Rozrywkowe oblicze
radia komercyjnego



WYDAWNICTWO

UNIWERSYTETU
LODZKIEGO



mm

Paulina Czarnek-Wnuk

Rozrywkowe oblicze
radia komercyjnego

|



Paulina Czarnek-Wnuk — Uniwersytet £.6dzki, Wydziat Filologiczny
Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej, 91-236 £6d%, ul. Pomorska 171/173

RECENZENT
Violetta Wejs-Milewska

REDAKTOR INICJUJACY
Monika Borowczyk

REDAKCJA
Anna Minkina

SKEAD I EAMANIE
Munda — Maciej Torz

KOREKTA TECHNICZNA
Leonora Gralka

PROJEKT OKLADKI
krzysztof de mianiuk

© Copyright by Paulina Czarnek-Wnuk, £.6dz 2021
© Copyright for this edition by Uniwersytet £.6dzki, E6dz 2021

https://doi.org/10.18778/8220-689-0

Wydane przez Wydawnictwo Uniwersytetu Lédzkiego
Wydanie I. W.10097.20.0.M

Ark. wyd. 8,5; ark. druk. 8,5

ISBN 978-83-8220-689-0
e-ISBN 978-83-8220-690-6

Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego
90-237 £6dz, ul. Matejki 34A
www.wydawnictwo.uni.lodz.pl
e-mail: ksiegarnia@uni.lodz.pl
tel. 42 665 58 63


https://doi.org/10.18778/8220-689-0

SPIS TRESCI

ROZDZIAL 1. Kulturowe zZrédla medialnej rozrywki .................
1.1. Zabawy, rozrywki, gry — wzajemne uwarunkowania ...............
1.2. Przyjemno$¢arozrywka ...
1.3. Koncepcje czasuwolnego ..........oovviiiiiiiiiiiiiiininn....
1.4. Teoria karnawalizacjialudyczno$¢ ...

ROZDZIAL 2. Zabawa a spoleczne funkcje mediéw masowych ........
2.1. Ludycznos$¢ medidéw w teorii komunikowania masowego ..........
2.2. Rozrywka czynna czy bierna? .............. ..o

ROZDZIAL 3. O radiu komercyjnym stéwkilka .................. ...
3.1. Radio komercyjne jako organizacjamedialna .....................
3.2. Merkantylny aspekt funkcjonowania stacji prywatnych ............

ROZDZIAL 4. Ludycznos¢ na radiowej antenie — krotki rys historyczny

ROZDZIAL S. Zabiegi o charakterze rozrywkowym w wybranych gatun-
kachradiowych ....... ... o
5.1. Rozrywka w formach gatunkotworczych ................ ...
5.1.1. Call-in, call-out i call-joke, czyli rozmowy ze sluchaczami .....
S5.1.2. Game show .....o.vvuieiini i
5.1.3. Wejscie antenowe i kicker (drop-in) ........................
S04 Muzyka ...ooovi
S.1.5. Autopromocja ...
S.1.6. Felieton . ......ooviiiiiii
S5.1.7. Przeglad prasy ..ot
5.1.8. Wywiad idyskusja ...
5.1.9. Kalendarium .........ooooiiiiiii
5.1.10. Formy stuchowiskowe i powie$¢ radiowa ..................
5.2. Rozrywka w gatunkach audycji radiowych ................... ...,
5.2.1. Drive-time Shows .........c.oviuiiiiiiiiiiniiiiiiiininnnn.
5.2.2. Serwis informacyjny ...
5.2.3. Lista przebojow ...

15
15
23
24
29

35
35
39

43
44
48

53

S7
59
59
64
65
67
69
71
74
75
77
78
81
81
84
92



6 Spis tresci

5.2.4. Audycja towarzyszaca ..........ooouiiiiiiiiiii i 93
5.2.5. Audycjaautorska .......... ... 95
ROZDZIAL 6. Rozrywka w medium audialnym — perspektywa wertykal-
8T 101
6.1. Pozaantenowe formy rozrywki ............ ..ol 101
6.1.1. Wydarzeniamuzyczne ............covvniininiininninann.n. 102
6.1.2. Wydarzenia Sportowe ............ovuviniininiininnenenn.n. 105
6.1.3. Wyjazdy integracyjne ............coooiiiiiiiiiiiiiii 106
6.1.4. Plenerowe studiaradiowe ... 108
6.2. Nowomedialne przestrzenie ludyczne ............................ 110
6.2.1. Rozrywka na stronach internetowych rozgto$ni ............. 111
6.2.2. Audiowizualne obliczeradia .................. ... 116
6.2.3. Aplikacjemobilne .............. ... 117
6.2.4. Radiostacje w serwisach spolecznosciowych................ 118
ZaKkONCZENIe . .....ouiuiii i 123
Bibliografia........ ... o 127

Spistabel ... ..o 135



WSTEP

[...] brzgczaca tapeta — akustyczne tlo codziennych zajec'. Niewymagajace skupie-
nia, ale nachalne w autoprezentacji, zywe i spontaniczne, a jednocze$nie powtarzalne
i przewidywalne, zachowawcze w doborze tresci przystosowanych do potrzeb ma-
sowej publicznosci, ale kontestujace tradycje, powszechnie znane i styszane [...]%

Tak w skrécie okreslita medium audialne w komercyjnej jego odmianie Magdalena
Steciag. Jego wprowadzenie na polski rynek wraz z poczatkiem lat 90. poskutkowa-
lo pojawieniem si¢ zupelnie nowej jakosci w eterze i wywolalo szereg zmian, ktére
wciaz zachodza takze w innych sektorach krajowej radiofonii. Podobnie rysuje sie
ksztalt polskiej mysli badawczej poswigconej rozgtosniom komercyjnym, ktdra znaj-
duje sie jeszcze we wstepnej fazie rozwoju, nadal wypracowujac wlasciwe sobie na-
rzedzia i metody badawcze®. Z glebokiej checi poszerzenia stanu wiedzy na temat tej
przestrzeni medium audialnego zrodzit si¢ pomyst stworzenia niniejszej publikacji*.

Zajmowanie si¢ omawiang problematyka nie nalezy do najlatwiejszych
i wymaga skrupulatnego, rozwaznego postepowania; wszak — jak wskazuje Mal-
gorzata Bogunia-Borowska — badanie wspoélczesnosci, z uwagi na refleksyjnos¢
nowoczesnosci, opiera sie na ciagglym podawaniu w watpliwo$¢ wysuwanych tez,
rewidowaniu wypracowywanych teorii’. Co wigcej:

' Joe Tacchi twierdzi, ze stuchanie radia daje poczucie spokoju, pozwala zaglebi¢
sie w dzwigki, ktére oddzielaja odbiorce od codziennosci. (J. Tacchi, Radio in the (i)
home: changing experiences of domestic audio technologies in Britain, [w:] Radio fields: anthro-
pology and wireless sound in the 21st century, red. L. Bessire, D. Fisher, F. Ginsburg, Nowy
Jork 2012, 5.233-249).

> M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. Sposéb istnienia tradycyjnych gatunkéw
w radiu komercyjnym, Zielona Géra 2006, s. S.

3 Szczegblowo pisze o nich: H. Schramm, Radio research methods, [w:] The interna-
tional encyclopedia of communication research methods, red. J. Matthes, Nowy Jork 2017,
https://www.researchgate.net/publication/320925813_Radio_Research_Methods
(dostep: 24.02.2021).

* Ksigzka ta po czesci opiera si¢ na mojej rozprawie doktorskiej przygotowanej pod
kierunkiem prof. dr hab. Elzbiety Pleszkun-Olejniczakowej pt. Rodzaje rozrywki w pol-
skiej radiofonii komercyjnej (E6dz 2014). Obserwacje w niej zawarte zostaly poszerzone,
awnioski zweryfikowane w oparciu o nowy materiat badawczy pochodzacy zlat 2015-2020.

> M. Bogunia-Borowska, Codziennos¢ zycia spolecznego — wyzwania dla socjologii
XXI wieku, [w:] Socjologia codziennosci, red. P. Sztompka, M. Bogunia-Borowska, Kra-
kéw 2008, s. 57, 64.


https://www.researchgate.net/publication/320925813_Radio_Research_Methods
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[...] trudnodci teoretyczne i metodologiczne poglebia tez ,plynno$¢” przestrzeni
(,pola”) mediéw i przestrzeni jezyka. W obrebie wspolczesnego pola medialnego
dokonuja si¢ zmiany, ruchy, przemieszczenia, powstaja nowe lub zmodyfikowane
formy przekazu i komunikacji, przeorganizowuje si¢ tradycyjny uklad nadawczo-
-odbiorczy, przekaz zastepuje interakeja, a to wszystko wymusza modyfikowanie
teoretycznego myslenia o mediach®.

W przypadku radia owa ulotno$¢ i zmienno$é przekazu to jedne z cech
dystynktywnych, warunkéw sine qua non medium audialnego. Dlatego tez juz
na wstepie chcialabym podkreéli¢, ze spojrzenie na rozrywkowe oblicze radia
zaprezentowane w tej publikacji stanowi sui generis wybor spoéréd calej gamy
propozycji programowych, jakie w przyjetym okresie badawczym (obejmu-
jacym lata 2010-2020) zostaly zanalizowane i zinterpretowane. Wyznaczone
ramy czasowe wynikaja z checi przyjrzenia sie stanowi komercyjnego me-
dium audialnego w Polsce w dwadzieécia lat po jego powstaniu. Wszak ra-
dio to:

[...] materia wieloaspektowo synkretyczna, jedynie obrysowana dzwigkiem,
wiecznie ruchliwa i réznostronnie uzalezniona, nie poddaje si¢ juz tradycyjnym
metodom badawczym, majacym wprawdzie niekiedy wiele wdzieku, ale zazwyczaj
bedacym ujeciem czastkowym i czasem wrecz dogmatycznym; za$ podstawowsq
slaboscia tych metod jest lekcewazenie w materii [...] stanu jej permanentnej
otwartosci’.

Dlatego tez staram si¢ patrze¢ na analizowane zagadnienia mozliwie szeroko, nie-
kiedy réwniez wykraczajac poza przyjete ramy czasowe. Robie to woweczas, kiedy
uznaje¢ za konieczne pewne nawiazania majace na celu nakreslenie pelnego obra-
zu omawianych zjawisk.

Zajmowanie si¢ problematyka radiowej rozrywki wymaga réwniez przyje-
cia szerokiej perspektywy badawczej, siegajacej do doswiadczen i teorii wypra-
cowanych nie tylko przez radio czy radioznawstwo, ale réwniez takie dyscypliny
jak: kulturoznawstwo, socjologia, psychologia, pedagogika, nauka o komuniko-
waniu, jezykoznawstwo, literaturoznawstwo, ekonomia, teoria zarzadzania, filo-
zofia, antropologia czy etnologia. Niniejsza publikacja z uwagi na temat skupia
sie gtéwnie na problematyce radiowej, wykorzystujac jednak podejécie interdy-
scyplinarne. Zgadzam si¢ tym samym z opinig wyrazong przez Jana Pleszczyn-
skiego, ze w badaniu komunikacji i mediéw konieczne jest bardziej ,miekkie”,

¢ M. Kita, Metafora tygla jezykowego w mediach a koncepcja konwergencji mediéw,
[w:] Konwergencja mediéw masowych i jej skutki dla wspélczesnego dziennikarstwa, t. 1,
red. Z. Oniszczuk, M. Wielopolska-Szymura, Katowice 2012, s. 324.

7 J. Tuszewski, Paradoks o stowie i dZwigku. Rozwazania o sztuce radiowej, Torun
2005, s. 8.
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interpretacyjne podejscie humanistyczne, korzystajace z aparatury pojeciowej
wlasciwej réznym dziedzinom®.

Jako podstawowa metoda badawcza wybrana zostata metoda analizy i kon-
strukeji logicznej — swego rodzaju ,myslowego eksperymentu®” — wiodaca od
wnikliwego ogladu sktadowych przedmiotu badawczego, analizy i interpretacji
poszczegélnych zjawisk ku syntezie i wnioskom (takze tym o charakterze pro-
spektywnym). Wykorzystam m.in. elementy analizy zawartoéci przekazéw czy
case study, calo§¢ wsparta za$ zostala rozwazaniami teoretycznymi oraz analiza
i krytyczna oceng zrddel. Laczenie réznych podejsé¢, metod czy paradygmatow
wpisuje si¢ w koncepcje triangulacji wielokrotnej', szczegélnie uzytecznej na
gruncie badan obierajacych za przedmiot przekazy medialne. W tej drodze ba-
dawczej towarzyszy¢ mi bedzie stanowisko konsensualne. Jest ono elementem
triady modelowych stanowisk w badaniu ,zmediatyzowanej kultury masowe;j'"”
wskazanej przez Malgorzate Lisowska-Magdziarz. Autorka wyréznia podejscie
konsensualne (skupione na rytualnym charakterze mediéw/kultury, poszuku-
jace w nim stalosci, czytelnych mechanizméw), strukturalne (odnoszace sie do
okreslonych medialnych struktur, porzadkéw bedacych w relacji do wladzy czy
ideologii) i poststrukturalne (poszukujace w mediach elementéw niestandardo-
wych, wychodzacych poza schemat, réznorodnych senséw i spojrzeni na nie) 2.

Celem publikacji jest przeanalizowanie oferty rozglosni komercyjnych pod
katem zawartosci tredci i dzialan o charakterze rozrywkowym. Hipoteza badaw-
cza, ktora zostanie zweryfikowana w toku rozwazan, wskazuje, ze stanowia one
(owe tresci i dzialania) trzon przekazu sformatowanych prywatnych stacji radio-
wych. W procesie analitycznym postaram si¢ odpowiedzie¢ m.in. na nastepujace
pytania badawcze:

— jakie gatunki i formy gatunkotwoércze przybieraja forme rozrywkowa,

— w jaki sposob ich ludyczny charakter wplywa na realizacje wzorca gatun-
kowego,

— zjakich strategii w zakresie zabawowych rozwigzan nowomedialnych ko-
rzystaja nadawcy,

— jakie rodzaje dzialan pozaantenowych petnia funkcje rozrywkows.

$ J. Pleszczynski, Epistemologia komunikacji medialnej. Perspektywa ewolucyjna, Lu-
blin 2013, s. 41.

° J. Apanowicz, Metodologia 0gélna, Gdynia 2002, s. 74.

' T. Gackowski, Zamiast wstepu. O triangulacji calosciowej w naukach o mediach,
[w:] Metodologie badari medioznawczych, red. tenze, Warszawa 2014, s. 9-11.

"' M. Lisowska-Magdziarz, Badanie wielomodalnych przekazéw w mediach maso-
wych, [w:] Metody badati medioznawczych i ich zastosowanie, red. A. Szymariska, M. Li-
sowska-Magdziarz, A. Hess, Krakéw 2018, s. 162-163.

2" Autorce niniejszego opracowania nieobce jest zadne z tych stanowisk, niemniej
jednak w toku wywodu najsilniej bedzie si¢ przejawiaé pierwsze z nich.
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Jako zrédlo materialu badawczego zdecydowalam si¢ wybra¢ trzy wiodace
na polskim rynku radiowym rozglo$nie komercyjne, a mianowicie ogélnopolskie
Radio RMF FM" i Radio Zet'* oraz sie¢ stacji lokalnych Eska'®. Wybor taki po-
dyktowany zostal faktem, ze s3 one rozglo$niami obejmujacymi swoim zasiegiem
znaczng czgs$¢ kraju, o dos¢ dlugiej — jak na polskie warunki — tradycji. A ponadto
niemalze od poczatku istnienia przoduja w wynikach badan stuchalnosci, dekla-
sujac konkurencje z sektora publicznego i spolecznego'®, a takze komercyjnego.
Wszyscy ci nadawcy podkreslaja rowniez, ze ich celem jest zgromadzenie wokol
rozglosni mozliwie najliczniejszego audytorium, m.in. poprzez wykorzystywa-
nie zabiegéw o charakterze rozrywkowym. Postepowanie badawcze polegato na
sluchaniu wyzej wymienionych rozgloéni o réznych porach dnia i w rézne dni
tygodnia w celu zdobycia 0gdlnej orientacji w ich ofercie programowej. W efek-
cie z ramoéwki tychze stacji zostaly wyodrebnione wszystkie ich elementy - typy
audycji i form gatunkotworczych. W kolejnym etapie postepowania badawcze-
go zostaly szczegdlowo przeanalizowane pod katem rozrywkowego charakteru,
zar6wno na poziomie formy, jak i treéci przekazu. W tym celu m.in. zarejestro-
wane zostaly i przetranskrybowane wybrane pozycje (fragmenty tychze zapiséw
przywolywane s3 w toku wywodu jako egzemplifikacje omawianych zagadnien).
Szczegbdlowej analizie poddano takze strony internetowe stacji, ich aplikacje mo-
bilne czy konta w serwisach spotecznos$ciowych w celu wyabstrahowania poza-
studyjnych i nowomedialnych form ludycznych.

Calosci rozwazan nadany zostal tytut Rozrywkowe oblicze radia komercyjnego.
W rozdziale pierwszym zajmuje sie¢ problematyka rozrywki w kontekscie dotych-
czasowych rozwazan teoretycznych na temat tego zjawiska oraz fenomenéw mu

3 RMF FM - pierwsza komercyjna stacja radiowa w Polsce, powstala w 1990 roku
— swéj format muzyczny okresla jako Adult Contemporary (AC — wspélczesne utwory
pop, niekiedy okreslane mianem ,muzyki $rodka”). Nalezy do Grupy RMF, w skiad
ktérej wchodza réwniez RMF Classic i RMF Maxxx (jej wlascicielem jest Bauer Media
Polska). Swdj przekaz kieruje do 0séb w $rednim wieku ze $rednim lub wyzszym wy-
ksztalceniem.

'* Radio Zet, ktére zostalo powolane do zycia w 1990 roku, takze nadaje w for-
macie Adult Contemporary. Swoj przekaz kieruje do 0s6b w $rednim wieku, podobnie
jak RMF FM, cho¢ w badanym okresie 6w target sie zmienial i obejmowat osoby nieco
starsze niz grupa wiekowa krakowskiej rozglosni. Nalezy do holdingu Eurozet.

'* Format muzyczny sieci skladajacej sie z 43 stacji zostal okreslony jako CHR
(Contemporary Hits Radio), co oznacza emitowanie przez Radio Eska gtéwnie aktual-
nych przebojéw. Podkresla to réwniez slogan reklamowy stacji ,Hity na czasie” (slogan
pojawia sig tez w tekscie gléwnym na stronie 113, ale tam zapis w cudzystowie). Grupa
docelowa rozglo$ni okre$lona zostata na 15-34 lata. Sie¢ nalezy do ZPR Media.

' Mam tu na mysli Program I, I1, III Polskiego Radia i Polskie Radio 24 oraz — jako
reprezentacje radia spolecznego — Radio Maryja.
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pokrewnych, takich jak zabawa i gra. Siegam réwniez po rézne koncepcje czasu
wolnego, ktory stosunkowo czesto stuzy celom rozrywkowym. W tej czesci po-
stanowilam takze odnie$¢ si¢ do pojecia karnawalizacji, ktére przez wielu teo-
retykéw ludycznosci wykorzystywane jest do opisywania wspoélczesnych zabaw.
Rozdziat drugi to przeglad réznych stanowisk badawczych odnoszacych si¢ do
rozrywkowej funkcji mediéw, w tym m.in. funkcjonalizmu, teorii uzytkowania
i korzysci czy nurtu krytycznego. Rozdzial trzeci z kolei zawiera krotka charak-
terystyke radiofonii komercyjnej oraz zjawisk ja ksztaltujacych. Przygladam sie
réwniez ekonomicznym aspektom funkcjonowania rozglo$ni prywatnych. W ko-
lejnej czesci ksiazki przyblizam historie rozrywki na radiowej antenie, w rozdziale
piatym za$ prezentuje¢ wnioski wysnute z analizy oferty rozrywkowej omawia-
nych stacji w obrebie poszczegdlnych gatunkéw i form gatunkotworczych. Nako-
niec dokonuje oceny i interpretacji prezentowanych zjawisk, biorac pod uwage
takze nieco szersze ich tlo — pozaantenowe i nowomedialne odmiany rozrywki
zapewniane przez nadawcéw radiowych — oraz kresle mozliwe drogi ich rozwoju.

Jak stusznie zauwaza Janina Fras', polska refleksja teoretyczna dotyczaca
rozrywki w przekazie mediéw masowych dopiero raczkuje, a za kamient milowy
w jej rozwoju badaczka uznaje publikacje Macieja Mrozowskiego Media masowe:
wladza, rozrywka i biznes' 2 2001 roku. Co wigcej, refleksja ta — w moim przeko-
naniu — odnosi sie gtéwnie do telewizji. Jesli za$ chodzi o publikacje podejmujace
problem rozrywki w radiu, szczegélnie tym komercyjnym, to zaczely si¢ pojawia¢
dopiero w kilku ostatnich latach, aiich liczba nie jest zbyt duza. Wymieni¢ nale-
zaloby w tym miejscu przede wszystkim teksty Grazyny Stachyry z Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, ktore ukazaly si¢ w zwigzku z prowadzony-
mi wspolnie z Pawlem Nowakiem i Magdaleng Piechotg grantowymi badaniami
nad rozrywka w mediach i komunikacji spolecznej. Byly to: rozdzial Rozrywka
we wspélczesnym radiu"® stanowiacy cze$¢ publikacji pod redakcja wymienio-
nych wyzej badaczy z 2012 roku, artykuly Ludyczny kontekst komunikacji w ra-
diu (2011 rok®), The radio plays games (2012 rok*'), tekst Radio charitainment.
A case study of Radio Eska’s campaign “We undress to dress’z 2013 roku poswigcony

'7"J. Fras, O pojmowaniu infotainmentu i nadmiernej rozrywkowosci mediow maso-
wych we wspélczesnym medioznawstwie, ,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2013,
nr 1, s. 28S.

'8 M. Mrozowski, Media masowe: wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001.

1 G. Stachyra, Rozrywka we wspélczesnym radiu, [w:] Rozrywka w mediach i komu-
nikacji spotecznej, red. M. Piechota, G. Stachyra, P. Nowak, Lublin 2012, s. 49-120.

0 Taz, Ludyczny kontekst komunikacji w radiu, [w:] Nowe zjawiska w jezyku, tek-
Scie i komunikacji IIL. Kontekst a komunikacja, red. I. Matusiak-Kempa, S. Przybyszewski,
Olsztyn 2011, s. 391-401.

2! Taz, The radio plays games, ,European Journal of Communication” 2012, nr 27(3),
s.241-256.
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charitainment — specyficznemu hybrydowemu rodzajowi rozrywki, stanowiace-
mu polaczenie zabawy z dziataniami charytatywnymi®’, czy praca Talking for the
prize. Dialogue Macrogame Theory as the frame for the radio game show dialogue®
wydana w 2018 roku. Pojawiaja si¢ rowniez publikacje, ktére podejmuja to zagad-
nienie na marginesie innych rozwazan poswieconych radiu, np. wybranym jego
gatunkom. Kilka z nich ukazalo si¢ w ksigzce Rozrywka w mediach przygotowanej
przez grono miodych badaczy — studentéw i doktorantéw w 2012 roku*. Na-
lezaloby tutaj wymieni¢ réwniez studium Magdaleny Steciag na temat funkcjo-
nowania wywiadu, informacji i felietonu w radiu komercyjnym® czy artykut jej
autorstwa poswiecony makdonaldyzacji radia®. Korzystam réwniez z tej czgsci
dorobku naukowego traktujacego o rozrywce, ktéra dotyczy innych mediéw (po-
woluje si¢ m.in. na wspominanego Macieja Mrozowskiego, ponadto Wiestawa
Godzica, Tomasza Gobana-Klasa, Malgorzate Lisowska-Magdziarz i wielu in-
nych?). Biore réwniez pod uwage to, co na temat medialnej rozrywki pisza au-
torzy zagraniczni, by wymieni¢ chociazby badania Petera Vorderera, Christopha
Klimmta i Ute Ritterfeld, Harolda Vogla czy Rona Tamboriniego oraz grupe ba-
daczy z nim wspoélpracujacych?. Nalezy zreszta podkresli¢, ze naukowcy ci takze
wskazuja — podobnie jak przywotana Janina Fras — jak malo popularne w dyskur-
sie naukowym jest podejmowanie zagadnien zwigzanych z rozrywka, co - ich
zdaniem — wynika z niecheci zajmowania sie tak ,malo powaznym” zjawiskiem.
Obserwujac jednak publikacje, ktore powstaly zaréwno w Polsce, jak i na §wiecie
choc¢by w ostatnim dziesiecioleciu, da si¢ zauwazy¢ powolny wzrost zaintereso-
wania tg nieco marginalizowang wczeéniej tematyka®.

Zagadnienie radiowej rozrywki i jej rodzajéw nie doczekalo si¢ dotad na ro-
dzimym gruncie kompleksowego i systematycznego opracowania odnoszacego
sie do przekazu serwowanego przez komercyjne rozgtosnie radiowe. Mozna po-
wiedzie¢ nawet (patrzac na problem szerzej), ze refleksja teoretyczna na temat

** Taz, Radio charitainment. A case study of Radio Eska’s campaign ‘We undress to
dress’, [w:] Radio: community, challanges, aesthetics, red. taz, Lublin 2013, s. 287-297.

3 Taz, Talking for the prize. Dialogue Macrogame Theory as the frame for the radio
game show dialogues, ,Studia Medioznawcze” 2018, nr 2(73), s. 71-81.

** Rozrywka w mediach, red. K. Burska, P. Czarnek, £.6d7 2012.

M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. ..

% Taz, Makdonaldyzacja radia, [w:] W lustrze. Wizerunek mediéw wlasny, red.
I. Borkowski, A. Wozny, Wroctaw 2002, s. 270-276.

7 Dokladne odniesienia bibliograficzne zostana zaprezentowane w kolejnych roz-
dzialach.

% Jak wyzej.

¥ A. McKee, C. Collis, T. Nitins i inni, Defining entertainment: an approach,
,Creative Industries Journal” 2014, nr 7(2), https:/ /www.researchgate.net/publication/
265294860 Defining entertainment an_approach (dostep: 25.02.2021).


https://www.researchgate.net/publication/265294860_Defining_entertainment_an_approach
https://www.researchgate.net/publication/265294860_Defining_entertainment_an_approach

Wistep 13

polskiej radiofonii komercyjnej ciagle pozostaje niepetna i wymaga zaréwno licz-
nych uzupelnien, jak i weryfikacji postawionych dotychczas tez. Medium audialne
z uwagi na swoja dynamike ulega bowiem ustawicznym przeobrazeniom, tym sa-
mym dostarczajac radioznawcom interesujacego, stale modyfikujacego si¢, nowe-
go materialu badawczego. O duzej potrzebie prowadzenia badan radioznawczych
odnoszacych si¢ do genologii medium audialnego pisze przywolywana juz wcze-
$niej Grazyna Stachyra, zwracajac m.in. uwage na koniecznos¢ uporzadkowania
dyskursu i nadgzenia za zmianami, jakie przyniosta — takze radiu — konwergencja™®.

Radio to medium okreslane mianem intymnego, budujacego emocjonalng
wiez z odbiorca. Mozna si¢ w nim spotka¢ z wieloma kontrastowymi zjawiskami,
ktore ujawnialy swoj wplyw juz w pierwszych latach istnienia medium audialnego
naziemiach polskich. ,Tu spotykaly si¢ stowne przekazy z transmitowana muzyka,
fikcja literacka z biezacymi informacjami, recytacje utworéw poetyckich z wyko-
naniem utworéw wokalnych, wszechnica radiowa z rozrywka™' — pisata Maryla
Hopfinger. Dzi$ przekaz radiowy jest skrupulatnie profilowany i dostosowywany
do potrzeb okreslonych grup docelowych, moze nie tak ré6znorodny, niezmiennie
jednak jego silq jest dZzwiek, ktory potrafi przybieraé bardzo rézne oblicza.

3% G. Stachyra, Perspektywy badania wspdlczesnej genologii radiowej, , Acta Universi-
tatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2017, nr 1(39), s. 49-70.
' M. Hopfinger, Literatura i media. Po 1989 roku, Warszawa 2010, s. 132.






ROZDZIAL 1

KULTUROWE ZRODEA MEDIALNE]J ROZRYWKI

Jesienia 2010 roku Telewizja Puls rozpoczela kampanie¢ promocyjna pod
hastem ,Wiecej niz rozrywka!”. Cel na pierwszy rzut oka wydaje si¢ do$¢ oczy-
wisty, a mianowicie jest to podkreslenie rozrywkowego charakteru owego ka-
nalu telewizyjnego z wykorzystaniem zabiegu hiperbolizacji (podobnie zreszta
postapily dwie platformy telewizji satelitarnej: n i Canal+ w momencie ich po-
laczenia w nc+, reklamujac sie hastem ,Nowa definicja rozrywki”). Analizujac
jednak blizej wspomniany slogan, warto si¢ zastanowi¢, co jego autorzy mieli
tak naprawde na mysli. W jaka przestrzenn mozna wkroczy¢, wychodzac poza
doznania rozrywkowe, serwujac co$ wiecej niz rozrywke? W pierwszej kolej-
nosci nalezaloby okresli¢, co kryje si¢ pod pojeciem rozrywki, w jakim polu
semantycznym zjawisko to sie zawiera i w relacji z jakimi innymi fenomenami
kulturowymi powinno sie¢ je analizowaé. W rozdziale tym przesledze wiec roz-
wazania teoretyczne na temat rozrywki oraz zjawisk jej pokrewnych - zabawy,
gry i przyjemnosci, podejme problematyke czasu wolnego w tym kontekscie.
Sprobuje tez odpowiedzie¢ na pytanie, czy w odniesieniu do wspolczesnosci ma
jeszcze zastosowanie pojecie karnawalizacji. Wszystkie te zagadnienia stanowia
niezwykle rozlegle pola badawcze, dlatego moja propozycja ich ujecia bedzie
z zalozenia mozliwie szerokim, cho¢ jedynie selektywnym, przegladem wybra-
nych teorii i koncepcji.

1.1. Zabawy, rozrywki, gry - wzajemne uwarunkowania

Wskazane w tytule podrozdziatu aktywno$ci to bardzo rozlegle i tylko w pew-
nym zakresie laczace si¢ ze soba tematy badawcze. Podejmowali je liczni przedsta-
wiciele réznych dyscyplin naukowych. Niekt6rzy postulowali wyrazne oddziele-
nie zabawy, rozrywki i gry, w szczegoélnosci za§ dwoch pierwszych — z uwagi na
zupelnie odmienny ich charakter (zabawowa aktywno$¢ w opozycji do rozryw-
kowej biernosci). Wydaje mi si¢ jednak, ze racje miat Krzysztof Teodor Toeplitz,
powolujac si¢ na Dwighta Macdonalda, ktéry doszukiwat sie zrédet obecnosci
rozrywki w kulturze masowej' we wplywie folkloru i ludyczno$ci. Jego zdaniem

' Hannah Arendt pisala, ze w spoteczeristwie masowym ludzie nie potrzebuja kul-
tury, a rozrywki (H. Arendt, za: M. Miczyniska-Kowalska, Konsument i jego tozsamos¢
w spoleczeristwie ponowoczesnym, [w:] ,Nowy wspanialy swiat?” Moda, konsumpcja i roz-
rywka jako nowe style zycia, red. W. Muszyniski, Torun 2009, s. 206).
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charakterystyczne dla wiejskiego folkloru zabawy i gry zostaly przetransponowa-
ne na grunt ,miejski’, kultury masowej i mediéw, w odpowiednio zmodyfikowa-
nej i dostosowanej do nowych realiéw formie®. Opierajac sie na takim zatozeniu,
postanowilam przesledzi¢ rozwazania na temat gry i zabawy oraz rozrywki, trak-
tujac je jako reprezentacje do$¢ zblizonych do siebie kregéw semantycznych oraz
zjawiska po cze$ci bazujace na takich samych zrédlach kulturowych. Mam przy
tym pelna $wiadomog¢ istniejacych pomiedzy nimi réznic’. Na poziomie jezyko-
wym autorzy artykulu poswieconego rozrywce w medialnych metaforach uznaja
analizowane pojecia za quasi-synonimy, wérdd ktérych role hiperonimu odgry-
wa ,rozrywka’, ,zabawa” i ,gra” sa za$ hiponimami*. Z cala pewnoscig jednak sa
to ,formy aktywnoéci” mocno osadzone w kulturze juz od wiekéw, ktérych nie
sposob pomingé, probujac dociec jej ksztattu®. W rozwazaniach postanowitam
zachowa¢ kolejno$¢ chronologiczng prezentowania wybranych koncepcji oma-
wianych czynno$ci ludycznych®.

Jednym z wybitniejszych teoretykéw zabawy ery nowozytnej byl dunski
badacz Johan Huizinga, ktéry w 1938 roku opublikowat po raz pierwszy dzielo
Homo ludens. Zabawa jako Zrédlo kultury’. Warto blizej przyjrze¢ sie tej dos¢ od-
waznej i nowatorskiej jak na tamte czasy mysli, mimo ze ksiazka posadzana byta
o panludyczne skrzywienie, upatrywanie w tak mato ,powaznej” sferze, jaka jest
przestrzen zabawy, podwalin kultury — zdaniem autora kultura od czaséw naj-
dawniejszych rozwijala sie w zabawie i jako zabawa. Swoje stanowisko o pierwot-
noéci zabawy wobec kultury Huizinga motywowal faktem, ze czynno$ci zabawo-
we mozna zaobserwowaé w zachowaniach zwierzat. Zatem w naturalny sposéb

* D. Macdonald, za: K. T. Toeplitz, Dokgd prowadzq nas media, Warszawa 2006,
s. 152-153.

3 Ryszard Kantor sadzi natomiast, ze obecnie granice miedzy zabawa a rozrywka
s tak plynne, ze rozréznianie ich przestalo mieé racje bytu (R. Kantor, Zabawa w dobie
spoleczerstwa konsumpcyjnego. Szkice o ludyzmie, ludycznosci i powadze, a w istocie o jej
braku, Krakéw 2013, 's. 12).

* P. Nowak, M. Piechota, M. Sarnecki, Rozrywka w medialnych metaforach konwen-
cjonalnych i oryginalnych, [w:] Nowe zjawiska w jezyku, tekcie i komunikacji IV. Metafory
i amalgamaty pojeciowe, red. M. Cichmiriska, I. Matusiak-Kempa, Olsztyn 2012, s. 178.

S M. Nieszczerzewska, Umiejscowiona rozrywka, [w:] Karnawalizacja. Tendencje lu-
dyczne w kulturze wspdlczesnej, red. J. Grad, H. Mamzer, Poznan 2004, s. 61.

¢ 7 uwagi na ograniczone ramy niniejszego opracowania zdecydowatam sie od-
wola¢ do myséli badawczej XX i XXI wieku. Moim celem nie jest bowiem nakre$lenie
szczegoOlowej historii rozrywki jako swego rodzaju fenomenu kulturowego, a jedynie od-
wolanie sie do wspolczesnego sposobu jego postrzegania. Diachroniczng perspektywe
przyjmuje np. R. Shusterman, Entertainment value. Intrinsic, instrumental and transactio-
nal, [w:] Beyond price. Value in culture, economics, and the arts, red. M. Hutter, D. Throsby,
Nowy Jork 2008, s. 46-52.

7 J. Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako Zrédto kultury, Warszawa 1998.
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wpisuja sie one w nature zaréwno zwierzat, jak i ludzi (obdarzonych takze czast-
ka puerylizmu, czyli dziecigcosci, nawet w péznych latach swojego zycia). Badacz
wyrdznil nastepujace cechy zabawy:

— opiera si¢ ona na swobodnym dzialaniu, swoiécie pojetej wolnosci, cho¢
podlega pewnym regulom;

- nie jest zwyklym zyciem - jest poza procesem zaspokajania koniecznosci,
zadz, uzupelnia zycie, obowiazki;

— odbywa sie zawsze w okre§lonym czasie i przestrzeni;

— jest powtarzalna;

- tworzy porzadek, sama jest ladem®;

— zawiera swego rodzaju napiecie;

- integruje osoby bawiace si¢’.

W oparciu o te wlasciwosci czynnosci ludycznych Huizinga podejmowal kilka
prob ich zdefiniowania, az okreslit zabawe w sposdb nastepujacy: ,Zabawa jest
dobrowolng czynnoscia lub zajeciem, dokonywanym w pewnych ustalonych
granicach czasu i przestrzeni, wedtug dowolnie przyjetych, lecz bezwarunkowo
obowiazujacych regul, jest celem sama w sobie, towarzyszy jej za$ uczucie napie-
cia i radoéci i $wiadomo$¢ »odmiennosci« od »zwyczajnego zycia<”'. Autor
doszedl jednak do wniosku, ze juz w czasach mu wspolczesnych kultura zaczeta
traci¢ swéj ludyczny charakter w pierwotnym rozumieniu zabawy i gry"'. Dlatego
tez postugiwanie si¢ mysla Huizingi ponad siedemdziesiat lat od momentu uka-
zania si¢ Homo ludens, cho¢ wciaz jeszcze w waskich aspektach aktualng, wymaga
ostroznego i niezwykle przemyslanego postepowania. Kultura XXI wieku jest co
prawda przepelniona zabawy i rozrywka, jednak kategorie te pojmowane sa dzi$
nieco inaczej.

Dyskusje z pogladami Johana Huizingi podjat w dziele z 1958 roku Gry i lu-
dzie Roger Caillois. Do jego najwiekszych osiagnie¢ nalezy wyrdznienie cech
czynnosci zabawowych, a takze stworzenie typologii gier. Zdaniem francuskiego
badacza zabawy sa: dobrowolne (uczestnicy biora w nich udzial z wlasnej woli,
nie z obowiazku), wyodrebnione (odbywaja sie w okreslonym czasie i przestrze-
ni), bezproduktywne (nie prowadza do zdobywania i gromadzenia débr), ujete
w normy (posiadaja wlasciwe sobie reguly), fikcyjne (wiaza sie z przeniesieniem

$ Nieco odmiennie rzecz widzi Victor Turner: ,[...] jest ona [zabawa — przyp.
aut.] zjawiskiem o charakterze anty-struktury, a jej metaprzestania sktadaja sie z bezlad-
nej mieszaniny nieprzystajacych do siebie elementéw. Zabawa, mimo swej swobody, za-
wiera jednak mozliwo$¢ przebudowy tego, co kultura uznaje za rzeczywisto$¢”. (V. Tur-
ner, za: K. Jasiewicz, L. Oledzki, Przesztos¢ w przestrzeni ludycznej — szkic o krajobrazie
neopoganizmu w Polsce, [w:] Karnawalizacja. .., s. 88).

? J. Huizinga, dz. cyt., s. 21-29.

10 Tamze, s. 55-56.

"' Tamze, s. 344.
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do alternatywnej, wyobrazonej rzeczywistosci) i wreszcie — zawieraja element
niepewnosci (grajacy nigdy nie wiedza, jakim rezultatem zakoriczy sie ich po-
tyczka, jaki bedzie miala przebieg). Caillois zaznacza jednak, ze dwie sposréd
wymienionych przez niego wlasciwoéci zazwyczaj sie wykluczaja, a s3 nimi fik-
cyjnos¢ i podporzadkowanie regutom'®. Twierdzi réwniez, ze zabawa ma sens
tylko wowczas, kiedy wystepuje jako swego rodzaju urozmaicenie zycia, a nie
jego ekwiwalent (mamy wtedy do czynienia z réznymi wypaczeniami gier)'s.
W Klasyfikacji gier i zabaw badacz wyréznia za$: oparty na wspotzawodnictwie,
rywalizacji agon, oddajaca los gry w rece przypadku alea, nasladowcza mimicry
i wreszcie bazujacy na oszotomieniu ilinx. Moga one laczy¢ sie ze soba, tworzac
kombinatoryczne typy zabaw, spo$réd ktorych najbardziej uprawnione sa pola-
czenia agon-alea i mimicry-ilinx. Caillois pisze réwniez o dwédch sposobach ba-
wienia si¢ — spontanicznym, czyli paidia i uporzadkowanym — ludus'*. Rozrywka
w mysli badacza pojawia sie raczej marginalnie i mozna ja moim zdaniem okresli¢
jako element, ktéry ujawnia sie w zabawie i grze, przynoszac tym samym grajace-
mu specyficznie pojeta przyjemnosc¢’.

Z kolei historie¢ badar nad zabawa, poczawszy od II potowy XIX wieku po lata
70. XX wieku, przedstawit Daniel Elkonin w wydanej w 1978 roku w Moskwie
Psychologii zabawy'®. Ta napisana w duchu marksizmu ksiazka odnosi sie do mysli
zaréwno rosyjskich, jak i zachodnich badaczy, spo$réd ktérych Elkonin zanalizo-
wal m.in. zalozenia teorii H. Spencera, Z. Feuda, K. Groosa, K. i Ch. Biihleréw,
F. Buytendijka'’, J. Piageta, D. A. Colozzy (ktérego uznat za jednego z pierwszych
teoretykéw zabawy), L. S. Wygotskiego i wielu innych. Autor w sposéb krytycz-
ny ustosunkowal si¢ do badan psychoanalitycznych, sprowadzajacych czynnosci
zabawowe do zaspokajania gleboko ukrytych seksualnych potrzeb. Podobnie
podchodzit do biologizmu i naturalizmu, ktére zakladaja, ze zabawa wpisana jest
w nature ludzka, w oderwaniu od czynnikéw spolecznych. W czynnikach tych
upatrywat za$ Elkonin wyrazny wplyw na zabawy w role, ktérymi zajmowat sie
w swojej pracy. Pisal:

Z naszego punktu widzenia, szczegdlna podatno$¢ zabawy na sfere ludzkiej dziatal-
noéci i stosunkéw miedzyludzkich wskazuje na to, ze zabawa nie tylko czerpie swoje
tematy z warunkow zycia dzieci, ale ze socjalna jest jej wewnetrzna tre$¢, a natura jej
nie moze by¢ zjawiskiem biologicznym'®.

12 R. Caillois, Zywiol i fad, Warszawa 1973, s. 306.

13 Tamze, s. 355.

4 Tamze, s. 328-339.

S Tamze, s. 299.

D. B. Elkonin, Psychologia zabawy, Warszawa 1984.

Wskazywat on na rozrywke jako jedna z cech czynnosci zabawowych (tamze, s. 16).
Tamze, s. 40.

—
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Podejscie takie zwiazane bylo zapewne z nurtem ideologicznym, z ktérego
wywodzit si¢ punkt widzenia Elkonina. Jednak wyniki jego badan doswiadczal-
nych dotyczacych wplywu otoczenia na zabawy dzieci, uwagi odnosénie do relacji
miedzy zabawg a rozwojem sfery motywacji i potrzeb, sposobu postrzegania ota-
czajacego $wiata, czynnosci umyslowych czy zachowywania si¢ wydaja sie dos¢
interesujace i uprawnione.

Amerykanski naukowiec, teoretyk dziatan performatywnych Richard Schech-
ner w tekécie Przyszlosé rytuatu z 1993 roku zwracal natomiast uwage na wszechobec-
nos¢ zabawy, co w odniesieniu do wspolczesnosci jest jak najbardziej stuszne.

Zwykle zycie odgrodzone jest siatka od zabawy, ale zabawa nieustannie przenika
przez najdrobniejsze nawet otwory w tej siatce — nie ma bowiem czegos$ takiego jak
absolutna nieprzepuszczalno$¢; nie ma zupelnie $lepych $cian. Cokolwiek ludzie
zrobiliby, zabawa znajdzie sobie droge — czas bananowy zawsze nam towarzyszy,
nawet na sali operacyjnej albo w celi §mierci®.

Na gruncie polskiej mysli badawczej zjawisko zabawy probowal zdefinio-
wa¢ m.in. Florian Znaniecki w dziele Ludzie teraZniejsi a cywilizacja przyszlosci
z 1934 roku, opublikowanym jeszcze przed ksiazka Huizingi. Jego rozumienie
tego pojecia bylo do$¢ szerokie i obejmowalo kazda czynnos¢ wykonywana
swobodnie i samorzutnie w celu osiagniecia zadowolenia®. Najbardziej skupit
si¢ jednak autor na zaprezentowaniu typologii ludzi zabawy, w ktérej znaleZli sie
ludzie zabawy towarzyskiej, ludzie gry politycznej i bojowcy. Znaniecki wycho-
dzit z zalozenia, ze wyniesione z czaséw mlodosci zamilowanie do zabawy moze
w niektdérych przypadkach przenies¢ sie na dorosle zycie; i wowczas realizuje sie
ono wjednym ze wskazanych przez badacza typoéw ludzkich. Ich ukierunkowanie
jest zgola odmienne, cel jednak przy$wieca im ten sam — czerpanie przyjemnosci
z podejmowanych dzialan, wypelnianie dorostego zycia specyficznie pojeta za-
bawg, zycie ,tuiteraz” czy podporzadkowanie si¢ wspolnocie zabawowej. Teoria
Znanieckiego, poza niektérymi uwagami dotyczacymi teorii zabawy, nie znajduje
jednak szerszego zastosowania w odniesieniu do analizowanego zagadnienia.

