Polskie Radio Gdansk »Sniadanie w Radiu Gdansk””
4. | Polskie Radio Katowice »Debata poselska”®
5. | Polskie Radio Kielce »Studio Polityczne™!
6. | Polskie Radio Koszalin ,Po Stowie”3?
7. | Polskie Radio Krakow »Wyczyn i blamaz tygodnia”*
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% Audycja Polskiego Radia Bialystok, emitowana raz w miesiacu w poniedziatki (godz.

18.05), w trakcie ktorej przedstawiciele zwiazkow zawodowych, pracodawcoéw i partii po-
litycznych rozmawiaja na temat najwazniejszych spraw regionu i kraju. http://www.radio.
bialystok.pl/audycje/magazyny, dostep z dn. 17.07.2017.

# Audycja Polskiego Radia Bialystok, emitowana raz w tygodniu w poniedziatki (godz.
14.10), podsumowujaca wydarzenia ostatniego tygodnia. http://www.radio.bialystok.pl/
grypolityczne/index, dostep z dn. 15.01.2018.

% Audycja Radia dla Ciebie, emitowana raz w tygodniu we $rody (godz. 21.05), z udzia-
tem politykéw, podsumowujaca wydarzenia ostatniego tygodnia. http://www.rdc.pl/, do-
step z dn. 15.01.2018.

»  Audycja Radia Gdansk, emitowana raz w tygodniu w poniedzialki (godz. 9.05), w kto-
rej politycy omawiaja najwazniejsze wydarzenia z kraju i §wiata. https://m.radiogdansk.pl/
audycje-rg/sniadanie-w-radiu-gdansk, dostep z dn. 17.07.2017.

% Audycja Polskiego Radia Katowice, emitowana raz w tygodniu w poniedziatki
(godz.13.15), w ktorej biora udzial regionalni liderzy partii politycznych. http://www.radio.
katowice.pl/audycje,1,Debata-poselska.html# WW3lroVOLIV, dostep z dn. 18.07.2017.

¥ Audycja Radia Kielce, emitowana raz w tygodniu w niedziele (godz. 10.05), w kto-
rej przedstawiciele polskiego i europejskiego parlamentu komentuja wydarzenia, majace
miejsce w minionym tygodniu. http://www.radio kielce.pl/pl/przeglad-548/_audycja/84,
dostep z dn. 17.07.2017.

% Audycja Polskiego Radia Koszalin, emitowana raz w tygodniu w niedziele (godz.
10.10), w ktorej lokalni politycy komentuja wydarzenia ostatniego tygodnia. http://www.
prk24.pl/27517428/po-slowie, dostep z dn. 18.07.2017.

% Audycja Polskiego Radia Krakéw, emitowana raz w tygodniu w sobote (godz. 10.10),
w ktorej politycy komentuja wydarzenia ostatniego tygodnia w oparciu o najwieksze suk-
cesy i najwieksze porazki majace miejsce na scenie politycznej, typowane wczesniej przez
shuchaczy. http://www.radiokrakow.pl/wyczyn-i-blamaz/, dostep z dn. 15.01.2018.
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Polskie Radio Lublin ,2Panorama Tygodnia”**
. | Polskie Radio L.odz »Minatl Tydzien”®
10. | Polskie Radio Olsztyn ,My, Wy, Oni”®

»Debata Publicystyczna” / ,,Debata
Polskiego Radia Olsztyn”

11. | Polskie Radio Opole ,Niedzielna loza radiowa”*
12. |Polskie Radio PiK (Pomorza i Kujaw |,Radiokonferencja”®
/ Bydgoszcz)
13. | Polskie Radio Poznan »Przy goracym stole”*
14 |Polskie Radio Rzeszow »Podkarpacki Panel Polityczny”*!
15 |Polskie Radio Szczecin »Kawiarenka polityczna”*

¥ Audycja Polskiego Radia Lublin, emitowana raz w tygodniu w sobote (godz. 10.00),
z udzialem przedstawicieli poszczegolnych ugrupowan politycznych. http://radio.lublin.
pl/news/panorama-tygodnia, dostep z dn. 18.07.2017.

% Audycja Polskiego Radia £.6dz, emitowana raz w tygodniu w soboty (godz. 9.00), pod-
czas ktorej toédzcy politycy podsumowuja wydarzenia ostatniego tygodnia. https://www.
radiolodz.pl/audycje/minal-tydzien/wydania/93891, dostep z dn. 17.07.2017.

% Audycja Polskiego Radia Olsztyn, emitowana raz w tygodniu we poniedziatki (godz.
17.15), poswiecona problematyce politycznej, w ktérej biora udzial politycy. https://
ro.com.pl/mvc/audycje/show/17, dostep z dn. 17.07.2017.

¥ Audycja Polskiego Radia Olsztyn, emitowana raz w tygodniu we wtorki (godz. 17.15),
poswiecona aktualnym wydarzeniom z kraju i ze $wiata. Jak informuje redakcja, biora
w niej udzial politycy, samorzadowcy i eksperci. https://ro.com.pl/mvc/audycje/show/17,
dostep z dn. 17.07.2017.

% Audycja Polskiego Radia Opole, emitowana raz w tygodniu w niedziele (godz.
11.05), z udzialem przedstawicieli najwazniejszych partii politycznych. http://radio.opole.
pl/17,32,niedzielna-loza-radiowa, dostep z dn. 18.07.2017.

% Audycja Polskiego Radia PiK, nadawana raz w tygodniu w poniedzialki (godz. 12.15),
z udzialem przedstawicieli poszczegolnych ugrupowan politycznych. http://www.radiopik.
pl/115,0,radiokonferencja, dostep z dn. 16.07.2017.

“ Audycja Polskiego Radia Poznan, nadawana raz w tygodniu w poniedziatki (godz.
19.10), z udzialem przedstawicieli poszczegdlnych ugrupowan politycznych. http://radio-
poznan.fm/audycje/przy-goracym-stole, dostep 15.01.2018.

1 Audycja Polskiego Radia Rzeszéw, emitowana raz w tygodniu w poniedziatki (godz.
11.00), z udzialem politykow i przedstawicieli zwiazkow zawodowych. http://archiwalne.
radio.rzeszow.pl/audycje/79/podkarpacki-panel-polityczny, dostep z dn. 17.07.2017.

2 Audycja Polskiego Radia Szczecin, emitowana raz w tygodniu w niedziele (godz.
10.00), z udziatem politykéw. http://radioszczecin.pl/40,0,kawiarenka-polityczna, dostep
z dn. 18.07.2017.
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43

Polskie Radio Wroclaw ,Debata Polityczna Radia Wroctaw

17.

44

Polskie Radio Zachod (Zielona Géra) | ,,Przeglad wydarzen tygodnia

Zrédlo: Badania wlasne.

Fakt wystepowania we wszystkich regionalnych rozgtosniach Polskie-
go Radia programu o podobnym charakterze dodatkowo wzmacnia pod-
stawe do wnioskowania o zmianach dotyczacych innych rozglosni radia
publicznego w oparciu o wyniki uzyskane z badan na materiale jednej
regionalnej rozglosni Polskiego Radia.

5.3. Zmiana usytuowania radia jako instrumentu wyborczego

Radio jako nos$nik platnych ogloszen wyborczych pozostaje w tyle
w poréwnaniu z telewizja. Sytuacje obrazuja dane przedstawione w poniz-

szych: tabeli (Tab. 9) i wykresie (Rys. 8).

Tab. 9. Wydatki na emisje ptatnych ogloszen wyborczych w poszczegolnych kam-
paniach wyborczych w radiu i telewizji

Wydatki na emisje
platnych ogloszen
wyborczych w radiu

Wydatki na emisje
platnych ogloszen
wyborczych w telewizji

2011 (kampania przed wyborami
do Sejmu i Senatu RP)

2739 031,94 zt (14%)

16 912 854,54 zt (86%)

2014 (kampania przed wyborami
do Parlamentu Europejskiego)

793 522 zk (7%)

10 919 743 71 (93%)

2014 (samorzadowa kampania
wyborcza)

1 764 694,88 zI (18%)

8 140 989,64 z1 (82%)

2015 kampania przed wyborami
do Sejmu i Senatu RP)

1810 012,39 zt (11%)

15 020 512,10 z} (89%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Departament Monitoringu Biura KRRiT, 2011:
Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na emisje platnych ogloszen

#  Audycja Polskiego Radia Wroclaw, emitowana raz w tygodniu w poniedziatki (godz.
20.00), w ktorej uczestnicza przedstawiciele polskich ugrupowan politycznych. http://
www.radiowroclaw.pl/ArticlesCategories/index/55/polityka, dostep z dn. 18.07.2017.

" Audycja Polskiego Radia Zachdd, emitowana raz w tygodniu w sobote (godz. 12.10).

http://www.zachod.pl/audycje/przeglad-wydarzen-tygodnia/, dostep z dn. 18.07.2017.
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wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu Rzeczy-
pospolitej Polskiej w 2011 r., http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/kontrola/wy-
bory/2011_wybory_parlamentarne.pdf, dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu
Biura KRRIiT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na
emisje platnych materialow wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej do
Parlamentu Europejskiego w 2074 r., http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/kon-
trola/wybory/eurowybory_-2014_2.pdf, dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu
Biura KRRIiT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji
na emisje platnych audycji wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej
do rad gmin, rad powiatéw, sejmikow wojewddztw i rad dzielnic m.st. Warszawy oraz wybordw wdjtdw,
burmistrzow i prezydentow miast w 2074 r., http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/images/
foto_baza/wykresy-do-monitoringow-wybor/informacja-o-wydatkach-i-wykorzystaniu-czasu-
-antenowego-w-radio-i-telewizji-na-emisje-platnych-audycji.pdf, dostep z dn. 09.10.2017;
KRRIT, 2016: Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2015 roku, http://
www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/komunikaty/spr-info-krrit-2015/informacja-o-
-podstawowych-problemach-radiofonii-i-telewizji-w-2015-roku.pdf, dostep z dn. 09.10.2017.