Z kolei nieco zblizone, bo siegajace do medialnych Zrédel, ujecie rozrywki
i zabawy przedstawil w ksiazce Zabawa. Studium socjologiczne z 1984 roku 16dzki
badacz Bogustaw Sulkowski*'. Definiowat on te zjawiska w sposéb nastepujacy:
»[ . ..] zabawa jako ogdlna nazwa wszelkich zachowar ludycznych obejmuje zaba-
wy oparte na kontaktach bezposrednich, najczesciej odwolujace si¢ do wyobrazni
uczestnikdw, gry oparte na regule oraz rozrywki po$rednie”. Skupit sie gléwnie

1 R. Schechner, Zabawa, [w:] Antropologia widowisk. Zagadnienia i wybér tekstéw,
red. L. Kolankiewicz, Warszawa 2010, s. 190.

*0 F. Znaniecki, Ludzie teraZniejsi a cywilizacja przyszlosci, Warszawa 1974, s. 259.

! B. Sutkowski, Zabawa. Studium socjologiczne, Warszawa 1984.

22 Tamze, s. 55.
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na zabawach oséb dorostych (okreglit ich mianem ludzi niepréznujacych), pro-
bujac analizowa¢ czynnosci ludyczne jako element czasu wolnego przeciwstawia-
nego najczedciej czasowi pracy (wiecej powiem o tym w dalszym toku rozwazan).
Naukowiec sprzeciwial si¢ jednak bardzo wyraznemu rozgraniczaniu tych dwéch
sfer ludzkiego zycia, twierdzil bowiem, ze tylko polaczenie homo laborans i homo
ludens prowadzi we wlasciwym kierunku. I jest to jeden z elementéw wskazujacych
na nowatorstwo podejscia Sutkowskiego. Co wiecej, znaczace miejsce w jego roz-
wazaniach zajmowata wlasnie rozrywka, a nie zabawa, dos§wiadczana juz woweczas,
na poczatku lat 80., w duzej mierze za pomoca mediéw (wypelniala ona wigkszo$¢
tzw. krotkiego, codziennego czasu wolnego oraz sredniego — $wigtecznego i week-
endowego; tylko dluzszy, zwigzany z urlopami czas wolny przeznaczany byt np. na
rekreacje i wypoczynek?). Badacz proponowal wprowadzenie rozréznienia na roz-
rywki per mimicry odnoszace si¢ do raczej bezproduktywnego czasu spedzanego
przed telewizorem, nieprzynoszacego glebszych przezy¢ estetycznych, oraz opiera-
jace sie na mimesis, pretendujace do miana doznan wlasciwych sztuce** (trzeba tutaj
podkresli¢, ze relacje zabawa — sztuka, kultura szczegdlnie mocno zajmowaly Bogu-
stawa Sutkowskiego). I chyba z tego wlasnie wzgledu w badaniach tak duzo miejsca
poswiecil na zanalizowanie zjawiska komizmu, satyry i groteski (pelniacych funk-
cje socjalizacyjna, katartyczna i kontrolng wobec instytucji paiistwowych®), ktére
jego zdaniem stanowig antidotum na oglupiajaca rozrywke?.

W 1987 roku ukazala si¢ ksiazka Wincentego Okonia Zabawa a rzeczywistosc,
ktoéra wprowadzita nieco inne spojrzenie na problematyke czynnosci ludycznych.
Przede wszystkim badacz przedstawit koncepcje odrézniajacy fikcyjng rzeczy-
wisto$¢ zabawy od rzeczywistoéci , pierwszej’, prawdziwej, praktycznej. Obie te
plaszczyzny wspottworza ludzka egzystencie (,pierwsza” zapewnia spokojne by-
towanie, fikcyjna za$ stuzy urozmaiceniu zycia), w réznym stopniu uwidaczniajac
swoje wplywy. Sama zabawe zdefiniowat zas Okon w sposéb nastepujacy:

Zabawa jest dzialaniem wykonywanym dla wlasnej przyjemnosci, a opartym na
udziale wyobrazni, tworzacej nowa rzeczywisto$¢. Cho¢ dzialaniem tym rzadza re-
guly, ktorych tre$¢ pochodzi gléwnie z zycia spolecznego, ma ono charakter twor-
czy i prowadzi do samodzielnego poznawania i przeksztalcania rzeczywisto$ci®’.

Stosunkowo nowy jest réwniez glos autora w sprawie dialektycznego charakteru lu-
dycznosci — spotykaja sie tu rozne przeciwienstwa — fikcja i rzeczywisto$¢, pracaiza-
bawa; ma charakter przygotowawczy w stosunku do przyszlych zyciowych wyzwan,

23 Tamze, s. 99.

24 Tamze, s. 64.

25 Tamze, s. 215-216.

26 Tamze, s. 195.

¥ 'W. Oko1i, Zabawa a rzeczywistosé, Warszawa 1987, s. 44.
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a jednocze$nie wyréwnawczy, odnoszacy sie do terazniejszosci. I cho¢ badacz zaj-
mowat si¢ w wiekszym stopniu zabawami dzieci, to zwrdcil réwniez uwage na czyn-
nosci ludyczne dorosltych. W jego przekonaniu dysproporcja pomiedzy badaniami
nad zabawami dzieci a dorostych wynika z przekonania, ze w pdzniejszym etapie
zycia najwazniejsze s zajecia zwigzane z praca, a nie zabawa. Istotne wydaje mi sie
réwniez poréwnanie gier i zabaw, jakiego dokonal. Zwrdcil uwage na wigksza rywa-
lizacjg, istotnos¢ wyniku i wyrazniejsze reguly w grze oraz na znaczniejsza iluzyjnos¢
zabawy. W ksiazce Okonia pojawily si¢ réwniez nieliczne wzmianki na temat roz-
rywek, ktdre autor wyraznie odrézniat od zabaw. Pisal: ,,[ ... ] zabawa, w ktdrej brak
pierwiastkéw sensownej dzialalnoéci czy nawet pracy, odrywa si¢ od rzeczywisto$ci,
staje si¢ czesto bezmyslng rozrywka™®. Powolujac si¢ na Jeana Chateau, wskazywat
réwniez, ze w rozrywce — w odréznieniu od zabawy — nie obowiazuja reguly, jej
uczestnicy za$ nie wyprébowuja w zaden sposob swoich sit czy mozliwosci®.

Na gruncie polskiej mysli badawczej blizszej wspoélczesnosci problematyka
zabawy zajmuje si¢ m.in. Marian Golka. W jednym z artykutéw prébuje zdefinio-
waé sposob pojmowania tego zjawiska oraz wskaza¢, czym jest, a czym nie jest
zabawa. Zdaniem Golki zabawa:

- to rodzaj kontaktéw miedzy ludZmi i przejaw ich potrzeby wspdlnego
przezywania i dzialania;

— to dzialanie pelne przeciwienstw, godzace je jednoczesnie;

— to dzialanie, ktérego uczestnicy sa w stosunku do siebie réwni, cho¢ ist-
nieja tez osoby inicjujace zabawe i kierujace nia;

— posiada wlasne reguty narzucone a prioribadz bedace dzielem bawiacych sie;
ma charakter autoteliczny;
jest ograniczona w czasie i przestrzeni;
to dzialanie umowne, w jakims sensie sztuczne;
nie zawsze w wyrazny sposob odrdznia si¢ od innych czynnosci, cho¢ za-
zwyczaj posiada w sobie element niecodzienno$ci;

- jest bezuzyteczna;

- shuzy socjalizaciji;

— jestuzalezniona od otoczenia kulturowego, w ktérym funkcjonuje®.
Optyka Golki stanowi wiec swego rodzaju wypadkowa wszystkich wczeéniej-
szych propozycji teoretycznych pojmowania zjawiska zabawy.

Maryla Hopfinger w ksiazce Literatura i media. Po 1989 roku poruszyla
zagadnienie roli zabawy we wspoélczesnym $wiecie. Zgodnie z przekonaniem ba-
daczki niegdy$ zabawy dorostych byly obwarowane écisle okre§lonymi przepisami,

28 Tamze, s. 229.

¥ 7. Chateau, za: Tamze, s. 14.

3 M. Golka, Pojmowanie zabawy, [w:] Karnawalizacja..., s. 22. Podobnie pisal
w: tenze, Spoleczno-kulturowe oddzialywanie zabawy, [w:] Ludyczny wymiar kultury,
red. J. Grad, H. Mamzer, Poznan 2004, s. 33-44.
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ktore wplywaly na ich charakter. Co wigcej, mogly si¢ one odbywac¢ tylko w czasie
do tego przeznaczonym, §wiatecznym i specjalnie do tego celu zaaranzowanym
miejscu. W ten sposdb rozumiana i realizowana zabawa stanowila forme rekom-
pensaty za trud podjety w czasie pracy; jednoczesnie dopelniala te prace. Pelnita
réowniez funkcje socjalizacyjna. Wszystko, co odbiegato od tych standardéw, po-
strzegane bylo jako niskie, masowe, popularne (przekonanie to jest caly czas ak-
tualne, chociazby w odniesieniu do seriali, muzyki pop czy gier komputerowych),
zaspokajajace najnizsze gusta. Obecnie zas zabawa wychodzi poza przestrzen lu-
dyczna i dociera do innych sfer, np.: edukacji, biznesu, nauki, polityki czy sztuki.
Zwigksza sie jednoczesnie repertuar rozrywek, ktore staja sie produktem rynko-
wym napedzajacym gospodarke. Catla kultura zas ulega karnawalizacji*'. Podob-
na opini¢ w odniesieniu do proceséw komunikacyjnych wyrazil Pawet Nowak,
piszac w jednym z artykulow:

[...]ludycznos¢, dazenie do zabawy widoczne jest w bardzo wielu obszarach komu-
nikacji spofecznej, a przekazywane przez nadawcéw (copywriteréw, dziennikarzy,
specjalistéw public relations, celebrytéw) komunikaty naruszaja tradycyjne relacje
miedzy jezykiem a rzeczywistoscia, staja sie bowiem niekomunikacyjne i niekoope-
racyjne w semantyczno-pragmatycznym rozumieniu tych terminéw™.

Do najnowszych opracowan po$wieconych zabawie nalezy za$ ksiazka Ry-
szarda Kantora analizujaca zalezno$¢ miedzy zabawa a przywolanym w rozwaza-
niach Maryli Hopfinger zjawiskiem konsumpcjonizmu. Jego zdaniem wspdlcze-
sne spoleczenstwo stusznie okreslane jest mianem spoteczenstwa zabawy, kultura
za$ — kultury zabawy badz przyjemnoéci. Zabawa przenika bowiem bardzo réz-
ne przestrzenie zycia ludzkiego, do czego w wyrazny sposéb — w opinii Kantora
— przyczyniaja sie media prezentujace ja juz nie tylko jako prawo, ale réwniez
obowiazek®. Podobnego zdania jest Ewa Krawczak: , [ ...] zabawa nabiera domi-
nujacego charakteru, wplywajac na styl zycia i w kategoriach »obowigzkowej«
zabawy zaczynaja by¢ postrzegane coraz wigksze obszary zycia cztowieka™*.
Kantor sadzi nawet, ze potrzeba czerpania przyjemnosci za posrednictwem za-
bawy jest obecnie tak silna, iz nie sposdb okresli¢ jej inaczej jak tylko mianem
hedonistycznej; odczuwajacych ja ludzi proponuje za$ nazwac ,homo ludens ery

' M. Hopfinger, Literatura i media. Po 1989 roku, Warszawa 2010, s. 251-253.

3 P. Nowak, Ludycznos¢ w komunikacji spolecznej. Antykooperacyjnos¢ a kontekst,
[w:] Nowe zjawiska w jezyku, tekscie i komunikacji I11. Kontekst a komunikacja, red. 1. Ma-
tusiak-Kempa, S. Przybyszewski, Olsztyn 2011, s. 320.

3 R.Kantor, dz. cyt., s. 249.

3 E. Krawczak, Medialne formy spedzania czasu wolnego, [w:] ,Male tesknoty?” Style
Zycia w czasie wolnym we wspélczesnym spoteczeristwie, red. W. Muszynski, Toruri 2009,
s. 67.
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masowej konsumpcji”**. Wychodza oni z zalozenia, ze: konsumpcja i zabawa sa
ze sobg nierozerwalnie polaczone, stanowia dla czlowieka podstawowe, niezby-
walne dobra, przenikaja wszelkie sfery ludzkiej aktywnosci, rowniez te trady-
cyjnie niepostrzegane jako zabawowe; wreszcie za$§ wartosci zwiazane z czasem
pracy i powagi staly sie dla homo ludens malo znaczacym pustostowiem™. Wizja
Kantora bliska jest w pewnym sensie negatywistycznemu i profetycznemu podej-
$ciu z obszaru medioznawstwa — autorstwa Neila Postmana. (Bedzie o tym mowa
w kolejnym rozdziale). Badacz przewiduje bowiem postepowanie uludyczniania
kultury konsumpcyjnej, ktéra zmierza w kierunku antykultury.

1.2. Przyjemno$¢ a rozrywka

Z pojeciem zabawy, gry i rozrywki wigzane jest réwniez czgsto zjawisko
przyjemnosci’’ — definiowane jako ,,mite wrazenie wywolane dodatnimi bodzca-
mi, uczucie zadowolenia™®. Nie wszystkie czynnosci postrzegane jako ludyczne
moga jednak do takich pozytywnych reakcji prowadzi¢.

[...] pragnienie dobrego samopoczucia, poszukiwanie przyjemnosci oraz cheé roz-
rywki to zjawiska nie do konica pokrywajace si¢ ze sobg, cho¢ wzajemnie splatane.
Maja one przy tym wiele wcielel — do tego stopnia, ze nie zawsze tatwo powiedzie¢,
w jakich zachowaniach i sytuacjach sg one realizowane®.

Problematyka przyjemnosci stala si¢ przedmiotem namystu wielu naukowcéw.
Do$¢ obszerne studium z 1996 roku poswiecil jej m.in. Wiestaw Godzic, ktory
sprzeciwia sie czysto pesymistycznemu podejsciu do zmian dokonujacych sig
w spoleczenstwie konsumpcyjnym™®. Jego zdaniem

3 R.Kantor, dz. ¢yt., s. 252.

% Tamze, s. 253-254.

37" Por. R. Tamborini, N. D. Bowman, A. Eden i inni, Defining media enjoyment as the
satisfaction of intrinsic needs, ,Journal of Communication” 2010, nr 60, s. 758-777, R. We-
ber, R. Tamborini, A. Westcott-Baker i inni, Theorizing flow and media enjoyment as cognitive
synchronization of attentional and reward networks, ,Communication Theory” 2009, nr 19,
s.397-422; R. Nabi, M. Krcmar, Conceptualizating media enjoyment as attitude: implications
for mass media effects research, ,Communication Theory” 2004, nr 14(4), s. 288-310.

3% Przyjemnos¢, [w:] Stownik jezyka polskiego (wersja elektroniczna), https://sjp.
pwn.pl/szukaj/przyjemno%CS5%9B%C4%87.html (dostep: 24.05.2021).

3 M. Golka, Przyjemnos¢ i zblazowanie, [w:] Kultura przyjemnosci. Rozwazania kul-
turoznawcze, red. J. Grad, H. Mamzer, Poznan 2005, s. 37.

% Cos, co nie jest przyjemne (choéby w bardzo specyficzny sposéb), nie moze by¢
obecne na komercyjnym rynku. Nawet wspoltczesne media wykorzystywane w komuni-
kacji spotecznej musza odpowiada¢ temu wymogowi” (H. Mamzer, Baranck na talerzu.
Ponowoczesne meandry konsumpcji, [w:] tamze, s. 33).
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[...] rozrywka jest potrzebna spoleczeristwu i jednostce, w dodatku przyjemnosé i roz-
rywka sg zfozonymi fenomenami kulturowymi, spotecznymi, psychologicznymi i juz
dluzej nie jest mozliwe rozpatrywanie ich w opozycji do tego wszystkiego, co w kul-
turze narodu i kulturze przekraczajacej bariery etniczne jest madre, wazne i istotne*'.

Szukanie i doznawanie przyjemnosci s3 integralnymi elementami ludzkiej
egzystencji, motywujacymi jednostke do podejmowania okreslonych dziatan*®.
Niektorzy jednak dopatruja sie w dazeniu do przyjemnosci bardzo negatywnych
skutkéw. Jak zauwaza Jan Grad:

Wedle obiegowego przekonania, artykulowanego najczesciej przez zatroskane
o ,kondycje moralng wspélczesnego czlowieka” opiniotwércze gremia, ,ludzie uga-
niajg sie dzi$ za przyjemnoscia’, ,przyjemno$c stala sie najwazniejszym celem czlo-
wieka’, ,wszedzie na §wiecie panuje obecnie bogini zwana przyjemnosciq”. Wskazuje
sie zarazem na negatywne etyczne, niepozadane spoleczne i psychologiczne skutki
tego wylacznego niemal ukierunkowania si¢ ludzi na state do§wiadczanie przyjem-
nosci, ktére ,odwraca uwage od prawdziwych wartoéci™.

Tymczasem potrzeba do$wiadczania przyjemnosci towarzyszyla ludzkosci juz
od wiekéw i cho¢ byla ona artykutowana czy zaspokajana w rézny sposab, to nie-
watpliwie przynosita tez pozytywne rezultaty, przejawiajace si¢ w tak szerokiej
gamie doznan jak: zachwyt, satysfakcja, zadowolenie, upojenie, rado$¢, komfort,
euforia, rozkosz* etc.

1.3. Koncepcje czasu wolnego

Zabawy i rozrywki to czynnosci wykonywane zazwyczaj w tzw. czasie wol-
nym, rozumianym w najbardziej podstawowym ujeciu jako czas poza praca za-
wodowa i codziennymi obowigzkami wynikajacymi z sytuacji rodzinnej czy
spolecznej oraz potrzeb natury fizjologicznej. Problematyka czasu wolnego roz-
posciera si¢ jednak przed naukowcami w postaci rozlegtego pola badawczego,
ktore — wbrew tej z pozoru oczywistej definicji — nasuwa wiele koniecznych do
rozstrzygniecia watpliwosci.

Po pierwsze, juz samo zdefiniowanie czasu wolnego wiaze si¢ z pewnymi
komplikacjami. Badacze réznie bowiem rozumieli jego istote i odmiennie klasyfi-
kowali aktywnosci znajdujace sie w jego obrebie. Jedni zaliczali do kategorii czasu

* W. Godzic, Oglgdanie i inne przyjemnosci kultury popularnej, Krakow 1996, s. 8-9.

“ D. Mroczkowska, Szybkos¢ i pospiech jako Zrédta przyjemnosci, [w:] Kultura przy-
jemnosci...,s. 118.

# . Grad, Przyjemnos¢ jako istota zabawy, [w:] tamze, s. 17.

*# D. Mroczkowska, dz. cyt., s. 115.
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wolnego czynnosci wykonywane dla rodziny oraz dobra spotecznego (np. wolon-
tariat)*, inni za$ wylaczali je z obrebu czasu wolnego, twierdzac, ze powinien on
by¢ przeznaczony tylko na realizacje potrzeb jednostki*. Dlatego Georges Fried-
mann zaproponowal stworzenie odrebnej kategorii ,,czasu swobodnego” na okre-
$lenie czynnosci niemieszczacych sie ani w kategorii czasu wolnego ani w obre-
bie czasu pracy”. Eric Dunning sadzi z kolei, ze nalezatoby rozrézni¢ czas wolny
i wypoczynek. W przypadku tego pierwszego mozna bowiem — jego zdaniem
- méwi¢ o wykonywaniu czynnosci, ktére sg praca, cho¢ nie praca zarobkows,
wypoczynek stuzy za$ tylko relaksowi*’. Lech Milian proponuje bardziej ogélng
definicje czasu wolnego: ,,[...] jest to czas, w ktérym czlowiek utrzymujacy sie
z pracy zarobkowej moze §wiadomie wygospodarowa¢ sobie czas, w ktérym nie
jest poddany rezimowi pracy. Celem tak wyodrebnionego czasu poza praca jest
robienie czego$, na co ma si¢ ochote™.

Jak wida¢, czas wolny stawiany jest w bezposredniej opozycji do czasu po-
$wieconego na prace, stanowi forme rekompensaty za trud wlozony w wykonywa-
nie réznego rodzaju obowiazkéw. Milian twierdzi nawet, ze zabawa realizowana
w czasie wolnym bez pracy nie smakowalaby tak samo -, [ ...] bez trudéw pracy
wszelkie czynno$ci, nawet ludyczne, nie beda mialy »posmaku przyjemnosci«.
Przyjemno$¢ jest bowiem odwrotnoécig przykro$ci™’. Z kolei Marian Golka
uwaza, ze ,prawo do szukania przyjemnosci i rozrywki przystuguje kazdemu, na-
wet tym, ktorzy nie pracuja i nie chcg pracowac¢™".

Nalezy réwniez uzmyslowic sobie, ze o ile wspolczesnie czas wolny jest do-
stepny wigkszej cze$ci spoleczeristwa (a nawet stanowi dobrodziejstwo cywilizacji

#,Czas wolny jest to cze$¢ budzetu czasu, ktdra nie jest zajeta przez prace za-
robkowa normalna i dodatkowa, ani przez systematyczne ksztalcenie si¢ uczelniane,
ani przez zaspokajanie elementarnych potrzeb fizjologicznych (sen, positki, higiena), ani
przez stale obowiazki domowe (gotowanie, pranie, sprzatanie, opieka nad cztonkami ro-
dziny niezdolnymi do samoobstugi) i moze by¢ spozytkowana badz na swobodne wcza-
sowanie, badZ na zycie rodzinne, obowiazki spoleczne i aktywno$ci przynoszace dorazne
korzysci” (J. Pieta, Pedagogika czasu wolnego, Warszawa 2004, s. 26).

% Wedlug klasycznej definicji Joffre Dumazediera czas wolny to czas, w ktérym
jednostka moze lub powinna odda¢ si¢ z pelna swoboda czynnoéciom stuzacym od-
poczynkowi czy tez rozrywce badz poglebieniu wiedzy (J. Dumazedier, za: L. Milian,
Czas wolny w perspektywie spoleczeristwa przysztosci. Ujecie aksjologiczne, [w:] Czas wolny
— uwarunkowania spoleczno-ekonomiczne i przyrodnicze, red. K. Cizkowicz, M. Sobczak,
Bydgoszcz 2007, s. 33).

# G. Friedmann, za: E. Krawczak, dz. cyt., s. 65.

“ E. Dunning, O emocjach w sporcie i wypoczynku, [w:] Socjologia codziennosci,
red. P. Sztompka, M. Bogunia-Borowska, Krakéw 2008, s. 662.

# L. Milian, dz. cyt,, s. 36.

S0 Tamze, s. 29.

31 M. Golka, dz. cyt., s. 47.
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nazywanej konsumpcyjna®), o tyle w przeszlosci nie zawsze tak bylo®. Jeszcze
na poczatku XX wieku prawo do celebrowania czasu wolnego bylo przywilejem
wyzej usytuowanych grup**: ,Jakze nieosiagalne bylo to prawo do nicnierobienia
dlaludzi ciezkiej pracy albo robienia przez nich tego, na co maja nieprzymuszona
ochotg, a zatem takze bawienia si¢. Nieosiagalna éwczesnie alternatywa przymu-
su pracy i wszelkich z tego plynacych przykro$ci™. Wraz z rozwojem cywilizacyj-
nym, kolejnymi osiagnieciami techniki oraz zmianami spotecznymi czas wolny
stawal si¢ dobrem powszechnym. Wtedy tez zaczely si¢ rozwijac teorie naukowe
dotyczace tej problematyki. Zmienilo si¢ réwniez podejécie do zagadnienia pra-
cy postrzeganej — zdaniem Davida Riesmana — do II polowy XX wieku jako filar
ludzkiej egzystenciji (model czlowieka pracy). Od tego momentu za$ zaczat obo-
wigzywaé wizerunek czlowieka zabawy, dla ktérego konsumpcja rozrywkowych
débr jest najistotniejsza’.

Rozumienie znaczenia czasu wolnego i formy jego zagospodarowania ulegaly
wielu przemianom, co mozna zaobserwowa¢ chociazby w opracowaniu Anny Za-
drozynskiej analizujacym trzy modele homo ludens: tradycyjny (z silnie wyekspo-
nowanym czasem nie-pracy, celebrowanym, nalezacym do sfery sacrum, niczym
u Huizingi), przejéciowy (w ktérym czas wolny ulega swoistemu zatraceniu z uwagi
na przemiany spoleczne i ekonomiczne) oraz wspélczesny (zlaicyzowany, mocno
osadzony w rzeczywistosci)®’. Zabawa byla bowiem niegdy$ forma niecodzienng,
dzi$ natomiast, m.in. za sprawa mediéw, ulegla znacznemu spowszednieniu®. Co
wigcej, we wspolczesnych spoleczeristwach paradoksalnie — pomimo wielu moz-
liwoéci wypoczynku i zniesienia barier pomiedzy grupami oséb pracujacych i ko-
rzystajacych z czasu wolnego — mozna zaobserwowaé do$¢ powszechne odczucie
kurczenia si¢ go. W codziennych rozmowach ludzie artykuluja nieustanny brak cza-

5> Tamze, s. 31. O wplywie czasu wolnego na zycie wspolczesnego czlowieka,
w szczegolnosci za$ na rozwdj masowego konsumpcjonizmu, pisze m.in. E. Pleszkun-
-Olejniczakowa, Media nasze powszednie, [w:] Poznawanie stowa, red. P. Stalmaszczyk,
£6d7 2010, s. 44-4S. Podobnie: T. Szlendak, Co si¢ dzieje z czasem wolnym? Od codzien-
nego znoju i odpoczynku do codziennosci, w ktdrej czas eksplodowal, [w:] Barwy codzienno-
$ci. Analiza socjologiczna, red. M. Bogunia-Borowska, Warszawa 2009, s. 201-214.

33 Por.]. Pieta, dz. cyt., s. 62-76.

% Wedlug T. Veblena dotyczy czas wolny caloksztaltu zycia cztowieka poza praca,
ailo$¢ tego czasu pozostajaca do jego swobodnej dyspozycji decyduje o spotecznym usy-
tuowaniu czlowieka i o jego przynaleznosci do okreslonej klasy spotecznej” (E. Kraw-
czak, dz. cyt., s. 65).

3 L. Milian, dz. cyt., s. 27.

56 D. Riesman, za: R. Kantor, dz. cyt,, s. 11.

57" A. Zadrozyniska, Homo faber i homo ludens. Etnologiczny szkic o pracy w kulturach
tradycyjnej i wspdlczesnej, Warszawa 1983.

8 Tamze, s. 185.
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su® i niemozno$¢ zrealizowania wszystkich swoich obowiazkéw, nie méwiac juz
o odpoczynku czy rozrywce (rozrywka wedtug Erica Berne stanowi jedna z form
strukturalizowania czasu®). ,Zjawisko to tlumaczy sie czesto zaawansowaniem
rozwoju technologicznego, ktéry powoduje w nowoczesnych spoleczenistwach za-
cieranie si¢ wyraznej wczeséniej opozycji miedzy odczuwana jako przymus praca,
a czasem pozostajacym do wiasnej dyspozycji, zwlaszcza jego ludyczna czescig™'.
Jednoczesnie poszerza si¢ oferta rozrywkowa, zaréwno ta dostepna bez wychodze-
nia z domu, jak i poza domem. Czesto jednak ludzie nie s3 w stanie z niej korzysta¢
z powodu braku czasu (przeznaczanego zazwyczaj na prace oraz inne codzienne
obowiazki, zwiazane chociazby z zyciem rodzinnym czy zaangazowaniem w dzia-
lalno$¢ na rzecz lokalnej spolecznosci). Niemozno$é korzystania z bogatej oferty
rozrywkowej zwigzana bywa réwniez z barierg finansowa, cho¢ w przypadku me-
diéw masowych argument ten nie znajduje juz zastosowania.

Jerzy Kosiewicz z innych wzgledow zdaje si¢ podawaé w watpliwo$¢ sensow-
nos¢ funkcjonowania okreslenia ,,czas wolny”. Jego zdaniem nazwa ta sugeruje,
ze nie jest on wypelniony jakakolwiek czynno$cia, w rzeczywistosci za$ dzieje sie
zupelnie inaczej.

Nawet jesli spedzamy czas przyjemnie, to jest to czas wypelniony, zajety przyjem-
noéciami. Nie jest to czas wolny od przyjemnoéci, tylko przez nie zapelniony - czyli
jest to czas zajety, a nie czas wolny. [ ...] W tym rozumieniu czas wolny znaczy tylko
tyle, e jest to czas niezajety przez cokolwiek innego. I traci na znaczeniu, a nawet
traci sens uzywanie dotychczasowych uje¢ czasu wolnego jako — w najszerszym
z mozliwych rozumieniu — czasu wolnego od pracy®.

Autor nie proponuje jednak zadnego alternatywnego rozwiazania, ktére mogto-
by poprze¢ jego postulat dokonania modyfikacji terminologicznych.

Czym w takim razie moze by¢ wypelniony czas wolny? Jak zostalo podkre-
$lone w cytowanej wyzej opinii Kosiewicza, czas wolny to czas przeznaczony na
przyjemnosci pozwalajace odetchnaé od trudéw codziennosci, zrelaksowa¢ sig, od-
zyskad sily. Woéwczas mozemy méwic o regeneracyjnej funkcji czasu wolnego. Owo
nastawione na przyjemno$¢ spedzanie czasu wolnego realizuje si¢ réwniez w czy-
sto rozrywkowych aktywno$ciach, pozwalajacych oderwac sie od rzeczywistosci,

* Por. W. Muszynski, Syndrom braku czasu we wspélczesnym spoleczeristwie,
[w:] ,Nowy wspanialy swiat?”, s. 7-19.

% E. Berne, za: G. Lewicka-Sliwa, Wspdlczesne style zycia Polakéw — ,w czasie” czy
Jprzez czas” wolny, [w:] tamze, s. 230.

6t E. Krawczak, dz. cyt., s. 66. O wzajemnym przenikaniu si¢ czasu wolnego i cza-
su pracy pisze takze m.in. W. Olszewski, Media w aspekcie pedagogicznej funkcji czasu
wolnego ludzi doroslych, [w:] Media — Edukacja — Kultura. W strong edukacji medialnej,
red. W. Skrzydlewski, S. Dylak, Rzeszéw 2012, s. 435-436.

2 J. Kosiewicz, Spér o istnienie czasu wolnego, [w:] Czas wolny..., s. 23.
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wkroczy¢ w przestrzen niezobowiazujacej zabawy i w takim przypadku mamy do
czynienia z ludyczng funkejg czasu wolnego®. Wspolczesnie bardzo wazna role
w tym zakresie odgrywaja réznego rodzaju centra rozrywki, ale chyba przede
wszystkim media®. I to mediom najczesciej zarzuca si¢ bezproduktywno$¢, za-
wlaszczanie czasu wolnego i trwonienie go na mato rozwijajaca ,,aktywno$¢”. Nie-
ktérzy intelektuali$ci obawiali sig stricte rozrywkowego podejécia do czasu wolnego
i postulowali, by byt on wypelniany réwniez dziataniami stuzacymi rozwojowi oso-
bistemu. Lech Milian sadzi, ze funkcja ludyczna czasu wolnego wysuwa si¢ na plan
pierwszy, przy czym i tak w znacznym stopniu jest ona podporzadkowana czasowi
pracy®, co probowatam sygnalizowa¢ juz nieco wezesnie;j.

Jan Pigta do grupy czynno$ci wolnoczasowych (form spedzania czasu wolne-
go) zaliczyl: czytanie ksiazek, gazet, czasopism, spotkania, wizyty, zabawy towarzy-
skie, gry, shuchanie radia, ogladanie telewizji, zajecia turystyczne i turystyczno-re-
kreacyjne, czynne uprawianie sportu, korzystanie z teatréw, instytucji muzycznych,
artystycznych i kulturalnych, hobby, stuchanie muzyki z ptyt lub z kaset, ogladanie
wideo, filméw w domu, spacery, praktyki i zajecia religijne, pogrzeby, opieke nad
grobami, inne zajecia o charakterze obyczajowo-religijnym, prace i dzialalnos¢ spo-
leczng oraz inne formy spedzania wolnego czasu®. Czeé¢ z nich wydaje sie dos¢
kontrowersyjna, np. udzial w pogrzebach czy opiekowanie si¢ grobami bliskich po-
traktowalabym raczej jako aktywnosci wynikajace z rodzinnych i spolecznych re-
lacji, a nie jako formy spedzania czasu wolnego. Niemniej taki wybor Piety wyni-
kat z zalozonej przez niego definicji przytoczonej na poczatku tego podrozdziatu.
Szczegolnie istotny wydaje sie tak znaczny udzial w repertuarze form zagospodaro-
wania czasu wolnego czynnosci zwiazanych z mediami masowymi, w tym z radiem.

Wykorzystywanie czasu wolnego w celu realizowania okreslonych zamierzen
czy dzialait powoduje, ze zyskuje on wartos$¢ instrumentalng, a nie autoteliczng,
sluzy czemus i nie stanowi warto$ci samej w sobie. ,Rzadziej stwierdza sig, ze
korzystajac z czasu wolnego, mamy szanse na ekspresje siebie, wlasnej tworczosci
imanifestowania swej niezalezno$ci. W partycypacji spoleczno-kulturowej, obcu-
jac z dziedzictwem przyrodniczym i kulturowym uczymy sie tolerowa¢ i akcepto-
wa¢ odmiennosci innych ludzi”. I tutaj pojawia si¢ jeszcze jedna mozliwos$¢ ro-
zumienia czasu wolnego — jako umozliwiajacego specyficznie pojeta socjalizacje,
funkcjonujaca na innych zasadach niz ta dokonujaca si¢ w czasie pracy. , [ ... ] czas
wolny posredniczy w spolecznej integracji. Ma ona szanse na autentycznos¢, jesli

% D. Mroczkowska, Ludycznos¢ czasu wolnego — opinie, oceny, refleksje na temat
wspdlczesnego wypoczynku, zabaw, rozrywek, [w:] Karnawalizacja.. ., s. 125-136.

¢ B. Cizkowicz, Media w budzecie czasu wolnego uczniéw, [w:] Czas wolny...,
s. 111-119.

L. Milian, dz. cyt,, s. 41.

5 J.Pieta, dz. cyt., s. 16.

7 M. Kazimierczak, Czas wolny w etycznej perspektywie, [w:] Czas wolny..., s. 18.
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powszechne warunki ramowe dla wszystkich podmiotéw w niej uczestniczacych
staja si¢ poréwnywalne”®. Ludzie spedzajacy wspolnie wolny czas funkcjonuja
bowiem na takich samych zasadach i nie s3 sobie podporzadkowani. Tym samym
istnieje wieksze prawdopodobienstwo, ze np. dzielona przez nich pasja realizo-
wana w czasie wolnym stanie si¢ przyczynkiem do zacie$nienia wigzi.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze czas wolny rozumiany jako ten, ktéry
poszczegdlne jednostki moga w dowolny sposéb zagospodarowac, by dostarczy¢
sobie specyficznie pojetej przyjemnosci, jest uzalezniony od wielu spotecznych
i kulturowych uwarunkowarn, zmienialo si¢ to réwniez na przestrzeni lat. I cho¢
wspolczesnie repertuar form spedzania czasu wolnego zdaje sie by¢ niewyczer-
pany, to nie zawsze ludzie moga sobie pozwoli¢ na korzystanie z tego, z uwagi
na czasowe i ekonomiczne ograniczenia. Jak okaze sie jednak w toku analizy roz-
rywkowej oferty komercyjnych rozglo$ni radiowych, czynnoséci wlasciwe dla cza-
su wolnego zaczynaja by¢ réwniez wykonywanie w trakcie pracy (i odwrotnie),
czyli teoretycznie w zupelnie odrebnej sferze ludzkiego Zycia anizeli ta zwigzana
zwypoczynkiem. Hybrydyzacja, przekraczanie granic jako jedne z istotniejszych
przejawdw ponowoczesnej wspolczesnosci i tutaj daja o sobie znad.

1.4. Teoria karnawalizacji a ludycznos¢

»2Karnawalizacja — to nie sztywny, zewnetrzny schemat, ktéry naktada si¢ na
tre$¢ gotowa: to niezwykle elastyczna forma wizji artystycznej, swego rodzaju za-
sada heurystyczna, pozwalajaca odkrywaé rzeczy nowe, dotad niedostrzegane™®
— tak Michail Bachtin okrelil jedng z najwazniejszych koncepcji w swojej mysli
teoretycznej, ktéra nadal bywa doé¢ czesto eksplorowana”™. Wykorzystuje sie ja
nie tylko w odniesieniu do zjawisk, o ktérych pisal rosyjski badacz, ale prébuje sie
przysposobi¢ teorie karnawalizacji do opisu zjawisk kultury wspolczesnej, ktéra
— idac tym tropem — mozna by uzna¢ za ,ludyczno-konsumpcyjna””’, nastawiona
na dostarczanie hedonistycznej przyjemnosci czerpanej z kazdego mozliwego ob-
szaru zycia czlowieka’. Czy jednak takie dziatanie jest w pelni uprawnione? Czy
mysl Bachtina w odniesieniu do kultury wspoélczesnej ma jeszcze jakiekolwiek za-
stosowanie (réwniez w przypadku analizowanego w publikacji zagadnienia)?

W pierwszej kolejnoéci nalezaloby przyjrze¢ si¢ blizej teorii rosyjskiego
badacza, ktéry siegnat do tradycji ludowego karnawatu okresu $redniowiecza

¢ Tamze.

% M. Bachtin, Problemy poetyki Dostojewskiego, Warszawa 1970, s. 253-254.

0 A. Stoff, Dlaczego karnawalizacja?, [w:] Teoria karnawalizacji. Konteksty i inter-
pretacje, red. tenze, A. Skubaczewska-Pniewska, Torun 2011, s. 7-14.

7' J. Grad, H. Mamzer, Wprowadzenie, [w:] Karnawalizacja. .., s. 7.

7> Por. ]. Fiske, Zrozumiel kulture popularng, Krakéw 2010, s. 73-106.
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i renesansu oraz literackich jej przedstawien. Sadzit bowiem, ze to wlasnie lite-
ratura (okre$lana przez Bachtina mianem skarnawalizowanej’) jest miejscem,
w ktérym kultura karnawalu pozostaje nadal zywa, cho¢ w zyciu spolecznym
obserwuje si¢ ja juz w niewielkim stopniu. Karnawal to okres zawieszenia panu-
jacych regut zwyklej egzystencji na czas $wieta, okres rezygnacji z wszystkiego,
co powazne na rzecz celebrowania, przejawiajacego si¢ w specyficznym karna-
walowym $wiatoodczuciu. Skiadaly sie na nie: swobodna familiarnos¢ (réwniez
w jezyku), ekscentrycznosé, profanacja i mezalianse’™. Wyznaczaly one styl za-
chowan oraz relacji migdzyludzkich, sposob realizacji, a takze znaczenie stowa
w komunikowaniu si¢”>. Ow $wiateczny czas zaktadal wzigcie w nawias rzeczy-
wisto$ci, odwrdcenie jej na opak, zréwnanie ze soba wszystkich uczestnikéw kar-
nawalu, zniesienie dystansu, sprowadzenie tego, co wysoko na niziny i odwrotnie
(m.in. koncepcja dotu materialno-cielesnego”). To, co dzialo si¢ podczas karna-
walu, traktowane bylo w sposéb ambiwalentny”” (chociazby karnawalowy §miech
czy parodia mialy zaréwno negatywny, jak i pozytywny charakter’®), funkcjono-
walo miedzy skrajno$ciami rozumianymi jako tworcze, nie destrukcyjne.

I cho¢ karnawal wyznaczajacy czas migdzy Nowym Rokiem a Sroda Popielcow
zachowal sie w kulturze do dzisiaj, ze szczegdlnie popularnymi jego realizacjami w We-
necji czy w Rio de Janeiro”, to Bachtinowskie znaczenie karnawatu zatracilo juz swoj
pierwotny sens. I to przede wszystkim podkreslaja badacze, ktdrzy sprzeciwiaja sie dos¢
powszechnemu wykorzystywaniu omawianego pojecia do opisu wspotczesnoéci®.

7 ‘Wraz z zanikiem tradycji karnawatowej doszlo do przetransponowania jej chwy-
tow do celéw artystycznych (por. V. Wréblewska, Rézne oblicza karnawalizacji, [w:] Teo-
ria karnawalizacji...,s. 37). O cechach literatury skarnawalizowanej pisze zas: A. Skuba-
czewska-Pniewska, Teoria karnawalizacji literatury Michala Bachtina, [w:] tamze, s. 25).

7 M. Bachtin, Problemy poetyki Dostojewskiego. .., s. 188-189.

7S M. Ruminiska, Michala Bachtina teoria karnawalizacji jezyka, [w:] Humor i karnawali-
zacja we wspdlczesnej komunikacji jezykowej, red. J. Mazur, M. Rumiriska, Lublin 2007, s. 184.

76 M. Bachtin, Twérczos¢ Franciszka Rabelais'go a kultura ludowa Sredniowiecza i re-
nesansu, Krakow 19785, s. 80.

77" A. Stoff, W poszukiwaniu aksjologicznego modelu karnawalu i karnawalizacji,
[w:] Teoria karnawalizacji. .., s. 73-108.

7® A. Skubaczewska-Pniewska, Groteska i parodia w Swietle teorii karnawalizacji,
[w:] tamze, s. 109-128.

7 Zdaniem Magdaleny Ruminskiej termin ten mozna rozumie¢ réwniez nieco sze-
rzej. ,[...] stowem »karnawal« nazywamy takze réznego rodzaju festyny i zabawy to-
czace si¢ na ulicach i placach miast, niezwiazane z karnawalem, ale charakteryzujace sie
spontanicznoscia i radosng atmosfera, uliczne widowiska parateatralne, a nawet wysta-
pienia oraz manifestacje odbywajace si¢ w duchu specyficznej swobody i zadania praw
wolnosciowych” (M. Ruminska, dz. cyt., s. 181).

8 To wychodzace znacznie poza dotychczasowe, ustalone w literaturoznawstwie
pojecie karnawalizacji, jak i nowy sposéb odczytywania wielu dziet literackich budzi
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Zreszta sam Bachtin sygnalizowal, Ze karnawal w takim sensie, o ktérym pisal w swo-

ich tekstach, wlasciwy kulturze $redniowiecza i renesansu, dos¢ dawno juz zanikl,
a przejawy karnawalizacji w zyciu spolecznym zostaly bezpowrotnie zatracone®'. Po-
zostaly po niej tylko pewne powierzchowne formy w rodzaju familiarnoéci kontak-
tow miedzyludzkich, ktérej sens jest jednak zupelnie rézny od pierwotnego®™ (fami-
liarno$¢ nota bene pojawi sie jeszcze niejednokrotnie na famach niniejszej publikacji,
w odniesieniu do relacji uczestnikéw aktu radiowej komunikagji).

O skomplikowanym statusie pojecia ,karnawalizacja™ we wspoélczesnej na-
uce pisze m.in. Andrzej Belkot. Autor zwraca uwage na naduzywanie tej teorii,
co prowadzi do jej znaczeniowego rozmycia (podobne stanowisko artykutuja
zreszta iinni badacze, m.in. Jan Grad i Hanna Mamzer® czy Anna Skubaczewska-
-Pniewska®). Belkot zaznacza jednak, ze w opisie réznorodnych zjawisk kultury
trudno z pojecia karnawalizacji zrezygnowac. Sposréd przedstawionych przez
niego propozycji rozumienia omawianego zjawiska najbardziej przekonuje mnie
chyba to opisujace karnawalizacje jako ,ekspansje tresci i form rozrywkowych
kosztem ich zaawansowanych postaci estetyczno-intelektualnych badz gatun-
kowg i kategorialng hybrydyzacje™. Analiza przekazu medialnego tworzonego
przez polska radiofoni¢ komercyjna dostarcza wielu przykladéw takiego wlasnie
wplywu ludycznosci na inne, prymarnie nierozrywkowe typy komunikatow.