Rys. 8. Wydatki na emisje ptatnych ogloszen wyborczych w poszczegolnych kam-
paniach wyborczych w radiu i telewizji
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Departament Monitoringu Biura KRRIT,
2011: Informacja o wydatkach..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura
KRRIT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na
emisje platnych materialow wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wybor-
czej do Parlamentu Europejskiego..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura
KRRIT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na
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emisje platnych audycji wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej
do rad gmin..., dostep z dn. 09.10.2017; KRRiT, 2016: Informacja o podstawowych..., dostep
z dn. 09.10.2017.

Objasnienia: 2011 — kampania przed wyborami do Sejmu i Senatu RP; 2014a — kampania
przed wyborami do Parlamentu Europejskiego; 2014b — samorzadowa kampania wybor-
cza; 2015 — kampania przed wyborami do Sejmu i Senatu RP.

Stala dysproporcja wydatkéow na emisje platnych ogloszen wybor-
czych w radiu i w telewizji widoczna jest i w dtuzszym okresie czasowym,
co wida¢ na przykladzie wydatkow poniesionych w czasie poszczegolnych
kampanii przed wyborami do Sejmu i Senatu RP.

Tab. 10. Wydatki na emisje platnych ogtoszen wyborczych w kampaniach wybor-
czych do Sejmu i Senatu RP w radiu i telewizji w latach 2005-2015

Kampania przed wyborami do Sejmu

Radio Telewizja

i Senatu RP/ Wydatki na emisje
platnych ogloszen wyborczych

(publiczne

i komercyjne)

(publiczna

i komercyjna)

2005 5 059 626,62 zt (13%) | 33 497 929,79 7k (87%)
2007 3999 249,39 zk (12%) | 30 352 612,37 zt (88%)
2011 2739 031,94 z} (14%) | 16 912 854,54 7} (86%)
2015 1810 012,39 2} (11%) | 15 020 512,10 zt (89%)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Departament Monitoringu Biura KRRiT,
2011: Informacja o wydatkach..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura
KRRIT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na
emisje platnych materialow wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wybor-
czej do Parlamentu Europejskiego..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura
KRRIT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na
emisje platnych audycji wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej
do rad gmin..., dostep z dn. 09.10.2017; KRRiT, 2016: Informacja o podstawowych..., dostep
z dn. 09.10.2017.

Powyzsze zestawienia (Tab. 10 i Rys. 9) jednoznacznie pokazuja, ze
telewizja, rowniez w okresie wyborczym jest dla reklamodawcéw bar-
dziej atrakcyjnym nosnikiem mediéw w poréwnaniu z radiofonia. Wy-
datki na emisje platnych ogloszen wyborczych siegaja w przypadku ra-
dia najwyzej rzedu kilkunastu procent; w przypadku telewizji — ok. 90%.
Jednoczesnie dane zawarte w tabeli (Tab. 10) pokazuja réwniez staly
spadek wydatkow na reklamy wyborcze w radiu i telewizji, wynikaja-
cy zapewne z uwzglednienia w budzetach kampanijnych wydatkéw na
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reklamy wyborcze w internecie. Lacznie na emisje platnych ogloszen
wyborczych w radiu i telewizji komitety wyborcze przeznaczyly na re-
klame w 2015 roku o 14,36 % mniej w poréwnaniu z kampania wyborcza
w 2011.

Rys. 9. Wydatki na emisje ptatnych ogloszen wyborczych w kampaniach wybor-
czych do Sejmu i Senatu RP w radiu i telewizji w latach 2005-2015
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Zrédio: opracowanie whasne na podstawie: Departament Monitoringu Biura KRRiT,
2011: Informacja o wydatkach..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura
KRRIT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na
emisje platnych materialow wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wybor-
czej do Parlamentu Europejskiego..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura
KRRIT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na
emisje platnych audycji wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej
do rad gmin..., dostep z dn. 09.10.2017; KRRiT, 2016: Informacja o podstawowych..., dostep
z dn. 09.10.2017.

Roznice odnotowano takze w przypadku wydatkéw na emisje plat-
nych ogloszen wyborczych w poszczegélnych kampaniach wyborczych
w radiu z uwzglednieniem statusu nadawcy radiowego.
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Tab. 11. Wydatki na emisje platnych ogtoszen wyborczych w poszczegélnych
kampaniach wyborczych w radiu z uwzglednieniem statusu nadawcy radiowego

Wydatki na emisje | Wydatki na emisje ptatnych
platnych ogloszen ogtoszen wyborczych
wyborczych w radiu w radiu komercyjnym
publicznym (koncesjonowanym)
2011
(kampania przed wyborami do
Sejmu i Senatu RP) 756 000,06 zt (28%) 1 983 031,88 zt (72%)
2014
(kampania przed wyborami do
Parlamentu Europejskiego) 285 984 z1 (36%) 507 538 zt (64%)
2014
(samorzadowa kampania
wyborcza) 305 459,91 zt (17%) 1 459 234,97 z1 (83%)
2015 (kampania przed wyborami
do Sejmu i Senatu RP) 452 041,48 z1 (25%) 1 357 970,91 zt (75%)
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Departament Monitoringu Biura KRRiT, 2011:
Informacja o wydatkach..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura KRRiT,
2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na emisje platnych
materialdw wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej do Parlamentu
Europejskiego..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura KRRiT, 2014:
Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na emisje platnych audy-
¢ji wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej do rad gmin..., dostep
z dn. 09.10.2017; KRRIT, 2016: Informacja o podstawowych..., dostep z dn. 09.10.2017.

Dane przedstawione w powyzszych: tabeli (Tab. 11) i wykresie (Rys. 10)
jednoznacznie dowodza, ze radiofonia publiczna réwniez w okresie wy-
borczym przegrywa w walce o reklamodawcow z rozglosniami komer-
cyjnymi. Réznice w wydatkach na emisje platnych ogtoszen wyborczych
w poszczegolnych kampaniach wyborczych w radiofonii publicznej i ko-
mercyjnej wynikaja z wielu czynnikéw. Zaliczy¢ do nich nalezy m.in.: stu-
chalnos$¢ danej stacji i poszczegélnych audycji, profil stacji czy tematyke
danej audycji. Niewatpliwie na réznice w wydatkach na platne ogtoszenia
wyborcze w radiu publicznym i komercyjnym wplywa réwniez fakt emisji
nieodplatnych audycji wyborczych w publicznej radiofonii w trakcie ostat-
nich dwoch tygodni przed wyborami. Komitety wyborcze, majac do dys-
pozycji nieodplatny czas antenowy w publicznym radiu, moga zaoszcze-
dzi¢ fundusze i przeznaczy¢ je na platne spoty w stacjach komercyjnych.
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Rys. 10. Wydatki na emisje platnych ogloszen wyborczych w poszczegolnych
kampaniach wyborczych w radiu z uwzglednieniem statusu nadawcy radiowego
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Departament Monitoringu Biura KRRIT,
2011: Informacja o wydatkach..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura
KRRIT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na
emisje platnych materialow wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wybor-
czej do Parlamentu Europejskiego..., dostep z dn. 09.10.2017; Departament Monitoringu Biura
KRRIT, 2014: Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na
emisje platnych audycji wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej
do rad gmin..., dostep z dn. 09.10.2017; KRRiT, 2016: Informacja o podstawowych..., dostep
z dn. 09.10.2017.

Objasnienia: 2011 — kampania przed wyborami do Sejmu i Senatu RP; 2014a — kampania
przed wyborami do Parlamentu Europejskiego; 2014b — samorzadowa kampania wybor-
cza; 2015 — kampania przed wyborami do Sejmu i Senatu RP.

O minimalnym wplywie radia na zachowania wyborcze $wiadcza
wyniki badan amerykanskich naukowcéw, przytaczane przez Wojciecha
Cwaline i Andrzeja Falkowskiego, przywolywane juz w rozdziale trzecim
niniejszej pracy. Badania Charlesa Atkina i Garego Healda przeprowa-
dzone podczas kampanii przed wyborami parlamentarnymi w 1974 roku
w stanie Michigan wykazaly, ze ,,reklamy radiowe korelowaly pozytywnie
z wiedza o stanowiskach problemowych zajmowanych przez kandydatow
[...] i zainteresowaniem kampania [...]. Jednak ich zwiazek z polaryzacja
elektoratu byl juz znacznie slabszy [...| uwaga pos$wiecana informacjom

209



Obecne umiejscowienie radia w komunikowaniu politycznym

210

rozpowszechnianym w ten sposob byla praktycznie niezalezna od lubie-
nia kandydatéw poszczegélnych ugrupowan”. Analogiczne wyniki in-
nych badaczy politycznej komunikacji masowej zdaniem Cwaliny i Fal-
kowskiego swiadcza o tym, Ze taki stan rzeczy spowodowany jest tym, ze
yludzie wykazuja tendencje do stuchania jedynie tych przekazow, ktore sa
zgodne z ich przekonaniami politycznymi [...]. Ponadto przekaz audialny
nie pozwala na satysfakcjonujace wyborcéw wyrobienie sobie opinii na te-
mat politykéow”*®. Niemniej jednak $wiadomos¢, ze nie da sie precyzyjnie
zmierzy¢ wplywu przekazu mediéw (w tym réwniez radia) na preferencje
wyborcze odbiorcow srodkéw masowego komunikowania, jak réwniez
tego, ze wyniki badan odnoszacych sie do deklaracji wyborczych wska-
zuja, ze kontakt z réznymi formami agitacji zwieksza potencjal oddzia-
lywania”, sklaniaja podmioty polityczne do korzystania réowniez z tego
medium, zwlaszcza w okresie najgoretszej rywalizacji politycznej.