Wydaje mi si¢ jednak, ze postepowanie badaczy powinna charakteryzowa¢ da-
leko idaca ostrozno$¢, ktora postuluje Jan Grad: , Twierdzenie wszelako, ze »karna-
wal trwa« wymaga jeszcze glebszego teoretycznego namystu i kulturoznawczych
analiz bioracych pod uwage historyczng posta¢ zjawisk kulturowych, ich wszelkie
uwarunkowania, kontynuacje, transpozycje™’ — stwierdzil. Dlatego tez staram sie
do$¢ oszczednie gospodarowac teoria rosyjskiego uczonego i nie wykorzystywacé
jej jako swego rodzaju wytrychu do opisywania analizowanych zjawisk.

watpliwosci niektérych badaczy. Pojecie to bowiem traci swoja ostro$¢, ale tez interpre-
tacja wedle tej konwencji staje si¢ moda, nie zawsze przysparzajacy istotnych pozytkéw
poznawczych czy warto$ciowych estetycznie przezyé recepcyjnych” (J. Grad, Problem
karnawalizacji kultury wspélczesnej, [w:] Ludyczny wymiar kultury..., s. 16).

' M. Bachtin, Twérczos¢ Franciszka Rabelais'go. . ., s. 96.

82 Tamze, s. 75.

%3 Por. W. Mezger, Obyczaje karnawalowe i filozofia blazeriska, [w:] Antropologia wi-
dowisk, s. 385-395, N. Schindler, Aspekty historyczno-antropologicznej teorii karnawatu,
[w:] tamze, s. 396-403, K. Braun, Karnawal? Karnawalizacja!, [w:] tamze, s. 415-423.

8 J. Grad, H. Mamzer, Karnawalizacja.. ., s. 7.

85 A. Skubaczewska-Pniewska, Bachtin to Bachtin, [w:] Teoria karnawalizagji.. .,
s.285-294.

8 A. Betkot, Karnawalizacja jako pojecie ludyczne, ,Homo Communicativus” 2008,
nr2(4),s. 52.

% J. Grad, H. Mamzer, Karnawalizacja. .., s. 19.
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Michail Bachtin na marginesie swoich rozwazan wspominal takze o proble-
matyce gry i zabawy. Sadzil, ze — podobnie jak one — karnawal odbywal si¢ zawsze
w $cisle okreslonym czasie i przestrzeni, same gry zas$ rosyjski badacz traktowat
jako element, ktory nierozerwalnie laczy sie z wejSciem w wesoly, karnawatowy
czas®. W jego tekstach pojawia si¢ réwniez rozrywka, chociazby w kontekscie
rozrywkowego $émiechu — bezmyslnego, ale zarazem dobrodusznego®.

Czy w takim razie pojecie karnawalizacji moze by¢ wykorzystywane do opi-
su wspolczesnych czynnosci ludycznych®? Nad problemem tym zastanawial sie
m.in. Tomasz Markiewka w tekécie Karnawal z Bachtinem i bez Bachtina. Badacz
uznal, ze pewnym antidotum na watpliwo$ci, jakich nastrecza stosowanie poje-
cia karnawalizacji w odniesieniu do ponowoczesnosci, jest wyréznienie dwoch
typéw karnawalu — bachtinowskiego i nie-bachtinowskiego®. Ten pierwszy
bylby rozumiany zgodnie z rozwigzaniami teoretycznymi rosyjskiego badacza,
drugi zas — ,ktéry przez swoja intensywnos¢ i ekspansywno$¢ utracit wszelkie
emancypacyjne i odnowicielskie wlagciwosci” — ograniczalby sie do ,oglupia-
jacej rozrywki”*. I w taki sposob chyba wspoélczesnie najpowszechniej rozumie
sie karnawalizacje, laczac ja z nowoczesnym konsumpcjonizmem i poddaniem
sie imperatywowi zabawy.

Takie przekonanie mozna zaobserwowac¢ chociazby w publikacji Humor i kar-
nawalizacja we wspélczesnej komunikacji jezykowej, ktdrej autorzy, juz we wstepie,
nastepujaco okreslali Zrodta karnawalizacji w polskiej rzeczywistosci kulturowej:
»|...] karnawalizacji zycia sprzyjal przetom polityczny lat 1989/1990, nadajacy
spoleczenistwu nowe prawa i swobody. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze wraz z uply-
wem lat w wielu dziedzinach zycia i w relacjach miedzyludzkich zostaly przekro-
czone pewne granice”. Jakie wiec skutki — zdaniem badaczy - ma wzmozony
wplyw karnawalizacji na funkcjonowanie spoleczenstwa?

Dzi$ owocuje to zjawiskami obserwowanymi niemal na kazdy kroku: brakiem trwa-
lychi spéjnych regul dzialania, praw i zasad nowego porzadku, checia burzenia tego,
co ustalone i zhierarchizowane, stowem: kreacja rzeczywistoéci ,na opak’, w kto-
rej wszelkie chwyty sa dozwolone. W tych warunkach humor i karnawalizacja jako

8 M. Bachtin, Twérczos¢ Franciszka Rabelais'go..., s. 341-342.

8 Tamze, s. 116.

%O zbieznosci terminu ,karnawalizacja” z problematyka zabawy i gry pisze: A. Sku-
baczewska-Pniewska, Teoretycznoliterackie i swiatopogladowe ,sqsiedztwa” teorii karnawali-
zagji literatury, [w:] Teoria karnawalizagji. . ., s. 71. Podobnie: U. Eco, Od zabawy do karna-
walu, [w:] tenze, Rakiem. Gorgca wojna i populizm mediéw, Warszawa 2007, s. 89-94.

°U T. Markiewka, Karnawatl z Bachtinem i bez Bachtina, [w:] Teoria karnawaliza-
cji..., s. 2606.

%2 Tamze.

% Wstep, [w:] Humor i karnawalizacja we wspélczesnej komunikacji jezykowej. ..., s. 7.
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zjawiska nieodlacznie zwiazane z kulturg, ludyczne i refleksyjne zarazem, przepla-
taja sie wzajemnie w naszej codziennosci, sprawiajac wrazenie tylez $miesznych, co
i niebezpiecznych®.

Czy ma to jednak co$ wspdlnego z karnawalem rozumianym na sposéb bachti-
nowski, wydaje sie mocno watpliwe.

Rozwazajac w kontekscie tematu niniejszej publikacji to, o czym pisal rosyj-
ski uczony, niezwykle istotny wydaje mi si¢ natomiast inny postulat badawczy
Michaifa Bachtina. Zwracal on bowiem uwage na fakt, ze patrzenie na zjawisko
karnawalizacji, bedace przejawem kultury ludowej, przez pryzmat kultury poj-
mowanej na sposob tradycyjny, tzw. wysokiej, nie ma racji bytu. Uzasadnione by-
loby podobne podejscie do zjawiska rozrywki w kulturze wspdlczesnej, w szcze-
gblnosci za§ w mediach masowych. Postrzeganie jej tylko z punktu widzenia
tego, co ,wyzsze”, prowadzi moim zdaniem do zaciemniania obrazu i zbednego
dydaktyzmu. Dlatego nalezaloby sprébowa¢ spojrze¢ na rozrywke od wewnatrz,
z perspektywy specyfiki medium, w ktérym ona funkcjonuje.

kX%

Zaprezentowana w niniejszym rozdziale sie¢ terminologicznych powiazan, wjaka
najczeéciej uwiktane jest stowo ,rozrywka’, pokazuje pewna wzgledno$¢ wszelkich
rozwigzan teoretycznych z nig zwigzanych®. Pojecie to — pomimo wielu podejmowa-
nych préb definicyjnych — caly czas rysuje si¢ dos¢ mgliécie, a na jego nieuchwytnoé¢
sktada si¢ w moim przekonaniu réwniez fakt, ze stowo to jest do§¢ mocno zakorze-
nione w jezyku potocznym, ktory takze naznacza je swoim pietnem. Dlatego tez uj-
muje rozrywke raczej nie jako pewna stalg strukture pojeciows, a zmienny i chwiejny
fenomen ksztaltowany przez szereg innych zjawisk znajdujacych sie w jego polu se-
mantycznym, jak: zabawa, gra, przyjemnos¢, czas wolny, konsumpcjonizm, komer-
cjalizacja (te dwa ostatnie w odniesieniu do wspélczesnosci) etc., doéé mocno uzalez-
niony od historycznych i kulturowych uwarunkowan. Wydaje mi sie, ze spdjna z takim
podejéciem, a jednoczesnie pojemng definicje rozrywki zaproponowali autorzy pu-
blikacji Defining entertainment: an approach. Ich zdaniem ,entertainment is audience-
-centred commercial culture™®. Stwierdzenie to podkrela ukierunkowanie przekazu
ludycznego na odbiorce i jego potrzeby oraz merkantylny charakter rozrywki.

% Tamze.

% Por. M. Piechota, Rozrywka - ujecia i konteksty, [w:] Rozrywka w mediach i komu-
nikacji spotecznej, red. M. Piechota, G. Stachyra, P. Nowak, Lublin 2012, s. 7.

% A. McKee, C. Collis, T. Nitins i inni, Defining entertainment: an approach, ,Cre-
ative Industries Journal” 2014, nr 7(2), https:// www.researchgate.net/publication/
265294860 _Defining entertainment an_approach (dostep: 25.02.2021). Ttumacze-
nie wlasne: ,rozrywka jest ukierunkowana na odbiorce kultura komercyjng”.


https://www.researchgate.net/publication/265294860_Defining_entertainment_an_approach
https://www.researchgate.net/publication/265294860_Defining_entertainment_an_approach




ROZDZIAL 2

ZABAWA A SPOLECZNE FUNKCJE
MEDIOW MASOWYCH

2.1. Ludycznos$¢ mediow w teorii komunikowania masowego

Rozwazania na temat roli mediéw we wspolczesnym $wiecie podejmuje juz od
lat wielu naukowcéw;, przyjmujac roézne perspektywy badawcze. Przede wszystkim
problem ten jest przedmiotem zainteresowania nurtu funkcjonalistycznego w teorii
komunikowania masowego, ktory skupia sie wlasnie na wskazywaniu funkcji me-
diéw. Zrédel tego nurtu nalezy sie dopatrywaé w badaniach amerykanskich okresu
IT wojny $wiatowej dotyczacych m.in. propagandy, niemniej znajdowat on swoich
przedstawicieli réwniez w okresie pozniejszym, takze w Europie. Do najwybitniej-
szych reprezentantéw owego kierunku zalicza sie: Harolda Lasswella, Charlesa Wri-
ghta, Paula Lazarsfelda, Roberta Mertona czy wreszcie Denisa McQuaila. I cho¢
w stosunku do tworzonych przez nich teorii pojawialo sie wiele zastrzezen, wynika-
jacych m.in. z braku jasnej definicji pojecia ,funkgja’, to funkcjonalizm - jak zazna-
cza Tomasz Goban-Klas - jest wciaz powszechnie wykorzystywany i akceptowany’.

Koncepcje te na potrzeby radia zaadaptowat Stanistaw Jedrzejewski?, ktéry bazo-
wal na pomysle Harolda Lasswella® wzbogaconym o przemyslenia Charlesa Wrighta®.
Role mediéw mozna w ich przekonaniu podzieli¢ na cztery zasadnicze kategorie:

— funkcja informacyjna — zadaniem medidw jest przekazywanie informacji
istotnych dla spoleczenistwa, ktére maja m.in. stuzy¢ kontroli ré6znorodnych jego
mechanizmoéw;

— funkgcja interpretacyjna — media interpretuja przekazywane przez siebie
wiadomosci, tworzac tym samym tresci o charakterze publicystycznym, ksztal-
tujace opini¢ publiczna;

' T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewi-
zji i Internetu, Warszawa 2008, s. 125.

> S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spolecznej. Rola i tendencje rozwojowe, War-
szawa 2003, s. 20.

* Harold Lasswell wymienil nastepujace funkcje mediéw: obserwacja otoczenia,
korelacja reakcji na otoczenie i transmisja dziedzictwa (H. Lasswell, za: M. Mrozowski,
Media masowe: wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 113-114).

* Charles Wright dotaczyt do typologii funkcji mediéw Harolda Lasswella funk-
cje rozrywkowa.



36 Rozrywkowe oblicze radia komercyjnego

— funkgja socjalizacyjna (integracyjno-mobilizacyjna, edukacyjna) — srodki
masowego przekazu przyczyniaja sie¢ do wychowywania spoleczenstwa i uswia-
damiania mu wszelkich débr dziedzictwa kulturowego danego kraju;

— funkcja dostarczania rozrywki — polegajaca na zaspokajaniu potrzeb zwia-
zanych ze spedzaniem czasu wolnego.

Do tych podstawowych obszaréw wplywu mediéw autor jest sktonny wlaczy¢
jeszcze dwie funkcje, a mianowicie kulturotworcza i interwencyjna.

Z kolei brytyjski socjolog Denis McQuail, majac na uwadze ogromny wpltyw
mediéw masowych na zycie spoleczne, wyrdznit nastepujace sfery ich oddziaty-
wania:

- informacja — dostarczanie informacji o zdarzeniach w kraju i na $wiecie,
ulatwianie innowacji, adaptacji i postepu, ukazywanie stosunkéw zwiazanych ze
sprawowaniem wiadzy;

— korelacja — wyjasnianie, interpretowanie i komentowanie znaczenia zda-
rzen i informacji, dostarczanie wsparcia autorytetom i normom, socjalizowanie,
budowanie konsensu, ustalanie priorytetéw w spoleczenstwie;

— ciaglo$¢ — wyrazanie dominujacej kultury, wspoéttworzenie i podtrzymy-
wanie wspdlnoty wartosci;

— rozrywka — dostarczanie przyjemnosci, redukowanie napie¢ spolecznych;

— mobilizacja — prowadzenie kampanii na rzecz celow spolecznych w sferze
polityki, rozwoju ekonomicznego, pracy’.

Przytoczone w tym miejscu typologie pokazuja, ze przedstawiciele nurtu
funkcjonalistycznego dostrzegaja znaczacy wplyw srodkéw masowego przeka-
zu na spoleczenstwo w kilku podstawowych kregach: przekazywana informacji,
ksztaltowania opinii publicznej, tworzenia swego rodzaju wspélnoty, wplywu na
spoleczenistwo czy wreszcie interesujacego nas tutaj dostarczania rozrywki. Przy
czym nalezy zaznaczy¢, ze funkcjonalisci postrzegali odbiorcéw mediéw maso-
wych jako bierna widowni¢ poddajaca sie ich oddziatywaniu.

Wydaje mi sig, ze swego rodzaju podsumowaniem zaprezentowanego prze-
gladu funkcji mediéw, ze szczegdlnym uwzglednieniem funkgji rozrywkowej,
moze by¢ propozycja Paula Lazarsfelda i Roberta Mertona, spogladajaca na
kazda ze sfer oddzialywania §rodkéw masowej komunikacji w kategorii funk-
¢ji i dysfunkcji. Pomyst ten zaadaptowany przez Charlesa Wrighta zaowocowal
— w odniesieniu do rozrywki — nastepujacym rozréznieniem: zabawa realizowa-
na w sposob prawidlowy, nazwijmy to: nieszkodliwy, zapewnia odpoczynek za-
réwno jednostkom, jak i calemu spoleczenstwu, dla elit politycznych stanowi za$

5 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 110-113. Nie-
co podobny zestaw funkcji komunikatu wymienia Bogustawa Dobek-Ostrowska: infor-
macyjna, edukacyjna, identyfikacji osobistej, integracyjna, mobilizacyjna i rozrywkowa
(B. Dobek-Ostrowska, za: G. Habrajska, Wybrane zagadnienia wprowadzajace do nauki
0 komunikowaniu, £.6dz 2012, s. 43).
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szanse przedluzenia wladzy poprzez kontrole nad innymi plaszczyznami zycia.
Dysfunkcyjna rozrywka z kolei w przypadku jednostki wiaze si¢ ze zwiekszona
pasywnoscia, obnizonymi wymaganiami i eskapizmem, kulture za$ sprowadza
do poziomu kultury popularnej, ostabionej estetycznie®. Propozycja ta zwraca
moim zdaniem uwage na niezwykle istotna kwesti¢, a mianowicie wieloaspekto-
wo$é¢ i niejednoznacznos¢ wszelkiego rodzaju dystynkcji. Pozornie bowiem, ana-
lizujac kwestie rozrywki, mozna by doj$¢ do wniosku, ze jest to ,mato powazny”
problem, niewymagajacy skomplikowanych proceséw poznawczych. Okazuje sie
jednak, ze juz cho¢by na plaszczyznie medidéw zjawisko to przyjmuje bardzo réz-
ne oblicza, mogace mie¢ zaréwno funkcyjny, jak i dysfunkcyjny charakter.

Jako akt niezgody na punkt widzenia artykulowany przez przedstawicieli
funkcjonalizmu stworzona zostala teoria uzytkowania i korzysci (uses and gra-
tifications), reprezentowana m.in. przez Elihu Katza, Jaya Blumlera czy Michaela
Gurevitcha, ktéra podkreslala, Ze odbiorcy korzystaja z mediéw aktywnie i czer-
pia z nich to, co zaspokaja ich potrzeby. W repertuarze podstawowych kategorii
gratyfikacji znalazla si¢ takze rozrywka (obok informacji, ksztaltowania tozsamo-
$ci oraz integracji i interakcji spolecznej) rozumiana jako odprezenie emocjonalne,
ucieczka od probleméw czy ograniczen codziennosci’. Probe zastosowania tej teo-
rii na polskim gruncie medialnym we wspodlczesnych realiach podjat np. Grzegorz
Polanski. W przeprowadzonym przez autora badaniu, odnoszacym sie do potrzeb
gratyfikowanych przez $rodki masowej komunikacji (prase, ksiazke, radio, tele-
wizje i internet), rozrywka znalazla si¢ na drugim miejscu (tuz za informacja, wy-
przedzajac znacznie tendencje eskapistyczne, czyli che¢ oderwania si¢ od rzeczy-
wistosci, ktdre, nota bene bywaja niejednokrotnie wigczane w zakres rozrywki).
W odniesieniu do radia natomiast rozrywka uznana zostata przez odbiorcéw tego
medium za element najistotniejszy, wyprzedzajac nawet o trzy punkty procen-
towe informacje. Wielkos$¢ proby, na jakiej przeprowadzone zostalo to badanie,
nie pozwala co prawda wysnu¢ daleko idacych wnioskow, niemniej w zestawieniu
z szeregiem innych danych potwierdza zasadno$¢ tezy o rozrywkowym charakte-
rze przekazu serwowanego przez media, w tym audialne®.

W nauce o komunikowaniu negatywny stosunek do rozrywki artykutu-
ja wspottworcy teorii krytycznej — Theodor W. Adorno i Max Horkheimer
m.in. w Dialektyce oswiecenia z 1947 roku. Postrzegaja oni czas wolny jako prze-
strzent wypelniong masowg rozrywka, niewymagajaca zaangazowania intelektu.
Zabawa w dobie uprzemyslowienia i tasmowej produkcji musi by¢ zunifikowana

¢ Ch. Wright, za: I. Michalak, Funkcjonalizm amerykarski w nauce o komunikowaniu,
[w:] Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, red. B. Dobek-Ostrow-
ska, Wroctaw 2001, s. 51.

7 D. McQuail, dz. cyt., s. 418.

® G. Polanski, Gratyfikacje z korzystania z mediéw, ,Edukacja — Technika — Informa-
tyka” 2017, nr 3(21), s. 254.



38 Rozrywkowe oblicze radia komercyjnego

i pozwoli¢ zmeczonym praca fizyczna robotnikom odetchna¢ po ciezkim dniu.
Przedstawiciele szkoly frankfurckiej za czynnik wspélwinny takiemu stanowi
rzeczy uznaja m.in. radio. Dostrzegaja pogarszajaca sie jakos¢ przekazu medium
audialnego: ,Film i radio nie musz3 si¢ juz podawac za sztuke. Prawda, ze s je-
dynie interesem, stuzy im jako ideologia, majaca uprawomocni¢ kicz, jaki roz-
myslnie produkuja™. Za gléwnego winowajce uznaja przemyst kulturowy, dazacy
do ujednolicenia przekazu traktowanego jako towar, ktéry powinien dobrze si¢
sprzeda¢. Masowi odbiorcy biernie podporzadkowuja sie tej strategii i bezwied-
nie uczestnicza w jej realizacji.

Zastanawiajac sie nad zadaniami stawianymi przed $rodkami masowej ko-
munikacji, nalezaloby sie réwniez przyjrze¢ temu, jak widzi je polskie prawodaw-
stwo. W art. 1. Ustawy o radiofonii i telewizji wymienione zostaly podstawowe
obszary dzialann medidéw, wérdd ktérych znalazly sig: dostarczanie informacji,
udostepnianie dobr kultury i sztuki, ulatwianie korzystania z o$wiaty, sportu
i dorobku nauki (w tym upowszechnianie edukacji obywatelskiej), zapewnianie
rozrywki oraz popieranie krajowej tworczosci audiowizualnej'. Jak wigc mozna
zaobserwowa(, rozrywka i tutaj pojawia sie jako jedno z istotniejszych zadan sta-
wianych przed srodkami masowej komunikacji w naszym kraju. Polskie regulacje
nie stanowig jednak wyjatku w tym zakresie. Podobnie rzecz ma si¢ np. w Wiel-
kiej Brytanii. W Royal Charter for the continuance of the BBC, dokumencie maja-
cym obowiazywa¢ wlatach 2017-2027, mozna przeczyta¢ m.in.: , The Mission of
the BBC is to act in the public interest, serving all audiences through the provi-
sion of impartial, high-quality and distinctive output and services which inform,
educate and entertain”'.

Srodki masowej komunikacji korzystaja z ludycznego dyskursu, by — co naj-
cze$ciej bywa podkreslane przez wlascicieli medialnych koncernéw — zaspokoié
potrzeby odbiorcow. Wszak , mechanika mediéw jest jednocze$nie mechanika za-
bawiania”'? - pisze Malgorzata Lisowska-Magdziarz. Ale czy stuchacze, widzowie,
czytelnicy i uzytkownicy internetu wlagnie rozrywki potrzebuja najbardziej? (I nie

? T.W. Adorno, M. Horkheimer, Dialektyka oswiecenia. Fragmenty filozoficzne, War-
szawa 1994, s. 139.

' Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji, http://isap.sejm.gov.
pl/DetailsServlet?id=WDU19930070034 (dostep: 14.02.2021).

""" Royal Charter for the continuance of the BBC, http://downloads.bbc.co.uk/bbc-
trust/assets/files/pdf/about/how_we_govern/2016/charter.pdf (dostep: jw.). Ttuma-
czenie wlasne: ,Misja BBC jest dzialanie w interesie publicznym, stuzenie wszystkim
odbiorcom poprzez zapewnianie bezstronnych, wysokiej jako$ci i wyrdzniajacych sie
produkeji oraz tresci, ktére informuja, edukuja i bawig”.

12 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie. Srodki komunikowania masowego
i szerokie paradygmaty medialne w Zyciu codziennym Polakéw u progu XXI wieku, Krakow
2008, s. 166.


http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19930070034
http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19930070034
http://downloads.bbc.co.uk/bbctrust/assets/files/pdf/about/how_we_govern/2016/charter.pdf
http://downloads.bbc.co.uk/bbctrust/assets/files/pdf/about/how_we_govern/2016/charter.pdf
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mam tu na myéli tylko rozrywki medialnej). Co motywuje ludzi do jej poszuki-
wania? Wedtug Denisa McQuaila odbiorcy siegaja po media w celu ,,|[...] uciecz-
ki od rzeczywisto$ci, odsunigcia probleméw, dla relaksu, uzyskania zadowolenia,
emocjonalnego rozluznienia, zaspokojenia potrzeb kulturalnych i estetycznych
oraz pobudzenia seksualnego””, czyli wszystkiego tego, co w jego opinii daloby sie
zinterpretowac jako ludyczne. Z kolei autorzy publikacji Enjoyment: at the heart of
media entertainment wskazali na nastepujace Zrédla zabawowych potrzeb: tenden-
cje eskapistyczne'¥, che¢ zmiany, poprawy nastroju (rozrywki dostepne w mediach
tradycyjnych) oraz sprawdzenia sig, rywalizacji (interaktywne formy zabawy)'s.

2.2. Rozrywka czynna czy bierna?

Duze zainteresowanie rozrywka — zdaniem niektérych badaczy — wynika
m.in. z faktu, ze sfera zabawy jest zdecydowanie bardziej dynamiczna i otwarta
zaré6wno na swoich odbiorcéw, jak i reklamodawcow.

Jak pisze Pierre Sorlin:

W przeciwienistwie do informacji rozrywka moze by¢ reklamowana. I odwrotnie,
reklama staje si¢ czasami rozrywka. Sugeruje to, ze klienci sa bardziej aktywni, kiedy
wybieraja rozrywke niz kiedy zasiegaja informacji'. Swiat informacji jest egocen-
tryczny — to, co jest rozpowszechniane, wynika z kompromisu zawartego pomie-
dzy politykami, agencjami informacyjnymi, magnatami mass mediéw, reporterami
i dziennikarzami. Swiat rozrywki jest otwarty na swoich aktualnych lub potencjal-
nych konsumentéw'”.

Na tworczy potencjal medialnej rozrywki zwracaja uwage Werner Wirth,
Matthias Hofer i Holger Schramm'®. Przeprowadzone przez nich badania nad

B A. Kolodziejczyk, Podejscie uzytkowania i korzysci w badaniu skutkow oddzialywa-
nia mediéw, [w:] Psychologia wplywu mediéw. Wybrane teorie, metody, badania, red. D. Ku-
bicka, A. Kolodziejczyk, Krakéw 2007, s. 36.

14 'We wspolczesnej kulturze uruchamiaja si¢ tendencje eskapistyczne ,[ ... ] skon-
centrowane na hedonistycznym podejsciu do zycia i kierowaniu si¢ wzrastajaca kon-
sumpcja, ktéra ma doprowadzi¢ do zaspokojenia ciagle na nowo powstajacych nowych
potrzeb” (J. Grad, H. Mamzer, Karnawalizacja. Tendencje ludyczne w kulturze wspélcze-
snej, red. tychze, Poznan 2004, s. 7).

5 P. Vorderer, Ch. Klimmt, U. Ritterfeld, Enjoyment: at the heart of media entertain-
ment, ,Communication Theory” 2004, nr 14(4), s. 399-400.

16 P. Sorlin, Mass media, Wroclaw 2001, s. 153.

7 Tamze.

'® 'W. Wirth, M. Hofer, H. Schramm, Beyond pleasure: exploring the eudaimonic en-
tertainment experience, ,Human Communication Research” 2012, nr 38(4) ,8.406-428.
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formami rozrywki o charakterze hedonistycznym (czysto ,,przyjemno$ciowym”)
i eudajmonistycznym (prowadzacym do swego rodzaju ,duchowego wzrostu’,
rozwoju jednostki) wykazaly, ze te drugie moga przyczyni¢ sie do poprawy do-
brostanu odbiorcow.

Z kolei Alan Rubin zauwazyl tendencje zgola odmienna. Jego zdaniem roz-
rywka wcale nie wplywa na wzrost aktywnosci, zaangazowania ze strony odbior-
cy, ale wywoluje w nim swego rodzaju biernos¢. ,Media mozna postrzega¢ jako
element rzeczywistodci stuzacy rozrywce [co wiaze sie ze zrytualizowana (ritu-
alized) forma kontaktéw z nimi] lub tez jako swoistego rodzaju narzedzie [co na-
zwal instrumentalnym (instrumental) stosunkiem do mediéw]”*?. Czym w takim
razie rézni si¢ Ow zrytualizowany, a jednoczesnie rozrywkowy odbiér mediéw od
instrumentalnego?

[...] Zrytualizowany sposéb korzystania z mediéw oznacza przyzwyczajenie sig
do spedzania czasu z telewizja. Ten styl korzystania z telewizji laczy ogladanie
z poszukiwaniem rozrywki i wiekszg ekspozycja na przekaz telewizyjny. Jednak-
ze nie wymaga on duzej aktywnosci, gdyz widzowie nastawieni s3 na kontakt
z samym medium i nie dokonuja wyraznej selekcji ogladanego materiatu wedlug
jakich$ wczegéniej nakre$lonych celéw. Natomiast instrumentalny styl korzysta-
nia z mediéw wynika z aktywnego korzystania z mediéw dla realizacji z gory
ustalonych celéw. Jest to wigc ogladanie selektywne, mocno angazujace uwage
widza®.

Obserwacje Rubina dowiodly, ze ludzie korzystaja z mediéw na oba sposoby,
niemniej w okreslonych sytuacjach jeden z nich zyskuje przewage nad drugim.
W rozumieniu badacza rozrywka ogranicza sie do biernego korzystania ze $rod-
kéw masowej komunikacji, bezrefleksyjnego odbioru tego, co oferuja one swoje-
mu audytorium. Podobnie twierdzit Toeplitz:

Masowy widz telewizyjny nie tylko jednak odrzucit tradycyjny tryb obcowania
z kulturg i wiedza, ale wniést réwniez do kultury telewizyjnej swoje wlasne wyma-
gania, ktore niewiele maja wspélnego z owym metafizycznym sporem. Jest to po
prostu unikanie wszelkich komplikacji i zwigzanego z nimi wysitku umystowego
oraz dazenie do rozrywki*'.

Skrajnie negatywny obraz medialnej rozrywki przedstawit na poczatku lat 80.
XX wieku Neil Postman®*, autor ksigzki Zabawi¢ si¢ na Smierc. Dyskurs publiczny

" A.Kolodziejczyk, dz. cyt., s. 39.

Tamze.

*1 K. T. Toeplitz, Dokqd prowadzq nas media, Warszawa 2006, s. 152.

O zastosowaniu mysli Postmana w odniesieniu do radia pisalam w: P. Czar-
nek, ,Zabawi¢ si¢ na Smier¢”, czyli o obecnosci rozrywki w polskiej radiofonii komercyjnej,
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w epoce show-businessu. Pisal: ,Rozrywka jest nadideologia catego dyskursu w te-
lewizji. Niezaleznie od tego, co i z jakiego punktu widzenia jest przedstawiane, to
zgodnie z przyjetym z géry zalozeniem — ma stuzy¢ naszemu rozbawieniu i przy-
jemnos$ci”*. Jego uwagi na temat obecno$ci rozrywki w amerykanskich mediach,
glownie w telewizji, poczynione juz ponad trzydziedci lat temu, ciagle wydaja sie
uniwersalne i aktualne. Oczywiécie wykorzystanie mysli Postmana wymaga po-
slugiwania si¢ nia w sposob krytyczny oraz doprecyzowania pewnych kwestii;
konieczne jest uwzglednienie specyfiki konkretnego medium oraz rzeczywisto$ci
kraju, w ktérym ono funkcjonuje.

Neil Postman, opisujac zabawowa ,rzeczywisto$¢” telewizji, stwierdzil,
ze medium to wplywa na pozostate srodki masowego przekazu i determinuje
sposéb ich funkcjonowania, réwniez w odniesieniu do ludycznodci. ,Przed-
stawiajac wiadomos$ci w wodewilowym opakowaniu, telewizja prowokuje
inne media do czynienia tego samego, wskutek czego ogélne srodowisko in-
formacyjne zaczyna by¢ odbiciem telewizji”** — pisal. Podobne stanowisko
reprezentuje ksiadz Michal Drozdz, ktéry stwierdzil, ze ,ludziom grozi nie-
bezpieczenstwo poddania wszelkich tresci przekazu totalnemu entertainment,
w ktérym chodzi przede wszystkim o komercje, dobry show, o tanig zabawe™.
Zrédlem owych przemian stala si¢ réwniez w jego opinii telewizja, za$ prze-
jawy rozrywkowego charakteru przekazéw medialnych mozna obserwowa¢
m.in. w preferowaniu dynamiki splaszczania faktéw w radiu, ksztaltowaniu
przekazow w formie show w telewizji czy tez w postepujacych w prasie proce-
sach tabloidyzacji formy i tresci’.

Zdaniem Michata Jankowskiego wspolczesne rozumienie terminu ,,rozryw-
ka” w znacznym stopniu rézni si¢ od bliskoznacznej mu ,zabawy”.

Coraz wyrazniej bowiem rozrywka serwowana przez telewizje, ze szczegdlnym
uwzglednieniem tych komercyjnych, jawi sie li tylko jako sposéb przywigzania
widza do fotela oraz zadowolenia jego préznosci, co na 0ogoél, z uwagi na niewygoé-
rowane aspiracje, nie jest trudne. Stad tez podstawowym fundamentem rozrywki
w nowoczesnym spoleczeristwie jest nie uczestnictwo, a ogladanie®.

[w:] Media w transformacji, red. A. Gralczyk, K. Marcyniski, M. Przybysz, Warszawa
2013, 5. 81-94.

» N. Postman, Zabawic si¢ na smier¢. Dyskurs publiczny w epoce show-businessu, War-
szawa 2002, s. 130.

24 Tamze, s. 161.

> M. Drozdz, Misyjnos¢ radia lokalnego w Polsce, [w:] Radio i spoleczeristwo,
red. G. Stachyra, E. Hejno-Pawlak, Lublin 2011, s. 104.

6 Tamze.

7" M. Jankowski, Kulturowe oddziatywanie telewizji w epoce reality shows, Torun
2004, s. 58.



42 Rozrywkowe oblicze radia komercyjnego

Na potwierdzenie tych stéw autor przytacza opinie wyrazona przez K. T. Toeplitza:

Wiszystko, co nalezy do wspdlczesnego $wiata rozrywki, dociera do nas przez ogla-
danie. Nowoczesne $rodki przekazu czynia z nas nieustannych widzéw coraz to
nowych, inscenizowanych dla nas widowisk. Patrzenie zwalnia nas od obowigzku
czynnego udzialu w czymkolwiek, stwarzajac przy tym zludne wrazenie, ze prze-
ciwnie, nasze zainteresowanie poszczeg6lnymi dziedzinami rozrywek i zabaw jest
intensywniejsze niz kiedykolwiek?.

Zdanie to nie wydaje mi si¢ jednak w pelni uzasadnione, bo w przypadku awizu-
alnego radia odbiorcy réwniez maja do czynienia z rozrywka, cho¢ o ogladaniu
trudno tutaj méwi¢. Chyba ze wzieliby$émy pod uwage werbomotoryczno$¢® ra-
dia, czyli jego zdolnos¢ do budowania wyobrazeniowych ikon badz — jak wolal
Leopold Blaustein — akuzje bedaca potaczeniem akustyki i twérczej wizji*.

Jankowski zwraca réwniez uwage na jednorodnos¢ i powtarzalno$¢ chwy-
tow o charakterze rozrywkowym wykorzystywanych przez telewizje, co w kon-
sekwencji prowadzi do zmeczenia odbiorcy docierajacym do niego przekazem:
o[- ..] jalowosé efektéw dostarczanych przez telewizyjng rozrywke nie jest w sta-
nie zadowoli¢ widza, ktory wreszcie chce czego$ wigcej [...]™". Jednoczesnie
autor podkregla, ze potrzeba banalnej rozrywki istniala w ludziach od zawsze,
szczegolnie jesli wigzala sie ona z przekraczaniem pewnych granic.

Po czesci zgadzam sie z przywolanymi w tym rozdziale opiniami wskazuja-
cymi, ze medialna zabawa nie wymaga skomplikowanych proceséw myslowych,
niekiedy jednak nadawcy staraj si¢ zaktywizowa¢ odbiorcéw poprzez zastoso-
wanie zabiegdw, ktére postaram si¢ opisa¢ w kolejnych rozdziatach. Pomimo
ich nieco bardziej ,czynnego” charakteru nadal owe formy medialnego przeka-
zu mozna — w moim przekonaniu — okresli¢ mianem rozrywkowych. Podzielam
réwniez przekonanie, ze czasami przejawiaja one pozytywne oddzialywanie na
odbiorcéw w postaci np. ekscytacji, katharsis, pomocy w uczeniu si¢*. Stanowia
wynagrodzenie trudnosci zyciowych, streséw, napie¢, pomagaja w chwilach sa-
motnosci®.

K. T. Toeplitz, za: tamze.

* 'W.J. Ong, Oralnos¢ i pismiennosé. Stowo poddane technologii, Lublin 1992, s. 100-102.
3% L. Blaustein, Wybdr pism estetycznych, Krakéw 2008, s. 145-196.

31 M. Jankowski, dz. cyt., s. 59.

3 P.Vorderer, Ch. Klimmt, U. Ritterfeld, dz. cyt., s. 401-402.

S.Jedrzejewski, Radio w komunikacji spotecznej. .., s. 21-22.
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Wez ze 20 godzin muzyki pop i zmiksuj starannie z podwojna porcja reklam, dodaj
stodkich bakalii: konkurséw z bogatymi nagrodami i innych tatwych zgadywanek.
Podaj to w imponujacym serwisie informacyjnym. Pamietaj, by calo$¢ byla aroma-
tyczna i lekkostrawna — przypraw jg humorem i luzem. Otrzymasz potrawe niezbyt
wyszukang (nie podawaj jej w wykwintnym lokalu), ale dobra do baréw szybkiej
obstugi, gdzie idzie o to, by zjes$¢, wyjsé i zapomnied, co sie jadlo. Nazwij swoje dzie-
lo ,radio komercyjne™.

Przedmiot niniejszej publikacji stanowi rozrywka dostarczana odbiorcom
przez rozglo$nie reprezentujace sektor prywatny, okre§lone przez Dorote Cieslik
w przytoczonym wyzej cytacie mianem swoistego fast food radia. Pod pojeciem
radiowych nadawcéw komercyjnych rozumiem - za Stanistawem Jedrzejewskim?
— rozglosnie, ktérych podstawowym zrédtem finansowania sa dochody z reklam,
okoto 80-85%, pozostale 15-20% stacje te czerpia zas ze sponsoringu i promocji
(w gre wchodzi réwniez np. sprzedaz produktéw sygnowanych przez radiosta-
cje, takich jak plyty — muzyczne skladanki z najwigkszymi przebojami danego
sezonu). Adresatami tego rodzaju rozgloéni sa zazwyczaj osoby miedzy 20. a 4S.
rokiem zycia (cho¢ oczywiscie istnieja tez stacje ukierunkowane na nieco starsze
audytorium), co zasadniczo wplywa na charakter przekazu i dostarczanych tre-
$ci. W opinii odbiorcéw rozgloénie prywatne facza w sobie cechy nowoczesnosci
i dynamizmu, nadaja duzo reklam i muzyki’.

' D. Cieslik, Inwazja mocy i zqdza pienigdza, ;Wiez” 2000, nr S, s. S6.

> S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spolecznej. Rola i tendencje rozwojowe, War-
szawa 2003, s. 89-90.

3 Tenze, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Krakéw 2010, s. 233.
W przywolanych przez badacza opiniach stuchaczy kategoria ,radio komercyjne” po-
jawia si¢ obok: ,mojego radia” (towarzyszy mu przywiazanie emocjonalne i przyzwy-
czajenie; medium takie dostarcza rozrywki i zapewnia relaks), ,radia na poziomie” (po-
dejmuje wazne kwestie spoleczne, jest otwarte na rézne poglady, wiarygodne, rzetelne
i profesjonalne), ,radia dla niewymagajacych” (przyciaga stuchaczy zainteresowanych
plotka i sensacja) i ,radia upolitycznionego” (wykazuje si¢ brakiem obiektywizmu i sym-
patyzuje z ekipa rzadzaca).
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3.1. Radio komercyjne jako organizacja medialna

Z punktu widzenia teorii zarzadzania mediami (w mediach) radio komer-
cyjne mozna okregli¢ jako rodzaj organizacji medialnej (w tym przypadku - ra-
diowej). Stanowi ono forme dzialalnosci biznesowej funkcjonujacej w sektorze
prywatnym, wytwarzajacej produkt w postaci przekazu radiowego (medium te-
leologiczne)*. Ow przekaz trafia do konsumentéw — shuchaczy, ci zas stanowia
obiekt zainteresowania reklamodawcéw — nabywcéw czasu antenowego ofero-
wanego przez nadawcéw. W ten sposob przedsiebiorstwa radiowe zyskuja Zro-
dlo finansowania, ktére stanowi podstawe ich rynkowego bytu. Podstawowe
kryteria pozwalajace dokona¢ opisu komercyjnych organizacji radiowych, ze
szczeg6lnym uwzglednieniem prawno-ekonomicznych aspektow ich funkcjo-
nowania przedstawione zostaly w tabeli 1.

Wiaéciwoscia radia komercyjnego jako organizacji medialnej jest réwniez
swoiscie pojeta zawarto$¢ dostarczanego przekazu. W zaprezentowanej wyzej
tabeli Jan Beliczynski zwraca uwage tylko na kilka podstawowych elementow
w obrebie popularyzowanych wartosci oraz sposobu pokazywania rzeczywi-
stosci. Znacznie wiecej pisze na ten temat np. Magdalena Steciag, zdaniem
ktorej radiofoni¢ komercyjng w Polsce mozna scharakteryzowaé w sposéb
nastepujacy (uwagi badaczki zostaly poszerzone o spostrzezenia autorki tej
ksigzki):

— nie nadaje zadnych audycji misyjnych, nie ma obowiazkéw spolecznych,
a jej produkty antenowe powstaja i sa emitowane w celu zdobycia jak najszerszej
publicznoscii — co sie z tym wiaze — jak najkorzystniejszej sprzedazy czasu ante-
nowego;

— nie nadaje tzw. gatunkéw wyzszych (artystycznych), np. reportazy (cho¢
w obrebie wigkszych struktur mogg sie pojawi¢ uproszczone formy reportazowe,
dzialo sig tak np. w Radiu Zet) i stuchowisk (literatura w formie czytanej pojawia-
la sie réwniez np. w Radiu Zet);

- wykorzystuje uklad tzw. strumienia radiowego®, w ktérym kolejne punk-
ty programu (wiadomosci, wywiady, reklamy, prognoza pogody) maja taki sam

status, a spoiwem laczacym przekaz w niezhierarchizowang calo$¢ jest prezenter;

* Pod pojeciem ,media teleologiczne” rozumiem, za Janem Pleszczyriskim, media
sytuujace si¢ w roli przedsigbiorstwa, ktérego celem (felos) jest zarabianie pieniedzy.
W opozycji do nich funkcjonuja media deontologiczne, powinnoéciowe, bedace insty-
tucjami zaufania publicznego (J. Pleszczyniski, Epistemologia komunikacji medialnej. Per-
spektywa ewolucyjna, Lublin 2013, s. 355).

5 Zdaniem Iwony Loewe pojecie ,strumienia radiowego” odnosi sie¢ do przekazu,
w ktérym muzyka, wiadomosci i reklama funkcjonuja na tych samych prawach i tworza
jednolity, konsumpcjonistyczny przekaz (1. Loewe, Gatunki paratekstowe w komunikacji
medialnej, Katowice 2007, s. 155).
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- nie emituje audycji przeznaczonych dla waskiego grona odbiorcéw ani
blokéw tematycznych (zgodnie z homogeniczna zasada najwiekszego wspélnego
mianownika); ewentualnie pojawiaja sie niezbyt obszerne kaciki tematyczne;

— prezentuje gléwnie popularne piosenki, a proporcje stowa do muzyki wy-

nosza okoto 20% do 80%°.

Tabela 1. Zestawienie cech radia komercyjnego jako organizacji medialnej

Kryteria opisu Komercyjne organizacje radiowe (radio komercyjne)
Sektor komercyjny (prywatny)
Forma wlasnosci prywatna

Whasciciel (dysponent)

osoba fizyczna, grupa oséb fizycznych lub prywatne
przedsiebiorstwo (spétka prawa handlowego)

Podstawa prawna dzialania

na mocy koncesji (licencji) dajacej wzglednie duza
swobode programowa

Gléwny (podstawowy) cel
dzialania

maksymalizacja zysku

Hierarchia zZr6del dochodu

sprzedaz czasu antenowego

sprzedaz gotowych programéw, audycji i licencji
programowych

oplaty subskrypcyjne

Realizacja interesu

prywatnego (wlasciciela)

Podlegaja kontroli

wlasciciela oraz odpowiednich organéw regulacyj-
nych

Srodki (narzedzia kontroli)
— hierarchia waznosci

ekonomiczne
prawno-proceduralne
polityczno-osobowe

Gléwne kreowane wartoéci

uzytkowe, symboliczne (prestiz, luksus, nowocze-
snos¢)

Orientacja dyskursywna
(spos6b widzenia, opisywa-
nia $wiata)

melodoksyjna (uproszczenia, stereotypowa charakte-
rystyka postaci, skrajne emocje, sensacja, humor)

Stopien niezaleznoéci poli-
tycznej

wzglednie duzy (mozliwa stronniczo$¢, jawne wspie-
ranie politykoéw)

Zrédlo: J. Beliczynski, Organizacja radiowa jako obiekt badati w zarzqdzaniu mediami,
,Studia Medioznawcze” 2012, nr 1,s. 20-21.

¢ M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. Sposdb istnienia tradycyjnych gatunkéw
w radiu komercyjnym, Zielona Géra 2006, s. 17.
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Uwagi te zawieraja stosunkowo najistotniejsze cechy charakteryzujace prze-
kaz tworzony przez nadawcéw komercyjnych. (Cechy te zostana rozwiniete
i szczegdlowo zanalizowane w kontekscie zjawiska rozrywki). Widaé wyraznie,
ze — w poréwnaniu do stacji publicznych badZ spolecznych - oferta rozglosni
prywatnych jest w znacznym stopniu uproszczona. Nadaja one zgodnie z wpisa-
nym w zalozenia programowe formatem muzycznym, ktéry determinuje rodzaj
gatunkow, utworéw i wykonawcdéw pojawiajacych sie na antenie.