Przemiany spoteczno-polityczne przelomu lat 80. i 90. XX wieku dopro-

wadzily do zmian w Polskim Radiu traktowanym jako instrument wybor-
czy. Dowodem na to jest konieczno$¢ prezentowania przez media publiczne,
w tym radio publiczne, pelnego spektrum podmiotéw politycznych, a takze
ich oferty oraz funkcjonujace od lat nieodplatne audycje wyborcze w me-
diach publicznych, o czym szerzej w rozdziale czwartym niniejszej pracy.

Jednak i w tym obszarze, w oparciu o dodatkowe wskazniki, mozna

znalez¢ wiele dowodéw na marginalizacje, lub wrecz utrate znaczenia ra-
dia w komunikowaniu politycznym. Swiadczy¢ o tym moga;:

- niewykorzystywanie w pelni przez uprawnione komitety wyborcze
przyznanego czasu antenowego;

— wykorzystywanie telewizyjnych wersji nieodptatnych audycji wy-
borczych poprzez ,zdjecie” wizji i emitowanie takich zubozonych
audycji na antenie radiowej;

- brak zmian w audycjach wyborczych, ktére swiadczylyby o reakcji
podmiotéw politycznych na wydarzenia kampanijne, a tym samym
o traktowaniu radia jako waznego medium w okresie kampanijnym.

Niewykorzystywanie w pelni przyznanego czasu antenowego przez

podmioty polityczne, ktore wczesniej same o ten czas zabiegaly, stanowi
juz staly element ostatnich 15 dni kampanii wyborczych, co potwierdza

% W. Cwalina, A. Falkowski, 2006: Marketing polityczny..., s. 351-352.

6 Tamze.
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M. Mazur, A. Hess, 2012: Upartyjnienie, mediatyzacja..., s. 16.
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analiza pod tym katem nieodplatnych audycji wyborczych emitowanych
na antenie Polskiego Radia Lublin w latach 2014-2015.

Tab. 12. Wykorzystanie czasu antenowego na antenie Radia Lublin przez upraw-
nione komitety wyborcze w trakcie kampanii do PE w 2014 roku

Liczba audycii Liczba Odsetek
przyznanych audycji nie- audycji nie-
L.p. Komitet wyborczy danemu wykorzystanych | wykorzystanych
Komitetowi przez dany przez dany
wyborczemu® komitet komitet
wyborczy wyborczy (%)
1. | KKW Europa Plus Tw6j Ruch 20 0 0
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Za jednostke badawcza przyjeto jedna nieodplatna audycje wyborcza (NAW) bez
wzgledu na czas jej trwania. Rozna liczba audycji przypisanych poszczegélnym komite-
tom wyborczym i rozny czas ich trwania wynikaja zaréwno z przepiséw (Ustawy z dnia
5 stycznia 2011 r., Kodeks wyborczy i Rozporzadzenia KRRiT z dnia 12 lipca 2011 roku),
jak i decyzji przedstawicieli spotek radiofonii regionalnej, jak ostatecznie czas antenowy
zostanie podzielony. Czas rozpowszechniania audycji wyborczych w przypadku wybo-
réw do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej dzieli sie w programach rozgloéni regionalnych
Polskiego Radia miedzy komitety wyborcze proporcjonalnie do liczby kandydatéw na
senatorow zarejestrowanych przez komitety wyborcze w okregach wyborczych, ktore sa
objete zasiegiem nadawania danej rozglosni (Rozporzqdzenie Krajowey..., paragraf 41, ust. 1.
pkt. 2). Podobnie jest w przypadku wyborow do Sejmu, gdzie czas rozpowszechniania
audycji wyborczych dzieli sie miedzy uprawnione komitety wyborcze proporcjonalnie do
liczby list kandydatow zarejestrowanych przez te komitety w okregach wyborczych na ob-
szarze nadawania danej rozglo$ni regionalnej (Rozporzqdzenie Krajowej..., paragraf 40, pkt.
2). W przypadku wyboréw do PE w Rzeczypospolitej Polskiej czas rozpowszechniania
audycji wyborczych dzieli sie proporcjonalnie do liczby zarejestrowanych przez komitety
wyborcze list kandydatéw (Rozporzqdzenie Krajowey..., paragraf 43). Z kolei w przypadku
wyboréw samorzadowych, w wyborach do rad czas dzieli sie proporcjonalnie do liczby
zarejestrowanych przez komitety wyborcze list kandydatow (Rozporzadzenie Krajowsey..., pa-
ragraf 44), a w przypadku wyboréw wojta — proporcjonalnie do liczby zarejestrowanych
przez komitety wyborcze kandydatéw na wojtow (Rozporzqdzenie Krajowey..., paragraf 45,
pkt 1). Ostateczny podzial czasu na poszczegélne audycje dokonywany jest samodziel-
nie przez spolki radiofonii regionalnej, ktore w okreslonym prawem terminie informuja
pelnomocnikéw komitetéw wyborczych o dokonanych ustaleniach (Rozporzqdzenie Krajo-
wej..., paragraf 50, pkt. 1, 2). Powyzsze wytyczne powoduja, ze audycje maja rézny czas
trwania nie tylko w przypadku réznych ugrupowan, ale i tych samych ugrupowan, jak
np. w przypadku NAW emitowanych w trakcie samorzadowej kampanii wyborczej (rézny
czas poszczegélnych audycji tych komitetow, ktore zdecydowaly sie osobno promowac
kandydatow na wdjta i osobno — na radnych).
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2. | KKW Sojusz Lewicy

Demokratycznej-Unia Pracy 20 0 0
3. | KW Demokracja Bezposrednia 20 4 20
4. | KW Nowa Prawica - Janusza

Korwin-Mikke 20 1 5
5. | KW Platforma Obywatelska RP 20 2 10
6. | KW Polska Razem Jarostawa

Gowina 20 0 0
7. | KW Polskie Stronnictwo Ludowe 20 0 0
8. | KW Prawo i Sprawiedliwo$¢ 20 0 0
9. | KW Solidarna Polska Zbigniewa

Ziobro 20 0 0

10. | KWW Ruch Narodowy 20 2 10

Zrodlo: opracowanie na podstawie: A. BukasikTurecka, 2015: 7 grzechdw gldwnych komite-
tow wyborczych popetnianych w obszarze niecodplatnych audycji wyborczych w publicznym radiu. W: Od
marketingu samorzqdowego do prezydenckiego... (Red.) A. Kasinska-Metryka, R. Wiszniowski,
M. Molendowska. Kielce, Uniwersytet Jana Kochanowskiego, s. 172.

Rys. 11. Odsetek audycji niewykorzystanych przez dany komitet wyborczy w trak-
cie kampanii do PE w 2014 roku (NAW emitowane na antenie Radia Lublin)
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Zrédlo: opracowanie na podstawie: A. FukasikTurecka, 2015: 7 grzechéw glownych..., s. 172.
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Jak wynika z tabeli (Tab. 12), na 10 komitetéw uprawnionych do
nadawania nieodptatnych audycji wyborczych na antenie Radia Lublin
w trakcie kampanii do PE w 2014 roku az 4 nie wykorzystaly w petni
przyznanego im czasu antenowego. Liczba niewykorzystanych w ich przy-
padku audycji wahata sie od 1 do 4, za$ odsetek tych audycji wynosit od 5
do 20%, co graficznie pokazano na wykresie (Rys. 11).

Podobne zjawisko zaobserwowano w trakcie samorzadowej kampa-

nii wyborczej w 2014 roku. W ponizszych: tabeli (Tab. 13) i na wykresie
(Rys. 12) zaprezentowano liczbe, a takze odsetek audycji niewykorzysta-

nych przez uprawnione komitety wyborcze.

Tab. 13. Wykorzystanie czasu antenowego na antenie Radia Lublin przez upraw-

nione komitety wyborcze w trakcie kampanii samorzadowej w 2014 roku

. . Liczba Odsetek
Liczba audycji o o
audycji nie- audycji nie-
przyznanych wykorzystanych | wykorzystanych
L.p. Komitet wyborczy danemu yRorzys aty yRorzys-any
Komitetowi przez fiany przez flany
komitet komitet
wyborezemu wyborczy wyborczy (%)
1. | KW Demokracja Bezpo$rednia 2 0 0
2. | KKW SLD Lewica Razem 42 4 9,5
3. | KW Liga Polskich Rodzin 1 0 0
4. | KW Nowa Prawica - Janusza
Korwin-Mikke 4 1 25
5. | KW Platforma Obywatelska RP 17 0 0
6. | KW Polskie Stronnictwo Ludowe 111 0 0
7. | KW Prawo i Sprawiedliwo$¢ 107 0 0
8. | KW Twdj Ruch 2 0 0
9. | KW Zamojskie Stowarzyszenie
Samorzadowe 4 0 0
10. | KWW Hanny Mazurkiewicz 3 0 0
11. | KWW Lubelska Lewica Razem 2 0 0
12. | KWW Marcina Zamoyskiego 1 1 100
13. | KWW Nasz Chelm 1 0 0
14. | KWW Nowa Prawica Chelm Bez
Klamstw 1 0 0
15. | KWW Porozumienie
Samorzadowe Wspolna Sprawa 4 0 0
16. | KWW Razem Dla Rozwoju 2 2 100
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17. | KWW Ruch Narodowy 3 0 0
18. | KWW Ryszarda Sobczuka

Gospodarne Miasto 3 3 100
19. | KWW Samorzadowa Wspélnota

Rodzinna 3 3 100
20. | KWW Teresy Kot 2 0 0
21. | KWW Wspélny Lublin 1 0 0
22. | KWW Wspélny Zamos¢ 1 1 100

Zrédlo: opracowanie na podstawie: A. LukasikTurecka, 2015: 7 grzechéw glownych..., s. 173.

Rys. 12. Odsetek audycji niewykorzystanych przez dany komitet wyborczy
w trakcie kampanii samorzadowej w 2014 roku (NAW emitowane na antenie Ra-
dia Lublin)
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Zrodlo: opracowanie na podstawie: A. bukasik-Turecka, 2015: 7 grzechow glownych..., s. 173.

Na 22 uprawnione komitety wyborcze az 7 nie wykorzystalo w pel-
ni przyznanego im czasu antenowego. Liczba niewykorzystanych audy-
cji oscylowala w przypadku tych komitetow od 1 do 4, co stanowilo od
9,5% nawet do 100% przyznanego danemu komitetowi czasu antenowego.
Wyniki analizy wskazuja jednoznacznie na komitety wyborcze wyborcow
jako te, ktore catkowicie zrezygnowaly z przyznanego im czasu antenowe-
go mimo wczesniejszego o niego zabiegania. W oparciu o dane ilosciowe
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nie mozna jednoznacznie wskazywa¢ na przyczyne niewykorzystania
czasu przez te komitety, niemniej jednak liczba przyznanych im audycji
sklania ku zalozeniom, ze przedstawiciele tych komitetow w momencie
wnioskowania o czas antenowy nie znali zasad podzialu tego czasu. Wiel-
kos¢ przyznanego czasu uzalezniona jest od liczby list zarejestrowanych
przez dany komitet na obszarze nadawania danej rozglos$ni. Mate komi-
tety rejestrujac niewiele list otrzymuja taczny czas liczony w minutach,
wieksze — rejestrujace wiecej list — w godzinach. Ta dysproporcja najpraw-
dopodobniej powoduje, ze komitety z niewielka liczba audycji* rezygnuja
z trudu przygotowania i nagrania materiatow audytywnych®.

Przypadki niewykorzystania w pelni przyznanego czasu antenowe-
go odnotowano réwniez w przypadku komitetéw wyborczych bioracych
udzial w parlamentarnej kampanii wyborczej 2015 roku.

Tab. 14. Wykorzystanie czasu antenowego na antenie Radia Lublin przez upraw-
nione komitety wyborcze w trakcie kampanii parlamentarnej w 2015 roku

. . Liczba Odsetek
Liczba audycji . ..
audycji nie- audycji nie-
przyznanych wykorzystanych | wykorzystanych
L.p. Komitet wyborczy danemu ysorzysany yROTEyS any
. . przez dany przez dany
komitetowi . .
borczemu komitet komitet
wyborez wyborczy wyborczy (%)
1. | KKW Zjednoczona Lewica
SLD+TR+PPS+UP+Zieloni 30 0 0
2. | KW KORWiN 20 0 0
KW Narodowego Odrodzenia
Polski 17 17 100
4. | KW Partia Razem 20 0 0
5. | KW Platforma Obywatelska RP 35 0 0
6. | KW Polskie Stronnictwo Ludowe 41 0 0
7. | KW Prawo i Sprawiedliwos¢ 41 11 26,8
8. | KW Samoobrona 20 5 25
9. | KWW Grzegorza Biereckiego 17 0 0
10. | KWW Grzegorza Brauna
wSzczes¢ Boze!” 10 0 0

* Analiza samorzadowej kampanii wyborczej 2014 roku pod tym katem wskazuje, ze

komitetom wyborczym wyborcow, ktore calkowicie zrezygnowaly z wykorzystania czasu
antenowego, przyznano go w ilosci od 1 do 3 audycji.
% A. LukasikTurecka, 2015: 7 grzechdw gldwnych..., s. 173.
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11. | KWW Kirzysztofa Cugowskiego 17 0 0
12. | KWW  Kukiz’15” 20 0 0
13. | KWW Rafal Stachura do Senatu 17 0 0
14. | KWW Ruch Spoleczny

Rzeczypospolitej Polskiej 10 0 0
15. | KWW Spotecznej Demokracji 17 8 47,1

Zrodlo: badania wlasne.

Rys. 13. Odsetek audycji niewykorzystanych przez dany komitet wyborczy w trakcie
kampanii parlamentarnej w 2015 roku (NAW emitowane na antenie Radia Lublin)
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Zrédlo: badania wlasne.

Analiza nieodptatnych audycji wyborczych emitowanych na antenie
Radia Lublin w trakcie kampanii parlamentarnej 2015 roku réwniez wy-
kazala opisywane zjawisko. Na 15 uprawnionych podmiotéw 4 nie wy-
korzystaly w pelni uprawnionego czasu antenowego, przy czym liczba
niewykorzystanych audycji wyborczych wahata sie w tym przypadku od
5 do 17 audycji, co stanowilo od 25% nawet do 100% czasu antenowego,
przyznanego danemu komitetowi.

Warto przyjrze¢ sie dodatkowym graficznym schematom obrazuja-
cym procentowe zestawienia niewykorzystanego czasu antenowego pod-
czas trzech analizowanych kampanii.
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Tab. 15. Liczba i odsetek komitetéw wyborczych, ktére nie wykorzystalty w pet-
ni przyznanych NAW w trakcie analizowanych kampanii wyborczych w latach

2014-2015
Liczba komitetow Liczba komltet?w Odsetek komitetow
wyborczych, wyborczych, ktore )
i g wyborczych, ktore
ktérym przyznano nie wykorzystaty .
. . nie wykorzystaly
nieodplatny czas | w pelni przyznanego .
w pelni przyznanych
antenowy w ramach | czasu antenowego NAW (%)
NAW w ramach NAW !
Kampania do PE w 2014
roku 10 4 40
Kampania samorzadowa
2014 roku 22 7 31,8
Kampania parlamentarna
2015 roku 15 4 26,7

Zrédlo: badania wlasne.

Rys. 14. Odsetek komitetow wyborczych, ktore nie wykorzystaly w petni przyzna-
nych NAW w trakcie analizowanych kampanii wyborczych w latach 2014-2015
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Zrédlo: badania wlasne.
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Tab. 16. Liczba i odsetek niewykorzystanych audycji przyznanych komitetom

wyborczym w ramach NAW w trakcie analizowanych kampanii wyborczych w la-

tach 2014-2015
. Laczna liczba Odsetek
Laczna liczba . .
» niewykorzystanych | niewykorzystanych
audycji przyznanych . .
. audycji przyznanych | audycji przyznanych
komitetom . .
komitetom komitetom
wyborezym wyborczym wyborczym
w ramach NAW w ramach NAW w ramach NAW (%)
Kampania do PE w 2014
roku 200 9 4.5
Kampania samorzadowa
2014 roku 317 15 47
Kampania parlamentarna
2015 roku 332 41 12,3

Zrodlo: badania wlasne.

Rys. 15. Odsetek niewykorzystanych audycji przyznanych komitetom wyborczym
w ramach NAW w trakcie analizowanych kampanii wyborczych w latach 2014-2015
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Zrédlo: badania wlasne.
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Z tabel (Tab. 15 i 16) oraz utworzonych w oparciu o nie wykre-

sow (Rys. 14 i 15) wynika, ze w kolejnych analizowanych kampaniach
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wyborczych zmniejszal sie odsetek komitetow wyborczych, ktore nie wy-
korzystaly w pelni czasu antenowego, a jednoczesnie wzrastal odsetek
niewykorzystanego czasu wyborczego w formie audycji, niemniej jednak
ze wzgledu na rézne rodzaje analizowanych kampanii nie nalezy wniosko-
wac o innych zaleznosciach niz niewykorzystany czas antenowy w trakcie
emisji NAW bez wzgledu na rodzaj kampanii wyborcze;.

Traktowanie niewykorzystania czasu antenowego w publicznym ra-
diu jako dowod na marginalizacje czy utrate znaczenia radia w komuni-
kowaniu politycznym moze by¢ ostabione w zwiazku z wystepowaniem
tego samego procederu stosowanego tym razem przez komitety wybor-
cze w telewizyjnych nieodplatnych audycjach wyborczych. Sytuacja taka
miala miejsce m.in. w TVP 3 Lublin w trakcie kampanii samorzadowej
2014 roku, kiedy to az 12 uprawnionych komitetow wyborczych nie wy-
korzystalo w pelni przyznanego im czasu wyborczego®. Mozna by zatem
wnioskowac, ze to nie tyle rodzaj medium przesadza o atrakcyjnosci ko-
munikowania sie z wyborcami za jego posrednictwem, co raczej brak od-
platnosci za czas antenowy powoduje brak jego poszanowania. Zalozenie
takie wydaje sie by¢ jednak dyskusyjne, chociazby w $wietle rozwazan
nad sensownoscia wykorzystywania w kampaniach lokalnych mediow
audiowizualnych i audytywnych o zasiegu regionalnym, gdzie jednak
komunikacja bezposrednia ma najwieksza skutecznos¢. Z drugiej strony,
w przypadku radiowych reklam wyborczych to wlasnie kampanie lokalne
wydaja sie by¢ tymi, w ktorych ten rodzaj komunikowania sie z wyborca-
mi ma swoje uzasadnienie®.