Do scharakteryzowania sektora radiofonii komercyjnej przydatna wydaje mi
sie teoria makdonaldyzacji George’a Ritzera. Zgodnie z jej zalozeniami dzialalno-
$ci takich stacji mozna przypisaé nastepujace cechy: przewidywalnos¢ (np. sche-
matyczno$¢ i powtarzalnos¢ radiowej raméwki), efektywnos¢ (optymalizacja
funkcjonowania rozglosni), kalkulacyjno$é¢ (stawianie na ilo$¢, a nie na jakosgé
radiowej produkeji, co przejawia sie chociazby w ustawicznym dazeniu do mak-
symalizacji zyskéw) i manipulacja (objawiajaca si¢ np. w stwarzaniu wrazenia
autentycznosci i spontanicznosci przekazu przy jednoczesnym wykorzystywaniu
technologii zastepujacych ludzka prace, automatyzujacych dzialalno$¢ radiows,
cho¢by poprzez wykorzystanie programu do emisji muzyki o nazwie Selector)’.
W efekcie dochodzi do homogenizacji przekazu i dehumanizacji pracownikéw
oraz stuchaczy, stajacych sie jedynie trybikami w radiowej machinie: ,[...] ra-
dio jest masowe, ale odczlowieczone, stuchaja go wszyscy i nie stucha go nikt™.
,Diwieckowa reprodukcja rzeczywistosci” dokonujaca sie za posrednictwem ra-
dia jest wigc mocno znieksztalcona i podporzadkowana zasadom rynku. Radio
komercyjne, jako organizacja medialna, staje si¢ czyms$ w rodzaju audialnego
baru szybkiej obstugi, w ktérym zaréwno klienci, jak i wlasciciele pragna natych-
miastowej i efektywnej realizacji swoich celow'’.

7 Taz, Makdonaldyzacja radia, [w:] W lustrze. Wizerunek mediéw wlasny, red.
I. Borkowski, A. Wozny, Wroctaw 2002, s. 270.

8 Tamze, s. 276.

° R. Lesnak, Wstep do teorii gatunkéw radiowych, ,Zeszyty Prasoznawcze” 1968,
nr 4, s. 28.

' Przydatna - jak mi si¢ wydaje — moze by¢ tutaj rowniez teoria ,kultury typu
instant”. ,Kultura typu instant to »metafora uzywana w stosunku do spoleczenstwa
wspolczesnego, ktérego istota funkcjonowania jest natychmiastowosé. [...] Orienta-
cja na natychmiastowos¢ prowadzi do daleko idacych zmian w stylu zycia spoleczenstw
wspolczesnych, ktére cechuje przyépieszenie i fragmentaryzacja«. Srodkami przekazu
kultury typu instant s3 [...] media. [...] charakteryzuja si¢ one przede wszystkim na-
tychmiastowoscig i fragmentaryzacja, a takze infantylizacja tresci, homogenizacja i kar-
nawalizacja przekazéw komunikacji masowej” (A. Lato, Czy media sq wolne od rzetelnego
informowania? Przekazy komunikacji masowej w , kulturze typu instant”, [w:] Wspélczesne
media. Wolne media?, t. 2 Oddzialywanie mediéw, red. I. Hofman, D. Kepa-Figura, Lublin
2010,s. 113).
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Wydaje sie jednak, ze wplyw na taki ksztalt przekazu maja nie tylko nadaw-
cy, ale réwniez zmieniajace si¢ nawyki odbiorcze. Sluchacze radia w coraz
wiekszym stopniu wykorzystujacy je jako medium tla (ang. background no-
ise — szum tla, ang. accoustic wallpaper — dzwiekowa tapeta)'' wykazuja raczej
postawe biernego anizeli czynnego odbioru, slysza docierajace do nich stowa
i muzyke (od ang. hearers — stysze¢), ale juz niekoniecznie si¢ na nich skupiaja
(od ang. listeners — stucha¢)'2. Owo rozréznienie odmiennych modeli odbio-
ru odzwierciedla si¢ w wielu typologiach radia, dzielacych je na: radio, ktore
nadaje (ang. broadcast) i radio, ktére gra (ang. play), dominujace (ang. predo-
minate) i towarzyszace (ang. subordinate)'> czy wreszcie, ale tylko po czesci,
paleo- i neoradio (radio jednokierunkowe w zestawieniu z interaktywnym)'“.
Wykorzystujac natomiast podzial typéw stuchania na: informacyjne (nasta-
wione na odbiér informaciji), oceniajace (warto$ciujace), empatyczne (majace
na celu ,wczucie si¢” w czyjas sytuacje), refleksyjne (podazajace za czyims to-
kiem rozumowania i reagujace na niego) i nierefleksyjne (automatyczne, w ko-
munikacji bezpoéredniej objawiajace si¢ np. reakcjami stownymi typu ,uhm”
czy ,aha”)', mozna by powiedzieé, ze stuchacze radia komercyjnego postu-
guja sie raczej ostatnim z nich, cho¢ i ze stuchaniem informacyjnym mozemy
mie¢ do czynienia, np. w odniesieniu do wiadomosci. Dlatego tez tak znaczna
cze$¢ czasu antenowego zajmuja w raméwkach omawianych rozgtosni wypel-
nione po brzegi muzyka tzw. audycje towarzyszace, ktére niemalze zastapity
magazyny o charakterze informacyjno-publicystycznym czy tez programy au-
torskie. To wlasnie one pozwalaja odbiorcom na bezstowne przytakiwanie,

"' ,Na co dzien jednak radio mato cenimy. To male pudetko stojace w rogu poko-
ju, ten niestrudzony opowiadacz, nieustanna skrzynka z muzyka jest tak dyskretna, ze
na 0godl niezauwazalna. Wielokrotnie nawet nie zdajemy sobie sprawy, ze dziala, ze gra”
(T. Goban-Klas, Radio jako rég obfitosci czy skrzynka Pandory?, [w:] Radio. Szanse i wy-
zwania, red. T. Leéniak, J. P. Gawlik, Krakéw 1997, 5. 17).

2 Mark Ramsey w tekscie analizujacym réznice pomiedzy aktywnym i pasywnym
modelem odbioru radia stwierdzil, ze radio stalo si¢ dla niektérych odbiorcéw elemen-
tem tta dzwigkowego, ktorego sie nie stucha, ale ktdre sie styszy: ,Radio is as much a part
of the ambient soundscape as the whistle of the wind, the chirping of the birds, and the
songs of the crickets. Something to be heard rather than listened to” [M. Ramsey, The dif-
ference between ,listening” and ,hearing”, http:/ /www.markramseymedia.com/2007/08/
the-difference-between-listening-and-hearing/ (dostep: 08.12.2020)].

13 'W. Markiewicz, Radio - ,$wiat z dZwiekéw”, [w:] Dziennikarstwo i swiat mediow,
red. Z. Bauer, E. Chudzinski, Krakéw 2004, s. 294.

'* O neoradiu pisze m.in. A. Iwanicka, Neoradio — koniec radia, jakie znamy?, ,Studia
Edukacyjne” 2012, nr 23, s. 91-102.

' J. Gladys-Jakobik, Psychologiczno-spoleczne uwarunkowania proceséw komuni-
kowania, [w:] Media. Komunikacja. Biznes elektroniczny, red. B. Jung, Warszawa 2001,
s. 52-53.


http://www.markramseymedia.com/2007/08/the-difference-between-listening-and-hearing/
http://www.markramseymedia.com/2007/08/the-difference-between-listening-and-hearing/
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rodem z komunikacji interpersonalnej, i nie wymagaja od sluchaczy zadnego
zaangazowania. Jak twierdzi jednak Guy Starkey, taki pasywny model odbioru
radia stanowi o Zywotnosci medium audialnego w zmieniajacym si¢ spoteczen-
stwie'. W moim przekonaniu wpltywa on réwniez na sposéb korzystania z te-
lewizji, ograniczajacy si¢ do$¢ czesto do stuchania, bez patrzenia, np. w tracie
wykonywania domowych czynno$ci, ktéry okreélitabym jako radiowy, audial-
ny odbiér medium audiowizualnego.

3.2. Merkantylny aspekt funkcjonowania stacji prywatnych

Radiowi nadawcy komercyjni za swéj gtéwny cel uznaja generowanie zysku
gwarantujacego im stabilng sytuacje finansows. Zeby to osiagnaé, musza zapew-
ni¢ odbiorcom odpowiedniej jakosci przekaz (co niekoniecznie idzie w parze ze
wzrostem jego wartoéci merytorycznej), maksymalnie dostosowany do potrzeb
sluchaczy, trafiajacy w ich gusta, w szczegélnosci te muzyczne, zemocjonalizowa-
ny, co w efekcie czyni z niego produkt o charakterze masowym. Ma to oczywiscie
$cisly zwiazek z rynkiem reklamowym, od ktérego w duzej mierze sa uzaleznione
prywatne rozglo$nie'’.

[...] oferta czy tre$¢ pozadana w takich mediach [komercyjnych — przyp. aut.] to
program gromadzacy najwigksze audytorium spoéréd populacji docelowej produk-
tu, ktory w towarzystwie tego programu jest reklamowany [...]. Poniewaz wigk-
sz0$¢ produktéw reklamowanych adresowana jest do wzglednie masowego konsu-
menta, program (tre$¢) oferowany przez nadawcéw komercyjnych powinien mie¢
pewne cechy uniwersalne i trafia¢ w gusta, zainteresowania i interesy jak najwigkszej
liczby odbiorcéw'.

Prywatne stacje radiowe probuja wiec przy kazdej okazji podkresli¢, jak blisko sa
sluchaczy i jak otwieraja si¢ na ich potrzeby.

' G. Starkey, Radio: the resilience of an established medium, referat wygloszony pod-
czas konferencji ,Stare media w dobie nowych mediéw”, 03.06.2014, Olsztyn.

'7 Magdalena Steciag, powolujac si¢ na Marcina Lernera, wskazuje, ze radio sprze-
daje dos¢ nietypowy rodzaj produktu, ,[...] gdyz [...] reklamodawca czy sponsor nie
kupuja programu wyprodukowanego przez rozglosnie, lecz jej audytorium: »Kompa-
nia sprzedaje reklamujacej si¢ firmie publicznos¢, ktora stucha jej programéw. Program
odgrywa role érodka przyciagniecia jak najwiekszej masy publicznosci, ktéra stanowi
wlasciwy towar«. Uprzedmiotowienie stuchaczy rozgloéni komercyjnych, ktore dziataja
w warunkach gospodarki rynkowej, jest jednym z najwazniejszych zarzutéw kierowa-
nych pod ich adresem nie tylko w pierwszym okresie rozwoju radia” (M. Steciag, Infor-
macja, wywiad, felieton..., s. 27).

'8 S. Jedrzejewski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Krakéw 2010, s. 24.
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Stanistaw Jedrzejewski sadzi za$, ze radiofonia komercyjna wpisuje sie w nurt
do$¢ silnie liberalny'?, opierajacy sie na zatozeniu, iz los kazdego czlowieka zalezy
tylko od niego. W jaki sposéb przeklada si¢ to na funkcjonowanie nadawcow?
Przede wszystkim kazdy z nich, dostarczajac treéci, $wiadczy ustugi publiczne
odpowiadajace potrzebom odbiorcéw zgodnie z zasadami rzadzacymi wolnym
rynkiem®. Elementem wplywajacym na wigksza swobode dzialania nadawcéw
komercyjnych jest réwniez to, ze nie musza oni podporzadkowywac sie ustalonej
odgérnie misji i realizowacd jej, jak dzieje sie¢ w przypadku mediow publicznych.

Jak wskazuje Magdalena Steciag:

W dualnym systemie radiofonii trudno [...] unikna¢ pewnej rywalizacji miedzy
nadawcami publicznymi a komercyjnymi, ktérzy [...] konkuruja (przynajmniej
do pewnego stopnia) o podobng, masow publicznoéé. Poniewaz rozgloénie pry-
watne uczestnicza w tej konkurencji na zasadach rynku, regulowanych wylacznie
przez popyt i podaz, a nadawcy publiczni sa obarczeni dodatkowymi obowigzkami
(wypelniania tak zwanej misji spolecznej) i poddani dodatkowej presji (kontroli or-
ganéw rzadowych), ocenia sie, ze o dynamice rozwoju sektora radiowego decyduja
obecnie stacje komercyjne, a nie publiczne®.

Rozgloénie komercyjne réwniez podlegaja swego rodzaju presji, przy czym jest
ona wywierana przez zupelnie inaczej rozumiane organy kontrolne — w postaci
stuchaczy i reklamodawcéw (oczywiscie nie nalezy tez zapominac o instytucjach
takich jak KRRiT). Media prywatne funkcjonuja na dwéch rynkach — odbiorcéw
i reklamy wla$nie. Nie oznacza to jednak, ze w owym liberalnym systemie stucha-
cze radia s3 zupelnie wolni. Maja oni co prawda mozliwos¢ wybrania rozglosni,
ktora najlepiej trafia w ich gusta, ale to nadawca zdaje si¢ by¢ sila dominujaca,
narzucajacy tresci i muzyke pojawiajace sie na antenie. Nadawcy i odbiorcy funk-
cjonuja w relagji $cistego zwiazku, nieustannego wzajemnego wplywu, w swego
rodzaju symbiozie. Rozglosnie radiowe musza si¢ liczy¢ ze swoim audytorium
z uwagi na reklamodawcow, stuchacze za$ — poki co — polegaja na tym, czego do-
starczaja im nadawcy, ci za$, ktérzy poszukuja innych tresci, rezygnuja z radia na
rzecz internetu, co najwyrazniej wida¢ w przypadku mlodych odbiorcow.

Idac dalej tropem merkantylnych aspektéw funkcjonowania rozglosni ko-
mercyjnych (oraz tego, co powiedziane zostalo na temat radia jako organizacji
medialnej), nalezaloby spojrzec na nie w kategorii dzialalnoéci biznesowej?. Swiad-

' W dyskusjach nad ladem medialnym mozna wyrdznié trzy podejscia czy orienta-
cje: monocentryczng, umiarkowanie liberalng i radykalnie liberalna.

20 Tamze, s. 23.

' M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton..., s. 33.

** Taka perspektywe badawcza przyjal Harold L. Vogel, ktory zanalizowat radio i te-
lewizje jako przedsigbiorstwa rozrywkowe. Jego zdaniem rynek medialny w najblizszym
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cza one bowiem uslugi w postaci sprzedazy czasu antenowego, produkuja towary
medialne (audycje) oraz stanowia filar przemystu rozrywkowego, informacyjnego,
reklamowego i kulturowego. ,Rozglo$nie radiowe sektora komercyjnego sa przed-
siebiorstwami produkcyjno-ustugowymi, w ktérych gtéwnym zrédlem dochodu
jest sprzedaz czasu antenowego przeznaczonego na reklame™. I cho¢ oczywiscie
rynek reklamy radiowej nie jest tak silny jak choc¢by w przypadku telewizji, to i tak
czolowi gracze moga liczy¢ na znaczne wplywy do budzetéw (ogdlna wartoéé ryn-
ku reklamowego w radiu w 2020 roku wyniosta 8,7 mld ztotych® i odznaczata sie
duza stabilnoscia w poréwnaniu do roku ubieglego na tle innych mediéw, a nawet
zanotowala pewne wzrosty). Dlatego poszczegélni nadawcy tak silnie rywalizuja
ze sobg o uzyskanie jak najwigkszych wplywoéw ze sprzedazy czasu antenowego™.

Owo zabieganie o podmioty gospodarcze chcace zaprezentowac swoja dzia-
talno$¢ za posrednictwem radia oraz uzaleznienie od nich Krzysztof Skowronski,
byly dziennikarz Radia Zet, okreglil jako ,kaganiec [...], ktory daje [...] srodki
do zycia, ale i to zycie [...] utrudnia”. Patrzac na medium audialne w komercyj-
nym jego wydaniu z takiej tylko perspektywy, mozna by powiedzie¢, ze staje sie
ono ,maszynka do zarabiania pieniedzy”, nieniosaca ze soba zadnych ,wyzszych”
wartoéci. Dlatego tez — jak mi si¢ wydaje — Stanistaw Jedrzejewski, poréwnujac
radiofonie publiczng z komercyjng, pokusil si¢ o stwierdzenie, ze radio prywatne
ponad komunikacja z odbiorcami stawia cele ekonomiczne. Z punktu widzenia
nadawcow najkorzystniejsza droga do ich realizacji jest dostarczanie odbiorcom
rozrywki, z ktéra radio komercyjne bywa utozsamiane. Autor zaproponowal tym
samym postawienie miedzy nimi znaku réwno$ci, synonimem radia publicznego
stala sie za$ dla niego informacja®’.

czasie bedzie si¢ borykal z coraz wolniejszym wzrostem ekonomicznym przy rosnacej
jednoczesnie rywalizacji obecnych na nim podmiotéw (L. H. Vogel, Entertainment indu-
stry economics. A guide for financial analysis, Nowy Jork 2011, s. 311).

3 J. Beliczynski, Rozwdj organizacji Radio Muzyka Fakty Spétka z o.0. Studium przy-
padku, Krakéw 2010, s. 5-6.

** IKO, W 2020 roku rynek reklamowy zmalat 0 9,3%, tylko radio na plusie, https://
www.press.pl/tresc/64693,w-2020-roku-rynek-reklamowy-zmalal-0-9_3-proc__ -
-tylko-radio-na-plusie (dostep: 08.03.2021).

» O stopniu zaawansowania tej rywalizacji $wiadczy chociazby sprawa sprzedazy
czasu antenowego Pakietu Niezaleznych (w jego sktad wchodza lokalne komercyjne roz-
glosnie radiowe), o prawo do ktérego walczyly grupy RMF i Eurozet — wiaciciel Radia
Zet (T. M. Augustyniak, Gra z6ltych z czerwonymi, ,Press” 2011, nr 3, 5. 68-70).

%6 Po co istnieje radio? O radiu publicznym i komercyjnym dyskutujq: Hanna Maria
Giza, Krzysztof Skowrotiski, Eugeniusz Smolar oraz Tomasz Wiscicki, oprac. T. Wiscicki,
http://www.trojka.net/13,,po_co_istnieje radio miesiecznik wiez_maj 2000.html
(dostep: 06.12.2020).

7 S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spotecznej. .., s. 191.


https://www.press.pl/tresc/64693,w-2020-roku-rynek-reklamowy-zmalal-o-9_3-proc__-tylko-radio-na-plusie
https://www.press.pl/tresc/64693,w-2020-roku-rynek-reklamowy-zmalal-o-9_3-proc__-tylko-radio-na-plusie
https://www.press.pl/tresc/64693,w-2020-roku-rynek-reklamowy-zmalal-o-9_3-proc__-tylko-radio-na-plusie
http://www.trojka.net/13,,,po_co_istnieje_radio_miesiecznik_wiez_maj_2000.html
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Odwolajmy si¢ jeszcze do mysli Roberta McLeisha, ktéry — analizujac role,
jaka radio moze odgrywac wobec spoleczenstwa — zwrdcil uwage na nastepujace
zadania stojace przed tym medium:

— dostarczajac informacji i zwiekszajac $wiadomo$¢ waznych kwestii, przy-
$piesza proces zmiany spolecznej,

- informuje o dostepnych ofertach pracy, dobrach i ustugach oraz pomaga
ksztattowac rynek,

— patrzy na rece rzadzacych i umozliwia kontakt miedzy nimi a spoleczen-
stwem,

— pozwala na debate spoleczng i polityczna, wskazuje na problemy i mozli-
wosci dzialania,

- pomaga jednostkom wspoltdziata¢ ze soba, ksztaltujac w ten sposéb
wspoélna swiadomosé,

— przyczynia sie do rozwoju kultury artystycznej i intelektualnej,

— rozpowszechnia idee, zar6wno nowatorskie, jak i tradycyjne,

- daje jednostkom i grupom mozliwo$¢ komunikowania si¢ mig¢dzy soba,
rozwijajac $wiadomo$¢ przynaleznosci do jednego spoleczenstwa,

- mobilizuje publiczne i prywatne $rodki do realizacji celéw jednostko-
wych, szczegélnie w naglych wypadkach®.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna dojs¢ do wniosku, ze wskazane
przez McLeisha zadania radiofonii wobec spoleczenistwa w przypadku sektora ko-
mercyjnego praktycznie nie maja racji bytu. Jesli si¢ one pojawiaja, to tylko w nie-
wielkim stopniu i w mocno uproszczonej formie. Radiofonia komercyjna bowiem
— jako najbardziej homogeniczna galaz radia — stara si¢ dotrze¢ do mozliwie szero-
kiego grona odbiorcéw, tworzac tym samym przekaz uniwersalny, zaspokajajacy
potrzeby mas. Pojawia si¢ wiec pytanie, czy w odniesieniu do tego typu nadawcéw
da si¢ zastosowac takie kryteria. Wszak stacje komercyjne z zalozenia s przed-
siebiorstwami nastawionymi na zysk, a nie instytucjami realizujacymi misje pu-
bliczna. Ze wzgledu jednak na fakt, ze funkcjonuja one w przestrzeni spolecznej,
docieraja do tak szerokiego grona odbiorcéw, nalezy kontrolowa¢ tworzone przez
nie przekazy i zwraca¢ uwage na wplyw wywierany przez nie na odbiorcéw. Stad
tez m.in. coroczny raport KRRiT, stanowiacy zapis monitoringu zaréwno mediow
publicznych, spolecznych, jak i komercyjnych. Ponadto nadawcy prywatni dziala-
ja co prawda zgodnie z prawem popytu i podazy, ale nie oznacza to, ze nie da si¢
dostrzec sfer ich oddzialywania na spoteczenistwo. Z cala pewnoscia jednak sku-
piaja sie oni gléwnie na zaspokajaniu podstawowych potrzeb odbiorcéw, a pomi-
jaja takie chociazby obszary jak pelnienie funkcji edukacyjnej czy kulturotworczej.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, okreélitabym radiofonie ko-

mercyjng jako wypadkowa trzech elementéw — reklamy, rozrywki i — w nieco

* R.McLeish, Produkcja radiowa, Krakéw 2007, s. 13.
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mniejszym stopniu - informacji (odpowiednio sprofilowanej, zaréwno pod wzgle-
dem formalnym, jak i tre$ciowym, dostosowanej do specyfiki warunkéw nadaw-
czych, w jakich funkcjonuje). Kazdy z tych sktadnikéw wypelnia znaczng czeéé
czasu antenowego i kreowany jest przez wlascicieli mediéw jako niezbedna po-
trzeba odbiorcow, ktdra radio jest w stanie natychmiast zaspokoié. Elementy te sa
dostosowane do przyjetego przez poszczegdlne rozgtoénie formatu, ich miejsce
w ramoéwce wyznaczaja za$ okreslone strategie programowe.



ROZDZIAL 4

LUDYCZNOSC NA RADIOWE]J ANTENIE
- KROTKI RYS HISTORYCZNY

Juz na samym poczatku istnienia radia w Stanach Zjednoczonych pelnito ono
funkcje rozrywkowa', pomimo poktadanych w nim nadziei na bycie remedium
na rozprzestrzeniajaca sie kulture masowa. Co wigcej, w okresie tzw. wielkiego
kryzysu w USA radio stalo si¢ gléwnym, bo stosunkowo tanim, zrédtem rozrywki
i otuchy w tych trudnych dla Amerykanéw czasach®. David Sarnoff, tworca suk-
cesu amerykanskiego radia, uwazal medium audialne za dostarczyciela rozrywki
i muzyki, a takze informacji, oraz potencjalne zrédlo wymiernych korzysci finan-
sowych®. To wlasnie on byl jednym z prekursoréw radiowej rozrywki. Wychodzit
z zalozenia, ze medium dzwickowe stanowi ciekawy alternatywe dla ludzi niema-
jacych w tamtych czasach dostepu do zbyt wielu form domowej zabawy.

Réwniez w Europie zauwazalne byto podobne przekonanie. Za date granicz-
na mozna uzna¢ 15 czerwca 1920 roku. To wlasnie wowczas stacja nalezaca do
firmy Marconi z Chelmsford w Wielkiej Brytanii retransmitowata koncert $pie-
waczki Nellie Melby (za jego organizacje odpowiadata redakcja ,Daily Mail™).
I cho¢ koncert nie zgromadzit wielu odbiorcéw (co wynikalo z malej liczby od-
biornikéw radiowych), to i tak zostal uznany za wydarzenie kluczowe, symbo-
licznie rozpoczynajace ere urozrywkowienia radia (,era of broadcasting for public
amusement”®). Wyrazicielem przekonania zblizonego do tego wyartykulowanego
przez Davida Sarnofta byl prekursor brytyjskiej radiofonii lord John Reith. Réw-
niez w jego wizji medium audialnego rozrywka stanowila element triady (obok
informacji i edukacji) wskazujacej misje radia.

' S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spolecznej. Rola i tendencje rozwojowe, War-
szawa 2003, s. S51.

2 Tamze, s. 52.

3 Z.Bajka, Historia mediow, Krakéw 2008, s. 190.

* O muzycznych poczatkach radiowej rozrywki wspomina takze: A. Wojciszyn-
-Wasil, Radio w strong oryginalnego jezyka przekazu, [w:] Radio i spoleczeristwo, red. G. Sta-
chyra, E. Hejno-Pawlak, Lublin 2011, s. 244; por. tez K. Moraczewski, Sztuka muzyczna
jako dziedzina kultury, Poznan 2007, Z. Lissa, Zarys nauki o muzyce, Warszawa—Rzeszoéw
2007, M. Dyrlica, Dzielo muzyczne jako komunikat, [w:] Kulturowe kody mediéw. Stan
obecny i perspektywy rozwoju, red. M. Sokotowski, Torun 2008, s. 217-232.

5 M. Szczurowski, Prasa okresu migdzywojennego jako Zrédlo do dziejow radiofonii,
[w:] Wspédlczesne oblicza mediéw, red. J. Marszalek-Kawa, Toruri 2005, s. 169.
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W hitlerowskich Niemczech antenowa zabawa wykorzystywana byta do prze-
kazywania tresci o charakterze propagandowym. Sytuowanie w bezposrednim sa-
siedztwie rozrywki i np. wystapien politykéw przyciagalo przed odbiorniki rzesze
stuchaczy oraz powodowalo zmniejszenie czujnosci odbiorcéw, co w efekcie wply-
walo na latwiejsze przyswajanie przez nich manipulatorskich tresci.

Réwniez po wojnie, kiedy coraz wigksze triumfy $wiecila telewizja, méwio-
no o rozrywkowym obliczu radia.

Kiedy w polowie XX wieku $lepe medium (blind medium) zostalo zdetronizowane
jako gléwny srodek przekazu, zaczelo ewoluowa¢ w kierunku przekazu intymnego
i osobistego oraz zaspokajania potrzeby rozrywki odbiorcy, stworzenia programu
komplementarnego wobec dominujacego przekazu telewizyjnego, programu, ktory
zwracalby sie do jednostki’.

W Polsce radiowa rozrywka funkcjonowata poczatkowo przede wszystkim
za sprawq Polskiego Radia. Artur Andrus w rozmowie otwierajacej tydzien tema-
tyczny poswigcony rozrywce w stacjach publicznego nadawcy (z okazji 8S. rocz-
nicy powstania Polskiego Radia) stwierdzil, ze ,[...] rozrywka to rzecz dla
ludzi [...], wiec tak szybko jak pojawilo sie radio, pojawila sie¢ w nim tez roz-
rywka”®. Przyjrzyjmy si¢ w takim razie pokrotce, jak ona wygladata. Poczatko-
wo realizowana byla przede wszystkim za sprawa emitowanej na antenie muzyki,
w okresie migdzywojennym wykonywanej na zywo lub odtwarzanej z plyt gra-
mofonowych’. Byly to gléwnie utwory muzyki klasycznej'. Jej udzial w czasie
nadawania stopniowo rdst — od 650 godzin w 1926 roku do ponad 24 000 go-
dzin w 1938 roku. Pojawialy sie tez nowe gatunku muzyczne, w tym muzyka

¢ S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spolecznej.. ., s. 53-54.

7 M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. Sposdb istnienia tradycyjnych gatunkow
w radiu komercyjnym, Zielona Géra 2006, s. 29. ,W radiowej rozrywce co$ innego jest
interesujacego niz w tej telewizyjnej, np. to, ze do stuchaczy dociera si¢ bardziej intym-
nie, ze to nie jest masowy odbiorca, ktéry jednym okiem patrzy, a ucho ma wylaczone.
To jest najtrwalszy kontakt z odbiorcg” (A. Andrus, Rozmowa w programie Sygnaly dnia,
Program I PR, 12.07.2010).

¢ Tamze.

° Dopiero pie¢ lat po rozpoczeciu nadawania BBC zdecydowalo si¢ wprowadzi¢
do raméwki program z muzyka odtwarzang z plyt. Poczatkowo pokutowalo bowiem
przekonanie, ze medium audialne powinno emitowaé jedynie muzyke wykonywang na
zywo w studiu radiowym, by w ten sposéb odrézni¢ j3 od tej odtwarzanej za pomoca
gramofonu (A. Crisell, Liveness ¢& recording in the media, Chippenham and Eastbourne
2012,s. 34).

10 Szczegbdlowe zestawienie udzialu poszczegélnych gatunkéw muzycznych w radiu
w 1937 roku mozna znalez¢ w: S. Miszczak, Historia radiofonii i telewizji w Polsce, War-
szawa 1972,s.171.
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rozrywkowa. Polskie Radio wlatach 30. zdecydowalo si¢ na stworzenie wlasnych
zespoldw i grup muzycznych (w tym Malej Orkiestry PR - kwieciert 1935 roku'!,
wystepujacej podczas stynnych Podwieczorkéw przy mikrofonie), w celu — jak
to okreslil Stanistaw Miszczak — , pielegnowania muzyki lekkiej”'?. Naklady na
tak pojeta rozrywke stanowily znaczng czes¢ wydatkéw publicznego nadawcy
(m.in. tantiemy czy honoraria dla artystéw'®).

Nie mozna zapomnie¢ rowniez o pierwszych realizacjach stuchowiskowych
Polskiego Radia z okresu dwudziestolecia miedzywojennego, ktore niekiedy wy-
korzystywaly zabiegi o charakterze rozrywkowym. Pisala o nich szeroko Elzbieta
Pleszkun-Olejniczakowa'¥, a wymieni¢ tu mozna chociazby: Dozywocie Fredry
(stworzone przez rozglosnie krakowska w 1928 roku), Spazmy modne wg W. Bo-
guslawskiego (Wilno, 1929 rok), Grube ryby wg M. Baluckiego (Warszawa,
1931 rok), Komedig¢ omylek H. Sienkiewicza (Lwéw, 1933 rok), Rewizora z Peters-
burga wg M. Gogola (Warszawa, 1934 rok), Diabla J. E. Skiwskiego i stuchowi-
sko Pawel zabija Gawla K. Irzykowskiego (z 1936 roku) czy Czwartego partnera
K. Makuszynskiego (Katowice, 1939 rok).

Rozwoj radiofonii w Polsce zostal zahamowany w okresie II wojny $wiato-
wej, ale po jej zakonczeniu w eterze zaczely pojawia¢ sie nowe audycje, a nawet
anteny. Polskie Radio stopniowo uruchamialo kolejne kanaly, w ofercie ktorych
mozna bylo odnalez¢ treéci o charakterze rozrywkowym (popularnorozrywkowe
w Programie I, pozycje wspoélczesne prezentowano w Programie I, Tréjka zas po-
czatkowo nastawiona byla na muzyke ,trudniejsza’, awangardowa, by nastepnie
skoncentrowa¢ si¢ na muzyce rozrywkowej czy jazzie). Zabawa nie byla jednak
w pierwszych latach po wojnie tym, na czym publiczny nadawca skupial si¢ naj-
bardziej, w przeciwienstwie chociazby do inicjatyw o$wiatowych’. Udalo si¢ jed-
nak wznowi¢ dzialanie powolanych przed wojna orkiestr, a takze stworzy¢ nowe
jednostki (m.in. kapele ludowa, orkiestre taneczng czy chéry). Zwigkszat sie tez
udzial muzyki w czasie antenowym - pod koniec lat 40. wynidst on prawie 50%,
prog ten przekroczony za$ zostal w latach 60. Woéwczas bardzo wyraznie zaryso-
waly sie proporcje pomiedzy poszczegdlnymi gatunkami muzycznymi (71% sta-
nowita muzyka rozrywkowa, 25% muzyka powazna, a 4% ludowa).

"' W tym samym roku powotano réwniez Wielka Orkiestre Symfoniczna PR.

12 S. Miszczak, dz. cyt., s. 173.

" Jan Kiepura za wystep w Polskim Radiu w 1929 roku otrzymat 20 000 zl, przy
honorarium w wysokosci 25 zt z 1925 roku.

'* E. Pleszkun-Olejniczakowa, Stuchowiska Polskiego Radia w okresie pigtnastolecia
1925-1939. Fakty, wnioski, przypuszczenia, £6dz 2000 i taz, Stuchowiska Polskiego Radia
w okresie pigtnastolecia 1925-1939. Rejestr stuchowisk pigtnastolecia 1925-1939, £.6dz 2000.

'S W okresie PRL-u poczatkowo tresci o charakterze rozrywkowym byly $cisle od-
graniczone od ,powaznych” (A. Magdon, Duch zabawy w mediach, ,Zeszyty Prasoznaw-
cze” 1995, nr 3-4,5.9).
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Stopniowo w ofercie programowej zaczely pojawia¢ sie tez audycje rozryw-
kowe, np. przeznaczony dla zakladéw pracy Program z dywanikiem czy kabareto-
wy Music-hall morski. Ztote lata rozrywki w Polskim Radiu przypadly na lata 70.
Wtedy wielu satyrykéw'® i kabareciarzy wspottworzylo programy dla publiczne-
go nadawcy, np. takie audycje jak Ilustrowany Tygodnik Rozrywkowy czy 60 minut
na godzing. ,Trudno byloby znalez¢ satyryka, ktéry nie robilby audycji rozryw-
kowych dla Polskiego Radia. Co tydzien do studia przychodzito kilkunastu auto-
réw. Kazdy z nich pisal premierowe teksty” — opowiadal Andrus"’.

Zupelnie nowg ere radiowych odmian zabawy zapoczatkowalo pojawienie
sie na rynku rozgtos$ni komercyjnych na poczatku lat 90. XX wieku. Ten bardzo
skrétowy przeglad form rozrywki oferowanych przez polska radiofonie w pierw-
szych latach jej istnienia oraz w okresie powojennym stanowi¢ bedzie punkt wyj-
$cia do dalszych rozwazan dotyczacych gatunkéw audycji rozrywkowych w nada-
jacych wspolczesnie rozglosniach komercyjnych.

16 O radiowej satyrze pisala np. A. Mackowiak, O sposobach istnienia satyry i sa-
tyrycznosci na antenie. Prolegomena do przyszlej syntezy, [w:] Rozrywka w mediach,
red. K. Burska, P. Czarnek, £.6dZ 2012, s. 88-95.

7 A. Andrus, dz. cyt.
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ZABIEGI O CHARAKTERZE ROZRYWKOWYM
WWYBRANYCH GATUNKACH RADIOWYCH

Rozrywka stanowi jeden z elementéw wzoru na szczeécie, opracowanego
przez Alberta Einsteina. Zgodnie z nim ,szcze¢scie =x +y + z’, gdzie ,.x” to praca,
.y~ —rozrywki, a,z” — umiejetno$¢ trzymania jezyka za zebami'. Idac tropem Ein-
steina, postaram sie zastanowic, jak wyglada taki wzdr na powodzenie radiowych
nadawcéw komercyjnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem rozrywki wlasnie.

Audycje rozrywkowe w prywatnych stacjach radiowych przybieraja réz-
ne oblicze. Zawsze sa dostosowane do profilu rozglosni oraz grupy docelowe;j.
Niekiedy nadawcy wykorzystuja znane i sprawdzone juz formaty, kiedy indziej
za$ siegaja po nowe, a czasem nawet kontrowersyjne propozycje. Przywolany juz
wczeéniej Pierre Sorlin twierdzil, ze powtarzanie i fantazja sa typowe dla rozryw-
ki, dlatego tez mass media oferuja ograniczona réznorodno$¢ gatunkéw o cha-
rakterze ludycznym® Przygladajac sie jednak przekazom radiowych nadawcéw
komercyjnych, mozna stwierdzi¢, ze oferuja oni odbiorcom dos¢ duzo réznorod-
nych propozycji rozrywkowych. Jedne gatunki audycji badz tez formy gatunko-
twércze w sposéb prymarny realizuja funkcje rozrywkowa (np. felieton, muzyka,
talk-joke), inne za$ sekundarnie zyskuja ludyczne zabarwienie (np. informacje).
W dobie konwergencji dochodzi bowiem do przenikania si¢ réznych typow ko-
munikatéw, w efekcie czego powstaja formy hybrydyczne — faczace w sobie sze-
reg roznych funkeji®. Jednak bez wzgledu na to, czy audycje majq charakter stricte
ludyczny, czy zostaly tylko rozrywkowo opakowane, mozna wskaza¢ kilka cech
wlasciwych tego typu komunikatom. Zostang one zaprezentowane w odniesie-
niu do poszczegdlnych radiowych gatunkéw i form gatunkotworczych.

Owa prezentacja przebiega¢ bedzie zgodnie z kierunkiem, jaki nadala geno-
logii radiowej (w jednej z najbardziej aktualnych, adekwatnych do panujacych re-
aliéw propozycji) Grazyna Stachyra*. Typologia gatunkéw radiowych nakreslo-
na w ksiazce Gatunki audycji w radiu sformatowanym ksztaltuje sie nastepujaco:

' M. Malolepszy, Matematyczny wzdr na szczescie, https: / /www.p.lodz.pl/pl/mate-
matyczny-wzor-na-szczescie (dostep: 20.02.2021).

2 P. Sorlin, Mass media, Wroctaw 2001, s. 146.

* O hybrydycznych formach rozrywki pisatlam w: P. Czarnek-Wnuk, Hybrid forms
of entertainment in the media, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”
2017, nr 43(5), s. 67-78.

* G. Stachyra, Gatunki audycji w radiu sformatowanym, Lublin 2008.
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I. Formy gatunkotworcze®
a) nowe formy gatunkotworcze
— call-in (phone-in),
— call-out (phone-out),
— call-joke (phone-joke)/talk-joke,
— game show,
— wejscie antenowe,
— kicker,
- muzyka,
— autopromocgja,
- czasisygnal czasu®;
b) tradycyjne formy gatunkotworcze
— felieton,
- przeglad prasy,
- wywiad,
— komentarz’,
- reportaz®,
— stuchowisko,
- powies¢ radiowa,
- dyskusja,
— sondaiankieta’,
- kalendarium.

5 Pod pojeciem radiowych form gatunkotworczych rozumiem niesamodzielne ele-
menty programu, ktére dopiero w polaczeniu z innymi tworza poszczegélne gatunki au-
dycji radiowych. Ulegaja one stylistycznym przeobrazeniom w zaleznosci od otoczenia,
w jakim si¢ pojawiaja.

¢ Czasisygnal czasu to formy gatunkotworcze, konstytutywne dla radiowego przeka-
zu. Wystepuja one pod postacig informacji o aktualnej godzinie przekazanej przez dzienni-
karza prowadzacego audycje lub okreslonego, stalego efektu dzwigkowego symbolizujace-
go 6w uplywajacy czas. Maja utrwalony charakter i nie podlegaja zazwyczaj rozrywkowym
modyfikacjom. Dlatego tez postanowitam je pomina¢ w dalszych rozwazaniach.

7 Z komentarza zdecydowatam sie zrezygnowa¢ w toku analizy z uwagi na sladowa
jego obecno$¢ w rozglosniach stanowiacych zrédto materiatu badawczego.

 Reportaz to gatunek pojawiajacy sie niemal wylacznie w radiu publicznym
(ewentualnie spofecznym). Rozgloénie komercyjne gléwnego nurtu w Polsce raczej nie
emitujg tej formy, stad jej nieobecno$¢ w dalszym wywodzie. W przeszloéci zdarzaly sie
jednak §ladowe obecnosci reportazu na antenie stacji prywatnych, np. w postaci magazy-
nu reporteréw Radia Zet Z bliska.

? Sondy —jesli juz si¢ zdarzaja — pojawiaja si¢ najczedciej jako element serwiséw informa-
cyjnych, bardzo rzadko notuje si¢ ich obecnos¢ w poszczegoélnych audycjach w radiu komercyj-
nym. Pewnym przejawem urozrywkowienia tego gatunku moze by¢ zamieszczenie w niektd-
rych jego realizacjach zabawnych wypowiedzi, szczeg6lnie w koricowych sekundach tej formy:
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II. Wspolczesne gatunki audycji

a) morning show,

b) wiadomosci radiowe,

c) lista przebojow,

d) audycja towarzyszaca,

e) muzyczna audycja autorska,

f) interaktywna audycja publicystyczna'®.
Bazujac na tej typologii, wskaze te gatunki i formy gatunkotworcze, ktére w ba-
danym okresie przybraly rozrywkowe zabarwienie w omawianych rozglosniach.
Skrotowo omoéwie tez ich specyfike.

5.1. Rozrywka w formach gatunkotworczych

S5.1.1. Call-in, call-out i call-joke, czyli rozmowy ze stuchaczami

Jedna z form opartych na schemacie konwersacyjnym w radiu sa call-ins, czy-
li telefoniczne rozmowy prowadzone na antenie, inicjowane przez stuchaczy. Ich
historia siega 1930 roku, kiedy to John J. Anthony zrealizowal taki dialog po raz
pierwszy''. Rozmowa nie pojawila si¢ jednak na antenie na zywo, a zostala przez
prezentera zrelacjonowana. Znaczny postep dokonal sie w 1945 roku. Wowczas
odbiorcy mogli juz postucha¢ dialogu wyemitowanego w czasie rzeczywistym'.
Jak pisze Guy Starkey, programy oparte na formule call-in zaczely sie pojawia¢
w radiu komercyjnym w Wielkiej Brytanii w 1973 roku w londynskiej stacji in-
formacyjnej LBC (stacja ta nadaje w formacie newsowym do dzi$). Od poczatku
wigc stanowily warunek sine qua non m.in. publicystycznych programéw inte-
raktywnych z udzialem odbiorcéw'?, ktérych w stacjach muzycznie sformatowa-
nych nie znajdziemy. Tutaj telefoniczne rozmowy ze sluchaczami prowadzone sa
w zupelnie innym celu, w audycjach towarzyszacych podrézy z domu do pracy
i z pracy do domu czy listach przebojow. Rozmowy ze sluchaczami na radio-
wej antenie pelnig r6znorodne funkcje, ktére moga by¢ nieco odmienne, biorac
pod uwage perspektywe nadawcy lub odbiorcy przekazu. Z punktu widzenia

' Gatunek ten zdecydowatam si¢ pomina¢ z uwagi na to, ze nie pojawia si¢ on na
antenie omawianych rozglosni.

"' Dziennikarz zastynal prowadzonym przez siebie od lat 30. do 50. XX wieku pro-
gramem Goodwill hour, w ktérym rozwiazywat problemy matzeriskie stuchaczy zglaszane
przez nich droga korespondencyjna.

12" G. Stachyra, Rozrywka we wspélczesnym radiu, [w:] Rozrywka w mediach i komu-
nikacji spotecznej, red. M. Piechota, G. Stachyra, P. Nowak, Lublin 2012, s. 52.

13 Sa one szczegolnie popularne np. w Stanach Zjednoczonych (G. Starkey, Radio
in context, Houndmills, Basingstoke, Hampshire 2014, s. 83).
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stuchaczy call-ins stajq si¢ okazja do zaistnienia w mediach, zaprezentowania wia-
snego punktu widzenia, wyrazenia opinii w waznej dla nich kwestii, nawiazania
kontaktu z ulubionym prowadzacym etc. Poslugujac si¢ klasyfikacja rodzajow
call-ins zaproponowang przez Grazyne Stachyre, mozna wymieni¢: call-in trans-
formacyjny, w ktérym odbiorca wciela si¢ w role performera, ekspercki, majacy
na celu wyrazenie pogladéw np. w waznych spolecznie kwestiach; poradnikowy
— sluzacy udzieleniu komus$ pomocy i wreszcie epitafijny, modlitewny, wyrazaja-
cy duchowe zjednoczenie stuchaczy. Dla nadawcy zas$ telefony do studia to for-
ma uatrakcyjnienia przekazu, nadania mu dynamiki poprzez wypelnienie wejs¢
antenowych pochodzacymi od odbiorcéw tresciami (Iwona Loewe, powolujac
sie na Chateau, rodzaj wspoéluczestnictwa stuchaczy w kreowaniu strumienia ra-
diowego okre$la mianem ,interaktywno$ci przechodniej mocnej"”). Ale przede
wszystkim jest to dowdd, ze rozgtoénia dociera do odbiorcéw, ktorzy sa zaintere-
sowani tre$ciami pojawiajacymi sie na antenie, co buduje jej wizerunek.
Wspolczesnie udziat audytorium w audycji moze przebiega¢ wielotorowo,
nie tylko telefonicznie, ale i za po$rednictwem wiadomosci tekstowych wysyta-
nych do studia, listéw elektronicznych czy komentarzy zamieszczanych w sieci
(na stronie rozglosni i jej profilach w mediach spoleczno$ciowych). Mamy wiec
tutaj do czynienia — biorac pod uwage forme dotarcia stuchacza z jego wlasnym
przekazem do rozglo$ni — z koniecznoscia szerszego spojrzenia na formule call-in.
Caly czas bowiem efekt pozostaje ten sam — ciekawy komentarz ma szanse poja-
wic sie na antenie — zmienia si¢ jednak sposéb, w jaki dociera on do prowadza-
cego audycje. Mozliwosci kontaktu z nadawcg, jakie zaistnialy za sprawa nowych
medidéw, wprowadzaja pewien element statyczny do przekazu, wszak odczytana
przez prezentera wiadomos$¢ nie odznacza sie taka interakcyjna sila jak rozmo-
wa prowadzona na zywo'’. Podobnie dzieje si¢ réwniez w przypadku telefondw
od sluchaczy. Niejednokrotnie sa one wczesniej zarejestrowane poza anteng,
wyselekcjonowane i zmontowane (kontrola nad rozmowa emitowang na zywo
sprawowana jest rowniez dzieki kilkusekundowemu opéznieniu emisji w stosun-
ku do czasu jej faktycznego przebiegu). Dopiero w takim ksztalcie pojawiaja sie
w trakcie trwania programu jako uzupelnienie wypowiedzi prowadzacego, co ma
zazwyczaj na celu odpowiednie zestawienie kwestii interlokutoréw i uzyskanie

'* 1. Loewe, Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej, Katowice 2007, s. 154.

'S W poczatkowych latach istnienia radia to przekaz na zywo uznawany byt za naj-
bardziej warto$ciowy, bo autentyczny, prawdziwy. Dopiero z czasem nadawcy zaczeli
wprowadza¢ do programéw coraz wiecej zarejestrowanych audycji. Jak pisze Andrew
Crisell, transmisje na zywo rozwinely sie¢ w Wielkiej Brytanii szczeg6lnie w okresie
IT wojny $wiatowej. BBC wykorzystywalo wowczas na froncie 20 kilogramowe przeno-
$ne magnetofony rejestrujace dzwigki z pola bitwy, posiadajace mozliwo$¢ nagrywania
12 dwustronnych dyskéw (A. Crisell, Liveness & recording in the media, Chippenham and
Eastbourne 2012, s. 33).
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efektu komicznego (taki zabieg jest do§¢ czesto wykorzystywany np. w poran-
nych i przedpotudniowych audycjach Radia Zet).

Wracajac do rozrywkowego potencjalu call-in, nalezaloby podkresli¢, ze
forma ta w swej istocie nie ma charakteru ludycznego. Dopiero w odpowiednim
kontekscie, zaleznym od rodzaju rozglosni, audycji, osobowosci prowadzacego
i otwartosci stuchacza moze takie zabarwienie zyskac'®. Mamy wowczas do czy-
nienia z transformacyjnym modelem call-in. Jak dokonuje sie¢ owo przeksztal-
cenie? Telefony od stuchaczy sa najczesciej wykorzystywane w celu zabrania
przez nich glosu w sprawie tematu przewodniego audycji. Zazwyczaj bowiem
dzieje sie tak, ze tuz po rozpoczeciu programu prowadzacy zacheca odbiorcow
do wyrazania opinii wlasnie za posrednictwem telefonéw do studia, SMS-6w,
e-maili etc. Wprawdzie przyjmuje sig, ze inicjatorem kontaktu w formule call-in
jest stuchacz, jednak ma to odzwierciedlenie tylko w aspekcie technicznym, bo
w praktyce to prowadzacy daje przyzwolenie na nawiazanie relacji. Pozornie wiec
wyrazone zostaje zapotrzebowanie na poradnikowy badz ekspercki typ telefonu
do studia, w rzeczywistosci dzieje si¢ jednak inaczej. Komunikat wychodzacy od
stuchacza staje sie tylko punktem wyjscia do dalszego dialogu (z podobna sytu-
acja mamy do czynienia w przypadku game shows). Jako przyktad niech postuzy
rozmowa z morning show Radia Eska pt. Ranne Ptaki:

Prowadzacy 1: Ola, no to opowiadaj, jaki Ty masz problem ze swoim sasiadem.
Stuchaczka Ola: No wiec chcialabym pozdrowi¢ serdecznie mojego $§mierdziuszka
sasiada Leszka ($miech prowadzqcych), ktéry generalnie chodzi pod klatka i zbiera
takie niedopatki papieroséw, po czym wszystko pali w tazience, ktéra jest polaczona
razem ze mng wentylacja.

Prowadzacy 2: Ojej, moze on to gotuje jako$ tam, wiesz?

S. O.: No nie wiem, co z tym robi, ale to tak niemilosiernie $mierdzi ($miech pro-
wadzqcego). Do tego stopnia, ze $mierdzi mi w calym mieszkaniu. Ja juz mam na-
prawde porozstawiane wszedzie od$wiezacze, ale $mierdziuszek sasiad jest nie do
zwalczenia. Pranie zimg nierealne, wieszanie w lazience.

Prowadzacy 2: No, przydalaby si¢ jakas hejtania'” dla émierdziucha Leszka.

S. O.: No zdecydowanie tak.

Prowadzacy 1: Odméwisz z nami? Dobra, to my méwimy, a Ty powtarzasz. Uwazaj:
Drogi sasiedzie, zyj w wielkiej biedzie.

' Dzieje sie tak réwniez z powodu obecnoci stylu potocznego w antenowych dia-
logach. Z uwagi na odchodzenie w nich od informowania, przekazywania tresci mery-
torycznych, na rzecz np. rozrywki, tego rodzaju komunikacje potoczng mozna okresli¢
jako non-bona-fide (A. Awdiejew, G. Habrajska, Wprowadzenie do gramatyki komunikacyj-
nej, t. 11, Lask 2006, s. 209).

17 Wyréznienie pochodzi od autorki tekstu (podobnie dalej).
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S. O.: Drogi sasiedzie, zyj w wielkiej biedzie.
Prowadzacy 1: Drogi sasiedzie, udlaw sie $ledziem.

S. O.: Drogi sasiedzie, udlaw sie sledziem.

W tle $miech drugiego prowadzqcego.

Prowadzacy 1: Drogi sasiedzie, stra¢ zeby na przedzie.

S. O.: Drogi sasiedzie, stra¢ zeby na przedzie. Juz nie ma.
Prowadzacy 1: Amen.

S.O.: Amen'®.

Efekt komiczny w tej rozmowie uzyskany zostal poprzez wykreowanie nowo-
tworu, hybrydy gatunkowej w postaci ,hejtanii” powstalej z polaczenia hejtu
(z ang. hate — nienawidzi¢) — wypowiedzi o negatywnym charakterze, typowej
dla komunikacji w sieci, i litanii — gatunku modlitewnego o stalej, powtarzajacej
sie strukturze, majacego postac rozbudowanej apostrofy, wyrazajacego prosbe do
Boga. Hejtania jest swego rodzaju blaganiem o negatywnym zabarwieniu emo-
cjonalnym, wyrazonym w schematycznej formie opartej na paralelizmach skia-
dniowych, zakoniczonym formuly ,,Amen”. Rozmowa w takim ksztalcie stanowi
trawestacje gatunku nalezacego tradycyjnie do sfery sacrum, oscyluje na granicy
politycznej poprawnosci, co jednak szczegdlnie nie dziwi, biorac pod uwage gru-
pe docelowa Eski. Prowadzacy uciekaja si¢ bowiem do réznych rozwiazan, nawet
tak ryzykownych, by zapewni¢ odbiorcom rozrywke.

Call-outs od oméwionych wyzej phone-ins odréznia sposob inicjowania kon-
taktu. Tutaj to stacja dzwoni do sluchacza, przy czym impuls do interakeji pocho-
dzi ze strony odbiorcy — poprzez zgloszenie checi wzigcia udzialu w takiej rozmo-
wie np. droga SMS-owa czy e-mailowa. Nie zawsze jednak stuchacz, do ktérego
bezposrednio dzwoni prowadzacy, jest jednoczesnie osoba zglaszajaca (moze to
zrobi¢ kto$ z jego otoczenia — tak dzieje si¢ cho¢by w popularnej do$¢ formule
radiowych ,wkretéw”, np. z cyklu Nosel wkreca w Radiu Zet, Wkretarka w Radiu
Eska czy DeDektyw Inwektyw w Radiu Wawa'® lub w radiowym quasi-reality show
— Bal czy szmal Radia Eska®). Phone-outs moga wystepowac jako forma gatunko-

' Radio Eska, Ranne Ptaki, 27.05.2014.

' Tego typu propozycji w rozglosniach komercyjnych da si¢ wskaza¢ zdecydowa-
nie wigcej. W przeszloéci nadawane byly takze m.in. w Radiu Eska Rock (w audycji Po-
ranny WF) czy RMF FM (Wkrecamy na zaméwienie).

20 W programie tym zwa$nione pary prébuja dojé¢ do porozumienia z pomoca dzien-
nikarzy prowadzacych audycje. Zgloszenie przesyla jedna z 0séb (przepraszajaca), do dru-
giej za$ prezenterzy dzwonig i prébuja przekonac ja do zmiany stanowiska. Jesli wybierze
opcje ,bal’”, péjdzie na kolacje ze swoim bytym partnerem, w przypadku za$ zdecydowania
si¢ na ,szmal” zdobywa niewielka nagrode finansowa. Do$¢ podobna pozycje w wakacje
2020 roku zaproponowato Radio RMF FM pod nazwga Twoje Love Story w RMF FM.
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tworcza, jednak, jak slusznie zauwaza Grazyna Stachyra, niekiedy przybieraja one
takze charakter samodzielnych gatunkéw audycji*'. Nie kazda realizacja call-out,
podobnie zresztg jak call-in, musi przybiera¢ ludyczne zabarwienie. Niekiedy sta-
cja dzwoni do stuchacza np. po to, zeby pozna¢ jego opinie na okreslony temat,
zdoby¢ jakie$ informacje, cho¢ w przypadku rozglosni komercyjnych nie jest to
zbyt czesta praktyka®.

Omawiajac phone-outs, nie sposéb pomina¢ kolejnej z form gatunkotwor-
czych, jaka jest call-joke — telefoniczna odmiana talk-joke czyli spreparowanego,
wyrezyserowanego dialogu, stuzacego wylacznie celom rozrywkowym (wystar-
czy wspomnie¢ chociazby satyryczne Rozmowy rolowane — archiwalna audycje
Radia Zet, emitowana, z krétkimi przerwami, od 1998 do 2008 roku, chyba naj-
bardziej klasyczny przyklad tej formy). W przypadku call-joke owa wykreowa-
na wymiana odbywa si¢ na drodze rozmowy telefonicznej. Wspomniane wyzej
antenowe Zarty w postaci wkretéw (sadze, ze mozna je uzna¢ za radiowa wersje
ukrytej kamery) przybieraja bardzo czesto taki wlasnie charakter. Cho¢ na ante-
nie sprawiajg wrazenie naturalnej, toczacej si¢ na zywo rozmowy, to najczesciej
sa uprzednio rejestrowane i odpowiednio montowane, by wydoby¢ z nich humo-
rystyczny potencjati nada¢ im dynamike. Potwierdza to Kamil Nosel, specjalista
od tego rodzaju antenowych zartéw, ktéry w rozmowie z pismem branzowym
,Press” przyznal, ze okolo trzyminutowy dialog jest czescia zdecydowanie dtuz-
szej calosci, nawet siedemnastominutowej, sukcesem koriczy sie zas $rednio co
trzeci wykonany przez niego telefon®. Adresatami tego typu rozméw sa osoby
zupelnie nie§wiadome tego, w jakiej sytuacji komunikacyjnej sie znalazly, po-
mijam tutaj oczywiscie call-jokes, w ktorych stuchacz zorientowal sie, w czym
rzecz. Najczesciej tego typu dialogi nie s3 emitowane. W przypadku niektérych
realizacji phone-jokes stuchacze na koricu rozmowy byli informowani przez pro-
wadzacego o prawdziwym celu tej wymiany (np. robi tak Kamil Nosel w Radiu
Zet). Nie wszystkie jednak realizacje koniczyly sie zdemaskowaniem nadawcy
(dzialo sig tak np. w przypadku wkretéw wykonywanych przez Kube Wojewédz-
kiego i Michata Figurskiego w poranku Radia Eska Rock). Erving Goffman®*
zwrécil uwage na skomplikowang aksjologicznie nature zjawiska przyjmowania

' G. Stachyra, Gatunki audycji. ..., s. 163-170.

** Za przyklad postuzy¢ moze np. program Janusza Weissa Dzwonig do Pani/Pana
w bardzo nietypowej sprawie czy pozniejsze Wszystkie pytania Swiata przygotowywane dla
Radia Zet. W audycjach tych dziennikarz dzwonit do réznych oséb/instytucji w celu
wyjasnienia jakiego$ problemu, przy czym na poczatku istnienia (lata 90.) pierwsza
z nich miala nieco zartobliwy charakter. Sprawy, jakimi zajmowal si¢ dziennikarz, byly
czesto zglaszane przez stuchaczy.

» KOZ, Specjalista wkreca, https://www.press.pl/tresc/35603,specjalista-wkreca
(dostep: 29.04.2021).

** E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Warszawa 2008, s. 89.
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falszywej tozsamosci. Spoleczenistwo réznie bowiem postrzega i ocenia osoby
udajace kogos, kim nie s badz tez ukrywajace okreslone fakty ze swojego zycia.
Wéréd wskazanych przez Goftmana motywacji takiego postepowania pojawia sie
chociazby che¢ zrobienia komus Zzartu, co w czystej postaci realizuje si¢ wlasnie
w omawianej formule call-out, cho¢ i tutaj mozemy mie¢ do czynienia z réznego
rodzaju reakcjami.

Rozmowy telefoniczne emitowane na antenach rozglosni komercyjnych,
bez wzgledu na kierunek interakcji, bywaja realizowane w sposéb rozrywkowy,
cho¢ nie zawsze przybieraja taki charakter. Bardzo czesto wspotwystepuja z game
shows, ktore zostang omdwione w kolejnym podrozdziale.

5.1.2. Game show

Konkursy, podobnie jak telefoniczna interakcja ze stuchaczami, stanowia in-
tegralna czes¢ ramoéwki kazdej rozglosni radiowej. Stuza one przyciagnieciu uwagi
sluchaczy, skuszonych mozliwoscia zdobycia mniej lub bardziej warto$ciowych na-
grod. Antenowe zabawy przybieraja rozny charakter. Na potrzeby niniejszego wy-
wodu zdecydowalam sie wskaza¢ dwie kategorie — konkursy, w ktorych nalezy sie
wykaza¢ okre$long, niejednokrotnie poglebiona, wiedza w jakiej$ dziedzinie oraz
tytulowe game shows, nastawione gléwnie na rozrywke. Pierwsza kategoria odnosi
si¢ do form wprowadzajacych elementy rywalizacji, gry, i te takze ocieraja sie o lu-
dycznos¢, przy czym pojawia si¢ ona tutaj na drugim planie. Dlatego tez z uwagi
na ograniczone ramy publikacji zdecydowatam si¢ je pomina¢, sygnalizujac jedynie
ich obecno$¢, skoncentruje sig za$ na konkursach spod znaku game shows.

Jak sama nazwa wskazuje, mowa tu o antenowych zabawach, w ktérych ele-
ment show traktowany jest priorytetowo. Konkursy tego typu maja na celu do-
starczenie rozrywki nie tylko ich uczestnikom, ale takze pozostatym odbiorcom.
Odbywa si¢ to na rézne sposoby, niektére z nich bazuja na budowaniu napiecia,
emocjonalizacji®, inne za$ sklaniaja stluchaczy do wcielenia sie w role performe-
ra, zaprezentowania swoich umiejetnosci, przy czym sa to zawsze zadania niezbyt
wymagajace. Czasem do tego stopnia, ze jedynym zadaniem uczestnika jest ode-
branie telefonu i wypowiedzenie odpowiedniego hasta (dzialo si¢ tak wielokrotnie
np. w Radiu RMF FM w zabawie Wielka kumulacja) badz zatrzymanie wirtualnej
maszyny losujacej w adekwatnym momencie (Karnawat nagréd Radia Zet). Stu-
chacze ponadto musza np. wypowiedzie¢ okreslony tekst bez zajgkniecia (konkurs
Yyy Radia Eska), ulozy¢ wyraz z rozsypanki (Pojechane literki Radia Eska) lub roz-
pozna¢ stowo zaprezentowane przez dziennikarza od tytu (Bgd? jak rak, czytaj na
wspak w Radiu Zet) etc. Angielski badacz radia Guy Starkey zaryzykowal stwier-

*» Jednym z pierwszych emocjonujacych game shows w polskiej radiofonii, nadawa-
nym przez Radio Zet na poczatku jego istnienia, jeszcze w 1991 roku, byt Kuferek Radia
Zet prowadzony przez Marzene Chelminiak.
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dzenie, ze im latwiejszy pomysl na antenows gre, tym bardziej prawdopodobne, ze
zadowoli ona odbiorcéw?. Na podstawie poczynionych przeze mnie obserwacji
bylabym nawet skfonna stwierdzi¢, ze poprawno$¢ wykonania owych zadan nie jest
dla nadawcéw najwazniejsza. Chodzi raczej o umiejetno$¢ zabawienia stuchaczy,
wejscia odbiorcy w ludyczng interakcje. Rozrywkowy aspekt game shows realizuje
si¢ przede wszystkim w otoczce towarzyszacej owej zabawie, czyli prowadzonym
na antenie dialogu prezentera z odbiorca. Urozrywkowienie tej formy przejawia sie
takze w zastosowanych przez nadawce efektach dzwigkowych, w tym w odzinglo-
waniu, ktére wzmacniajg przekaz na poziomie dynamiki i emocji, uatrakcyjniaja go.

W konkursach realizowanych przez nadawcéw komercyjnych gra toczy sig
niejednokrotnie o wysoka stawke, szczegolnie w przypadku najwiekszych rynko-
wych podmiotéw. RMF FM i Radio Zet proponuja stuchaczom zabawy, w ktérych
mozna wygra¢ nawet kilkaset tysiecy zlotych oraz warto$ciowe nagrody rzeczo-
we, np. samochéd osobowy. Loterie audiotekstowe (bo tak formalnie nazywaja
sie te gry) przyciagaja ogromne rzesze stuchaczy, dochéd z wysylanych przez nich
SMS-6w jest wiec niebagatelny. Oczywiscie nie zawsze nagrody sa tak znaczace.
Niekiedy stuchacze ,musza zadowoli¢ si¢” biletami do kina czy na koncert, dar-
mowg pizza, plyta lub gadzetami z logotypem stacji. Game shows, szczegolnie fla-
gowe konkursy w ofercie danej stacji, stanowig istotny element strategii nadaw-
cow radiowych, wokdt ktérych buduje sie komunikacje niemalze przez caly dobe
(np. zaprasza si¢ stuchaczy do wziecia udzialu w zabawie, wystania SMS-a etc.).
A wszystko po to, by przekona¢ odbiorce o atrakcyjnosci tej rozrywkowej formy,
tym samym wywola¢ w nim potrzebe wejécia w owa ludyczna interakeje.

Game shows stanowia najczesciej niesamodzielng forme, wspottworzacy roz-
norodne gatunki audycji radiowych, np. morning show czy audycje towarzyszaca.
Przesigkniete s3 one rozrywka na wskros. Juz bowiem u podstaw odnosza sie do
gry, rywalizacji. Do tego doda¢ nalezy atrakcyjno$¢ formy, niejednokrotnie niskie
walory merytoryczne czy wreszcie sposob obecnosci uczestnika zabawy na antenie.

5.1.3. Wejscie antenowe i kicker (drop-in)

Wejscie antenowe to sygnal obecnosci dziennikarza radiowego w programie
pojawiajacy si¢ pomiedzy emitowanymi utworami muzycznymi. Wystepuje ono
niemalze przez cala dobe (w niektérych rozglosniach komercyjnych z wyjatkiem
nocy), w réznorodnych typach audycji danej stacji. Przyktad wejécia antenowe-
go dobitnie pokazuje, na czym polega idea form gatunkotwdrczych. Moze ono
bowiem ulega¢ réznym stylistycznym modyfikacjom i nigdy nie bedzie takie
samo, jednoczesnie jednak pozostaje na tyle wyraziste, ze stuchacz bez problemu
rozpozna, o jakie elementy programu chodzi.

6 G. Starkey, Radio in context...,s. 170-171.
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Wejscia antenowe w rozglosniach komercyjnych, z uwagi na mocno ogra-
niczony czas ich trwania ($rednio od kilkudziesieciu sekund do dwéch-trzech
minut), nie pozwalaja na zbyt wiele. Bardzo czesto dziennikarze ograniczajg sie
w nich tylko do zapowiedzenia utworu muzycznego, wskazania aktualnej godzi-
ny lub zachecenia stuchaczy do wziecia udzialu w konkursie, nawigzania kontaktu
zrozglo$nia. Prowadzacy ma bardzo znikomy wplyw na to, jakie piosenki pojawia
sie programie (wyboru dokonuje np. dyrektor muzyczny stacji, w oparciu o pa-
nujace trendy, badania gustu muzycznego stuchaczy etc.), jedyne, o czym moze
decydowad, to sposob, w jaki stownie wprowadzi prezentowane utwory na ante-
ne. Niejednokrotnie owe zapowiedzi bywaja rozrywkowo opakowane:

[...] ze statusu mentora muzycznego, ktéry wprowadza w §wiat dzwigku, dzienni-
karz radiowy (prezenter, spiker), zostal sprowadzony do roli showmana — pocie-
szyciela zapowiadajacego bloki muzyczne i konkursy SMS-owe okraszone quasi-za-
bawnym komentarzem dotyczacym rzeczywistosci®’.

Nic wiec dziwnego, ze:

[...] wspélczesna definicja ujmuje dziennikarstwo, w tym takze radiowe, jako ,za-
wodowy dzialalnos$¢ oséb, ktére w mediach masowych zwiazane sa z gromadze-
niem, doborem, obrébkg oraz rozpowszechnianiem informacji, komentarzy, a takze
materialéw rozrywkowych” [ ... ]. W definicji tej pojawia si¢ nowy element medi6w,
jakim jest rozrywka, ktéra w znacznym stopniu rzutuje na prace dziennikarza [...],
zwlaszcza dziennikarza radiowego®.

W wejéciach antenowych moga pojawi¢ si¢ takze miniatury felietonowe®, czyli
krétkie wypowiedzi prowadzacych zagospodarowane na poziomie tresciowym
i formalnym w sposéb zblizony do felietonu. Wychodza one od okreslonego pre-
tekstu, by nastepnie go skomentowad, czynig to zazwyczaj w sposob rozrywkowy.
Wykorzystuja w tym celu m.in. gry jezykowe, a koricza si¢ najczesciej pointa.
Przekaz skladajacy sie na wejécia antenowe czesto zostaje wzbogacony o ja-
kie$ ciekawostki, zabawne opowiesci i w nich takze przejawia si¢ rozrywkowy
charakter tej formy. Dlatego przy okazji omawiania wej$¢ zdecydowalam sie po-
ruszy¢ watek kolejnej z form gatunkotwérczych, jaka jest kicker (z ang. kick — kop-
na¢, ale takze odpoczaé, wyluzowaé). Traktuje go w znacznej mierze jako od-

7 S. Nozynski, Dostgpnos¢ muzyki a dziennikarstwo muzyczne, [w:] Media jako prze-
strzenie muzyki, red. M. Parus, A. Trudzik, Gdarisk 2016, s. 92.

* K. Kurianiuk, Dziennikarstwo radiowe: rzemiosto czy sztuka — osobowos¢ czy pra-
cownik medialny, [w:] Przyszlos¢ dziennikarstwa radiowego, red. J. Kania, J. Kreft, B. Nie-
renberg, Krakéw 2016, s. 82.

» M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. Sposéb istnienia tradycyjnych gatunkéw
w radiu komercyjnym, Zielona Géra 2006, s. 359-390.
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powiednik michatka — zabawnego newsa opowiadajacego o czyms wyjatkowym,
bazujacego na elemencie zaskoczenia, koniczacego si¢ niejednokrotnie pointa.
Pojecie faits divers stosuje w odniesieniu do serwiséw informacyjnych, terminu
kicker uzywam za$ w przypadku rozrywkowych ciekawostek w wejsciach anteno-
wych. Przydatna wydaje mi sie takze propozycja terminologiczna Guya Starkeya,
ktéry uzywat okrelenia drop-in®® (ang. wpada¢ do), opisujac stowne wstawki
pojawiajace si¢ pomiedzy muzycznymi calo$ciami. Wystepuja one najczesciej
w audycjach porannych i towarzyszacych. Celem kickeréw jest pobudzenie, roz-
$mieszenie odbiorcéw, wywolanie w nich zaciekawienia, a takze poczucia, ze
dziennikarz prowadzacy audycje, niczym dobry znajomy, opowiada stuchaczom
zabawne historie, nieniosace jednoczesnie zbyt duzego potencjalu poznawczego
(o ile jakikolwiek). Na rozrywkowy charakter drop-ins wplywa takze sposéb ich
prezentowania (prowadzacy weciela si¢ w role performera). Przekaz wzbogaca sie
czasami odpowiednimi efektami dzwigkowymi. Zdarza si¢ bowiem niejedno-
krotnie, ze temat prezentowanej historii nie jest wcale zabawny, ale dokonana na
nim ludyczna trawestacja czyni go takim.

Nie zawsze jednak kickery staja si¢ elementem wejécia antenowego, niekiedy
moga stanowi¢ odrebne, samodzielne calosci. O takiej formie mozna — jak sadze
- méwié w przypadku Antyfaktéw Radia Eska, zbioru fikcyjnych wiadomoéci sty-
lizowanych na prawdziwy serwis informacyjny (ktére promowalo hasto: dezin-
formacyjny). Antyfakty prezentowaly rzeczywistos¢ w krzywym zwierciadle,
zawieraly wiele odniesien intertekstualnych, np. prowadzacym byl Maciej Ojlo$
(nawiazanie do prezentera Teleexpressu, Macieja Orlosia). Podejmowaly watki ze
znanych seriali i programéw telewizyjnych etc. Natomiast zbudowane byly jak
prawdziwy serwis informacyjny (zawieraly m.in. odpowiednia rame metateksto-
wa i odpowiednie zagospodarowanie dzwigkowe).

Wejscia antenowe i towarzyszace im czesto kickery to jedne z form wspol-
tworzacych rozrywkowe oblicze radia komercyjnego. Ich ludyczne zabarwienie
realizuje si¢ zaréwno na poziomie treéci (opowiadanie zabawnych historii, zar-
téw, tworzenie audialnych gagéw), jak i formy (prowadzacy, poza wyjatkowymi
okolicznosciami, jak np. zaloba narodowa, ,méwia na u$miechu”, w sposéb po-
godny, familiarny, a przekaz wzbogacaja o atrakcyjne elementy brzmieniowe).

5.1.4. Muzyka

Pomimo zmieniajacego sie pejzazu medialnego radio wcigz pozostaje waznym
przekaznikiem muzyki. Potwierdzaja to wyniki badan prowadzonych m.in. przez
IFPI - miedzynarodowy organizacje zajmujaca sie rynkiem muzycznym. Odbior-
nik radiowy nadal stanowi najczeéciej wykorzystywane urzadzenie do stuchania

3 G. Starkey, Radio in context...,s. 167,182-183.
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muzyki (29%)*, cho¢ oczywiscie w duzej mierze zalezy to od grupy wiekowe;.
Jednoczesnie odbiorcy medium audialnego deklaruja bardzo czgste uzywanie te-
lefonéw komérkowych do odtwarzania radia, takze tego internetowego® (okoto
51% badanych), standardowe odbiorniki wykorzystywane s za$ przez 45% re-
spondentéw*. Muzyka stanowi dla wigkszoéci rozglo$ni (z wyjatkiem tych przyj-
mujacych formaty stowne takie jak News& Talk) konstytutywny, dominujacy ele-
ment przekazu. Obserwujemy znaczny udzial muzyki w programach radiowych
kosztem audycji stownych réznego typu, nawet w radiu publicznym?.

Muzyke w rozgto$niach komercyjnych mozna w moim przekonaniu postrze-
gac jako przekaz o charakterze ludycznym. Emitowana jest w radiu po to, by do-
starczy¢ odbiorcom przyjemnosci i towarzyszy¢ im przy wykonywaniu codzien-
nych czynnosci. Zdaniem Huizingi muzyka w sposéb naturalny wiaczana jest do
sfery zabawy. Dzieje sie tak z kilku wzgledéw: podobnie jak zabawa charakteryzu-
je si¢ ona powtarzalnoscia, posiada okreslony lad, moze wprowadza¢ w pogodny
nastrdj, skutkowaé uniesieniem, a nawet rozkosza*. Funkcjonuje poza sfera rozu-
mu (w przestrzeni emocjonalnej) i nie przynosi praktycznych korzyséci*. Z ko-
lei nawiazujac do mysli innego klasyka teorii zabawy — Rogera Caillois, mozna
powiedzie¢, ze obcowanie z muzyka, szczegélnie z niektérymi gatunkami, po-
woduje zatracenie, oszolomienie wlasciwe zaproponowanej przez niego kategorii
ilinx. W przypadku radia kontakt z muzyka moze takze nabiera¢ agonistycznego
charakteru (gtéwnie w li$cie przebojéw, o ktérej kilka stéw nieco dalej), a takze
mimicry — w radiowych talent shows takich jak Twoje S minut w RMF FM czy ar-
chiwalnym Ja Cig krece! realizowanym przez tego samego nadawce?’.

Omawiana forma gatunkotworcza jest w moim przekonaniu rodzajem ,,czy-
stej” rozrywki, nie musi by¢ bowiem wzbogacana o inne elementy, poddawana
jakimkolwiek zabiegom, by za zabawe uchodzi¢. W zwigzku z tym, ze wypelnia
ramoéwki rozglosni radiowych, to za posrednictwem tego tylko elementu stacje sa
w stanie dostarczy¢ stuchaczom rozrywke przez cala dobe.

' TFPIL, Music listening 2019, s. 11, https://www.ifpi.org/wp-content/uploads/
2020/07/Music-Listening-2019-1.pdf (dostep: 25.03.2021).

32 S. Jedrzejewski, Od radia Marconiego do mediow strumieniowych. Rewolucja tech-
nologiczna, ewolucja przekazu i odbioru, Warszawa 2020, s. 239-252.

3 TFP], dz. cyt., s. 19.

3% R. Zabinski, Obszary konkurencji na rynku radiowym, ,Studia Medioznawcze”
2013, nr 2(53),s. 77.

% J. Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako Zrédto kultury, Warszawa 1998, s. 79-80.

% Tamze, s. 264-2685.

37O akdji Ja Cig krece! pisatam w: P. Czarnek, Radio entertainment from the perspec-
tive of convergence: case studies of polish commercial radio stations, [w:] Radio: the resilient
medium. Papers from the third conference of the ECREA Radio Research Station, red. M. Oli-
veira, G. Stachyra, G. Starkey, Sunderland 2014, s. 53-64.
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Muzyka nie stanowi samodzielnego gatunku audycji, wspottworzy rézne
ich typy, m.in. drive-time shows®, audycje towarzyszaca etc. W specyficzny spo-
sob funkcjonuje w lidcie przebojoéw. Zazwyczaj prezentowana jest z odtworzenia
w wersji studyjnej, niektére rozglosnie komercyjne, szczegdlnie w ostatnim la-
tach, powracaja jednak do idei emitowania muzyki na zywo, stojacej u podstaw
radia®. Za przyklad tego typu dziatan postuzy¢ moze m.in. archiwalny cykl kon-
certéw Radia Zet Bliskie Zetknigcia III-go stopnia (pojawial sie¢ od 16 lutego do
6 kwietnia 2013 roku), aktualnie*” proponowany przez tego nadawce Zet Aku-
stycznie czy live sessions w Popliscie Plus RMF FM. Takie radiowe minirecitale pre-
zentowane s zazwyczaj czg$ciowo na antenie stacji, w calosci za$ na jej stronie
internetowej, wzbogacone ewentualnie o rozmowe z wykonawcami.

Radio Zet wprowadzilo do raméwki takze swego rodzaju posrednie rozwia-
zanie. A jest nim akcja Zet koncert. Gramy koncertowo w Radiu Zet (stanowiaca
alternatywe dla koncertéw tradycyjnych, ktére nie mogly si¢ odbywa¢ z uwagi
na pandemie COVID-19), proponowana stuchaczom rozglosni od jesieni 2020
roku*. Na antenie stacji prezentowano koncertowe wersje znanych utworéw
(w audycjach réznego typu), ponadto w soboty po 20.00 emitowano godzinny
program Zet koncert nadajacy takie wlasnie wykonania®.

Z punktu widzenia nadawcéw muzyczna rozrywka to stosunkowo najla-
twiejsza, najmniej wymagajaca forma dostarczania przyjemnosci. Wystarczy bo-
wiem wyselekcjonowaé utwory majace znalez¢ sie na playliscie, odpowiednio je
uporzadkowac¢ i doda¢ do nich niezbyt rozbudowany komentarz prowadzacego.
W ten sposdb funkcjonuja wszystkie wiodace rozglosnie radiowe niemalze przez
calg dobe, w szczegdlnosci za§ w godzinach pracy odbiorcéw.

5.1.S. Autopromocja

Zabiegi o charakterze autotematycznym pojawiaja sie na radiowej antenie
z duza czestotliwoscia. Ich pozycja w jednej godzinie nadawania, okreslonej zegarem
formatowym, jest dokladnie przewidziana. Wystepuja najczeéciej w postaci zajawek
(gatunkéw paratekstowych). Refleksji naukowej poddala je m.in. Iwona Loewe,

¥ Audycje porannego i popoludniowego szczytu komunikacyjnego.

% 7 uwagi na ograniczone mozliwosci techniczne i brak urzadzen rejestrujacych
dzwigk w poczatkowych latach istnienia radia muzyka grana byla na zywo w trakcie trwa-
nia audycji.

# Stan na maj 2021 roku.

# Inicjatywa ta zostala zapoczatkowana 23 listopada 2020 roku.

*# Na uwage zashuguje takze cykl Koncerty z duzego pokoju realizowany na poczatku
pandemii COVID-19 przez RMF FM (w kwietniu i maju 2020 roku). Artysci nagrywali
minirecitale we wlasnych domach, studiach, a te prezentowane byly na stronach interne-
towych stacji. Celem akeji byta popularyzacja akcji #zostariwdomu.
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ktora wyrazila przekonanie o istotnosci tych form we wspoélczesnym przekazie me-
dialnym - dynamicznym i pokawatkowanym. Wielo$¢ komunikatéw docierajacych
do odbiorcy powoduje, ze ma on coraz wiekszy ktopot z ich uporzadkowaniem. Dla-
tego tez autorka tak duze znaczenie przypisuje wszelkiego typu tekstom hierarchizu-
jacym przekaz. Pod pojeciem paratekstéw rozumie: ,werbalne zachowania medial-
ne, ktére maja poméc dokonywac whasciwych wyboréw lub wyboréw w ogole™. Te
coraz bardziej ekspansywne formy komunikatéw stanowia rodzaj ,otoki” tekstow
whasciwych. Ich znaczenie wynika réwniez — moim zdaniem - z najczesciej stoso-
wanego przez sluchaczy modelu odbioru radia — malo refleksyjnego, dorywczego,
nieciaglego (nielinearnego). Elementy autotematyczne — poza porzadkowaniem
wypowiedzi — pelnig takze funkcje informacyjna, perswazyjng czy fatyczna.

Autopromocja stacji oraz zapowiedzi poszczegdlnych pozycji radiowej ra-
moéwki moga by¢ realizowane m.in. za pomoca jingli, lineréw czy promoséw
(mikrozajawki), ktérych prymarnym celem nie jest dostarczanie rozrywki, a in-
formowanie, tworzenie ramy metatekstowej poszczegdlnych programow czy tez
reklamowanie danej stacji lub audycji po to, by zatrzymac odbiorce. Pojawienie
sie zabawnych realizacji omawianych elementéw autopromocyjnych uzaleznione
jest od formatu rozgto$ni. Czasami w hastach reklamowych pojawiajg si¢ odnie-
sienia do rozrywki np. ,Radio Zet — muzyka, informacje, zabawa!” czy , Wstawaj,
szkoda dnia — poranny show w RMF FM!”. Stanowig one zaprojektowang przez
pracownikéw stacji calo$¢, pojawiaja si¢ codziennie na antenie w niezmienionym
ksztalcie. Niewielkim modyfikacjom moga podlega¢ np. wraz z sezonowa zmia-
na ramowki lub przy okazji przeksztalcent formatowych. Jingle, linery i promosy
odtwarzane s3 automatycznie, skladaja sie z tekstu odczytywanego przez lektora
lub reklamujaca stacje gwiazde (np. z branzy muzycznej czy dziennikarskiej) oraz
z podkladu muzycznego (z wyjatkiem lineréw).

Niekiedy zdarza sig, ze zajawki przybieraja rozrywkowe zabarwienie, dzialo
sie tak czesto w przypadku materiatéw zapowiadajacych i promujacych poranna
audycje w RMF FM. Za przyklad niech postuzy jedna z nich:

Juz jarzebina szumie¢ zaczyna. Oj ,zaszumial” wezoraj pan Zygmunt.
— Dziecko mi si¢ urodzito.

Dzi$ nieco zaklopotany przeprasza sasiaddw.

— To juz trzecie w tym tygodniu — z przekasem zauwaza dozorczyni.
Takiej riposty nie powstydzitby sie sam redaktor Lazar.

Witold Lazar, Przemyslaw Skowron, Marcin Ziobro i Tomasz Olbratowski ojcami
polskiej radiofonii.

# 1. Loewe, O dialogu z widzem w polskiej neotelewizji publicznej. Paratekst jako
sktadnik strumienia telewizyjnego, [w:] Dialog a nowe media, red. M. Kita, Katowice 2004,
s. 85-86.
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Wistawaj, szkoda dnia codziennie od 6.00 w RMF FM.
Stuchajac porannego programu w RMF FM, wspierasz polityke prorodzinna*.

Charakter humorystyczny materiatu tkwi nie tylko w warstwie tekstowej, ale
réwniez — na poziomie formalnym — w sposobie realizacji glosowej, stylizowanej
na komunikaty, nowomowe PRL-u.

Zajawki* moga by¢ réwniez realizowane w trakcie wej$¢ antenowych, po-
przez zapowiedzi prowadzacego audycje. Wowczas kazdorazowo posiadaja one
oryginalny ksztalt, w pelni uzalezniony od inwencji prezentera. Znajduja si¢ naj-
blizej korpusu audycji, a wykonujacy je DJ przejmuje role wszechwiedzacego nar-
ratora*. I w takim typie autopromocji upatrywatabym najwigkszego urozrywko-
wienia. Caly czas jednak jest ono tylko chwytem majacym na celu zachecenie do
shuchania stacji — ludyczne odniesienia staja si¢ srodkiem do realizacji tego zamie-
rzenia. W wejéciach antenowych miewamy réwniez do czynienia z zapowiedziami
autorskimi, ktére tworzone s przez prowadzacych poszczegélne programy. Naj-
czedciej pojawiaja sie one tuz przed rozpoczeciem — dziennikarz przychodzi do
studia, by zacheci¢ stuchaczy do pozostania z rozglosnia po zakonczeniu trwajacej
audycji (czasami towarzyszy temu réwniez promos programu, powstaje w ten spo-
s6b zapowiedz mozaikowa®”). Tego typu parateksty odznaczaja si¢ znaczng doza
kreacyjnosci, maja charakter jednorazowy, najczesciej wystepuja w funkcji infor-
macyjnej, ktéra bywa realizowana na sposéb infotainmentowy*. (Temat inforoz-
rywki szerzej oméwie w czeéci poswigconej wiadomosciom radiowym).

5.1.6. Felieton

Kolejna forma gatunkotwodrcza, wystepujaca najczesciej w audycjach po-
rannych i popoludniowych, jest felieton, w samej swej istocie bedacy rodzajem
rozrywki, przy czym wymaga on podjecia pewnego wysiltku intelektualnego ze
strony odbiorcy. Chyba najbardziej znana audycja realizujaca ten gatunek w radiu

# Transkrypcja wlasna na podstawie: Wstawaj, szkoda dnia, https://30lat.rmf.fm/
tiki-index.php?page=Wstawaj%2C+szkoda+dnia (dostep: 08.04.2021).

# Zajawka sklada sie najczesciej z: tytulu audycji, przynajmniej jednego zdania
opisujacego ja, pozytywnego wartosciowania oraz informacji o czasie nadania programu
(L. Loewe, Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej, s. 160).

* Tamze, s. 166-167.

47 Tamze, s. 169.

* Poza omoéwionymi tutaj elementami autopromocyjnymi warto takze wspo-
mnie¢ o akcjach specjalnych o takim charakterze, ktére bywaja mocno urozrywkowione.
Pisatam o tym w: P. Czarnek, Blisko, coraz blizej, czyli jak komercyjne rozglosnie radiowe
budujq relacje z odbiorcami, [w:] Radio w dobie nowych mediéw, red. U. Doliwa, Olsztyn
2014, s. 51-62.
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komercyjnym jest felieton autorstwa Tomasza Olbratowskiego, emitowany od
1999 roku, stanowiacy nieodlaczny element porannego programu Radia RMF
FM Wstawaj, szkoda dnia®.

Tomasz Olbratowski tworzy krétkie, okolo dwuminutowe formy, majace swoje
stale miejsce w raméwce (pojawiaja sie od poniedziatku do piatku, zawsze tuz przed
godzing 6sma). Komentuje w nich otaczajaca rzeczywisto$¢, podejmuje zazwyczaj
aktualne tematy i prezentuje je w przesmiewczy, niejednokrotnie groteskowy sposob.
Inspiracje stanowig dla niego watki obecne w mass mediach. Olbratowski miesza je
ze soba, zestawia, tka swoja opowie$¢ z licznych aluzji i intertekstualnych nawigzan.
Felietony z programu Wistawaj, szkoda dnia prezentowane sa w formie jednolitego,
ciaglego tekstu, odczytywanego na zywo przez autora na antenie. Dziennikarz sty-
lizuje swoj przekaz na wypowiedziany, a nie przeczytany. Taki ksztalt prezentacji
przygotowanego materiatu sprzyja spontanicznosci, ktorg niekiedy da si¢ odczyta¢
w glosie samego Tomasza Olbratowskiego. Mozna ja takze uslysze¢ w reakcjach
wspolprowadzacych program, ktérzy niejednokrotnie sygnalizujg swoje rozbawienie
zaslyszanym tekstem. Rozrywkowy potencjal felietonu nie jest jednak bezwarunko-
wy. By przyjemnos¢ z gry z tekstem i jego jezykiem czerpalo réwniez audytorium,
musi ono odpowiednio wnikna¢ w przekaz. Pomdc moze w tym znajomo$¢ tematu,
wszelkich nawigzan, aluzji. Stuchacz powinien posiada¢ pewna $§wiadomo$¢ gier in-
tertekstualnych, kulturows i jezykowa. Bez niej tres¢ felietonu zostanie najprawdo-
podobniej odczytana, ale tylko na podstawowym poziomie. By méc czerpa¢ pelna
przyjemno$¢ z odbioru tej formy, nalezy wlozy¢ pewien wysilek poznawczy.