Innym dowodem na marginalizacje, czy wrecz utrate znaczenia radia
w komunikowaniu politycznym jest wykorzystywanie telewizyjnych wersji
nieodplatnych audycji wyborczych poprzez ,zdjecie” wizji i emitowanie
takich zubozonych audycji na antenie radiowe;j.

Rola wspolczesnej reklamy radiowej, skonstruowanej w konwencji
przekazow telewizyjnych, zostala sprowadzona do ich uzupetnienia, badz
do przypominania i utrwalania komunikatu. Jako przyklad przypomina-
nia i utrwalania przez reklame radiowa konkretnego komunikatu Mal-
gorzata Adamik wskazuje cykl reklam z serii ,,List do Pana Prezydenta”

1 M. Adamik-Szysiak, A. Lukasik-Turecka, B. Romiszewska, 2016: Barwy wyborczej kam-
panii samorzadowej 20714 roku na Lubelszczyinie. Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sklodowskiej, s. 65.

%2 Zob. szerzej: S. Trzeciak, 2005: Kampania wyborcza..., s. 173.
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Lewicy i Demokratow z kampanii parlamentarnej 2007 roku. Jak podkre-
sla autorka, spoty radiowe i telewizyjne byly identyczne zaréwno w tresci,
dzwieku, jak i dlugosci emisji, roznily sie jedynie warstwa wizualna, wi-
doczna w materiatach telewizyjnych®.

Dominujaca rola telewizji i internetu, a tym samym obecnych w nich
przekazow audiowizualnych widoczna jest w procederze wykorzystywa-
nia telewizyjnych wersji nieodptatnych audycji wyborczych poprzez ,zdje-
cie” wizji i emitowanie takich audycji na antenie radiowej. W przypadku
materialéw emitowanych w ramach nieodplatnych audycji wyborczych
na antenie regionalnej rozglosni Polskiego Radia w Lublinie w latach
2011-2015 mozna wskaza¢ materialy tozsame, zawierajace te sama wer-
sje dzwiekowa, emitowane jednoczesnie w telewizji i radiu. Przykltadem
sa m.in. spoty reklamowe Janusza Palikota, éwczesnego lidera Ruchu
Palikota, z kampanii parlamentarnej 2011 roku™, a takze reklamy kan-
dydatki KKW Europa Plus Two6j Ruch, Barbary Nowackiej czy materia-
ly KW Demokracja Bezposrednia z kampanii przed wyborami do Par-
lamentu Europejskiego w 2014 roku”, wszystkie emitowane na antenie
Radia Lublin, a jednoczesnie majace swe telewizyjne wersje. Tego typu
dzialanie jest skuteczne, o ile jest przemyslane i zaplanowane w celu do-
prowadzenia do efektu synergii (tzw. mnoznika mediéw), polegajacego na
zwiekszeniu efektywnosci reklamy wystepujacej jednoczesnie w dwoch
roznych srodkach masowego przekazu. W przypadku checi potaczenia
reklamy telewizyjnej z reklama radiowa Jacek Kall, za Jessem Korma-
nem z nowojorskiej agencji Benton and Bowles, zaleca dokladne odtwo-
rzenie $ciezki dzwiekowej z reklamy telewizyjnej. Jak podkresla: , Jezeli
zastosowane w niej efekty dzwiekowe beda odpowiednio sugestywne, to

% M. Adamik, 2011: Telewizyjna a radiowa reklama polityczna u progu XXI wieku. W: Radio
i spoleczenistwo. (Red.) G. Stachyra, E. Pawlak-Hejno. Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Skltodowskiej, s. 403.

' Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, 2013: Audytywna reklama wyborcza na przyktadzie nieod-
platnych audycji komitetdw wyborczych w Polskim Radiu Lublin (wybory parlamentarne 2011 r.). W:
Wspdlezesne uwarunkowania promocji i reklamy. (Red.) A.J. Kukuta. Warszawa, Wydawnictwo
Difin, 5.180-181; ktom//mat, 2011: Wyborcza oda do Zosieriki, http://www.tvn24.pl/wiadomo-
sci-z-kraju,3/wyborcza-oda-do-zosienki, 18513 1.html, dostep z dn. 23.09.2017.

% Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, 2015: Radiowa reklama wyborcza w nicodplatnych audy-
cjach wyborczych Polskiego Radia Lublin. Kampania przed wyborami do Parlamentu Europejskiego
w 2074 roku. W: Mediatyzacja komunikowania politycznego. W kregu badan politologicznych i me-
dioznawczych. (Red.) M. Adamik-Szysiak. Lublin, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
-Sklodowskiej, s. 89.
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mozna oczekiwac, iz stuchajacy radia konsument «odtworzy sobie» obraz
z reklamy telewizyjnej™. O stosowaniu takiego zabiegu w celu utrwa-
lenia $wiadomosci marki, produktu czy sloganu pisze tez Mirostaw La-
komy. Zauwaza, ze bardzo czesto w reklamie radiowej wykorzystuje sie
sciezke dzwiekowa z reklamy telewizyjnej. Dzieki temu radio gwarantu-
je czesty kontakt z przekazem reklamowym nawet wowczas, gdy nie jest
mozliwe oddzialywanie innych mediéw”. Wspomniana odpowiednia su-
gestywnos¢ dzwiekow musi by¢ wsparta wystarczajaco duza liczba emisji
reklamy (stuchacz moze odtworzy¢ sobie tylko ten obraz, ktéry chociaz
raz widzial), a takze odpowiednim tekstem sprawdzajacym sie réwniez
w wariancie radiowym reklamy. Emitowanie na radiowej antenie spotow
przygotowanych jednoczesnie na potrzeby telewizji i radia musi uwzgled-
niac¢ specyfike radia; w przeciwnym razie, samo ,zdjecie” wizji swiadczy
o lekcewazacym podejsciu do radia jako no$nika reklam. Nieprzygotowa-
nie materialéow reklamowych specjalnie, a w ostatecznosci réwniez pod
katem radia oznacza zgode na §wiadome pozbawienie spotu konkretnych
informacji, ktore niesie ze soba jedynie obraz. Prowadzi to czasem do tak
absurdalnych sytuacji, jak w materiale KW Demokracja Bezposrednia,
gdzie osoba wypowiadajaca sie na radiowej antenie zwraca sie do stucha-
czy, méwiac: ,jak widzicie po moim stroju, nie jestem politykiem”®. Takie
zachowania nadawcow przekazow reklamowych réwniez swiadcza o utra-
cie znaczenia radia jako instrumentu wyborczego.

Wprowadzanie zmian w kolejnych materialach emitowanych w ra-
mach nieodplatnych audycji wyborczych, ktore to zmiany $wiadczylyby
o reagowaniu podmiotéw politycznych na wydarzenia kampanijne i usto-
sunkowywaniu sie do nich w okresie wyborczym wtasnie dzieki wykorzy-
staniu radiofonii, to kolejny wskaznik, przy pomocy ktérego mozna zba-
da¢ usytuowanie radia jako instrumentu wyborczego w komunikowaniu
politycznym.

Polscy wyborcy niejednokrotnie mogli przekonac¢ sie o tym, jak dy-
namiczna potrafi by¢ kampania wyborcza i z jak natychmiastowa reakcja
na dany material potrafi wystapi¢ konkurencja. Przykladem jest historia
telewizyjnych spotéw wyborczych, ktérych tematem byla pustoszejaca lo-
déwka. Taka narracje narzucitlo w kampanii parlamentarnej 2005 roku

% J.Kall, 2000: Reklama..., s. 136.
% M. Lakomy, 2012: Rynek radiowy..., s. 18.
% Zob. A. Lukasik-Turecka, 2015: Radiowa reklama..., s. 89.
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Prawo i Sprawiedliwos¢, ktore w oparciu o spot przekonywalo wyborcow,
ze w przypadku wygranej Platformy Obywatelskiej, Polacy za swoje pen-
sje czy emerytury beda mogli kupi¢ mniej artykuléw zywnosciowych niz
dotychczas. Pomyst z pustoszejaca lodowka wykorzystata 10 lat pozniej
Platforma Obywatelska. Na potrzeby kampanii parlamentarnej 2015 roku
przygotowata spot nawiazujacy do pomystu PiS, w ktérym przekonywata,
ze rzady PiS zamiast ,,greckich wakacji” przyniosa, ,,grecka tragedie”. Na re-
akcje Prawa i Sprawiedliwosci nie trzeba bylo dtugo czekac¢; sztab wyborczy
partii przygotowal nowy spot bedacy odpowiedzia na zarzuty konkurencj.
Narrator w filmie ripostowal, Ze to wlasnie Ewa Kopacz szykuje dla Pol-
ski ,grecka tragedie”, ze za czasow rzadow PO zadhluzenie Polski wzrosto
o0 500 miliardéw, ze Polska jest zapleczem taniej sily roboczej dla bogatych
krajow Europy, a takze, ze Polacy zarabiaja cztery razy mniej niz Niemcy™.

Jedna z nierozerwalnych, przypisanych wrecz reklamie cech, jest jej
powtarzalnos¢; Anna Rylko-Kurpiewska okresla reklame jako sztuke po-
wtdrzen, nadajac taki tytut swojej publikacji poswieconej komunikowaniu
w reklamie®. Powtarzalno$¢ samej reklamy, jak i tresci w reklamie jest
czyms$ naturalnym. Reklama, aby mogta zosta¢ zapamietana, musi by¢
wielokrotnie powtdérzona.