Jako quasi-felietonowy okreslitabym za$ audycje Macieja Fraczyka pt. Nie-
kryty Krytyk, emitowang w Radiu Zet w dni powszednie, od poniedziatku do
piatku o godzinie 7.45 (czyli w podobnym czasie antenowym jak felieton Ol-
bratowskiego), od 10 pazdziernika 2011 roku do 29 czerwca 2012 roku®. Autor

* Wielu badaczy zajmowalo sie réznymi aspektami twérczosci Olbratowskiego, za-
réwno jezykowymi, literackimi (w 2005 roku dziennikarz wydat ksiazke z tekstami felie-
tonéw pt. Wstawaj, szkoda DNiA), jak i dziennikarskimi. A byli to m.in.: J. Mazur, W. Ko-
zieja, Elementy humoru i karnawalizacji w felietonach méwionych Tomasza Olbratowskiego,
[w:] Humor i karnawalizacja we wspélczesnej komunikacji jezykowej, red. J. Mazur, M. Ru-
minska, Lublin 2007, s. 61-67, M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton..., s. 314-406,
A. Duda, Osmieszanie w wybranych felietonach Tomasza Olbratowskiego, [w:] Rozrywka
w mediach, red. K. Burska, P. Czarnek, £6d7 2012, s. 61-72, M. Gaze, Frazematyka jako
zrédlo budowania komizmu w felietonach Tomasza Olbratowskiego, [w:] tamze, s. 80-87,
tenze, Komizm jezykowy w felietonach Tomasza Olbratowskiego, [w:] Polszczyzna i Polacy
dawniej i dzis, red. M. Switala-Cheda, £6dz 2011, s. 35-43, tenze, Komizm jezykowy w fe-
lietonach Tomasza Olbratowskiego, czyli o tekstach nie dla wszystkich, ,Acta Universitatis
Lodziensis. Ksztatcenie Polonistyczne Cudzoziemcéw” 2013, nr 20, s. 239-248.

50 W analogicznym czasie antenowym Radio Zet nadawalo jeszcze inne audycje,
m.in. felieton satyryczny Butka z Szymkiem autorstwa Szymona Majewskiego.
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dal sie pozna¢ szerszej publicznosci jako youtuber komentujacy w przesmiew-
czy sposOb otaczajaca rzeczywistos¢. Styl swojej dzialalnosci w sieci przenidst
poniekad do realizowanej w Radiu Zet miniaudycji. Zrédlem inspiracji dla Ma-
cieja Fraczyka byly media - telewizja, seriale, gry komputerowe, media spolecz-
nosciowe, portale plotkarskie, teledyski etc. Wokot zaczerpnigtego z nich tematu
autor snul swoja niezwykle dynamiczng, nieco ,wideoklipows”, kalejdoskopo-
wa, aluzyjna opowies$¢ (wychodzil zawsze od prezentacji tematu, by nastepnie
przej$¢ do komentarza i pointy). Jego wariantywna realizacja wzorca gatunkowe-
go, felietonu, wyrdzniala sie tym, ze stanowila mieszanke réznorodnych nagran,
obrazéw dzwiekowych, efektéw akustycznych oraz komentarza prowadzacego.
Naszpikowana byta humorystycznymi, zabawnymi treciami, odniesieniami in-
termedialnymi, ale jej rozrywkowy potencjat opierat sie takze na postaci samego
prowadzacego, wykreowanego na ,gwiazde”, podchodzacego do siebie jednak ze
sporym dystansem.

4 listopada 2013 roku Maciej Fraczyk wrécit na antene Radia Zet z nowg au-
dycja pt. Historia Swiata wedlug Niekrytego Krytyka, emitowana réwniez w dni
powszednie, ale juz tylko po poludniu, o 16.45, w programie Uwazam Zet. Se-
ria podejmowala co prawda inne watki, ale zaprezentowane w analogicznej for-
mie jak jej poprzedniczka®'. Autor przedstawial w niej losy powstania réznych
wynalazkéw, w szczegdlnosci przedmiotéw codziennego uzytku. Siegnigcie po
problematyke historyczng moze pozornie wydawac¢ sie do$¢ trudne w kontek-
$cie rozrywki, wszak wymaga od autora programu wykazania si¢ okreslona wie-
dza. Jednak jak pisza Katarzyna Jasiewicz i Bukasz Oledzki, ,[...] doswiadcze-
nie przeszloéci moze by¢ elementem [ ...] kultury przyjemnosci, a poszukiwanie
przyjemnosci wydaje si¢ by¢ jednym z najbardziej dzi§ poszukiwanych sposo-
béw poznawania, odczuwania i rozumienia przeszloéci”* Dlatego tez historia
$wiata przedstawiona w programie Niekrytego Krytyka to historia alternatyw-
na, subiektywna, naznaczona punktem widzenia twércy programu. Bazujaca co
prawda na faktach, ale kreatywnie przetworzonych, podawana w zabawnej for-
mie, zblizonej do tej z wczeséniejszej propozycji Macieja Fraczyka. olee] pewne
formy przedstawien, pewne $rodki wyrazu, nieuchronnie wciagaja przeszlos¢,
historie w $wiat kultury popularnej, kultury przyjemnosci, co musi prowadzi¢ do
przeformulowania jej znaczenia, a moze nawet zaniku tego znaczenia”*. Wydaje
mi sig, ze tak wlaénie stato sie w przypadku omawianego programu. Nagromadze-
nie réznego rodzaju informacji, nie zawsze prawdziwych, przemieszanie historii
ze wspOlczesnoscig sprawily, ze program raczej nie poszerzal wiedzy odbiorcy na

5! Program zostal zdjety z anteny w czerwcu 2014 roku.

5 K. Jasiewicz, E. Oledzki, Od nostalgii do fascynacji — doswiadczanie przeszlosci,
[w:] Kultura przyjemnosci. Rozwazania kulturoznawcze, red. J. Grad, H. Mamzer, Poznan
2005, s. 183.

53 Tamze, s. 202.
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temat dziejow cywilizacji, a rozbawial, dowcipnie je komentujac. Stuchacz mogt
nawet poczu¢ si¢ zagubiony w takim natloku wiadomosci, podanych w teledy-
skowej, niezwykle dynamicznej formie.

5.1.7. Przeglad prasy

Na sposob rozrywkowy realizowane bywaja takze przeglady prasy, zaréwno te
odnoszace si¢ do gatunkowo lekkich doniesien pism brukowych czy lifestylowych
(Radio Eska), jak i te wykorzystujace powazne informacje z gazet opiniotwor-
czych do ludycznych trawestacji. (Dzieje si¢ tak m.in. w porankach Radia Zet
i RMF FM). Taki rodzaj przegladéw prasy okreslitabym jako czysto infotainmento-
wy, tabloidowy — nie tylko poprzez odniesienia do pism tego rodzaju, ale réwniez
formalng strone komentarzy os6b prowadzacych. Jak moze wygladac rozrywkowa
odmiana przegladu prasy, postaram si¢ pokaza¢ na przykladzie jednej z realizacji
tej formy w audycji Ranne Ptaki Radia Eska. Zaprezentowany zostat tu ,,pornius’,
czyli ,porno wiadomos¢” (termin uzyty przez prowadzacych program stanowiacy
polaczenie slow ,porno” i ,,news” w wersji spolszczonej — ,,nius”).

Prowadzacy 1: Co tam ciekawego dzisiaj w prasie, prosze paristwa? Na pierwszej
stronie ,,Super Expressu” jest dziewczyna, ktéra niedawno nas odwiedzita w Ran-
nych Ptakach, Natalka Siwiec. Cytuje, prosze, tytul: Nie chcg graé w porno.

Prowadzacy 2: O, jaka szkoda!

Smiech obu prowadzqcych.

Prowadzacy 2: To jest gorsza wiadomos$¢ niz $mier¢ Krystyny Lubicz w Klanie.
Prowadzacy 1: No, co najmnie;j.

Smiech obu prowadzqcych.

Prowadzacy 2: W kazdym razie badania naukowcéw moéwia, ze mezczyzni, ktorzy
ogladaja filmy dla dorostych, czyli tzw. filmy porno, majq mniejsze mézgi niz ci, kté-
rzy nie ogladaja. No i generalnie coraz wiecej ludzi oglada porno, wiec mézgi mamy
coraz mniejsze. Juz 97% chlopcéw i 80% dziewczyn w wieku do 20 lat zaglada na
takie strony i tam sobie patrzy. A wiesz co?

Prowadzacy 1: Nie, nie mow tego!

Prowadzacy 2: Mi si¢ co$ ostatnio z internetem zepsuto.

Prowadzacy 1: No i co?

Prowadzacy 2: Bo wszedlem sobie na strone porno, a tam wszyscy w ubraniach®.

W powyzszym przykladzie prowadzacy prezentuja wiadomos¢ zaczerpnieta z pi-
sma o charakterze tabloidowym. Owo przytoczenie stalo si¢ jednak tylko punk-
tem wyj$cia do dalszej trawestacji, odnoszacej si¢ réwniez do wynikéw badan na-

% Radio Eska, Ranne Ptaki, 30.05.2014.
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ukowcéw. Polaczenie dwoch tak odleglych plaszczyzn, jak prasa brukowa i nauka
jest mozliwe dzigki zbiezno$ci poruszonego tematu, a mianowicie zjawiska por-
nografii. Wypowiedzi prowadzacych zawieraja takze inne odniesienia intertek-
stualne, chociazby do sagi rodzinnej Klan, emitowanej w programie pierwszym
Telewizji Polskiej. Calo$¢ zmierza oczywiscie do finalu w postaci zartu prowa-
dzacego, wokot ktorego budowane jest swego rodzaju napigcie, przywodzace na
mysl to wlasciwe dla tematéw tabu. W momencie kulminacyjnym okazuje sig, ze
byt to jedynie chwyt majacy na celu utrzymanie uwagi odbiorcéw, a wypowiedz
prezentera nie wydaje si¢ w zaden sposob kontrowersyjna.

5.1.8. Wywiad i dyskusja

Rozmowy w zasadzie od poczatku istnienia radia stanowily sile napedowa
tego medium. Zywiol mowy, interakcja pomiedzy interlokutorami opierajaca sig
niejednokrotnie na emocjonalnoéci nadaja przekazowi dynamike i wyrazisto$c.
Wywiady przybieraja w radiu rézny charakter i pelnia réznorakie role. Elemen-
ty tej formy moga pojawic¢ sie¢ w materialach reporterskich przygotowywanych
np. do serwiséw informacyjnych czy magazynéw informacyjno-publicystycz-
nych, ich potencjal rozrywkowy jest jednak do$¢ nikty, dlatego pomijam je w toku
analizy. Skupie si¢ na wywiadach bardziej rozbudowanych, pojawiajacych si¢
np. w audycjach porannych czy towarzyszacych, powolam sie takze na przyktad
programu, ktéry w calosci oparty jest na formule wywiadu. W kazdej z omawia-
nych realizacji rozrywka sie pojawia, ale funkcjonuje na nieco innych zasadach.

Jedna z bardziej charakterystycznych odmian wywiadéw sa poranne i popo-
ludniowe rozmowy emitowane w drive-time shows podejmujace zazwyczaj aktual-
ne tematy. Mowa tu o programach takich jak:* realizowane od poniedziatku do
piatku Gosé Radia Zet*® i Gosé Radia Zet po godz. 17, Poranna rozmowa RMF FMY,
Popoludniowa rozmowa RMF FM?* czy sobotni Gos¢ Krzysztofa Ziemca (takze
RMF FM)¥. Wywiady emitowane w morning shows pojawiaja sie na antenie tuz po
godzinie 6smej (program weekendowy emitowany jest 30 minut pdzniej) i zazwy-
czaj dotycza tematdw politycznych, ewentualnie gospodarczych czy —wmniejszym

55 W analizowanym okresie byly to takze programy takie jak: Kontrwywiad Kon-
rada Piaseckiego (obecny na antenie do 2016 roku, poprzednik Porannej rozmowy RMF
FM) czy sobotnie Przestuchanie Agnieszki Burzyniskiej (emitowane do 2013 roku, takze
w RME EM).

36 Program prowadzi aktualnie Beata Lubecka, wczeéniej — 0od 2016 do 2018 roku
— robit to Konrad Piasecki.

37 Audycja realizowana jest od 2016 roku przez Roberta Mazurka.

5% Za przygotowanie programu odpowiada Marcin Zaborski. Pojawit si¢ on na an-
tenie w 2016 roku. (Stan na maj 2021 r.).

%% Radio Eska nie posiada w swojej ramdwce takiej pozyciji.
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stopniu — spolecznych, a go$¢mi sa najczeéciej politycy. Bardzo zblizony charakter
maja tez popoludniowe rozmowy w RMF FM emitowane po 18.00 oraz wybrane
odcinki Goscia Radia Zet po godz. 17. Zazwyczaj raz w tygodniu podejmowana jest
w nim taka problematyka, w pozostale dni prowadzacy® rozmawiaja o kulturze,
stylu zycia, sporcie, wspolczesnych zjawiskach spolecznych etc. Poruszaja wiec
nieco ,lzejsze” watki, z ktérych czes¢ mozna wprost zaliczy¢ do rozrywkowych,
np. te dotyczace muzykow czy celebrytow. W jaki jeszcze sposéb realizuje sie
uludycznienie omawianej formy wywiadéw? Z zalozenia powinny one przeciez
wywiera¢ wplyw na odbiorce, ksztaltowa¢ opinie publiczng czy pomagaé w in-
terpretowaniu rzeczywistoéci. I tak si¢ dzieje, ale niektére rozmowy, szczegdlnie
poranne, przybieraja czesto mocno widowiskowy ksztalt. Przekaz nasycony jest
emocjonalno$cia, interakcja miedzy prowadzacymi a go§¢mi oparta jest na posta-
wie konfrontacyjnej, dochodzi pomiedzy nimi do starcia, niczym na bokserskim
ringu. Dziennikarz niejako atakuje goscia pytaniami, probujac uzyska¢ od niego
informacje dotad nieznane szerokiemu audytorium, ktére moglyby np. postuzy¢
stacji jako news. Prowadzacy nieustannie buduja napiecie, prowokuja, takze po
to, by wywiad stat sie jak najbardziej atrakcyjng forma rozrywki dla odbiorcow®'.
Goscie najczesciej akceptuja zaproponowany styl dyskusji, cho¢ zdarzaty si¢ w hi-
storii emisji tych programéw i takie, w ktérych rozméwcy opuszczali studio, mani-
festujac niezgode na postawe interlokutoréw. Stalo si¢ tak np. w niedzielnym pro-
gramie Siédmy dzieri tygodnia® w Radiu Zet, w okresie, w ktérym prowadzita go
Monika Olejnik® (wjednym z odcinkéw polityk PiS, Mariusz Blaszczak, przerwat
rozmowe). Powoluje sie tutaj na przyktad audycji o nieco odmiennym charakterze
gatunkowym - jest to bowiem dyskusja. Zawarto$¢ tematyczna, dobor uczestni-
kéw (politycy) i sposéb realizacji sa tu niemalze tozsame z analizowanymi wywia-
dami, dlatego zdecydowalam si¢ oméwié te formy jednoczesnie®’. W przypadku

%" Gos¢ Radia Zet po godz. 17 zostat wprowadzony na antene w marcu 2021 roku
i wyrdznia sie na tle pozostatych omawianych przeze mnie programéw tym, ze codzien-
nie prowadzony jest przez innego dziennikarza, ktéry pelni swoj ,dyzur” w okreslone
dni tygodnia. A s3 to: Joanna Komolka, Damian Michatowski, Robert Karpowicz, Beata
Tadla i Agnieszka Kolodziejska. (Stan na maj 2021 r.).

61 K. Piasecki, Wywiad radiowy, [w:] Biblia dziennikarstwa, red. A. Skworz, A. Ni-
ziolek, Krakéw 2010, s. 498-511.

62" Audycja emitowana jest w niedzielne poranki od 9.00 do 10.00.

6 Aktualnie, od marca 2021 roku, program prowadzi dziennikarz Andrzej Stan-
kiewicz (audycja powrdcila na antene po pieciu latach przerwy, zniknela z niej w 2016
roku, wraz z odejsciem z Radia Zet Moniki Olejnik). W okresie nieobecnosci Siddmego
dnia tygodnia stacja proponowala bardzo zblizone w swej formule Sniadanie w Radiu Zet
realizowane m.in. we wspoélpracy z telewizja Polsat.

% Wybor taki podyktowany zostat réwniez tym, ze w omawianych rozgloéniach nie
ma innych programéw o charakterze dyskusji, ktére moglyby stanowi¢ przedmiot analizy.
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porannych dyskusji uludycznienie przekazu odbywa si¢ dodatkowo na podstawo-
wym poziomie — politycy spotykaja sie w studiu radiowym i przy $niadaniu (poja-
wiaja si¢ prawdziwe positki), w pozornie domowej, niezobowiazujacej atmosferze
rozmawiaja z prowadzacym o najwazniejszych wydarzeniach mijajacego tygodnia.
Zmiana scenografii nie oznacza jednak, ze model antagonistyczny toczonych przez
nich rozméw nie zostaje zrealizowany. Podobnie jak emitowane w dni powszednie
wywiady przybieraja one forme swoistych radiowych igrzysk®. Mamy wiec tutaj
do czynienia z rozrywkowa odmiang publicystyki.

Typem wywiadéw przybierajacych najczesciej ludyczne zabarwienie sa takze
rozmowy z artystami i celebrytami. Moga sie one pojawia¢ jako element audycji to-
warzyszacej (bardzo czesto weekendowej) czy porannej, a takze stanowi¢ odrebna
pozycje w raméwce. Tak dzieje sie w przypadku programu Nie mam pytari w Ra-
diu Zet, prowadzonym od 2015 roku przez Szymona Majewskiego, emitowanym
w niedziele miedzy godzing 19.00 a 21.00%. Wywiady stanowiace jeden ze sktad-
nikéw np. morning show sa zdecydowanie mniej obszerne niz te realizowane przez
Majewskiego. Zamykaja si¢ $rednio w jednym badz dwdch wejéciach antenowych,
poruszaja wiec w sposob do$¢ powierzchowny lekkie, niezobowiazujace tematy
(bardzo czesto zwiazane z premiera plyty/filmu goécia). Obszerno$¢ tej formy nie
pozwala wnikna¢ w glab tematyki, co wigcej, charakter audycji porannej powoduje,
ze w rozmowie az roi si¢ od zartéw, zabawnych wymian. W programie Nie mam
pytart mamy do czynienia z bardziej rozbudowanym wywiadem, podzielonym na
kilka wejs¢ antenowych. Potencjalnie wiec stuchacz ma szanse dowiedziec si¢ nie-
co wiecej o gosciu Szymona Majewskiego. Sposob prowadzenia audycji powoduje
jednak, ze nabiera ona rozrywkowego charakteru — pelno w niej dowcipéw, smie-
chu, gagéw. Calo$¢ niekiedy sprawia wrazenie nieco chaotycznej, relacja migdzy
interlokutorami jest serdeczna, niemal familiarna. Zawarto$¢ stowna uzupelniona
jest o muzyke, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze to muzyka dominuje nad stowem — wy-
wiad trwa bowiem okolo 45 minut, program za$ dwie godziny. Calos¢ ma stanowi¢
przyjemna forme spedzenia czasu, towarzyszac stuchaczom w niedzielne wieczory.

5.1.9. Kalendarium
Kalendarium w stacjach bedacych zrédlem materialu badawczego pojawia

sie najczesciej w wejsciach antenowych w audycjach porannych, w ktérych dzien-
nikarze staraja si¢ osadzi¢ aktualne wydarzenia w nieco szerszym kontekscie

65 Jak podkresla Ewa Szkudlarek-Smiechowicz, wlaczenie chocby pozornie nie-
winnych elementéw o charakterze ludycznym do struktury publicystycznego przekazu
moze zupelnie zmieni¢ jego ksztalt (E. Szkudlarek-Smiechowicz, Tekst w radiowej i tele-
wizyjnej debacie politycznej, £6dz 2010, s. 88).

5 W przeszlosci pogram rozpoczynat sie nieco wezesniej, po 18.00 i nosil nazwe
Warto rozbawiac.



78 Rozrywkowe oblicze radia komercyjnego

historycznym (dzieje sie tak np. w Radiu Zet). Przywoluja wiec fakty z przeszlo-
$ci, niekiedy snujac wokotl nich zabawne opowiesci. Elementy kronikarskie wy-
stepuja takze w wypowiedziach oséb prowadzacych audycje towarzyszace czy
tez pasma popoludniowe. Najbardziej naturalng dla nich lokalizacja jest jednak
morning show.

Niekiedy kalendarium przybiera charakter odbiegajacy od wzorca gatun-
kowego. Tak stalo si¢ w przypadku Polskiej Kroniki Radiowej”” RMF FM. Forma
ta emitowana byla na antenie stacji od 2008 do 2011 roku, nastepnie powrdci-
ta w do$¢ zblizonej formule w 2020 roku. Prowadzacy ja dziennikarze (w prze-
sztosci m.in. Przemystaw Skowron, obecnie Tomasz Olbratowski) prezentowali
aktualne wydarzenia polityczne w sposdb przesmiewczy, zartobliwy, parodiujac
Polskq Kronike Filmowg z okresu PRL-u.

Ztowieszczo brzmi tupanie stowem i czynem opozycji, ktéra bedac wrogiem Pol-
ski, pluje i judzi, pograzajac sie¢ w szambie wlasnego bagna. Oto wykrzywione fal-
szywym u$miechem brudne paly z opozycji przypuszczaja brudny atak na prezesa
Obajtka. Ta bezpardonowo brutalna agresja to jeszcze brutalniejszy atak na nieska-
zitelny wizerunek naszego przywoédcy Jarostawa Kaczynskiego i panistwo polskie®.

Calos¢ trwajaca okoto dwdch minut przedstawiana byla w konwencji charaktery-
stycznej dla tej formy. Prowadzacy odpowiednio modulowali glosy, by mozliwie
wiernie odtworzy¢ specyficzny styl wypowiedzi z oryginalnych kronik filmo-
wych. Na poziomie formalnym wiec audycja brzmiala powaznie, nieco podnio-
$le. Towarzyszyt jej odpowiedni podkltad dZzwiekowy nawiazujacy do oryginatu.
Sedno jej rozrywkowego charakteru tkwi — jak sadze — nie tylko we wspomnianej
tre$ci PKR, ale w silnym kontrascie pomiedzy przepelniong ironig zawarto$cia
slowngq i jej zagospodarowaniem formalnym. Przygladajac sie blizej propozycji
RMF EM, zwlaszcza w aktualnej odslonie, mozna stwierdzi¢, ze kalendarium
miesza si¢ tutaj z felietonem. Pojawiaja si¢ bowiem charakterystyczne dla tego
gatunku gry jezykowe, nawigzania intertekstualne, ironia czy wielowarstwowos¢
przekazu. Polska Kronika Radiowa jest wigc kalendarium poniekad tylko ,z na-
zwy’, staje si¢ hybrydowa, wariantywna jego realizacja.

5.1.10. Formy sluchowiskowe i powie$¢ radiowa

RMF FM jako jedna z nielicznych rozgto$ni komercyjnych zdecydowala sie
siegna¢ do formy zarezerwowanej niemal wylacznie dla radia publicznego, jaka
jest stuchowisko. W realizacjach krakowskiego nadawcy najczeéciej pojawialy
si¢ satyryczne powiesci radiowe nadawane w porannym programie RMF FM.

7 W skrécie PKR.
¢ RMF FM, Polska Kronika Radiowa, 02.03.2021.
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W 2001 roku na antenie stacji nadana zostala pierwsza® powies¢ Klary Weritas
(autor wystepowal pod takim wiaénie pseudonimem), odnoszaca si¢ gtéwnie do
wydarzen politycznych, czytana przez Krzysztofa Globisza, Jana Peszka, Artu-
ra Dziurmana i Bukasza Nowickiego. Rozglo$nia zdecydowala si¢ zrezygnowa¢
z tworzenia audycji, okreslanej jako true political fiction (pol.: prawdziwa fikcja
polityczna), dopiero w 2010 roku, w obliczu katastrofy smolenskiej. Wowczas
na antenie pojawil si¢ Dom nad wysypiskiem (kontynuowany pézniej jako Dym
nad wysypiskiem). Ow serial radiowy bazowat na modelu opery mydlanej, a pier-
wowzorem byl popularny w tamtym okresie serial telewizyjny Dom nad rozle-
wiskiem, wraz z jego literackimi zrédlami”. Produkcja RMF FM parodiowata
gatunek soap opera, jednoczesnie nawiazywata do licznych realizacji tego typu.
Forma ta stanowita wigec rodzaj rozrywki, ale — podobnie jak przy felietonie — wy-
magajacy pewnej orientacji (w tym przypadku w $wiecie telewizyjnych seriali),
umiejetnosci odczytania nawiazan i polaczenia ich w sensowna calo$é.

Do grupy tego rodzaju produkcji zaliczylabym réwniez Biurkiem i weglem
— paradokumentalny serial, ktéry pojawil si¢ na antenie krakowskiej stacji wraz
z jesienng raméwka 2012 roku. Tytul audycji nawiazuje do Pidrkiem i weglem
— programu telewizyjnego ukazujacego si¢ w TVP w okresie PRL-u, prowadzo-
nego przez Wiktora Zina, w ktérym autor opowiadat o najciekawszych obiektach
architektonicznych na calym $wiecie. Ilustrowal jednoczesnie te historie szkica-
mi wykonanymi weglem. Audycja Radia RMF FM byla parodia innych popu-
larnych produkgji telewizyjnych, a mianowicie gatunku docusoaps — dokumen-
talnych oper mydlanych. Prezentowane w kazdym, okolo péltoraminutowym
odcinku historie to perypetie pracownikéw réznego rodzaju instytucji, zakladoéw
pracy (stad czton ,biurkiem”, od ,biura”, w tytule audycji), m.in. TVP, PZPN-u,
baru mlecznego, salonu fryzjerskiego etc., ukazane w przerysowany, komiczny
sposob. Podobnie jak wcze$niej omawiane produkcje, Biurkiem i weglem obfito-
walo w szereg aluzji i intertekstualnych nawiazan, gtéwnym obiektem parodii byt
za$ wspomniany gatunek telewizyjny.

Wyrezyserowang forma fikcyjnych rozméw z osobami znanymi, stylizowana
na telewizyjne programy typu talk-show, byla seria okoto dwuminutowych mi-
niaudycji Radia RMF FM To ja bylam Ewgq. Bohaterkami owych programéw byly
grane przez aktorki kobiety z otoczenia znanych wynalazcéw, myglicieli, polity-
kéw, wladcédw, odkrywcow, artystow, np.: Mieszka I, Mikolaja Kopernika, Napo-
leona czy Jana Matejki. Kazdy odcinek rozpoczynal sie zapowiedzig tematu oraz
zwigzanego z nim goscia, np.: ,Poznajcie kobiete, ktora jako pierwszy cztowiek

% W serii ukazaly sie: Ostatni transfer (2001 rok), Zabi¢ Zenona Zmytera (2002 rok),
Towarzysze ONI (2003 rok), Kot Aleksandra (2004 rok), Trzeci blizniak (2005 rok), £a-
bedzi $piew Ggsiora (2006 rok), W imi¢ Ojca (2007 rok), Trzy dni Pontona (2008 rok), Co
gryzie Malkolma Pluska (2009 rok).

70 M. Kalicinska, Dom nad rozlewiskiem, Poznan 2006.
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poleciala w kosmos, pierwsza dame $wiatowej orbity, ktéra wypelniajac soba
proznie, wypelnilta swoja powinnos¢ tak wobec meza, jak i wobec ludzkosci. Oto
zona Jurija Gagarina Ewa, dla nas Lady Gaga-rin”"”. W przytoczonym wprowa-
dzeniu pojawia si¢ element, na ktory warto zwrdci¢ uwage, a mianowicie imie
bohaterki. Wszystkie kobiety ,goszczace” w tym wyimaginowanym talk-show
nosily imie Ewa, co nie zgadzalo si¢ z faktami historycznymi. Zabieg ten shuzyt
nawiazaniu do postaci biblijnej Ewy. Bohaterki programu poprzez nadanie im
jej imienia w spos6b symboliczny kojarzone byly z pierwsza — zgodnie z trady-
cja chrzescijariska — kobieta. W rozmowie z gospodarzem show, w ktorego role
wecielil sie dziennikarz stacji, Marcin Ziobro, opowiadaly o kulisach zycia owych
stawnych mezczyzn, w szczegdlnosci za$ o swoim udziale w ich sukcesie. Prezen-
towaly wigc alternatywna wersje dziejow, podobnie jak w Historii Swiata wedlug
Niekrytego Krytyka w Radiu Zet. W audycjach pojawiala si¢ réwniez publicznos¢,
nieodzowny dla talk-show element, ktéra w odpowiedni sposéb reagowala na
przedstawiane w programie ,fakty”. Nie bylo to jednak prawdziwe audytorium.
Kazdy odcinek koriczyt si¢ podsumowaniem rozmowy i zapowiedzia kolejnego
spotkania. To ja bylam Ewg to pozycja, ktéra w zabawny sposdb prezentuje wazne
dla dziejoéw ludzkosci wydarzenia, twérczo je modyfikujac.

Przyklady audycji emitowanych w RMF FM $wiadcza o znacznym uprasz-
czaniu przez radio komercyjne artystycznych gatunkéw audialnych”. Seriale czy
tez powiesci radiowe tworzone przez Radio RMF FM nie posiadaly tak bogatej
w sensy i zastosowane $rodki warstwy dzwiekowej, jak dzieje si¢ to w przypadku
dziel tworzonych w Polskim Radiu. A i ich warstwa fabularna miata forme sym-

7' Nawigzanie do pseudonimu artystycznego: Lady Gaga, wokalistki muzyki pop
— Stefani Germanotty.

7> Od pazdziernika 2012 roku w Radiu Zet mozna bylo postucha¢ fragmentéw
powiesci erotycznej Pigédziesigt twarzy Greya autorstwa Eriki Leonard (pseudonim
E. L. James). Powie$¢ odczytywana byla przez aktorke Malgorzate Soche codziennie od
poniedziatku do piatku po godzinie 23.00. Znamiennie wybor takiej propozyciji literac-
kiej uzasadnialo kierownictwo stacji: ,Dawno zadna ksigzka tak mocno nie pobudza-
ta wyobrazni czytelnikéw. A poniewaz radio to teatr wyobrazni, wiec dajemy naszym
stuchaczom troche zabawy w postaci stuchowiska dla doroslych. Dzigki fenomenalnej
interpretacji Malgosi Sochy ten tekst brzmi obtednie” — méwil Rafal Olejniczak, szef
Radia Zet. Wypowiedz ta pokazuje, jak czysto rozrywkowo w warunkach radia ko-
mercyjnego interpretowane bywa pojecie ,teatru wyobrazni”, zupelnie odmiennie niz
w przypadku chociazby Teatru Polskiego Radia. Podobna propozycja pojawila si¢ tez
w raméwece RMF FM (emitowana we wtorkowe i czwartkowe przedpotudnia, po godzi-
nie 10.00, poczawszy od 20.03.2014 roku, na 26.06.2014 roku skoficzywszy). Aktorka
Joanna Koroniewska czytala w niej fragmenty Gotowej na wszystko — historii opowiada-
jacej o wspdlczesnej kobiecie i jej zyciowych perypetiach. Tekst ten byt mocno osadzony
w rzeczywistosci i bazowal na licznych stereotypach dotyczacych np. relacji damsko-
-meskich, synowa-tesciowa etc.
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plistyczng, dostosowang do pory nadawania (morning show) oraz przeznaczone-
go na emisje czasu antenowego. Oddzielna natomiast kwestia jest to, na co uwage
zwrodcit Stanislaw Jedrzejewski, a mianowicie zdolnosci percepcyjne i identyfika-
cyjne stuchaczy radia, szczegélnie tego muzycznie sformatowanego: ,Dla prze-
cietnego odbiorcy [...], tresci nadawane przez media masowe, programy literac-
kie i artystyczne nie wiaza si¢ ze sferg doznan estetycznych i intelektualnych i sa
zaliczane jako »rozrywka«”7.

5.2. Rozrywka w gatunkach audycji radiowych

5.2.1. Drive-time shows

Grazyna Stachyra w zaproponowanej typologii gatunkéw radiowych wy-
mienia morning show jako forme audycji emitowanej w czasie porannego szczytu
komunikacyjnego. W swoich rozwazaniach zdecydowalam si¢ zastosowa¢ nieco
szersze pojecie, jakim jest drive-time shows, okreslajace programy pojawiajace si¢
na antenie zaréwno rano, jak i w popotudniowych godzinach wzmozonego ruchu,
wynikajacego z powrotéw wielu 0s6b do doméw. Z przeprowadzonych przeze
mnie analiz zawarto$ci obu tych pasm wynika, Ze w zakresie oferowanej rozrywki
nie réznig si¢ one znaczaco od siebie. Przy$wiecaja im w zasadzie te same cele,
struktura programéw jest zblizona i pojawiaja si¢ w nich podobne elementy.

Czas antenowy zarezerwowany dla tego typu audycji to $rednio 6.00-9.00
(niektore rozpoczynaja sie nawet juz o 5.30, a koricza 0 10.00) w przypadku mor-
ning shows oraz 14.00-18.00 w odniesieniu do afternoon drive-time shows™. Ich
antenowy byt wynika z checi nadawcédw do podazania za rytmem dnia stuchaczy,
ktorzy w tych porach zazwyczaj przygotowuja sie do wyjscia z domu lub wracaja
do niego, przebywaja w srodkach komunikacji zbiorowej czy podrézuja samo-
dzielnie. Szczegdlnie istotny dla rozgloéni radiowych jest poranek uznawany za
szczyt stuchalnosci tego medium. W srodowisku radiowcéw panuje nawet obie-
gowa opinia, Ze stacja, ktéra zdobedzie wéwczas odbiorcéw, ma szanse zatrzy-
mac ich przy sobie na dluzej. Czego w takim razie oczekuje audytorium morning
i afternoon drive-time shows? Jako dwie podstawowe potrzeby wskazuje sie chec¢
dotarcia do aktualnych wiadomosci (stad niejednokrotnie serwisy informacyjne
s3 emitowane ze wzmozong czestotliwoscia — co pét godziny) oraz uprzyjem-
nienia sobie czasu spedzonego w drodze za posrednictwem nienachalnych form

7 S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spolecznej. Rola i tendencje rozwojowe, War-
szawa 2003, s. 22.

7 Podane ramy czasowe s3 jedynie orientacyjne, poszczegélne rozglosnie stosuja
indywidualne rozwiazania z tego zakresu.



82 Rozrywkowe oblicze radia komercyjnego

rozrywki. Trzecim elementem, pojawiajacym si¢ w niektérych tylko rozglosniach
komercyjnych (spo$réd omawianych: w RMF FM oraz Radiu Zet), jest publicy-
styka w postaci porannych i popotudniowych wywiadéw, o ktérych mowa byla
juz w podrozdziale im po$wigeconym. Na programy poranne i popoludniowe
sklada si¢ wiele form — rozmowy telefoniczne w kazdej z analizowanych odmian
(np. Nosel kreci w Radiu Zet, Wkretarka Alberta w Radiu Eska), muzyka, autopro-
mocja, game shows (np. Od A do Zet w Radiu Zet, Metro £6dz w Esce), wejécia
antenowe, czas i sygnal czasu, kickery, drop-ins (np. Zycie podstuchawki w Radiu
Zet”), wywiady (np. Poranna rozmowa RMF FM, Gos¢ Radia Zet po godz. 17),
serwisy informacyjne, informacje drogowe’. Dodatkowo gléwnie o poran-
ku przeglady prasy, kalendaria, serie stuchowiskowe (np. Dom nad wysypiskiem
w RMF FM) i felietony (np. te przygotowywane przez Tomasza Olbratowskie-
go dla RMF FM). Niekiedy, szczegélnie w audycjach popotudniowych, odnotowy-
walam obecno$¢ materialéw reporterskich, np. obrazkéw dzwiekowych” czy pasz-
czodzwiekéw’, a $lady tych form pojawialy si¢ gtéwnie w programie Uwazam
Zet w Radiu Zet, ktory przypisywal sobie atrybut ,, publicystyki z przymruzeniem
oka”. Nawet wiec w gatunkach z zalozenia pozbawionych rozrywki pojawialy sie
elementy tego rodzaju. Z uwagi na tak znaczna liczbe form pojawiajacych sie
w programach drive time, szczeg6lnie morning show, okreéla sie je mianem audycji
konglomeratowej, kolekcji form gatunkotworczych” lub hybrydy megagatunko-
wej*. Sadze jednak, ze audycje popoludniowego szczytu komunikacyjnego takze
stopniowo nabierajq takiego charakteru, cho¢ sa one nieco mniej intensywne niz
te poranne (stuchacze nie potrzebuja juz wowczas takiego dynamicznego pobu-
dzenia®'). Potencjal rozrywkowy wszystkich wymienionych elementéw sklado-

5 O programie tym pisalam w: P. Czarnek, Radio w objeciach rozrywki, czyli o prze-
kazie komercyjnych rozglosni radiowych, [w:] Formy dziennikarstwa: migdzy odpowie-
dzialnoscig a sensacjg, red. K. Wolny-Zmorzyniski, K. Kowalik, K. Bernat i inni, Warsza-
wa—Krakéw—Rzeszow 2015, s. 46.

76 Jak pokazuje analiza Jerzego Podrackiego i Hanny Wszeborowskiej, rozrywkowe
,opakowanie” moga zyska¢ nawet codzienne poranne doniesienia z ulic (z ang. traffic).
Tak przygotowane wiadomosci bardzo czesto tracg informacyjny charakter i stajq sie ro-
dzajem gagu, zabawnego wejécia antenowego (J. Podracki, H. Wszeborowska, Rytualne
i nierytualne zachowania jezykowe w polszczyznie radia i telewizji, [w:] Rytualizacja w ko-
munikacji spotecznej i interkulturowej, red. J. Mazur, Lublin 2004, s. 93-97).

77" Material reporterski, na ktory skladaja sie dzwieki otoczenia, wypowiedzi boha-
terdw, za$ reporter jest nieobecny.

7® Forma stanowiaca polaczenie narracji reportera i wypowiedzi jego rozméwcow.

” G. Stachyra, Gatunki audycji...,s. 131.

K. Albiniska, Poranna audycja radiowa jako hybryda megagatunkowa, Torun 2017.
W odniesieniu do audycji porannych w radiu komercyjnym uzywa sie¢ réwniez
okreslenia morning zoo, ktére odnosi si¢ do dwéch angielskich stéw — wackiness (od wac-
ky — stukniety, szalony) i zaniness (od zany — zwariowany).



Zabiegi o charakterze rozrywkowym w wybranych gatunkach radiowych 83

wych zostal juz omdéwiony w poprzednich podrozdziatach, tutaj poprzestane je-
dynie na kilku zsyntetyzowanych uwagach.

Programy poranne i popoludniowe zazwyczaj skupiaja sie wokoét jakiego$ wy-
branego tematu, ktory — niczym leitmotiv — przewija si¢ przez caly czas ich trwania
(oprécz niego pojawiaja sie takze watki poboczne). Stanowi on takze pole do roz-
rywkowych trawestacji, nawet jesli sam w sobie do zabawnych nie nalezy (zdecy-
dowanie przewazaja jednak tematy o matym ciezarze gatunkowym, np. Co robic,
stojac w korku, Dzient Uprzejmosci za Kierownica etc.). Prowadzacy snuja wokét
niego zabawne opowiesci, niejednokrotnie zapraszaja do tego takze stuchaczy, kto-
rzy poprzez kontakt telefoniczny moga zabra¢ glos w danej sprawie, przy czym od-
bywa sie to w zgodzie z konwencja zaproponowang przez prezentera. Komentarze
odbiorcéw nie nosza znamion opiniotworczoéci, stuchacze moga za ich posred-
nictwem wykaza¢ sie ludyczng inwencja, udostepnienie im przez nadawce czasu
antenowego w takiej formie shuzy zbudowaniu poczucia bliskosci medium i audy-
torium® oraz otwarto$ci na stuchaczy®. Zabawny moze by¢ nie tylko sposéb reali-
zowania poszczegélnych tematéw, ale nawet zapowiadania utworéw muzycznych.

We wszystkich stacjach o poranku i po poludniu pojawiaja si¢ znane oso-
bowosci medialne, nazwiska kojarzone z rozglo$niami badz z innymi mediami.
Zazwyczaj grono prowadzacych jest kilkuosobowe (najczeéciej dwu-, trzyoso-
bowe), co wynika z czasu trwania audycji — wieloglosowo$¢ pomaga zaintereso-
wac odbiorcéw, roznicuje przekaz, nadaje mu dynamike, a interakcja zachodzaca
miedzy prowadzacymi buduje odpowiednia atmosfere. Dialogi miedzy dzienni-
karzami, niejednokrotnie oparte na grze stéw, wypelnione sa zabawnymi histo-
riami, anegdotami. Na rozrywkowy charakter drive-time shows wplywaja takze
zrdznicowane osobowosci prowadzacych, ktére uatrakcyjniajg przekaz. Interak-
cja miedzy prezenterami opiera si¢ na mniej lub bardziej wyrezyserowanych zar-
tach, ztosliwoéciach (czesto skierowanych w strong wspdlprowadzacych), choé
oczywidcie poziom i smak owych dowcip6w jest rézny®*, np.:

% Przyczyniaja si¢ do tego takze akcje specjale realizowane w drive-time shows, takie
jak Jedziemy do Ciebie. Pisalam o tym w: P. Czarnek, Radio w objeciach rozrywki...

8 Rozrywkowa odmiang call-in jest takze Gorgca sekretarka RMF FM — cykl tele-
fonéw od stuchaczy emitowanych w popotudniowym programie Lepsza potowa dnia od
2015 roku. Stuchacze dzielg si¢ w nich swoimi wrazeniami, historiami, przy czym najcze-
$ciej wydzwiek owych ,zwierzen” jest wlasnie czysto ludyczny, np. ,Chcialem pozdrowi¢
mame, tate, a w szczegdlnosci rodzicéw. Pozdrawiam’, https://30lat.rmf.fm/tiki-index.
php?page=Gor%C4%85Sca+sekretarka (dostep: 17.05.2021).

% Jak pisze Johnny Dee, dziennikarze prowadzacy programy z pasma drive time po-
winni wlasnie stanowi¢ mieszanke komika, gospodarza, idioty, radosci, §wiezoéci i pew-
noci siebie [ J. Dee, What makes a perfect radio drive time show?, http://www.guardian.
co.uk/tv-and-radio/tvandradioblog/2012/apr/03/greg-james-bbc-radio-1-drivetime
(dostep: 15.03.2021)].


https://30lat.rmf.fm/tiki-index.php?page=Gor%C4%85ca+sekretarka%20
https://30lat.rmf.fm/tiki-index.php?page=Gor%C4%85ca+sekretarka%20
http://www.guardian.co.uk/tv-and-radio/tvandradioblog/2012/apr/03/greg-james-bbc-radio-1-drivetime
http://www.guardian.co.uk/tv-and-radio/tvandradioblog/2012/apr/03/greg-james-bbc-radio-1-drivetime
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Mariusz Kalamaga: Stuchajcie, dziwny nagtéwek znalazlem w internecie.
Przemystaw Skowron: Az sie boje.

M. K.: Majtki z wysokim stanem to hit, i nie wiem, jak to interpretowac.

P. S.: Wiesz co, to by trzeba zapyta¢ dziewczyn, ale fajnie byloby mie¢ np. majtki
z wysokim stanem konta. O, ja bym w ten temat wszed! tutaj.

Smiech

M. K.: Mozna by tez mie¢, nie wiem, wysoki stan wéd gruntowych, ale czy to w ga-
ciach jest fajne, to nie wydaje mi sie®.

Pomiedzy prowadzacymi tworzy si¢ swoista ,antenowa chemia”, w programie
panuje atmosfera, dzigki ktdrej stuchaczom przyjemnie spedza si¢ czas w towa-
rzystwie radia, oczywiscie pod warunkiem, ze podzielaja oni rodzaj humoru pro-
ponowanego im przez stacje.

5.2.2. Serwis informacyjny

Immanentng cecha wiadomosci jako gatunku informacyjnego jest przekazy-
wanie aktualnych doniesien z kraju i ze $wiata. Najprosciej rzecz ujmujac, moz-
na stwierdzi¢, ze ich naczelnym zadaniem jest przedstawianie faktéw (zgodnie
z tzw. paktem faktograficznym?®® i mozliwie ,obiektywnie” postrzegang ich waz-
noscia, w imie zasady news value’). Wbrew pozorom ograniczenie si¢ do takie-
go opisu odnosnie do przekazu docierajacego ze srodkéw masowej komunikacji
byloby jednak sporym uproszczeniem. Wszak wspodlczesnie wiadomosci juz nie
tylko informuja, ale réwniez bawia, dostarczaja rozrywki, a niekiedy nawet ko-
mentuja rzeczywisto$¢. Stuza autopromocji czy podtrzymywaniu kontaktu z od-
biorcami. Z racji podejmowanego tematu w niniejszym tekscie najistotniejsza
jest obecno$¢ w przekazach ex definitione informacyjnych tresci oraz zabiegéw
o charakterze rozrywkowym, niemniej postaram si¢ pokrétce odnies¢ i do innych
zjawisk zwigzanych z ksztaltem wspoélczesnych wiadomosci.