Powtarzanie traktowane jako technika perswazyjna wystepuje w réz-
nych postaciach. Do najwazniejszych Michatl Gajlewicz zalicza:

1. powtarzanie tego samego przekazu perswazyjnego w roéznych $rod-

kach przekazu:

- przekaz w tej samej postaci (identyczna tres¢ i forma) jest publi-
kowany w prasie, emitowany w mediach elektronicznych i ekspo-
nowany na nosnikach reklamy zewnetrznej;

— przekazy perswazyjne maja rozmaite postaci dostosowane do
specyfiki danego medium (identyczna tres¢, forma i sposob wy-
konania rézne);

2. powtarzanie tego samego przekazu w lekko zmienionej postaci,

w taki sposob, by byt identyfikowany jako ten sam przekaz w tym

samym srodku przekazu, ale w réznych jego wydaniach:

59

PO stosuje stare chwyty wyborcze PiS. Nowy spot z pustq lodowkaq i blyskawiczna riposta
Prawa i Sprawiedliwosci, 2015: http://wiadomosci.dziennik.pl/wybory-parlamentarne/
artykuly/500073,nowy-spot-po-pusta-lodowka-znikajace-jedzenie-beata-szydlo-i-premier-
-grecji-aleksis-tspiras-wideo.html, dostep z dn. 13.01.2018.

80 Zob. A. Rylko-Kurpiewska, 2016: Reklama jako sztuka powtorzei. Gdynia, Wydawni-
ctwo Novae Res.



Zmiana usytuowania radia jako instrumentu wyborczego

- powtarzany w kolejnych numerach tej samej gazety czy czaso-
pisma, w réznych audycjach radiowych, programach telewizyj-
nych, kolejno eksponowanych nosnikach reklamy zewnetrznej,
réznych stronach internetowych;

— powtarzany w lekko zmienionej formie, aby stworzy¢ co$ w ro-
dzaju serii. Autor wyréznia dwa cele takiego zabiegu: pierwszy,
aby na poczatku zaintrygowac, zainteresowac odbiorce, a na kon-
cu da¢ mu wyjasnienie. Drugi — aby kolejno przekazywac odbior-
cy informacje, ktére nie zmiescily by sie w jednym przekazie,
badz spowodowaly jego przeladowanie, a tym samym zmniejsze-
nie jego atrakcyjnosci i utrudnienia w odbiorze;

3. powtarzanie zrealizowane w samym przekazie polegajace na po-
wtarzaniu tego samego elementu dzwiekowego czy graficznego. Ta
posta¢ wystepuje najrzadziej’'.

W materiale poddanym badaniu poszczegdlne spoty byly wielokrot-
nie powtarzane. Dwutygodniowy okres, w trakcie ktérego emitowano
nieodplatne audycje wyborcze, dawal rowniez szanse na reagowanie prze-
kazem na wydarzenia kampanijne. To jeden z dodatkowych wskaznikoéw,
przyjety na potrzeby badan zmiany usytuowania radia jako instrumentu
wyborczego w komunikowaniu politycznym.

W wyniku analizy okreslono nastepujace kategorie badawcze:

- audycja premierowa,

- audycja powtorzona,

- audycja czesciowo zmodyfikowana (zmiany nie sa reakcja na wyda-

rzenia kampanijne),

- audycja calkiem nowa (zmiany nie sa reakcja na wydarzenia kam-
panijne),

- audycja czesciowo zmodyfikowana (zmiany sa reakcja na wydarze-
nia kampanijne),

- audycja catkiem nowa (zmiany sa reakcja na wydarzenia kampanijne),
- brak audycji.

Wykres (Rys. 16) przedstawia odsetek audycji premierowych, powto-
rzonych, czesciowo zmodyfikowanych i nowych, wyemitowanych na ante-
nie Radia Lublin w ramach NAW podczas kampanii wyborczej do Parla-
mentu Europejskiego w 2014 roku.

8t M. Gajlewicz, 2009: Techniki perswazyjne. Podstawy. Warszawa, Wydawnictwo Difin,
s. 122-123.
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Rys. 16. Odsetek audycji premierowych, powtoérzonych, czesciowo zmodyfikowa-
nych i nowych, wyemitowanych na antenie Radia Lublin w ramach NAW pod-
czas kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku

\
10 maj 11 maj 12 maj 13 maj 14 maj 15 maj 16 maj 17 maj 18 maj 19 maj 20 maj 21 maj 22 maj 23 maj

e ].  Audycja premierowa
—). Audycja powtorzona

3. Audycja czgsciowo zmodyfikowana (zmiany nie sa reakcja na wydarzenia kampanijne)

4. Audycja catkiem nowa (zmiany nie sg reakcja na wydarzenia kampanijne)
—. Audycja czgsciowo zmodyfikowana (zmiany sa reakcja na wydarzenia kampanijne)
e (. Audycja calkiem nowa (zmiany sg reakcja na wydarzenia kampanijne)

—] Brak audyc;ji

Zrédlo: badania wlasne.

Z wykresu (Rys. 16) wynika, ze z wyjatkiem pierwszego dnia emi-
sji. NAW, najwiekszy odsetek audycji stanowily audycje powtoérzone.
W dniach 18-20 maja i 22 maja 2014 roku stanowity one 100% wyemito-
wanych audycji, zas w pozostatych dniach od 21% do 93%. Badania wy-
kazaly rowniez brak audycji czesciowo zmodyfikowanych badz catkiem
nowych, ktérych obecnos¢ swiadczytaby o reakcji komitetow wyborczych
na wydarzenia kampanijne. Do tych kategorii nie zakwalifikowano zadnej
z przeanalizowanych audycji.

Ponizszy wykres (Rys. 17) przedstawia odsetek audycji premierowych,
powtoérzonych, czesciowo zmodyfikowanych i nowych, wyemitowanych na
antenie Radia Lublin w ramach NAW podczas samorzadowej kampanii
wyborczej 2014 roku.

Z wykresu (Rys. 17) wynika, ze kazdego dnia emisji NAW najwiekszy
odsetek audycji stanowily audycje powtérzone. W poszczegoélnych dniach
stanowily one od 45% do 100% wszystkich audycji. Badania wykazaty row-
niez, ze podobnie jak w przypadku audycji emitowanych w ramach NAW
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w trakcie kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku,
wsrod audycji emitowanych w ramach NAW podczas kampanii samorza-
dowej nie znalazly sie audycje czesciowo zmodyfikowane badz calkiem
nowe, ktore swiadczylyby o reakcji komitetéw wyborczych na wydarzenia
kampanijne. Do tych kategorii nie zakwalifikowano zadnej z przeanalizo-
wanych audycji.

Rys. 17. Odsetek audycji premierowych, powtdrzonych, czesciowo zmodyfikowa-
nych i nowych, wyemitowanych na antenie Radia Lublin w ramach NAW pod-
czas samorzadowej kampanii wyborczej 2014 roku
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3. Audycja czgsciowo zmodyfikowana (zmiany nie sa reakcja na wydarzenia kampanijne)
4. Audycja catkiem nowa (zmiany nie sg reakcja na wydarzenia kampanijne)
— Audycja czgsciowo zmodyfikowana (zmiany sg reakcja na wydarzenia kampanijne)
— . Audycja catkiem nowa (zmiany sa reakcja na wydarzenia kampanijne)
— ] Brak audycji

Zrodlo: badania wlasne.

Z wykresu (Rys. 18) wynika, ze podobnie jak w przypadku audycji
emitowanych w trakcie kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskie-
go w 2014 roku, z wyjatkiem pierwszego dnia emisji NAW, najwiekszy
odsetek audycji stanowily audycje powtorzone. W poszczegélnych dniach
stanowily one od 30% do 100% wszystkich audycji. Badania wykazaly row-
niez, podobnie jak w przypadku dwoch wezesniejszych kampanii, brak
audycji czeSciowo zmodyfikowanych badz catkiem nowych, ktore swiad-
czylyby o reakcji komitetéw wyborczych na wydarzenia kampanijne. Do
tych kategorii nie zakwalifikowano zadnej z przeanalizowanych audycji.
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Rys. 18. Odsetek audycji premierowych, powtérzonych, czesciowo zmodyfikowa-
nych i nowych, wyemitowanych na antenie Radia Lublin w ramach NAW pod-
czas parlamentarnej kampanii wyborczej 2015 roku
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—, Audycja catkiem nowa (zmiany nie sg reakcja na wydarzenia kampanijne)
—, Audycja czeSciowo zmodyfikowana (zmiany sa reakcja na wydarzenia kampanijne)
6. Audycja catkiem nowa (zmiany sa reakcja na wydarzenia kampanijne)
—] Brak audycji

Zrédlo: badania wlasne.

Zatem, mimo dwutygodniowego okresu emisji nieodptatnych audycji
wyborczych, komitety wyborcze nie zdecydowaly sie na przygotowanie
i wyemitowanie czesciowo zmodyfikowanych lub catkiem nowych audycji,
w ktorych zmiany wskazywatyby na reakcje na wydarzenia kampanijne.
Obecnosc¢ takich audycji $wiadczylaby o traktowaniu radia jako srodka,
ktorym mozna oddziatywac na biezace wydarzenia kampanijne.

Jak pisano wczesniej, reklama, aby mogla zosta¢ zapamietana, musi
by¢ wielokrotnie powtérzona, nie jest zatem zaskakujacym, w przypadku
kazdej z analizowanych kampanii, tak wysoki odsetek audycji powtérzo-
nych. Jednak pojawianie sie w kolejnych dniach emisji NAW audycji czes-
ciowo zmodyfikowanych badz tez calkiem nowych, ktérych zmiany nie
byly reakcja na wydarzenia kampanijne dowodzi, ze teoretycznie i prak-
tycznie komitety wyborcze mogly wykorzysta¢ radio jako instrument wy-
borczy, by na te wydarzenia reagowa¢. Mimo tych mozliwosci w zadnej
z analizowanych kampanii wyborczych takich dziatan nie podjety.
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Wyniki przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy analiz po-
zwolily na weryfikacje hipotez badawczych przedstawionych we wstepie
do niniejszej pracy. Hipoteza pierwsza, zakladajaca, ze na zmiane umiej-
scowienia radia w komunikowaniu spolecznym, a w efekcie — réwniez
politycznym, wplywaja czynniki o charakterze: regulacyjnym, technolo-
gicznym, konkurencyjnym, spolecznym i ekonomicznym, zostata zweryfi-
kowana pozytywnie. Do zmiany umiejscowienia radia w komunikowaniu
spolecznym przyczynily sie m.in.: zniesienie monopolu radiowych organi-
zacji panstwowych i publicznych (czynnik regulacyjny), zmiana w dziedzi-
nie transmisji: z technologii analogowej na cyfrowa oraz zjawisko konwer-
gencji (przyklady czynnikéw technologicznych), konkurencja z innymi
rodzajami mediéw, ale takze konkurencja w eterze (jako czynniki konku-
rencyjne), zmiany zachowan odbiorcéw radia (jako czynniki spoleczne),
a takze kwestia finansowania mediéw publicznych i kwestia reklam (przy-
ktady czynnikéw ekonomicznych). Wymienione powyzej czynniki, wply-
wajac na zmiane zasad i warunkéw funkcjonowania radiofonii, zmieniaja
usytuowanie radia w komunikowaniu spotecznym, a w konsekwencji tego
- umiejscowienie radia w komunikowaniu politycznym. Marginalizacja
znaczenia radia w procesie komunikowania spolecznego oznacza margi-
nalizacje, a nawet utrate znaczenia radia w poszczegolnych obszarach ko-
munikowania politycznego.

Hipoteza druga, gloszaca, ze odebranie radiu prymatu wéréd mediow
przez telewizje i spopularyzowanie internetu oznacza zmniejszone zapo-
trzebowanie na wykorzystywanie radia jako instrumentu propagandy,
a takze informacji o polityce i ze w przypadku postrzegania radia jako
instrumentu propagandy, a takze informacji o polityce, zmiany $wiadcza
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o marginalizacji znaczenia radia w komunikowaniu politycznym, zostala
zweryfikowana czesciowo pozytywnie. W wyniku przemian spoteczno-
-ustrojowych, a takze rozwoju technologicznego, z ktorym wiaze sie po-
wstanie telewizji, a nastepnie internetu, zmniejszyla sie dla rzadzacych
atrakcyjnos¢ radia jako instrumentu propagandy w poréwnaniu z kon-
cem II RP i okresem PRL, czy tez okresem sprzed ery telewizji. Niemniej
jednak, badania w oparciu o dodatkowe wskazniki pokazuja, ze zmiany
na polskiej scenie politycznej determinuja zmiany w obsadzie kierowni-
ctwa Polskiego Radia i jego regionalnych rozglosni, a co za tym idzie,
takze czes$ciowo, w obsadzie dziennikarskiej i warstwie programowe;j.
Media informuja takze o przypadkach wplywania wtadz na kierownictwo
i dziennikarzy radiowych w rozgtosniach radia publicznego.

W literaturze przedmiotu pojawiaja sie takze informacje dotyczace
klucza doboru ekspertow komentujacych biezace wydarzenia na antenie,
poszerzonego o dodatkowe kryterium, jakim sa preferencje polityczne ko-
mentatora lub jego che¢ komentowania pod okreslona teze. Ten obszar
nalezy jeszcze podda¢ gruntownym badaniom.

Dane uzyskane w oparciu o dodatkowe wskazniki zdaja sie jedynie
potwierdzac¢ teze o bardzo silnych powiazaniach miedzy sfera polityki
a sfera mediow publicznych i zachecaja do dalszej eksploracji problema-
tyki, w ktorej radio traktowane jest jako instrument politycznej orientacji
marketingowe;j.

Nalezy jednak podkresli¢, ze poréwnujac zaangazowanie wiadzy
w zmiany kadrowe i programowe w publicznej telewizji ze zmianami
kadrowymi i programowymi dokonywanymi w Polskim Radiu i jego
rozglosniach regionalnych, radio postrzegane jako instrument propagan-
dy nie jest tak atrakcyjnym medium dla rzadzacych jak telewizja, za$
zmiany te $wiadcza o marginalizacji znaczenia radia w komunikowaniu
politycznym.

W przypadku postrzegania radia jako medium informacji politycznej
wyniki badan dowodza wzglednej stabilnosci pelnienia przez radio funk-
cji informacyjnej w ostatnich latach, réwniez w zakresie informacji o poli-
tyce, zatem znaczenie radia w tym obszarze komunikowania politycznego
wydaje sie by¢ wzglednie state. Po odebraniu prymatu w $wiecie medial-
nym przez telewizje, a nastepnie w wyniku popularyzacji internetu, radio
nie jest juz medium, z ktérego korzystamy w pierwszej kolejnosci w celu
uzyskania informacji, réwniez tej dotyczacej sfery polityki. Telewizja i in-
ternet maja bowiem cos, czego nie ma radio: jest to obraz. Zmniejszenie
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sie audytorium, najpierw w wyniku pojawienia sie telewizji, nastepnie
w zwiazku ze zniesieniem monopolu radiowego, wynikajacego ze zmiany
ustroju, by z kolei pézniej rywalizowa¢ o odbiorce z nowymi mediami,
wplynelo na ksztalt programéw radiowych. Radiofonia publiczna zmu-
szona w wyniku tych przemian do walki o udzial w rynku, a tym samym
do generowania oszczednosci, od lat zmniejsza ilo$¢ czasu antenowego
przeznaczonego na najdrozsze audycje, czyli audycje stowne, publicystyke
i informacje, na rzecz muzyki. Wyniki badan potwierdzity jednak wzgled-
na stabilno$¢ w przypadku pelnienia przez radio funkcji informacyjne;j,
réowniez w zakresie informacji o polityce. Badania wykazaly, ze audycje
i inne przekazy informacyjne stanowia w ostatnich latach okoto 10% cza-
su antenowego, przy czym liczba audycji o tematyce politycznej zalicza-
nych do kategorii Informacja odnotowuje lekka tendencje spadkowa, za$
niewielka tendencje wzrostowa — audycje o takiej tematyce, zaliczane do
kategorii Publicystyka czy Edukacja.

W walce o stuchacza rozglosnie radiowe musza bra¢ pod uwage jeszcze
jeden argument, o ktérym wspomina cytowana w pracy Dorota Piontek,
a mianowicie zmniejszajace sie wirod odbiorcow mediow zainteresowanie
powazna publicystyka polityczna i informacja, pokazujace swiat polityki
przez pryzmat permanentnych konfliktow'. To moze w przysztosci wzmac-
nia¢ tendencje na tworzenie ramoéwki z mniejszym w niej udziatem tresci
o charakterze politycznym.

Z kolei hipoteza trzecia zakladajaca, ze w okresie wyborczym pod-
mioty polityczne wykorzystuja radio bez przekonania o skutecznosci tego
srodka komunikacji z wyborcami i ze §wiadczy to o utracie znaczenia radia
jako instrumentu wyborczego w komunikowaniu politycznym zostata zwe-
ryfikowana pozytywnie. W pracy dowiedziono, ze przemiany spoleczno-
-polityczne przetomu lat 80. i 90. XX wieku doprowadzily do zmian w Pol-
skim Radiu traktowanym jako instrument wyborczy. Radio publiczne,
podobnie jak publiczna telewizja, zostalo zobowiazane do prezentacji pet-
nego spektrum podmiotéw politycznych, a takze ich oferty oraz do emisji
nieodptatnych audycji wyborczych w mediach publicznych, o czym pisa-
no w rozdziale czwartym.

Jednak réwniez i w tym obszarze, w oparciu o dodatkowe wskazniki,
mozna znalez¢ wiele dowodow wrecz na utrate znaczenia radia w komu-
nikowaniu politycznym. Swiadcza o tym: niewykorzystywanie w pehni

' D. Piontek, 2011: Komunikowanie polityczne..., s. 5.
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przez uprawnione komitety wyborcze przyznanego czasu antenowego,
wykorzystywanie telewizyjnych spotéow reklamowych poprzez ,zdjecie”
wizji i emitowanie takich zubozonych i nieprzygotowanych pod katem
radia audycji na antenie radiowej, a takze brak zmian w audycjach wybor-
czych, ktore swiadczylyby o reakcji podmiotéw politycznych na wydarze-
nia kampanijne, a tym samym o traktowaniu radia jako waznego medium
w okresie kampanijnym.

Tym samym pozytywnie zweryfikowana zostala hipoteza gléwna za-
kladajaca, ze zmiana usytuowania radia w trzech gléwnych obszarach
komunikowania politycznego (propagandzie, informacji o polityce i rywa-
lizacji wyborczej) jest efektem marginalizacji znaczenia radia w procesie
komunikowania spolecznego. Zmiana ta oznacza marginalizacje (w przy-
padku postrzegania radia jako instrumentu propagandy, przy wzgled-
nej stabilnosci radia jako medium informacji o polityce), a nawet utrate
(w przypadku postrzegania radia jako instrumentu wyborczego) znacze-
nia radia w komunikowaniu politycznym.

Niniejsza publikacja wpisuje sie w nurt badan nad rola mediéw maso-
wych w komunikowaniu politycznym i stanowi pierwsze szersze opraco-
wanie calkowicie poswiecone usytuowaniu radiofonii w komunikowaniu
politycznym.