Zgodnie z typologia zaproponowana przez Magdalene Steciag mozna wy-
rézni¢ dwa modele informacji — kanoniczny (ktéry w odniesieniu do medium au-
dialnego nalezaloby przypisa¢ rozglosniom publicznym oraz — czgéciowo — spo-
lecznym) i komercyjny (wlasciwy wigkszosci stacji prywatnych na polskim rynku

8 RMF FM, Wstawaj, szkoda dnia, 17.05.2021.

8 Pakt faktograficzny to niepisana umowa miedzy odbiorcami a dostarczycielami
medialnych tresci zakladajaca, ze prezentowane przez tych drugich informacje maja real-
ne przelozenie na rzeczywistos¢.

87 Zasada news value (pol. warto$¢ informacji) odnosi sig do hierarchizowania wia-
domosci zgodnie z poziomem ich waznosci dla spoleczeristwa, uwarunkowanym kultu-
rowo. Por. newsworthiness (od ang. newsworthy — interesujacy dla mediow).
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radiowym). Niekiedy owe porzadki ulegaja przemieszaniu i np. w serwisach pre-
zentowanych przez rozglo$nie Polskiego Radia pojawiajq si¢ elementy charaktery-
styczne dla stacji prywatnych, jednak takie przypadki nie sa jeszcze zbyt czeste. Co
w takim razie odréznia od siebie kanoniczny i komercyjny model informacji?

Tabela 2. Poré6wnanie kanonicznego i komercyjnego wzorca informacji radiowej

Kanoniczny wzorzec informacji

Komercyjny wzorzec informacji

pelnienie funkcji powiadamiania

laczenie funkcji powiadamiania z ekspre-
sywna, fatyczng, a nawet niekiedy rozryw-
kowa czy autopromocyjna

mozliwie wierne przedstawianie rzeczy-
wistoéci; dotrzymywanie tzw. paktu fak-
tograficznego

przedstawianie rzeczywisto$ci polaczone
z kreowaniem wizerunku otaczajacego od-
biorcéw $wiata — tzw. news kreacja; pewne

odstepstwa od paktu faktograficznego

wyrazna przewaga newséw twardych (hard
news) nad miekkimi (soft news)

znaczny udzial newséw miekkich, cho¢ na-
dal dominuja tzw. twarde wiadomosci

wieksza standardowosé, konwencjonali-
zacja gatunku

mniejsza standardowo$¢, konwencjona-
lizacja gatunku za sprawg wprowadzania
elementéw urozmaicajacych przekaz, na-
wet kosztem czystoéci gatunkowej i prze-
strzegania normy jezykowej

w tekscie styszanym na antenie dominuje
interpretacja czytana

w tekscie styszanym na antenie dominuje
interpretacja perswazyjna

stosowanie polszczyzny zblizonej do
wzorca literackiego, jezyka oficjalnego,
emocjonalnie neutralnego; nominalny
styl wypowiedzi

jezyk potoczny, emocjonalnie nacechowa-
ny; werbalny styl wypowiedzi

skladnia raczej jednorodna, oparta na roz-
budowanych zdaniach pojedynczych, cze-
ste uzycie mowy zaleznej

skladnia zréznicowana (pojawiaja sie
m.in. réwnowazniki zdan), z przewazaja-
cym udzialem kilkusktadnikowych zdan
pojedynczych, co gwarantuje dynamike
przekazu, czeste uzycie mowy niezaleznej,
bezposrednie zwroty do odbiorcéw

nieinwazyjna oprawa dzwiekowa, brak
podktadu muzycznego lub jego ogranicze-
nie do skrétu informacyjnego

intensywne ojinglowanie, wiadomosci od-
czytywane na podkladzie muzycznym

Zrédlo: opracowanie whasne (z wykorzystaniem: M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. ..,

5. 113-116).
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Odstepstwa od kanonicznego wzorca informacji radiowej, jakie mozemy
zaobserwowad w rozglo$niach komercyjnych, wynikaja — w moim przekonaniu
— z wplywu zjawiska infotainment, czyli hybrydycznego polaczenia informacji
i rozrywki. O jego poczatkach na rynku amerykanskim pisat m.in. Tadeusz Ja-
godzinski, wskazujac na Rona Eisenberga jako pierwszego autora, ktéry postu-
zyl si¢ tym terminem w druku, w tekécie opublikowanym w lutym 1980 roku
w czasopi$mie ,Phone Call”®. Do dzi$ jest to poniekad stowo-wytrych stu-
zace wyrazaniu dezaprobaty w stosunku do zmian zachodzacych w mediach.
W rozwoju infotainmentu Maciej Mrozowski dopatruje si¢ wplywu ideologii
postmodernizmu®, opierajacej si¢ m.in. na przekraczaniu ustalonych granic,
zrywaniu z czysto$cia gatunkowa™. Jak stwierdza badacz, ,[...] szeroko ujmo-
wana infotainment ma zaréwno zagorzalych zwolennikéw, jak i przeciwnikow, ale
i jedni, i drudzy zgodni s3 co do tego, ze ekspansja tej hybrydy raczej ogranicza
niz zwigksza réznorodno$¢ gatunkows oferty, a takze przyczynia si¢ do »usred-
nienia« jej poziomu intelektualnego™". Piotr Legutko i Dobrostaw Rodziewicz
podkreslaja, ze w Polsce dominuje raczej negatywne rozumienie omawianego
terminu, odnoszace si¢ do obnizania wartoéci przekazywanych treéci na rzecz ich
atrakcyjno$ci, zdecydowanie rzadziej natomiast pod pojeciem infotainment rozu-
mie sie gatunki programéw laczacych w sobie informacje i rozrywke, z naciskiem
na drugi z wymienionych elementéw, tj. telewizja $niadaniowa czy talk-show®.

Problematyka inforozrywki badz infozrywki®® (bo i tak w polskiej mysli me-
dioznawczej prébowano to zjawisko okre$la¢) analizowana byla gléwnie w od-
niesieniu do telewizji (tak tez wygladaly pierwsze refleksje teoretyczne na rynku
amerykanskim). Stosunkowo niewiele za$ — jak mi si¢ wydaje — powiedziano na
temat laczenia informacji i rozrywki w serwisach radiowych (watek ten podjeta
chociazby Magdalena Steciag, juz w tytule jednego z podrozdzialéw swojej pu-
blikacji odnoszac sie do omawianego zagadnienia — Rozrywkowy charakter wia-
domosci radiowych® - jego zawarto$¢ w niewielkim jednak stopniu dotyczyla

% T. Jagodzinski, Przekleristwo info-rozrywki, ,Znak” 2002, nr 2, s. S.

% ,[...] postmodernistyczna aura mentalna sprzyja ludyzacji dyskursu, jego kar-
nawalizacji, co laczy sie z »urozrywkowieniem« zycia spolecznego, fetyszyzacja czasu
wolnego, ekspansja show-biznesu i mediéw masowych. Dla mediéw $wiat to McSwiat,
wesole miasteczko. Swoimi programami inforozrywkowymi uwodza nas i wypieraja ra-
cjonalny dyskurs o swiecie” (S. Gajda, Wspélczesny polski dyskurs komiczny, [w:] Humor
i karnawalizacja..., s. 18).

% M. Mrozowski, Media masowe: wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 397.

1 Tamze, s. 175.

> P. Legutko, D. Rodziewicz, Gra w media. Mi¢dzy informacjq a deformacjq, War-
szawa 2007, s. 58.

% Tamze, s. 59.

* M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. .., s. 137-210.
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problemu infotainment). I cho¢ co prawda ze wzgledu na pewne ,,ograniczenia”
medium audialnego, zwiazane z jego awizualno$cia, nie mozna mowic¢ o wszyst-
kich aspektach inforozrywki w odniesieniu do radia (np. tych zwiazanych z este-
tyzacja przekazu, znaczeniem scenografii czy wygladem prezentera), to sadze, ze
wiele interesujacych watkow da sie tutaj poruszy¢™.

O znacznym udziale rozrywki w serwisach informacyjnych w radiu $wiadczy
wiele elementéw. Jednym z nich, funkcjonujacym na podstawowym poziomie,
jest przekazywanie przez nadawcéw informacji lekkich (tzw. soft news), dotycza-
cych m.in. $wiata show-businessu, ciekawostek o zjawiskach czy tez zdarzeniach
wyjatkowych, w jaki$ sposéb oryginalnych. Przykladem takiej wiadomosci ro-
dem z pisma tabloidowego moze by¢ informacja o znanym koszykarzu Marcinie
Gortacie, ktéra pojawila si¢ na zakonczenie jednego z serwiséw Radia Zet.

Serwisant: A na koniec opowie$¢ prosto z Facebooka, Twittera. Hitem stajg sie
zdjecia kierowcy, ktéry swoim biatym Porsche zaparkowat w centrum Warszawy.
Tylko — uwaga — zaparkowal na przejsciu dla pieszych — jak opisuje $wiadek i au-
tor zdjeé — zostawiajac moze 40 cm do $ciany budynku. Nie przejdziesz, nie wej-
dziesz, a koto samochodu nie przejdziesz’® — komentuje. I nagle pojawia sie wta-
§ciciel. Jest nim — uwaga — (pauza) Marcin Gortat. Tak, tak, ten Marcin Gortat.
Na pytanie $wiadka i sugestig, ze lekko dziwnie zaparkowal, kiwa glowq i mowi,
ze to nie jego samochdd, po czym wsiada i odjezdza. Gratulujemy, to jest Swiet-
ny przyklad, az chcialoby si¢ skomentowa¢ slowami ministra Sienkiewicza
z podstuchéw, wiecie ktérymi? Zdjecia mozecie zobaczy¢ na profilu Radia Zet
News na Facebooku.

Prezenter: Ja wiem ktérymi, tymi o kamieni kupie””.
Smiech.

Serwisant budowal dramaturgie newsa, wykorzystujac m.in. pauzy i bezposred-
nie zwroty do stuchaczy, a takze odpowiednio modulujac glos”, oraz poprzez
stopniowe ujawnianie kolejnych szczegélow sprawy. Mozliwie dlugo staral sie
jednak ukrywa¢ tozsamo$¢ sprawcy zaistnialego zdarzenia, by podtrzymywa¢

% 7 uwagi na wieloaspektowo$¢ tematyki obszernos¢ tego podrozdziatu jest nieco
znaczniejsza niz pozostatych.

% W tym miejscu serwisant popelnit blad, mylnie cytujac stowa autora wpisu na
Facebooku. W oryginale brzmiaty one: ,Na przejicie nie wejdziesz, kolo samochodu nie
przejdziesz”

°7 Slowa ministra w rzeczywisto$ci brzmiaty: ,To ch..., d... i kamieni kupa”

% Radio Zet, Wiadomosci, 24.06.2014, godz. 15.00. Wszystkie przyklady zaprezen-
towane w niniejszym podrozdziale pochodza z tej samej doby, tj. z 24.06.2014 roku.

O znaczeniu glosowej interpretacji informacji radiowej pisali: J. Bloch, J. Wasi-
lewski, Rola serwiséw informacyjnych w tworzeniu wspélnoty z odbiorcg, [w:] Radio i spote-
czetistwo, red. G. Stachyra, E. Hejno-Pawlak, Lublin 2011, s. 206-2135.
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zainteresowanie odbiorcéw. Kiedy juz zdecydowal si¢ ujawni¢ prawde, hiper-
bolicznie podkreslil, o kogo chodzi, tak by nie pozostawi¢ stuchaczom zadnych
watpliwosci. W informacji nie pojawila sie co prawda bezposrednia ocena za-
chowania koszykarza'®, ale — poprzez odniesienie do stéw ministra spraw we-
wnetrznych Bartlomieja Sienkiewicza, bohatera tzw. afery podstuchowej'”' — zo-
rientowani w sytuacji stuchacze mogli domysli¢ sig, co dziennikarz mial na mygli.
Tym samym jednak zostal zlamany paradygmat méwiacy o jasnosci i klarownosci
informacji (zabiegu zastosowanego przez serwisanta Radia Zet, gry z odbiorca-
mi, spodziewaliby$my sie raczej w publicystyce). Swego rodzaju odpowiedzia
na sugestie zawarta w newsie stala si¢ reakcja dziennikarza prowadzacego audy-
cje, ktéra pojawila si¢ jeszcze w korpusie serwisu informacyjnego. Zostata ona
dopelniona jego $miechem, co w kanonicznym wzorcu informacji radiowej nie
mogloby zaistnie¢. Przy tej okazji warto réwniez poruszy¢ kwestie roli serwi-
santéw prezentujacych wiadomosci w radiu. Nie s3 to tak znane osobowosci jak
w przypadku serwiséw informacyjnych w telewizji, blizej im pewnie do postaci
everymana niz anchormana, niemniej — jak pokazuje powyzszy przyklad — i wich
zachowaniach, nie tylko jezykowych, mozna dostrzec wplyw logiki infotainment,
a samych dziennikarzy okresli¢ niekiedy nawet mianem informacyjnych zabawia-
czy, performeréw (infotaineréw).

Tego rodzaju wiadomos¢, ktorej wartos¢ merytoryczna i spoleczne znacze-
nie wydaja sie watpliwe, mozna okresli¢ mianem faktoidu. Pozoruje on infor-
macje wazng dla opinii publicznej, w rzeczywistosci jednak okazuje sie raczej
efektem dzialania zjawiska news kreacji. Bardzo czesto mamy z nim do czynie-
nia w serwisach informacyjnych Radia RMF FM, ktére tworzy faktoidy w ce-
lach autopromocyjnych. I tak np. rozglo$nia przekazywata w Faktach informacje
o prowadzonej wspdlnie z telewizja TVP Info akeji Twoje miasto'® (dziennikarze
reprezentujacy obu nadawcéw odwiedzali wybrane polskie miasta i realizowali
z nich wejscia antenowe oraz serwisy informacyjne emitowane w obu mediach).
Zachecala tez do wziecia udziatlu w konkursie dajacym przepustke do wystapienia
w jednym z odcinkéw popularnego serialu TVP 2 pt. Czas honoru'®. Tego rodza-

%O tym, jak duze znaczenie maja takie informacje na ksztaltowanie wizerunku

0s6b znanych, moze $wiadczy¢ natychmiastowa reakcja sportowca, ktéry umiescil na
swoim oficjalnym profilu na Facebooku zdjecie prezentujace go z kodeksem drogowym,
stanowigce zawoalowang forme przyznania si¢ do bledu. W serwisie Radia Zet z tego
samego dnia z godziny 17.00 pojawilo si¢ réwniez wyja$nienie menadzera koszykarza.

% Tzw. afera podsluchowa to poklosie publikacji tygodnika ,Wprost”, ktory
w czerwcu 2014 roku przedstawil nagrania prezentujace kontrowersyjne wypowiedzi
prominentnych politykdéw partii rzadzacej, ministréw, urzednikéw panstwowych wyso-
kiego szczebla.

12 Radio RMF FM, Fakty, 24.06.2014, godz. 1.00, 8.30, 11.00, 12.00, 13.00, 15.00.

199 Tamze, godz. 3.00, 5.00, 6.00, 11.00, 15.30, 16.00.
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ju informacje pojawialy sie kilkakrotnie w ciagu dobry, zawsze jednak podawane
byly w sposéb nieco odmienny. Zaréwno Radio Zet, jak i RMF FM promuja
w serwisach informacyjnych swoje poranne i popoludniowe programy publi-
cystyczne (wywiady), np. Goscia Radia Zet, poczawszy od zapowiedzi audycji
pojawiajacych si¢ juz w serwisach wieczornych dnia poprzedzajacego emisje,
skoniczywszy na informacjach opartych o wyimki z owych rozméw. Te ostatnie
stanowia material wykorzystywany przez dziennikarzy stacji przez cala dobe;
szczegolnie chetnie podkresla sie tutaj ekskluzywnos$¢ owych tresci pozyska-
nych ,na wylacznos¢” konkretnego nadawcy. Cel tego rodzaju zabiegow wydaje
sie wiec jasny — wypromowanie swoich akcji specjalnych czy programéw pod
przykrywka informacji, zrealizowanie dzialan promocyjnych w newsowym
anturazu. Do tej grupy dziatan zaliczylabym réwniez autoreklame audycji in-
formacyjnych, ktéra pojawia sie zazwyczaj jako jedna z pozycji w serwisie.
Z taka sytuacja mamy zazwyczaj do czynienia w momencie konczenia dyzu-
ru prezenterskiego przez okre§lonego serwisanta (serwisantéw) i pojawienia
sie w studiu kolejnego. Wéwczas — zgodnie ze strategia blokowania — kre-
$lony jest szkic nastepnych wiadomosci, co pozostaje w pewnej sprzeczno-
$ci z ustawicznie podkreslang na antenie natychmiastowoscia i aktualnoscia
informacji przekazywanych przez dziennikarzy. Zatrzymanie stuchaczy przy
radioodbiornikach, osobliwe sterowanie komunikacja, wydaje sie wigc naj-
istotniejsze, odbywa si¢ nawet kosztem zatracenia pewnych prymarnych dla
radiowego przekazu cech.

W tradycyjnym, kanonicznym ukladzie serwisu informacyjnego na poczatku
powinny pojawic sie tzw. newsy twarde, dotyczace istotnych spraw politycznych,
gospodarczych czy spolecznych, dopiero po nich prezentowane sa wiadomosci
0 nieco mniejszym cig¢zarze gatunkowym. W komercyjnym wzorcu informacji
radiowej, naznaczonym pietnem infotainment, do$¢ czesto mamy do czynienia
z sytuacja odwrotna. Kolejnym przejawem dzialania logiki omawianego zjawi-
ska jest obecno$¢ zabiegéw mu wiadciwych w wiadomosciach zaliczanych trady-
cyjnie do newséw twardych (Piotr Legutko i Dobrostaw Rodziewicz okreslili to
zjawisko jako atakowanie przez wirusa infozrywki powaznych wiadomosci'®).
Dochodzi wigc do hybrydyzacji, ktora jest efektem checi przyciagniecia uwagi
odbiorcéw. Bardzo czesto hybrydyzacja dotyczy struktur inicjalnych newséw lub
skrétu informacyjnego prezentowanego na poczatku serwisu.

Cel rozrywkowy bywa niekiedy osiagany poprzez odwolywanie si¢ do skraj-
nosci, balansowanie na granicy dobrego smaku, a nawet wulgarnosci, np.: ,Rado-
staw Sikorski w Brukseli. Czy beda usmieszki za jego plecami po tym, jak na jaw
wyszly stowa o zrobieniu dobrze Amerykanom?”'%. Chwyt taki, wykorzystany

1% P. Legutko, D. Rodziewicz, dz. cyt., s. 62.
1% Radio Zet, Wiadomosci, 24.06.2014, godz. 18.00.
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juz w skrécie informacyjnym, zapowiadajacym tematy majace pojawic sie w kor-
pusie, zastosowany zostal w celu zatrzymania uwagi odbiorcéw, zaciekawienia ich
uzyciem kontrowersyjnego sformutowania, co miato wywola¢ efekt zaskoczenia.
Whasénie na poziomie jezykowego zagospodarowania wypowiedzi mozna zaob-
serwowa¢ znaczne urozrywkowienie radiowej informacji. W serwisach rozglo-
$ni muzycznie sformatowanych mamy do czynienia ze zdecydowanie blizszym
potocznosci jezykiem anizeli w przypadku nadawcéw publicznych czy spolecz-
nych. I cho¢ rézni sie on nieco od tego, ktéry mozna uslysze¢ w wejsciach ante-
nowych, to i tutaj da si¢ zauwazy¢ dos¢ znaczny wplyw ,codziennego, powsze-
dniego dyskursu”. Niekiedy dzieje si¢ tak z uwagi na charakter grupy docelowej
rozgto$ni. Na przyktad w Radiu Eska mozna ustysze¢ taki dialog serwisantow,
zapowiadajacy material reporterski:

Serwisant 1: Czujesz? Uczniowie juz czuja w powietrzu wakacje.

Serwisant 2: Wakacje. Ja nie czuje, bo juz sie nie ucze. Chodza do szkoly, ale sie nie
ucza, bo w wielu szkotach oceny sa juz wystawione. Sa w sumie tez tacy, ktorzy na

lekcje tez nie przychodza, no bo i tak nic si¢ nie dzieje'®.

Wydaje sie, ze 6w antenowy luz'” w przypadku serwisu informacyjnego nie do
konca sie sprawdza, a raczej wprowadza wrazenie chaotyczno$ci i budowania wy-
powiedzi ad hoc. W podobny sposéb reporterka Radia Eska rozmawiata z uczniami
jednej z todzkich szkol, jej jezyk do$¢ mocno upodobnit si¢ do sposobu wypowie-
dzi rozméwcéw, a wérdd zadanych przez nig pytan pojawilo sie np.: ,,Czerwone-
go paska na czterech literach nie bedzie?”'%. Jezyk w pozostalych rozglosniach
takze bywa poddawany réznego rodzaju modyfikacjom. Czesto ustysze¢ mozemy
sformutowania emocjonalnie nacechowane, sugerujace odbiorcy ocene prezen-
towanych faktéw, np.: ,Czy w europejskim fotelu rozsiadzie sie ten, ktéry na
ujawnionych tasmach mato dyplomatycznym jezykiem moéwil o polsko-amery-
kariskim sojuszu, ze jest nic niewarty, wrecz szkodliwy?”'?. Pojawiajg sie fraze-

ologizmy, np. ,Za afere¢ tasmowa oczami musi $wieci¢ Radostaw Sikorski™",

1% Radio Eska, Eska Info, 24.06.2014, godz. 8.30.

107 [...] celowe zaburzanie artykulacji moze sta¢ si¢ antenowym atrybutem pre-
zentera, zaakcentowa¢ konkretny aspekt przekazu badz oznaczaé antenowy luz, moé-
wienie »na u$miechu« obliguje do udawania dobrego nastroju; komunikacyjny power
(urozmaicone frazowanie, czgste zmiany tempa), wprowadza nacechowanie przekazu dy-
namika, niezwykloécig” (G. Stachyra, Ludyczny kontekst komunikacji w radiu, [w:] Nowe
zjawiska w jezyku, tekscie i komunikacji III. Kontekst a komunikacja, red. 1. Matusiak-
-Kempa, S. Przybyszewski, Olsztyn 2011 s. 392).

1% Radio Eska, Eska Info, 24.06.2014, godz. 10.00.

' Radio RMF FM, Fakty, 24.06.2014, godz. 7.00.

19 Radio Zet, Wiadomosci, 24.06.2014, godz. 18.00.
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»Zamienil stryjek siekiere na kijek™"" i gry stowne: ,Z moich informacji wynika,

ze takze PiS si¢ nie popisal”'"?, ,Raz, dwa, trzy warszawiakiem jestes ty!”'"? etc.

W analizowanych serwisach informacyjnych uwage zwraca réwniez znaczny
udzial opinii i ocen artykulowanych przez dziennikarzy. Nie jest to oczywiscie
zjawisko nowe, ale — w moim przekonaniu — coraz czestsze. I tak np. w zakoricze-
niu jednego z newséw Radia Zet pojawil si¢ tego rodzaju ironiczny komentarz do
tonu wypowiedzi polityka Platformy Obywatelskiej, Grzegorza Schetyny:

[...] Reporter: Otwarto$¢ ministra zaskoczyla Grzegorza Schetyne. Szef MSZ
okreslit go jako politycznego terroryste z zulii Iwowskiej.

Grzegorz Schetyna: No musi si¢ z tym zmierzy¢.

Reporterka: Powinien zosta¢ na stanowisku?

Grzegorz Schetyna: A o to prosze juz pytaé jego i premiera Tuska (fon wyrazajgcy
zadowolenie).

Serwisant: Jak stycha¢, problemami ministra Schetyna jest.. . gleboko zasmucony'**.

Opinie czy oceny mozna znalezé nie tylko w podsumowaniach informacji,
ale i na ich poczatku, w formie bezposredniego zwrotu do adresatéw (w tym
przypadku politykéw): ,To teraz co$ dla naszych politykéw, ktérzy na tasmach
z afery podstuchowej przeklinaja jak ludzie z marginesu. Bierzcie przyklad
z profesora Jana Miodka!”"'*. Wypowiedzi charakterystyczne dla publicystyki
pojawiaja sie w radiowych serwisach informacyjnych pod postacia przegladéw
prasy badz komentarzy. Szczegélnie czesto z taka sytuacja mamy do czynienia
w wiadomosciach Radia RMF FM, ktére w godzinach nocnych i o poranku
jako jedng z pozycji w serwisie informacyjnym proponuje swoim stuchaczom
subiektywny ranking najciekawszych publikacji prasowych. W studiu pojawiaja
sie rowniez dziennikarze rozgto$ni, ktérzy komentuja biezace wydarzenia, za-
zwyczaj polityczne.

Podejmujac watek uatrakcyjnienia, urozrywkowienia przekazu informacyjne-
go przez komercyjne rozgloénie radiowe nie sposob réwniez pomingé kwestii opra-
wy dzwiekowej serwiséw. We wszystkich stacjach, ktérych zawartos¢ objeta zostata
analiza, wiadomosci odczytywane sa na podkladzie muzycznym — dos¢ intensyw-
nym, dynamicznym, styszalnym od pierwszej do ostatniej sekundy serwisu, niewy-
ciszanym nawet w trakcie emitowania materialéw reporterskich. Ze wzmozonga sila
wybrzmiewa on pomiedzy poszczegdlnymi informacjami, pelnigc funkcje sygnatu

"1 Radio RMF FM, Fakty, 24.06.2014, godz. 23.00.
12 Tamze.

'3 Tamze, godz. 19.00.

1% Radio Zet, Wiadomosci, 24.06.2014, godz. 18.00.
5 Tamze, godz. 15.30.
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delimitacji. Do elementéw oprawy dzwiekowej radiowych wiadomosci zaliczy¢
nalezy réwniez do$¢ inwazyjne ojinglowanie, stanowiace rame metatekstowa serwi-
su. Pojawia si¢ ono nie tylko na poczatku i na koficu wiadomosci, ale i w trakcie
(np. w Faktach Radia RMF FM elementy autopromocyjne odczytywane sa przez
Krystyne Czubéwne). Swego rodzaju dzwigkowa klamre kompozycyjng serwiséw
stanowi takze reklamy sponsoréw audycji informacyjnych, ktére sygnalizuja ich
rozpoczecie, zakonczenie oraz nadanie serwiséw tematycznych.

Wiadomos$ci rozumiane jako makrostruktura informacyjna w radiu komer-
cyjnym zdaja si¢ przyjmowac teledyskowy ksztalt — wybrzmiewaja niczym hit,
wyeksponowany dzieki oprawie dzwigekowej i stanowia — w moim przekonaniu
— przedluzenie muzycznego, rozrywkowego przekazu, ktéry dociera do stucha-
czy przez cala dobe. Prezentowane sa bowiem w zblizonej stylistyce, cho¢ ich
prymarnym celem nadal pozostaje informowanie.

5.2.3. Lista przebojow

Rozrywka muzyczna funkcjonuje w liscie przebojéw na nieco odmiennych
zasadach niz w innych formach podawczych (co zostalo juz zasygnalizowane
w jednym z wcze$niejszych podrozdzialéw). Gatunek ten reprezentuja m.in. Lista
przebojéw Radia Zet, Poplista lub Poplista Plus RMF FM czy Gorgca dwudziestka
i Rap 20 - lista z najlepszym polskim rapem Radia Eska. Emitowane s wieczora-
mi (rozpoczynaja si¢ najczesciej okolo godziny 18.00 lub 19.00''¢), z rézng cze-
stotliwoscia (niektére od poniedziatku do piatku — Poplista, inne za$ raz w tygo-
dniu, np. listy przebojéw Radia Eska czy Radia Zet) i trwaja okolo 1-2 godzin.
Forma ta nie tylko zapewnia odbiorcom mozliwo$¢ kontaktu z twdrczoscia
wybranych reprezentantéw muzyki rozrywkowej, ale takze wzmaga potencjal
ludyczny, poprzez mozliwos¢ oddawania gloséw na ulubionych wykonawcéw.
Omawiany gatunek mozna okresli¢ mianem zewnatrzsterownego, w pewnej mie-
rze interaktywnego, czyli takiego, o ktérego ksztalcie w duzym stopniu decyduja
stuchacze (lista przebojéw jest jedynym tak uzaleznionym od audytorium typem
audycji, cho¢ nalezy jedocze$nie nadmienic, ze wybor odbiorcoéw jest ograniczony
repertuarem wynikajacym z zalozen formatowych rozgloéni). Powierzenie stucha-
czom loséw poszczegdlnych wykonawcéw powoduje, ze odbiorcy moga czerpaé
przyjemno$¢ z oddawania gloséw (wysylanych np. droga SMS-owg lub za posred-
nictwem strony internetowej) i §ledzenia wynikéw poszczegélnych notowar, co
Grazyna Stachyra''” okresla mianem swoistego radiowego hazardu. Niekiedy ofe-
rowana sluchaczom rozrywka poszerzona jest takze o mozliwo$¢ wziecia udziatu
w konkursie i zdobycia nagréd (game show jest jedna z nielicznych form gatunko-

¢ Wyjatek stanowi tutaj lista Rap 20 emitowana po 23.00.
"7 G. Stachyra, Gatunki audycji.. ., s. 176.
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tworczych pojawiajacych sie w liscie przebojéw). Stad tez zasadne moze by¢ okre-
slenie listy przebojéw mianem agonu (nie tylko w odniesieniu do konkurséw, ale
takze ,Scierania si¢ ze sobq” utworédw wybieranych przez stuchaczy). Otwarto$é na
odbiorcéw sygnalizowana jest rowniez za posrednictwem call-ins, ktére czasami
pojawiaja sie na antenie. Niejednokrotnie punktem wyjécia do rozmowy jest samo
notowanie, bardzo czesto jednak podejmowane s3 w niej inne, niezwigzane z lista
przebojow, watki. Taka rozmowa zazwyczaj przybiera zartobliwy charakter.

Mowiac o rozrywkowym potencjale listy przebojow, warto przyjrze¢ sie roli
prowadzacego. Audycje reprezentujace ten gatunek maja swoich stalych prezen-
ter6w, jednoznacznie z nimi kojarzonych, najczesciej przez wiele lat zwigzanych
z danym programem (np. Darek Maciborek prowadzi Popliste od 2003 roku''®).
Ichrola ,ogranicza” sie do moderowania programu, dobér utworéw, kolejno$¢ ich
prezentowania na antenie uzaleznione s przeciez od stuchaczy. Dziennikarze za-
powiadaja, komentuja poszczegdlne piosenki, i w tym wlasnie elemencie przeja-
wia sig ich autorski rys (dziela si¢ bowiem niejednokrotnie wiedza na temat ryn-
ku muzycznego i rozeznaniem w nim). Maja takze wplyw na ludyczny charakter
audycji, cho¢ akurat w przypadku tego gatunku styl prowadzenia nie ma w moim
przekonaniu czysto rozrywkowego charakteru, jak dzieje sie to chociazby w mor-
ning show. Mysle wiec, ze mozna wpisa¢ 6w model prezenterski w formule eduta-
inment, laczaca wiedze, edukacje z rozrywka.

5.2.4. Audycja towarzyszaca

Gatunek bedacy przedmiotem tego podrozdzialu wystepuje zazwyczaj
w postaci obszernych pasm programowych emitowanych w godzinach pracy
sluchaczy, rozciagajacych si¢ pomiedzy audycja poranna a popoludniowym
drive-time show (o ile takowy w danej rozglosni wystepuje). Czyli érednio po-
miedzy 9.00-10.00 a 14.00-15.00, zaréwno w dni powszednie, jak i w weekendy,
np. Byle do pigtku w RMF FM, Hity na czasie Radia Eska czy Sita muzyki Radia
Zet. Niekiedy pojawia si¢ takze w innych porach dnia, np. wieczorami. Jak sama
nazwa wskazuje, nadrzednym celem audycji tego typu jest towarzyszenie stucha-
czom w ich codziennosci zawodowej badz prywatnej. Ow cel realizowany jest
poprzez wykorzystanie do$¢ prostych i oszczednych $rodkéw, przekaz nadawany
0 tej porze nie moze bowiem odbiorcy zbytnio absorbowa¢, a jedynie uprzyjem-
nia¢ mu czas, spedzony np. w pracy'".

18 Darek Maciborek przyznaje zreszta, ze poczatkowo nie do konca odpowiadal
mu charakter audycji opartej na formule rywalizacji, ale znalazl na nia swdj autorski po-
mysl, ktory realizuje do dzisiaj, https: //30lat.rmf.fm/tiki-index.php?page=Darek+Maci-
borek (dostep: 15.05.2021).

19" G. Stachyra, Radio w srodowisku pracy, ,Humanizacja Pracy” 2014, nr 4(278),
s. 133-146.
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Nawiazujac do rozwazan na temat gospodarowania czasem wolnym przez
wspolczesne spoleczenstwa zawartych w rozdziale I, mozna pokusi¢ si¢ o stwier-
dzenie, ze dochodzi obecnie do silnego przemieszania si¢ czasu wolnego i czasu
pracy (szczegélnie w warunkach pracy zdalnej, z jakimi przyszlo si¢ mierzy¢ wielu
osobom w dobie pandemii COVID-19). To przemieszanie przejawia si¢ nie tylko
wykonywaniem czynnoéci zawodowych w czasie wolnym, ale i wnikaniem form
rozrywki zarezerwowanych niegdys dla czasu po pracy do pracy wlasnie. W zwigz-
ku z tymi zmianami pojawilo si¢ pole do zagospodarowania przez media, szczegol-
nie przez, najmniej chyba inwazyjne, radio. Jak wyglada wiec przepis nadawcow
komercyjnych na taka lekkostrawng audycje towarzyszaca? Ma ona stanowi¢ aku-
styczng tapete, dlatego tez wypelniona jest gléwnie muzykg okraszong lapidarny-
mi wej$ciami antenowymi, elementami autoreklamy, serwisami informacyjnymi
i konkursami, stanowiacymi najbardziej absorbujacy sktadnik omawianej formy.
W kontekscie game shows warto doda¢, ze wlasnie w tej czesci RMF FM i Radio
Zet prowadza swoje flagowe gry, z warto§ciowymi nagrodami np. Szczesliwe sejfy
RMF FM. Pomimo ze stuchacze wykonuja rano i wezesnym popoludniem rézne
obowiazki, to i tak prawdopodobnie s3 bardziej sktonni wysta¢ SMS wtedy niz
w czasie podrézy samochodem do pracy lub domu. Komentarze prowadzacych
pojawiajace si¢ pomiedzy utworami muzycznymi maja bardzo czesto charakter
okoliczno$ciowy, nawiazuja do aktualnych wydarzen. Dominuje tematyka oby-
czajowa, ewentualnie kulturalna, watki polityczne czy gospodarcze sa najczesciej
pomijane. Prezenterzy siegaja po kwestie ,bezpieczne’, niebudzace kontrowersji,
lekkostrawne. Potencjal rozrywkowy audycji towarzyszacych, tkwiacy gléwnie
w muzyce, konkursach i wejéciach antenowych, bywa takze wzmacniany przez
formy , dodatkowe”, pojawiajace si¢ wybidrczo w niektérych realizacjach tego ga-
tunku. Mam tutaj na mysli np. krétkie wystepy grup kabaretowych prezentujacych
swoje skecze na radiowej antenie (jak chociazby seria Kabaretu pod Wyrwigro-
szem Migdzy Bugiem a prawdg, realizowana dla Radia RMF FM od maja 2009 roku
do czerwca 2012 roku, oraz cykl Jak zostac krélem dowcipu Rafala Rutkowskiego,
emitowany od 11 kwietnia do 8 maja 2011 roku w Radiu Zet) czy bazujacy na roz-
rywce muzycznej, ale wzbogacajacy ja o rys historyczny cykl Jacka Tomkowicza
z RMF FM pt. Gdzies to juz slyszatem. Dziennikarz zestawial w nim utwory oparte
na podobnej linii melodycznej, takze te noszace znamiona plagiatu, a stuchacze
mogli wspoéltworzy¢ program poprzez nadsylanie swoich propozycji do progra-
mu, tym samym wchodzili w role wspétkreatoréw radiowego przekazu'*.

Gatunek audycji towarzyszacej obecnej w rozglosniach komercyjnych propo-
nuje uznac za forme mozaikows, polifoniczng, cho¢ moze nie w tak intensywnym

120 Szerzej watek ten poruszytam w: P. Czarnek-Wnuk, Elementy rozrywki w mu-
zycznej audycji towarzyszqcej, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”
2017, nr 1(39),s. 121-133.
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stopniu jak programy poranne i popoludniowe. Niemniej takze w tej czesci radio-
wej ramowki rozrywka jest chwytem pozadanym przez odbiorcéw i chetnie wyko-
rzystywanym przez nadawcoéw. Audycje towarzyszace stanowia akustyczng tapete
dla czynnoséci wykonywanych w domu lub pracy, dostarczaja réwniez informacji
i rozrywki, tym samym staraja si¢ zaspokaja¢ wiele potrzeb jednoczeénie.

5.2.5. Audycja autorska

W typologii gatunkéw radiowych, jaka przywolalam na poczatku niniej-
szego rozdzialu, pojawia si¢ muzyczna audycja autorska. Gatunek ten w czystej,
modelowej postaci wlasciwie nie funkcjonuje w komercyjnych, sformatowa-
nych rozgloéniach z uwagi na fakt, ze zaklada on wlasnie autorski dobér utwo-
réw pojawiajacych si¢ w programie. W tradycyjnej muzycznej audycji autorskiej
dziennikarze tacy jak np. Piotr Kaczkowski, Piotr Baron czy Marek Niedzwiecki
prezentowali niszowe wykonania, nieznane szerszej publicznosci, niejednokrot-
nie pochodzace z ich wlasnych kolekeji ptytowych. Tymczasem mainstreamowe
stacje prywatne serwuja wylacznie muzyke z ograniczonej playlisty, podlegajaca
okreslonym kryteriom formatowym, nie ma wiec tutaj miejsca na indywidual-
ne wybory dziennikarza. Co prawda niektére rozgtoénie okreslaja swoje audycje
mianem ,autorskich”, w rzeczywisto$ci jednak muzyka w nich prezentowana nie
rézni sie znaczaco od tej pojawiajacej sie w innych pozycjach w ramdwece. Za-
zZwyczaj jest to czysto marketingowy, wizerunkowy chwyt majacy zwréci¢ uwage
sluchaczy na programy sygnowane znanym nazwiskiem, np. muzyka, ktory rze-
komo prezentuje na antenie swoje autorskie zestawienie. Zabieg ten uznatabym
za przejaw urozrywkowienia (celebrytyzacji) audycji autorskiej. A zdarzalo sie
go stosowa¢ np. Radiu RMF FM, w ktérym pojawialy si¢ audycje bylego cztonka
zespolu TSA — Marka Piekarczyka (m.in. Buntownik z wyboru'') czy wokalistek
— Agnieszki Chylinskiej (Wszystkie numery Agnieszki Chyliriskiej'**) i Ewy Farnej
(To lubig!'). W kazdej z tych realizacji obecne byly $lady autorskiego doboru
muzyki, np. Marek Piekarczyk w jednym z odcinkéw zaprezentowal fragment'**

2! Buntownik z wyboru zagoécit w RMF FM we wrzeéniu 2016 roku i emitowany
byt do czerwca 2018 roku w niedziele od 15.00 do 17.00. Markowi Piekarczykowi na
antenie towarzyszyli dziennikarze stacji — poczatkowo byta to Aleksandra Filipek, potem
Krzysztof Urbaniak.

22 Audycja pojawiala sie na antenie od wrzesnia 2013 roku do czerwca 20185 roku
w niedzielne popotudnia o zmiennych porach - poczatkowo miedzy 15.00 a 19.00, p6z-
niej za$ od 10.00 do 15.00.

2 Program emitowany byt od marca 2017 do czerwca 2018 roku w sobotnie po-
poludnia. Trwal dwie godziny.

2% Wiasénie z uwagi na wskazane wczeéniej kwestie nie mogta to by¢ calos¢, a jedy-
nie cze$¢ utworu.
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wykonania z raczej niszowego Festiwalu Polskiej Piosenki w Luboniu, ale nie
byly to czeste sytuacje.

Gwiazdy prowadzace wspomniane programy w nieco wigkszym stopniu mo-
gly decydowac o tym, jakie watki poruszaly na antenie. W tym wlasnie zakresie
realizowal si¢ 6w autorski ich rys (zaréwno Agnieszka Chyliiska, Ewa Farna, jak
i Marek Piekarczyk dzielili si¢ czesto opowiesciami ze swojej przesztosci, ich re-
fleksje odbiegaly od zasadniczego tematu, jakim byta muzyka). Gatunek audycjj,
o ktérym tutaj mowa, opiera si¢ na tzw. kulcie osobowosci. Dziennikarz prowa-
dzacy program skupia na sobie uwage stuchaczy, jest przez nich traktowany jako
ekspert w okreslonej dziedzinie, np. w zakresie znajomo$ci konkretnego rodza-
ju muzyki. Odbiorcy utozsamiaja si¢ z jego muzycznym gustem, prezentowane
utwory s dla nich punktem odniesienia dla wlasnych wyboréw. Forma ta moze
uchodzi¢ za gatunek elitarny, dla niezbyt szerokiego grona odbiorcéw'*. Przy-
wolane programy korzystaja z juz wykreowanego, gotowego wizerunku prowa-
dzacych, ktérzy swoja marke tworzyli przez wiele lat obecno$ci na scenie. I to za
znanym prowadzacym podazaja potencjalni odbiorcy.

Audycja autorska jest zasadniczo wewnatrzsterowna (w przeciwienistwie do
listy przebojow) — to prezenter decyduje o jej ksztalcie, stuchacze maja za$ na
nig bardzo niewielki wplyw (na antenie pojawiaja si¢ niekiedy ich wypowiedzi,
w formie rozmowy telefonicznej'*® na zywo lub s3 odczytywane przez prowadza-
cego). Marek Piekarczyk i Ewa Farna po czesci wpisywali sie w ten schemat, na-
tomiast Agnieszka Chyliniska nieco mocniej zaangazowala sie w interakcje z od-
biorcami, podtrzymujac kontakt z nimi za posrednictwem dyskusji w mediach
spolecznosciowych.

W jaki jeszcze sposob rozrywka pojawia sie w takich quasi-autorskich audy-
cjach? Po pierwsze: w postaci muzyki prezentowanej na antenie (muzyka zdecy-
dowanie dominuje nad zawartoscia stowna). Do$¢ czesto zabawne wypowiedzi,
zarty czy ciekawostki pojawiajg sie takze w wejsciach prowadzacych, np. Agniesz-
ka Chylinska dzielila sie ze stuchaczami dykteryjkami ze swojej mtodosci, opo-
wiadala o zabawnych sytuacjach, jakie spotykaly ja czy jej bliskich. Istotne wydaje
mi si¢ w tym kontekscie doprecyzowanie statusu genologicznego takich progra-
mow. Z jednej strony mozna by je uzna¢ za wariantywna realizacj¢ wzorca ga-
tunkowego muzycznej audycji autorskiej — z zachowang wewnatrzsterownoscia
programu, rola osobowosci prowadzacego i ograniczonym jego wplywem na za-
warto$¢ muzyczng. Z drugiej jednak, moze nawet bardziej zasadne byloby okresl-
nie tych antenowych propozycji mianem audycji towarzyszacych — z bardziej
zdefiniowana, silniej osadzong rolg prowadzacego, na co moze wskazywac takze

125 M. Jezinski, Autorska audycja radiowa jako forma rytualu, ,Athenaeum. Polskie
Studia Politologiczne” 2017, nr 53, s. 139-153.