Wkladem autorki jest przede wszystkim zdefiniowanie audytywnego
komunikowania politycznego i politycznej strategii komunikacyjnej w ob-
szarze komunikowania audytywnego, utworzenie typologii wlasciwej dla
audytywnego komunikowania politycznego oraz wykazanie zmiany usy-
tuowania radia w komunikowaniu politycznym w jego trzech obszarach:
radia jako instrumentu propagandy, medium informacji politycznej i in-
strumentu wyborczego.

Wyniki przeprowadzonych przez autorke badan wskazuja, poza ak-
tualnym umiejscowieniem, réwniez tendencje, kierunek, w ktérym radio
moze ewoluowa¢ w komunikowaniu politycznym. Wiele wskazuje na to, ze
na tendencje te w duzym stopniu beda wplywa¢ czynniki technologiczne.

To, z czym kojarzono radiofonie od poczatku jej istnienia, czyli: szyb-
ka informacja z miejsca zdarzenia (tragedia Titanica); szybka informacja
polityczna (wybory prezydenckie w USA); propagowanie kultury, zwlasz-
cza muzyki (stacja Chelmsdorf, BBC)* nie jest juz zarezerwowane tylko
dla radia. Dzi$, w dobie nowych mediéw, radio musi rywalizowa¢, nie

2 M. Nie¢, 2010: Komunikowanie spoteczne..., s. 147.
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zawsze z sukcesem, z innymi mediami pod wzgledem szybkosci informa-
cji, rowniez politycznej, a takze w zakresie propagowania kultury. Idea
radiofonii wynikajaca ,z poszukiwania mediéw, ktore przekazywalyby
tresci bezposrednio do doméw, omijaly ograniczenia dystrybucji i uta-
twialy korzystanie™ dostrzezona przez Mateusza Niecia, rowniez nie jest
obecnie niczym wyjatkowym. Zalozenie, aby trafi¢ z tresciami bezposred-
nio do domoéw, niejako skopiowana zostala przez telewizje, a nastepnie
internet. Radio poszto w innym kierunku; jako medium towarzyszace,
dzieki nowym technologiom czesciowo ,wyszlo z domu” i cho¢ taka moz-
liwo$¢ ma réwniez internet — to radio ma nad nim przewage jako jedyne
medium niewymuszajace poswiecenia 100% uwagi, przyktadem moze by¢
prowadzenie samochodu czy uprawianie sportu. Sita radia jako medium
towarzyszacego jest takze widoczna w domu, podczas wykonywania co-
dziennych czynnosci.

Naglasniany przez lata proces cyfryzacji sprawia wrazenie ostatnio
mocno spowolnionego. Wydaje sie, Ze obecna technologia FM jest na tyle
dobra, ze stuchacze ja akceptuja; dla przecietnego odbiorcy radia réznica
miedzy technologiami jest niewielka, dodatkowe funkcje nawet jesli sa
przydatne, to czesto wymagaja dodatkowej aktywnosci, nie wspominajac
juz o koniecznosci zakupu nowych odbiornikéw pracujacych w technolo-
gii DAB+. Przy zalozeniu, Zze radio jest medium towarzyszacym, obecne
mozliwosci technologiczne wydaja sie by¢ wystarczajacymi.

W jaki sposéb proces konwergencji wplynie na radio? Jak stusznie za-
uwaza Jan Kreft, obecnie najbardziej widocznym przejawem konwergen-
cji w codziennej praktyce jest rozpowszechnianie materialéw medialnych
przez rézne platformy medialne w ramach stacji radiowej. Dzieki temu
odbiorca radia ma dostep do internetowych wydan, informacji stownych,
dzwiekowych i materialéw wideo zamieszczonych na stronie internetowe;j
rozglo$ni. Efektem jest zwielokrotnienie mozliwos$ci konsumpcji tych tre-
$ci i wspotuczestniczenia shuchacza radiowego w ich tworzeniu®. Dla samej
stacji tez jest to istotne. Mimo ze sam proces tworzenia programu radiowe-
go nie jest tak atrakcyjny jak produkcji telewizyjnej, to kamery w studiu
radiowym sa wykorzystywane np. podczas wywiadéw z politykami. Jesli

8 Tamze.
J- Kreft, 2016: Radio regionalne w internecie. Strategiczne wyzwania. W: Przyszlos¢ dziennikar-
stwa radiowego. (Red.) B. Nierenberg, J. Kania, J. Kreft. Krakow, Wydawnictwo Uniwersyte-

tu Jagiellonskiego, s. 35.
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w trakcie rozmowy go$¢ programu radiowego powie co$ interesujacego
czy kontrowersyjnego, wowczas stacja moze sie tym pochwali¢, a dany ma-
terial moga zacytowac, rowniez w formule telewizyjnej, czyli z towarzy-
szacym dzwiekowi obrazem, inne media. W dobie hybrydowych mediéw
taka mozliwos¢ jest niezwykle istotna.

Jednoczesnie, na co zwraca uwage Kreft, konwergencja wiaze sie z za-
nikaniem réznic miedzy platformami medialnymi i oznacza zmniejszanie
dystansu miedzy autorami tresci a ich odbiorcami. Nie wolno lekcewazy¢
réwniez problemow, ktore niosa ze soba rosnace wymagania stawiane pra-
cownikom rozglo$ni w zakresie przygotowywania materiatéw dla ré6znych
platform medialnych. Jak podkresla autor, nowe oczekiwania napotykaja
na kulturowy opér’. Dbanie dodatkowo o wizje to wysitek organizacyjny
dla stacji radiowej, bez mozliwosci doréwnania telewizji pod wzgledem
sposobu produkcji wizji.

W pogoni za poszerzaniem cech wlasciwych dla radiofonii o cechy
innych mediéw, aby oferta stala sie bardziej atrakcyjna, radio ulega du-
zej zmianie. Czy wplynie to na korekte usytuowania radia wsréd innych
mediow? Czy radio wzmocnione przez wizje i zwiekszona interaktyw-
nos¢ odbiorcéw, zmieni swoje usytuowanie w komunikowaniu politycz-
nym? Jakie zmiany musialyby zajs$¢, zeby radio stalo sie na nowo atrak-
cyjne dla politykow, zwlaszcza w okresach kampanii wyborczych? Czy
postepujaca konwergencja, zwielokrotniajaca mozliwosci konsumpcji
tresci emitowanych w radiu, przyniesie taka zmiane? Czy radio wzbo-
gacone o cechy innych mediéw nadal bedzie radiem? Czy lepszym wyj-
$ciem nie jest jednak pozostanie we wlasnej niszy, z cechami wlasciwymi
tylko radiu?

Juz teraz wydaje sie by¢ przesadzone to, ze nie ma przysztosci dla
radia, w ktorym znajdzie sie wszystko — troche slowa i troche muzyki.
Przyszlos¢, rowniez w kontekscie postrzegania radia jako no$nika reklam
wyborczych, maja kanaly tematyczne: stacje informacyjne albo rozryw-
kowe. Wspolczesny stuchacz radia to stuchacz potrzebujacy okreslonych
tresci, np. z poglebiona publicystyka polityczna, spoleczna, gospodarcza
(obecnie przedstawicielami takiej formuty sa Radio TOK FM czy Polskie
Radio 24), albo wielbiciel muzyki, wybierajacy kanat muzyczny, w kto-
rym w ciagu godziny nadaje sie kilkanascie piosenek, a stowo zajmuje
zaledwie kilka minut.

®  Zob. szerzej: tamze, s. 35-36.



Zakonczenie

Radio, mimo atrakcyjnosci telewizji i nowych mediéw, nadal pozo-
staje ciekawym do badan obiektem, zwlaszcza do analiz na styku media
— polityka. Radio - zaréwno jako instrument propagandy, jako medium
informacji o polityce, jak réwniez jako instrument wyborczy — bedzie ewo-
luowalo. W jakim kierunku i czy bedzie mozna wéwczas moéwic o analizo-
wanym medium nadal jako o radiu, trudno przewidzie¢. Jak zauwaza bo-
wiem Andrzej Sulek: ,Nie ma [...] pewnosci, ze ksztaltujacy sie nowy tad
na rynku medialnym pozwoli nadal uzywac nazwy «radio» — nazwy, ktora
narodzila sie przeciez 100 lat temu i za moment — by¢ moze — przestanie
by¢ w jakimkolwiek stopniu przystajaca do tego, co oferowa¢ beda swojej
publicznosci ewoluujace i ulegajace konwergencji media. Jesli jednak ra-
dio przetrwa, co mimo wszystko wydaje sie wiecej niz prawdopodobne,
to tym bardziej mozna przyja¢ za pewnik, ze bedzie to medium jakoscio-
wo rézniace sie od obecnego”™. Czy przepowiadana od lat ,,$mier¢” radia
rzeczywiscie nastapi, czy tez dojdzie do ewolucyjnej lub rewolucyjnej me-
tamorfozy radia pod wplywem przemian technologicznych, przeobrazen
srodowiska, a takze oczekiwan publicznosci’ — czas pokaze. Skompliko-
wany $wiat mediéw uczy pokory wobec sadow i diagnoz i najprawdopo-
dobniej nadal bedzie zadziwia¢ tak, jak przed prawie wiekiem zadziwiat
Marszatka Pilsudskiego oddzielony od jego osoby glos, utrwalony na pty-
cie gramofonowe;j®.

6 A. Sulek, 2009: Radio. W: Media a wyzwania XXI wieku. (Red.) M. Bonikowska. Warsza-
wa, Wydawnictwo TRIO, s. 46.

7 Tamze,s. 46-47.

8 Glos Pana Marszalka, muzeumpilsudskiblog.pl/glos-pana-marszalka/, dostep z dn.
24.03.2018.
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