126 Call-ins sa zazwyczaj jedyna forma gatunkotworcza pojawiajaca sie w muzycznej
audycji autorskiej.
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czas ich nadawania — weekendowe przed- i popoludnia. Z pewnoscia z punktu
widzenia nadawcy korzystniejszym wizerunkowo rozwiazaniem jest postugiwa-
nie si¢ okresleniem ,audycja autorska”

Poza muzycznymi audycjami autorskimi sklonna bytabym wskaza¢ jeszcze
inne odmiany tematyczne programéw, ktére niekiedy pojawiaja si¢ na antenie
rozgto$ni komercyjnych. Mam tutaj na mysli chociazby programy takie jak: Nie-
ZLY pacjent Michala Figurskiego, emitowany w Radiu Zet we wtorki miedzy
21.00 2 23.00 badz ZET jak Zwiqzki. .., czyli rozmowy o seksie w Radiu Zet, prowa-
dzone przez Beate Tadle w érody o tej samej porze'*’. Obie audycje ulokowane zo-
staly w pasmie wieczornym, wlasciwym dla programéw autorskich. Kazda z nich
posiada do$¢ wasko okreslony, specjalistyczny zakres tematyczny — w przypadku
programu NieZLY pacjent jest to zdrowie i problemy z nim zwiazane, Beata Tadla
porusza za$ watki odnoszace sie do sfery intymnej, Zycia seksualnego, emocjo-
nalnego, relacji migdzyludzkich. Formuta tych audycji jest podobna — w kazdym
odcinku porusza si¢ konkretne tematy (jeden w programie Michata Figurskiego,
dwa w audycji Beaty Tadli), dwie godziny trwania programéw wypelnione sa roz-
mowami z ekspertami (w ZET jak Zwigzki. .. wypowiadaja sie m.in. seksuolodzy,
psychologowie, w NieZEYm pacjencie za$ lekarze) lub z osobami znanymi (gtéw-
nie w programie Michata Figurskiego, opowiadaja oni o swoim zdrowiu, dolegli-
wosciach). Calo$¢ uzupelniona jest dos¢ obszerna czeécia muzyczna (na okoto
dwie godziny programu sklada si¢ 25-30 minut stowa) oraz telefonami od stu-
chaczy (nie sa to rozmowy na zywo, tylko zarejestrowane wczesniej, a nastepnie
odtworzone nagrania). W przypadku obu tych realizacji dostarczanie rozrywki
nie wydaje si¢ prymarnym celem, cho¢ obecna w programie muzyka zaspoka-
ja i te potrzeby. Zawarto$¢ stowna bywa niekiedy utrzymana w do$¢ swobodnej
konwencji, niemniej rozmowy z go$¢mi stuza takze przekazaniu okreslonej wie-
dzy, u$wiadomieniu czego$ stuchaczom, ktérzy zachecani sa do uczestniczenia
w sposOb zaposredniczony w tej wymianie — poprzez zadawanie pytan odtwa-
rzanych nastepnie na antenie. W przypadku programéw Radia Zet pora emisji,
osobowo$¢ prowadzacych i wyspecjalizowanie tematyczne wlasciwe sa dla au-
dycji autorskiej. Jednak znaczny udzial w czasie rozméw z go$¢mi oraz pytan od
sluchaczy moglby wskazywac, ze jest to audycja towarzyszaca, z silniej wyekspo-
nowanymi elementami publicystyki.

Przy okazji omawiania audycji autorskiej zdecydowalam sie takze przywola¢
przyktad programu rozrywkowego pt. Historia dla dorostych, pojawiajacego si¢ od
wrzeénia 2020 roku na antenie RMF FM, w soboty od 21.00 do 23.00. Audy-
cje prowadza: Przemystaw Skowron, Tomasz Olbratowski i Jacek Tomkowicz'*.

127 Stan na 17.05.2021 roku.
128 Dziennikarze ci realizuja takze bardzo zblizona w charakterze krétka forme roz-
rywkowgq pt. Bajki dla doroslych, dostepna na platformie podcastowej RMFon.pl.
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Dziennikarze ci tworza grupe stand-uperéw Radiowcy Bez Cenzury i ta wlasnie
nazwga sygnuja swoj program. Podejmuje on watki historyczne, ktére maja niejed-
nokrotnie charakter ciekawostek, legend, przy czym najczeéciej nie siega sie tu po
tematy powszechnie znane, a porusza kwestie bardziej oryginalne, np. ladowanie
UFO w Polsce, zimna wojna w sporcie, romanse Tadeusza Kosciuszki czy sekrety
brytyjskiej rodziny krélewskiej. Odcinki maja charakter monotematyczny, po-
$wiecone s3 jednemu wybranemu zagadnieniu. Juz ten pobiezny przeglad podej-
mowanej tematyki potwierdza zasadnos$¢ okreélenia audycji mianem rozrywko-
wej, zdaje sie ona bowiem swego rodzaju historycznym tabloidem w radiowym
wydaniu. Zgodnie z zasada 45'*° porusza zagadnienia skupiajace si¢ wokol sensa-
cji, seksu, show-businessu i sportu. Jak w takim razie wyglada sposéb prezentacji
owej tematyki? W okolo dwugodzinnym programie mozemy uslysze¢ 15-20 mi-
nut zawartosci stownej, tym samym stosunek warstwy werbalnej (w postaci wej$¢
antenowych prowadzacych) do muzyki ksztaltuje si¢ na poziomie 12,5-17% do
87,5-83%. (Pomijam tutaj inne elementy stowne, niepochodzace od prezente-
réw, takie jak autopromocja czy serwisy informacyjne). Watki historyczne sa
omawiane w bardzo charakterystyczny sposob, powtarzany w kazdym z odcin-
kow serii. Jeden z dziennikarzy wciela sie w role przewodnika opowieéci, prowa-
dzi narracje i przytacza okreslone fakty (najczesciej jest to Przemystaw Skowron),
dwaj pozostali za$ komentuja owe doniesienia. Nie jest to jednak merytorycz-
na dysputa. I cho¢ co prawda osadzenie tematu w literaturze przedmiotu jest
w pewnej mierze widoczne, to zasadniczy nacisk kladzie si¢ na jego ironiczna,
prze$miewcza prezentacje. Historyczne watki przeplatane sa z aktualnymi realia-
mi, np. IronMan kontra rycerze czy starozytne MMA, pokazywane w krzywym
zwierciadle, czego egzemplifikacja moze by¢ nastepujaca wymiana:

Przemyslaw Skowron: Wyobrazcie sobie, ze jeste$cie wladca Anglii.
Jacek Tomkowicz: Ciezko mi to idzie, ale walczg, ale prébuje.

P. S.: To ty badz giermkiem [do Tomkowicza — przyp. aut.] a ty [do Olbratowskiego
— przyp. aut.] badz wladca Anglii w XI wieku i masz z kim$ walczy¢, prawda. Chcial-
bys, zeby przeciwnik sie ciebie bal. Na imi¢ masz Harold.

Tomasz Olbratowski: No na razie wszystko idzie pomy$lnie.
P. S.: Harold I Zajecza Stopa.

J. T.: No isie zestr...

P. S.: No i si¢ porobito.

T. O.: Przydomek dobry, zeby ukras¢ bombonierke, a jak na wladce to nie brzmi za
powaznie.

J. T.: Zajecza Stopa, tak?

12 7. Bauer, , Twdj glos w Twoim domu: cztery typy tabloidyzacji, ,Oblicza Komuni-
kacji” 2010, nr 3, 5. 37-47.
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P. S.: Zajecza Stopa, tak. Moze dlatego chcial si¢ wykaza¢, jakim jest brutalnym
gosciem, i zeby obja¢ wladze jednego z konkurentéw do tronu oflepil, a drugiego
wygnal z kraju.

J. T.: Srednia przyjemnosé. Co ci sig stalo? Oslepit mnie Harold I Zajecza Stopa
($miech). Ojojoj.

P. S.: Jurand ze Spychowa mial lepiej, bo jego Krzyzacy oslepili.
J. T.: To brzmi.

P. S.: To jest gorsze niz zgina¢, wpadajac pod tramwaj dziesiatke'®.

Prowadzacy wprowadzaja elementy stylu felietonowego — bawia sie jezykiem,
stosuja aluzje, nawiazania, stylizacje, nie stronia od kolokwializméw czy wulga-
ryzméw, zakoriczenie ich wymiany najczeéciej przybiera charakter pointy. Zarty
czesto nie s3 wysublimowane, ocierajg si¢ o granice dobrego smaku, a nawet ja
przekraczaja (co w pewnej mierze moze jednak by¢ uzasadnione miejscem au-
dycji w raméwece — sobotni wieczor). Potencjal rozrywkowy przekazu wzmacnia
warstwa brzmieniowa, w ktérej — poza tlem dzwiekowym — pojawiaja sie liczne
efekty foniczne, ilustrujace na poziomie audialnym zagadnienia poruszane przez
prowadzacych.

Audycja ta — podobnie jak wcze$niej omawiane propozycje podejmujace za-
gadnienia historyczne — nie poszerza w znaczacy sposob wiedzy sluchaczy, a jej
nadrzednym celem jest zapewnienie im odpowiedniej porcji rozrywki. Prowadza-
cy wystepuja tu raczej w roli zabawiaczy, kabareciarzy, a nie dziennikarzy. Mam
$wiadomo$¢, ze przywolanie Historii dla dorostych przy okazji omawiania audy-
cji autorskiej jest nieco dyskusyjne. Zasadno$¢ takiego rozwigzania moze jednak
potwierdza¢ pora emisji programu (pasmo wieczorne), znaczne nacechowanie
osobowosciami prowadzacych oraz autorskie, w pewnej mierze specjalistyczne
spojrzenie na przekazywane treéci. Oczywiscie nie jest to modelowa realizacja
wzorca gatunkowego audycji autorskiej, a jej rozrywkowa, wariantywna odslo-
na. By méc dokona¢ jednoznacznych rozstrzygnie¢ genologicznych, nalezatoby
przeprowadzi¢ obszerniejsze badania, uwzgledniajace inne jeszcze, zblizone do
omowionych realizacje, co zasadniczo wybiega poza temat niniejszej publikacji.

)Xk

Na zakoriczenie rozwazan zawartych w tym rozdziale chcialabym pokusi¢
si¢ 0 dokonanie scalajacej interpretacji zaprezentowanego materialu badawcze-
go, uzupelniajacej uwagi szczegétowe wyartykutowane juz w toku wywodu. (In-
terpretacja stanowi bowiem nieodzowny element studiéw natury jako$ciowej

13 RMEF FM, Historia dla dorostych, 28.11.2020.
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w dziedzinie nauk humanistycznych czy spotecznych®' prowadzacy do stworze-
niateorii'*?). Oméwione przyklady realizacji radiowych gatunkéwi form gatunko-
tworczych stanowia w mojej ocenie reprezentatywna probe badawcza, na podsta-
wie ktorej mozna wysnu¢ wnioski natury ogélnej. Realizacje te pokazuja, po jakie
rozwiazania antenowe si¢gaja komercyjni nadawcy radiowi w celu dostarczenia
odbiorcom rozrywki. Uzmystawiaja one takze, jak licznie tego rodzaju ludycz-
ne formy sa lokowane w ramdéwce. Nawet je$li na pierwszy rzut oka okreslone
propozycje nie wydaja si¢ mie¢ takiego charakteru, to przy blizszym ogladzie
okazuje sie, ze i one zostaly zainfekowane przez ,wirus” urozrywkowienia. Nie-
stety wiele z tych realizacji bazuje na do$¢ prymitywnym humorze, powiela ste-
reotypy, zaspokaja bardzo niewysublimowane gusta, nie wzbogacajac stuchacza,
co przeciez w przypadku zabawy takze jest mozliwe. Nadawcy zdaja sie wycho-
dzi¢ z zalozenia, ze przebodzcowani wieloscia przekazéw odbiorcy nie potrzebu-
ja tresci angazujacych ich uwage, a jedynie bardzo prostego, pobrzmiewajacego
w sposob nieabsorbujacy audialnego tla, ktére od czasu do czasu dostarczy im
podstawowych informacji czy wywola u§miech na twarzach (szczegélnie w ciagu
dnia, w godzinach pracy czy w trakcie podrézowania). Niekiedy da sie znalez¢
nieco bardziej warto$ciowe propozycje, w ktorych warstwa stowna co prawda
nadal jest zdominowana przez muzyczna, niemniej komunikuje juz co$ wiecej
anizeli tylko niewiele znaczace poznawczo zarty prowadzacych. Bardziej anga-
zujacych uwage pozycji w raméwce nalezy szuka¢ raczej w porze wieczornej,
wtedy bowiem radio, nawet komercyjne stacje gtéwnego nurtu, nieco ,zwalania”
i pojawia si¢ szansa na zaprezentowanie wartosciowych tresci. Nie jest to jednak
czas, w ktérym przy odbiornikach gromadzg sie rzesze sluchaczy. Jak pokazuja
badania, szczyt sluchalno$ci medium audialnego przypada na godziny poranne
i wezesnopopoludniowe. Mozna oczywiscie mie¢ pewne zastrzezenia co do ja-
ko$ci serwowanej przez komercyjne rozgloénie rozrywki, niemniej to stuchacze
dokonuja ostatecznej oceny, wybierajac okreslone propozycje programowe lub
rezygnujac z nich. W tej kwestii wyniki badan stuchalnosci sa do$¢ bezlitosne dla
wszelkich uwag natury krytycznej. Potwierdzaja one bowiem jednoczenie, ze to
wlasnie taka forma przekazu satysfakcjonuje odbiorcéw.

131

A. W. Jablonski, Interpretacje w naukach spotecznych — aspekty teoretyczne i meto-
dologiczne, ,Teoria Polityki” 2020, nr 4, s. 11-30.
132 J. Apanowicz, Metodologia ogélna, Gdynia 2002, s. 113.



ROZDZIAL 6

ROZRYWKA W MEDIUM AUDIALNYM
- PERSPEKTYWA WERTYKALNA

Chcac mozliwie kompletnie zaprezentowaé rozrywkowe oblicze radia
komercyjnego, nie sposéb pominaé form zabawy dostarczanych odbiorcom
takze poza anteng. Uznaje je bowiem za komplementarne w stosunku do tre-
$ci pojawiajacych sie w eterze. Jednocze$nie otwieraja, w moim przekonaniu,
przed nadawcami i odbiorcami zupelnie nowe perspektywy. Dlatego w tytule
niniejszego rozdzialu postuguje sie okresleniem ,perspektywa wertykalna” Do
antenowych odmian zabawy przejawiajacych sie w réznorodnych gatunkach
i formach gatunkotwdrczych oméwionych w rozdziale poprzednim proponuje
dolaczy¢ takze nowomedialne, konwergentne przestrzenie ludyczne, eksplo-
rowane przez nadawcoéw radiowych oraz pozaantenowe aktywnosci rozryw-
kowe. Postaram sie je w sposob skondensowany zaprezentowaé w niniejszym
rozdziale oraz oceni¢ ich potencjal. Dzigki nakre$leniu pelnego obrazu audial-
nych form radiowej rozrywki w komercyjnej odmianie bede mogla pokusic sie
0 zaprezentowanie nieco szerszych obserwacji i prognoz.

6.1. Pozaantenowe formy rozrywki

Rozglosnie radiowe, zaréwno te komercyjne, jak i publiczne, staraja si¢ to-
warzyszy¢ odbiorcom nie tylko w sposob zaposredniczony, ale i przez organi-
zowanie wydarzen umozliwiajacych wchodzenie w bezpos$rednie interakcje ze
sluchaczami w rzeczywistosci pozastudyjnej. Stuzy temu szereg inicjatyw, ktore
w przypadku radia komercyjnego bardzo czgsto przyjmuja ludyczne zabarwie-
nie. Sposrdd najczesciej podejmowanych wskazalabym:

a) wydarzenia muzyczne,

b) wydarzenia sportowe,

c¢) wyjazdy do znanych kurortéw przedstawicieli rozgloéni i wybranych stu-
chaczy,

d) plenerowe studia radiowe'.

' Niekiedy poszczegélnie typy dziatan tacza si¢ ze sobg, np. wydarzeniom muzycz-
nym towarzyszy plenerowe studio.
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Stacje organizuja niekiedy réwniez mniejsze akcje specjalne, eventy?, ktére
nie odznaczajq si¢ az tak duza sila oddzialywania, nie sg tak no$ne medialnie jak
inicjatywy wyzej wymienione. Sa to np.: Choinki pod choinke — przed$wiateczna
akcja Radia RMF FM, realizowana od 2000 roku, w ktorej rozdaje sie stucha-
czom choinki kolejno w réznych polskich miastach, Zblizamy ludzi — Radio
Zet w wakacje 2013 roku ustawilo w réznych miejscach Polski specjalne fa-
weczki, ktore — poprzez zalamanie na srodku — zblizaly siedzace na nich osoby,
Przebojowa Trasa Radia RMF FM (samochodowe tournée po Polsce artystéw
reprezentujacych krajowa scene muzyczna, w ktérym uczestniczyli wybrani
stuchacze®), Wschéd storica z Dawidem Kwiatkowskim — spotkanie wokalisty
z fanami organizowane przez RMF FM, Letnie kino RMF FM, Maraton z seria-
lem 07 zgtos si¢ (takze RMF FM) czy Przebojowe kino samochodowe Radia Zet
— projekcje filmowe na $wiezym powietrzu odbywajace sie w réznych polskich
miastach. Przejde teraz do skrétowego omowienia kazdej ze wskazanych wyzej
kategorii dziatan.

6.1.1. Wydarzenia muzyczne

Koncerty organizowane przez stacje w przestrzeni pozaradiowej mozna
podzieli¢ na trzy zasadnicze grupy. Do pierwszej z nich zaliczylabym wydarze-
nie majace charakter okoliczno$ciowy. Stanowia one sposob uczczenia rocznicy
(np. istnienia stacji) badZ $wigta — koncerty bozonarodzeniowe, walentynko-
we czy sylwestrowe. Jako przyktad poda¢ mozna chociazby koncert $§wiateczny
zorganizowany w 2013 roku przez Radio Zet we wspéipracy z TVP 1 (sktadat
si¢ on z dwéch czesci: Idg swigta i Cata Polska spiewa koledy) badz tez koncert
walentynkowy zrealizowany przez te sama stacje w roku 2014 (byto to kameral-
ne przedsiewziecie — stuchacze rywalizowali w specjalnym konkursie Powiedz
kocham, w ktérym pie¢ par moglo wygra¢ udziat w koncercie z okazji $wieta
zakochanych; koncert odbyt sie w kompleksie termalnym w Uniejowie, a wysta-
pito w nim dwoje polskich wokalistéw — Rafal Brzozowski i Margaret). Z kolei
Radio RMF FM w 2010 roku przygotowalo specjalny koncert z okazji 20. rocz-

> W literaturze anglojezycznej pojawia si¢ termin ,eventisation” na okreslenie coraz
silniejszego trendu tworzenia wydarzeri majacych na celu przyciagnigecie uwagi odbior-
céw mediéw masowych (A. Hepp, Radio and popular culture in Germany: radio culture
between comedy and ‘event-isation’, [w:] More than a music box. Radio cultures and commu-
nities in a multi-media world, red. A. Crisell, Oksford 2006, s. 201-212).

3 Szerzej pisalam o tym w: P. Czarnek, Radio entertainment from the perspective of
convergence: case studies of polish commercial radio stations, [w:] Radio: the resilient me-
dium. Papers from the third conference of the ECREA Radio Research Station, red. M. Oliveira,
G. Stachyra, G. Starkey, Sunderland 2014. Akcja miala tez swoja pdzniejsza odslone
w postaci Przebojowego pociggu RMF FM realizowanego we wsplpracy z PKP Intercity.
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nicy zalozenia rozgtosni przez Stanistawa Tyczynskiego, ktéry transmitowany
byl na antenie telewizji Polsat*.

Sposréd wszystkich tego typu dzialani najwieksza staloscia zdaja sie od-
znaczaé imprezy sylwestrowe. Wydarzenia te s3 okazja do zabawy na $wiezym
powietrzu dla oséb, ktére decyduja sie akurat na taka forme pozegnania stare-
go i powitania nowego roku. Stanowia one réwniez wazny element promocji
miast-organizatorow. Jak twierdzi Ryszard Kantor, miasto staje si¢ wspolczesnie
przestrzenia coraz bardziej ,wypelniong” ludycznoscia i nie tylko zaspokaja po-
trzebe zabawy, ale réwniez ja generuje. Czyni to m.in. poprzez przygotowywanie
»spektakli ludycznych”, w ktérych uczestnicy i aktorzy oddaja sie wspélnej za-
bawie®. Ich promocyjny potencjat zwigksza si¢ wowczas, gdy w przygotowanie
koncertéw wlaczaja si¢ media i to nie tylko te lokalne, ale przede wszystkim wiel-
cy, ogdlnopolscy rynkowi gracze. Z mozliwosci takiej korzystaja rowniez stacje
radiowe, ktére rokrocznie sygnuja swoja marka zabawy sylwestrowe w wybra-
nych polskich miastach. Zazwyczaj czynia to we wspolpracy z telewizjami, ktore
transmituja owe wydarzenia. Rozglo$nie koncentruja si¢ przede wszystkim na
informowaniu o nich, promowaniu ich na swoich antenach, jak réwniez przygo-
towujg szereg konkurséw dla stuchaczy, ktére stanowia forme zabawy polaczo-
nej z rywalizacja umozliwiajaca zdobycie nagréd. Niekiedy stacje relacjonuja
koncerty na zywo, przy czym stosunkowo rzadko zdarzaja si¢ pelne transmisje.
Spowodowane jest to zapewne tym, ze trudno byloby im konkurowac z telewi-
zj3, a powielanie tego samego przekazu stanowiloby element wtérny. Dlatego
tez rozgloénie decyduja si¢ na ,pokazanie” czego$ wigcej, dostarczenie stucha-
czom dodatkowych wartosci, ktdre nie pojawiaja sie w telewizji. Sa nimi chociaz-
by zakulisowe rozmowy z gwiazdami koncertéw. Stacje musza jednak wywazy¢
proporcje miedzy elementem sfownym a muzycznym (na znaczna korzys¢ tego
drugiego), poniewaz to raczej na przebojach, a nie rozmowach zalezy odbiorcom
w sylwestrowy wieczor.

Kolejnym typem wydarzent muzycznych s3 trasy koncertowe sygnowane
przez rozglo$nie, w ktorych udzial biorg arty$ci znani z ich anteny, takie jak: Sita
muzyki, Lato Zet i Dwdjki, Wakacyjna Trasa Dwdjki (przygotowywane przez Radio
Zet), Hity na czasie, Letnia scena Eski (obie organizowane przez Radio Eska) czy
Muzyka najlepsza pod storicem RMF FM. Stanowia one element dziatari promo-
cyjnych okreslanych mianem Below The Line (BTL), realizowanych zasadniczo
poza $rodkami masowej komunikacji. Radiowe trasy koncertowe organizowane

* Obchody dziesigciolecia stacji zorganizowane w Zakopanem w 2000 roku po-
chtonely budzet opiewajacy na kwote miliona dolaréw. Wzieto w nich udziat okolo 3000
gosci (T. Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego
w Polsce w latach 1989-2006, Warszawa 2007, s. 238).

5 R. Kantor, Zabawa w dobie spoleczeristwa konsumpcyjnego. Szkice o ludyzmie, lu-
dycznosci i powadze, a w istocie o jej braku, Krakéw 2013, s. 32.
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sa zazwyczaj w okresie letnim, stanowigc tym samym jeden z elementéw waka-
cyjnej oferty rozrywkowej®. Zgodnie z uproszczona analiza sektora radiowego
w Polsce przeprowadzong metoda pieciu sit M. E. Portera przez Radio RMF FM
w 2003 roku ,,[...] letnie imprezy promocyjne s3 najlepiej odbierane w $rodo-
wisku mlodych ludzi; sa to przedsiewziecia promujace gtéwnie stacje radiowa,
a nie sponsoréw””. Jedna z najstarszych tego typu inicjatyw w historii radiofonii
komercyjnej byla Inwazja Mocy realizowana przez RMF FM w latach 1995-2000
(najwieksze pod wzgledem logistycznym i technicznym przedsiewzigcie promo-
cyjne w Europie)®.

Ostatnim rodzajem muzycznych wydarzen rozrywkowych s festiwale orga-
nizowane przez rozglosnie najczesciej w okresie letnim, takie jak Hit Festiwal Ra-
dia Eska. Ich celem jest promocja muzyki rozrywkowej i dostarczenie publiczno$ci
lekkiej formy wakacyjnej zabawy, przyjemnosci czerpanej z mozliwoéci stuchania
i ogladania znanych wykonawcéw oraz oddawania na nich gloséw (festiwale sta-
nowia rodzaj plebiscytu, o ktérego wynikach decyduja odbiorcy). Dodajmy, ze
dzieje si¢ to w swego rodzaju wspdlnocie, czemu — zdaniem wspodlczesnych neu-
ropsychologéw — sprzyjaja sytuacje o radosnym, zabawowym charakterze’. Radio
za$ ,[...] poprzez oferowanie odbiorcom szeregu aktywnosci — wchodzi w role
wodzireja organizujacego czas spedzany przez stuchaczy wspélnie ze stacjg™® i na
kazdym niemalze kroku podkresla, jak wazna i wyjatkowa jest dla niego publicz-
nos¢. W ten sposob powstaje niepisany pakt warunkujacy tego typu rozrywkowa
interakcje. Z nig jednak nierozerwalnie lacza sie cele marketingowe i finansowe
przy$wiecajace dzialaniu zaréwno wykonawcéw (mozliwoéé promocji, zdoby-
cia nagrody), jak i mediéw wspéltworzacych festiwal (promocja, zyski z reklam).
Poniesione przez nadawcéw koszty sa znaczne, ale kapital zgromadzony na bazie
tego typu wydarzen moze zaowocowaé w przyszlosci. Warto réwniez podkresli¢, ze
omawiane tutaj muzyczne dzialania, widowiska wchodza do kanonu polskiej roz-
rywki i wspoltworza historie polskiej muzyki rozrywkowej.

¢ Zdaniem Jana Beliczyniskiego miesigce wakacyjne to najodpowiedniejszy czas do
organizowania spotkan stuchaczy radia w plenerze (tzw. road shows). Letnie koncerty
buduja bowiem ostabiong w tym czasie stuchalnos¢ (J. Beliczyniski, Rozwdj organizacji
Radio Muzyka Fakty Spétka z o.0. Studium przypadku, Krakéw 2010, s. 27).

7 Tamze, s. 84.

¥ O intensywnosci letnich imprez plenerowych Radia RMF FM spod znaku Inwa-
zji Mocy wzmiankuje m.in. T. Mielczarek, dz. cyt., s. 238. Trasie przyjrzal si¢ tez J. Beli-
czynski, dz. cyt,, s. 27-31.

? E. Pleszkun-Olejniczakowa, ,Muzy rzadko si¢ do radia przyznajq”. Szkice o stucho-
wiskach i reportazach radiowych, £6dz 2012, s. 222.

19 K. Olejnik, ,To dla Ciebie gra Twoje radio” — nadawca i odbiorca stacji radiowej we wspél-
nej przestrzeni komunikacyjnej, [w:] Przemoc w jezyku mediéw? Analiza semantyczna i pragma-
tyczna audycji radiowych, red. R. Dybalska, D. Kepa-Figura, P. Nowak, Lublin 2004, s. 217.



Rozrywka w medium audialnym — perspektywa wertykalna 108

Na wszystkie opisane powyzej dzialania mozna spojrze¢ w kategorii widowi-
ska (w tym przypadku rozrywkowego), ktére zgodnie z teoria rytualng Jamesa Ca-
reya stanowi forme zaspokojenia ludzkiej potrzeby uczestniczenia w wyjatkowym
zdarzeniu o $wigtecznym charakterze, doswiadczenia przyjemnosci. Z kolei teoria
rozglosu Philipa Elliota i Petera Goldinga uzmyslawia, ze tego typu inicjatywy stu-
23 zakomunikowaniu czego$ otoczeniu, skierowaniu do niego okreslonego prze-
stania, czyli — postugujac sie wspdlczesng terminologia — celom promocyjnym'.

6.1.2. Wydarzenia sportowe

Sport na radiowej antenie pojawia si¢ gléwnie jako temat serwiséw infor-
macyjnych czy wyspecjalizowanych programéw publicystycznych. W' ofercie
rozglosni zdarzajg sie jednak réwniez takie dzialania, w ktérych wykorzystywa-
ny jest on jako $rodek do realizacji celéw rozrywkowych. Juz Johan Huizinga
w Homo ludens traktowal rywalizacje sportows jako jedna z najstarszych form
ludycznych, znanych od starozytno$ci, ktdra przetrwata do naszych czaséw'.
Zdaniem autora wspolczesnie sport ulegl tak znacznej profesjonalizacji, ze nie
zawsze w odniesieniu do niego mozna moéwi¢ o zabawie", jednak odpowied-
nie przyklady — w moim przekonaniu — da si¢ znalez¢ m.in. w dziataniach podej-
mowanych przez komercyjne rozgtoénie radiowe. Mam tutaj na mysli wydarzenia
takie jak mecze pitkarskie, w ktérych uczestnicza druzyny wspoltworzone przez
rozglosnie, np. Radio Zet kontra stuchacze (podczas tych spotkan scieraly sig ze
soba zespoly dziennikarzy i stuchaczy rozgloéni, uczestniczyli w nich réwniez ce-
lebryci i byli sportowcy, przez co calo$¢ nabierala wigkszego rozglosu) czy rajd
samochodowy RMF Morocco Challenge odbywajacy sie w latach 2009-2011
czeéciowo na marokanskich odcinkach rajdu Paryz-Dakar (obok doswiadczo-
nych kierowcéw rajdowych w wyscigu brali réwniez udzial amatorzy i przedsta-
wiciele $wiata show-businessu).

W przypadku tego rodzaju inicjatyw dzialania, ktére prymarnie nie maja na
celu dostarczania rozrywki, wistocie przejmuja taka role. Dzieje si¢ tak, poniewaz
nadawcy medialni przy kazdej niemal nadarzajacej sie okazji staraja sie wlaczy¢
w swoje dzialania osoby znane, popularne, by dzigki nim wzbudzi¢ wigksze za-
interesowanie odbiorcéw, ale i innych $rodkéw masowej komunikacji. Gwiazdy
podnosza bowiem atrakcyjnos¢ przekazu oraz jego warto$¢ rynkowa z uwagi na
to, ze skupiaja uwage i przyciagaja wlasne audytorium'. Zawody sportowe staja

""" P. Nowak, M. Piechota, Gdzie si¢ bawié, w co si¢ bawic, jak si¢ bawi¢ — przestrzen
spoleczna, [w:] Rozrywka w mediach i komunikacji spotecznej, red. M. Piechota, G. Stachy-
ra, P. Nowak, Lublin 2012, s. 258.

2 J. Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako Zrédlo kultury, Warszawa 1998, s. 325.

3 Tamze, s. 327-329.

'* M. Mrozowski, Media masowe: wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 170.



106 Rozrywkowe oblicze radia komercyjnego

sie czyms$ na ksztalt ludycznych igrzysk, w ktorych site spektaklu buduje nie tylko
rywalizacja, ale i wszystko to, co wokol niej sie dzieje, a w szczegdlnosci osoby,
ktore w niej uczestnicza. Zdaniem Arkadiusza Robaczewskiego takie wysuwanie
na pierwszy plan treéci o charakterze rozrywkowym moze w znacznym stopniu
wypaczy¢ gusta i potrzeby odbiorcéw.

[...] czlowiek, ktory przez dluzszy czas pozostaje pod wplywem mediéw, staje sig
z czasem niezdolny do wysitku, do zmierzania ku dobru godziwemu i zatrzymuje
sie na poziomie dobra przyjemnosciowego, ktére sklonny jest traktowac jako cel.
Media wykorzystujg fakt, ze dobro godziwe jest trudne — osiggniecie go wymaga
wysitku. Czlowiek tatwo zapomni o dobru godziwym, gdy jego Zycie wypelni sie
dobrem przyjemnosciowym'.

Odbiorcy przyzwyczajaja si¢ bowiem do przekazdéw, ktore sa im serwowane, a sty-
szane tresci niejednokrotnie zdaja si¢ realnie wplywa¢ na zycie, chociazby w za-
kresie warto$ci, norm i wzorcéw zachowan. Przyktadem tego typu oddzialywania
jest popularyzowanie przez media gléwnego nurtu kultury (mainstreaming), czy-
li prezentowanie zestandaryzowanego, stereotypowego obrazu rzeczywistosci.
Zdaniem Macieja Mrozowskiego to jeden z istotniejszych dtugofalowych i po-
srednich wplywéw mediéw na zycie jednostek i catych spoteczenstw!®.

6.1.3. Wyjazdy integracyjne

Kolejnym elementem strategii stacji radiowych majacym na celu budowanie
wiezi z odbiorcami poza studiem radiowym s3 letnie i zimowe wyjazdy do zna-
nych kurortéw, polskich i zagranicznych. Biora w nich udzial przedstawiciele roz-
gloéni, sluchacze oraz zaproszone gwiazdy. Organizatorzy upatruja w nich szansy
na zacie$nienie relacji ze shuchaczami, i to zaréwno tymi uczestniczacymi w wy-
jazdach, jak i bioracymi udziat w konkursach traktowanych jako forma zabawy.

Za jednego z prekursoréw organizowania zagranicznych wyjazdéw wsrdéd
rozglosni radiowych mozna uzna¢ Radio Eska, ktére w latach 2004-2010 przy-
gotowywalo akcje Eska odwoluje zime. Miala ona charakter ,konkursu reklamo-
wego” (w ten sposob inicjatywa stacji zostala zaklasyfikowana przez branzowy
portal Marketing przy kawie — specjalizujacy sie w tematyce reklamy i Public
Relations)", czyli rywalizacji stuchaczy o prawo wyjazdu razem z Radiem Eska
do zagranicznego kurortu, ktéra stuzyla jednoczes$nie promocji rozgtosni. Doé¢
podobne dzialanie wprowadzito do swojej oferty Radio Zet, przy czym jego

> P. T. Nowakowski, Fast food dla mézgu, czyli telewizja i okolice, Tychy 2002, s. S0.

16 M. Mrozowski, dz. cyt., s. 389.

7" Odwolujemy zime¢! — Na Bali z GP Battery, http://www.marketing-news.pl/message.
php?art=8617 (dostep: 15.02.2014).
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realizacja nie byla tak konsekwentna jak w przypadku stacji Grupy Radiowej
Time. Po raz pierwszy w 2006 roku warszawska rozglo$nia przygotowala konkurs
dla stuchaczy (nosit on nazwe Tukasatambiba), w ktérym mogli oni wygraé bilety
na zagraniczny wyjazd. Woéwczas Beata Pawlikowska — podrézniczka i dzienni-
karka rozglo$ni prowadzaca niedzielna, przedpotudniows audycje Swiat wedhug
Blondynki — pojechala razem z nimi do Kenii. Kolejne edycje akcji z udzialem
Pawlikowskiej, wtedy juz pod nazwa Smak raju, odbyly sie dopiero kilka lat p6z-
niej — w 2011 (Zanzibar) i 2012 roku (Seszele). Rozglo$nie zapewniaja swoim
stuchaczom rozrywke réwniez w polskich miejscowos$ciach wypoczynkowych'.
Przyktadem tego typu dzialania jest akcja Start do nart'® realizowana przez Radio
Zet™ od 2011 roku®. Podstawowym celem wskazywanym przez organizatoréw
jest promowanie sportu®, w szczeg6lnosci za$ narciarstwa alpejskiego. Wydaje sie
jednak, Ze poza tym zadaniem mozna wymienic jeszcze szereg innych, wsrdd kto-
rych najistotniejsze s3: promocja Radia Zet, pokazanie stacji jako medium dbaja-
cego o swoich odbiorcéw, zapewniajacego im interesujace formy spedzania wol-
nego czasu, oparte m.in. na aktywnoéci fizycznej polaczonej z zabawa, rozrywka.

'® Prekursorem tego typu dziatan, podobnie jak w przypadku letnich tras koncer-
towych, bylo Radio RMF FM. W latach 1997-2008 organizowalo ono Olimpiade¢ FM,
podczas ktérej w gorskich miejscowosciach wypoczynkowych spotykali sie stuchacze,
przedstawiciele stacji oraz zaproszone gwiazdy. Wspdlnie korzystali oni z atrakeji spor-
towych oraz kulturalnych przygotowanych przez rozgtoénie.

' Radio Zet organizowalo dla sluchaczy tego typu dzialania nie tylko w okresie
zimowym, ale i letnim. W 2012 roku stacja zrealizowata projekt pod nazwa Ultra wakacje.
Stuchacze rywalizowali w konkursie o tygodniowy wyjazd nad polskie morze (Chatupy)
lub w géry (Niedzica). Co tydzien do kazdej z tych miejscowosci wyjezdzata jedna ro-
dzina. Podczas pobytu konkurowaty one ze soba, wypelniajac zadania zlecone im przez
stacje. Do zwycigskiej rodziny w sobote dotfaczal dziennikarz Marcin Wojciechowski,
ktory prowadzil na miejscu Liste przebojéw Radia Zet.

20 Sposrod konkurentéw Radia Zet np. Radio RMF FM w 2013 roku zorganizo-
walo nieco podobna akcje pod nazwa Aktywna zima z Vicks i RMF FM. Dzialanie to
objelo trzy miasta — Zakopane, Biatke Tatrzanska i Krynice-Zdréj, nie mialo ono jednak
tak szerokiego zakresu jak inicjatywa Radia Zet. Skupialo si¢ gléwnie na promowaniu
aktywnoéci fizycznej, a nie dostarczaniu rozrywki.

! ‘Wezeséniej, w sezonach 2008/2009, 2009/2010i2010/2011, stacja przygotowy-
wata do$¢ podobna inicjatywe pod nazwa Zima z Radiem Zet. Skladaly si¢ na nig réwniez
wyjazdy do gérskich miejscowosci, spotkania z artystami, sporty zimowe (szczegélnie
promowane bylo lyzwiarstwo), konkursy etc. W edycji 2009/2010 w zimowym mia-
steczku Radia Zet nadawane byly transmisje z trwajacych wéwczas igrzysk olimpijskich
w Vancouver.

** Rozglo$nia wspdlnie z policja oraz GOPR-em prowadzila w okresie zimowym
réwniez kampanie Bezpieczna zima z Radiem Zet, ktérej celem bylo edukowanie, szcze-
gblnie dzieci, w zakresie wlasciwych zachowari na stokach narciarskich.
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Podczas gdy wspdlczesnie méwi si¢ o wypieraniu kolektywnych form rozryw-
ki przez indywidualne, co spowodowane jest rosnagcym wplywem mediéw na zycie
czlowieka, tego typu dzialania stanowig okazje do wspdlnej zabawy, i to dawang od-
biorcom wiasnie przez wladcicieli srodkéw masowego przekazu. O integracyjnej roli
spektakli ludycznych pisze Ryszard Kantor. Jego zdaniem , [ .. . ] integrowanie si¢ ludzi
na gruncie zabawy to rzecz cenna z punktu widzenia zycia spolecznego™. Moze po-
jawi¢ sie jednak watpliwo$¢, czy w tak krétkim czasie trwania opisywanych wydarzen
i przy znacznym stopniu ich powierzchownosci mozliwa jest jakakolwiek glebsza in-
tegracja. Zwazywszy szczegolnie na to, ze udzial w nich biora osoby zupelnie sobie
obce, reprezentujace rézne ,grupy intereséw” — stuchacze, dziennikarze czy wreszcie
celebryci. Powstale w ten sposob relacje okreslitabym jako Baudrillardowskie symula-
kry prawdziwych wiezi, a zachodzaca wéwczas socjalizacje jako jej imitacje.

6.1.4. Plenerowe studia radiowe

Ostatnia z wyrdznionych kategorii inicjatyw moze mie¢ charakter samodziel-
ny lub wspolwystepowac z wydarzeniami innego typu, chociazby z festiwalami czy
koncertami okoliczno$ciowymi. Plenerowe studio radiowe przybiera najczeéciej
posta¢ minimiasteczka usytuowanego w centralnym punkcie miejscowosci, do
ktorej zawitali przedstawiciele stacji. Na sluchaczy czekaja tam dziennikarze roz-
glosni, zaproszeni przez nich goscie specjalni, np. artysci, przygotowane s takze
konkursy, w ktérych wygra¢ mozna m.in. gadzety stacji, czy innego rodzaju atrak-
cje (np. dla najmlodszych). Stamtad nadawane sa wejécia na Zywo emitowane na
antenie np. w serwisach informacyjnych lub audycjach réznego typu, niejedno-
krotnie z udzialem stuchaczy. W ten sposéb rozglosnie podkreslaja swoja otwar-
to$¢ na odbiorcéw oraz udowadniaja, ze sa blisko audytorium. Dla stuchaczy jest
to za$ sposobno$¢ do poznania radiowej ,kuchni” - dziennikarzy oraz zaplecza
technicznego. Inicjatywy tego typu stuza gléwnie celom promocyjnym czy pod-
trzymaniu kontaktu ze stuchaczami (pelnia one swego rodzaju funkcje fatyczna).
Dostarczane za ich posrednictwem emocje oraz proponowane odwiedzajacym
konkursy pozwalaja dostrzec w nich takze pewien potencjat rozrywkowy.

*kkxk

Pozaantenowe dzialania nadawcéw radiowych stanowia forme zagospodaro-
wania czasu wolnego stuchaczy, ktéry — z marketingowego punktu widzenia — jest
szczegOlnie atrakcyjny**.

» R.Kantor, dz. ¢yt., s. 70.
* Wydaje sie wiec, ze hipoteza Postmana jakoby rozrywka obecna w mediach,
a stanowigca metafore dla catego dyskursu, zaczela na dobre obowigzywad réwniez poza
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W nowych warunkach spoleczno-ekonomicznych pojawila sie¢ nowa ideologia wy-
korzystania czasu wolnego: czas wolny powiazano z czasem konsumpcji débr [... ].
Zauwazono, ze otwiera sie przed producentami nowy rynek konsumpcji towaréw
wyzszego poziomu ,,potrzeb ludycznych™.

Zgodnie z ta mysla zdajq si¢ postepowad réwniez nadawcy radiowi czynigcy me-
dium audialne ,$rodkiem konsumpcji zabawy” (wg terminologii G. Ritzera)*.
Obserwatorzy rynku radiowego s3 zdania, ze pozaantenowe akcje promocyj-
ne pomagaja w osiagnieciu dobrych wynikéw w badaniach stuchalnosci. Dzieje
sie tak z uwagi na stosowang w nich metodologie, ktéra powoduje, Ze najwazniej-
sze jest nie stuchanie danej stacji, ale kojarzenie jej marki. ,Kazdemu nadawcy
zalezy, zeby pamietal pan wlasnie o jego rozglosni i nie zapomniat o niej, w szcze-
g6lnosci kiedy zadzwoni ankieter z SMG/KRC” — powiedzial Bartosz Hojka
zwigzany z grupg Agora. W efekcie rozglosnie podejmuja dzialania powodujace,
ze stuchacze znaja stacje, cho¢ niekoniecznie z tego, co pojawia sie na ich antenie.
Organizatorzy omawianych inicjatyw starali si¢ aktywizowa¢ odbiorcow. We
wszystkich przypadkach wlaczali w nie réznego rodzaju gry, konkursy, ktére sta-
nowily element rozrywki i wzmagaly zainteresowanie odbiorcéw, przektadajace
sie niekiedy na ich wigksze zaangazowanie. Uwage zwraca réwniez powtarzal-
no$¢ zabiegéw stosowanych przez nadawcéw, co powoduje, ze analizowane typy
dzialan znacznie si¢ do siebie upodabniaja. Stacje radiowe decyduja si¢ bowiem
korzystac ze stalych i sprawdzonych juz chwytéw marketingowych, ktore pozwo-
la im w skuteczny sposob dotrze¢ do odbiorcéw i dostarczy¢ atrakcyjny produkt.
Dzialanie takie jest jednym z przejawdw zjawiska homogenizacji i makdonaldy-
zacji przekazu radiowego, odnoszacego sie nie tylko do produkowanych tresci,
ale i funkcjonowania stacji sensu largo. Pisala o tym m.in. Magdalena Steciag, na-
wigzujac do mysli Umberta Eco. Zwrdcila ona uwage na fakt, ze ,[...] ujednoli-
cenie (dla lepszego zrozumienia) i standaryzacja (dla poszerzenia publicznosci
stacji) sprawiaja, ze rozglosnie w réznych czeéciach kraju i $wiata — tak samo jak
sieci baréw szybkiej obslugi — oferuja odbiorcy to samo™®. Podobnego zdania jest
Maciej Mrozowski, ktéry uwaza, ze troska nadawcéw medialnych o atrakcyj-
noé¢ przekazéw powoduje zazwyczaj ograniczenie ich réznorodnosci, zgodnie

nimi, stala si¢ faktem wlagnie w tego typu dzialaniach (N. Postman, Zabawic sig na smierc.
Dyskurs publiczny w epoce show-businessu, Warszawa 2002, s. 137).

* L. Milian, Czas wolny w perspektywie spoleczeristwa przyszlosci. Ujecie aksjologicz-
ne, [w:] Czas wolny — uwarunkowania spoleczno-ekonomiczne i przyrodnicze, red. K. Ciz-
kowicz, M. Sobczak, Bydgoszcz 2007, s. 31.

6 G. Ritzer, za: R. Kantor, dz. cyt., s. 112.

27" M. Kozielski, Radio — tak, znam, ,,Press” 2012, nr 10, s. 52.

% M. Steciag, Makdonaldyzacja radia, [w:] W lustrze. Wizerunek mediéw wlasny,
red. I. Borkowski, A. Wozny, Wroctaw 2002, s. 274.
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z zasady, ze najlepiej sprzedaja si¢ sprawdzone chwyty rozrywkowe. Formy
pozaradiowych inicjatyw komercyjnych stacji radiowych w niewielkim stopniu
réznig sie¢ miedzy poszczegdlnymi nadawcami, co wiecej, cechuja sie¢ réwniez
niewielka zmiennoscia w czasie. Taka ,u$redniona rozrywka” dociera do odbior-
c6w na kazdym kroku, co moze skutkowa¢, tym, ze staja si¢ oni swego rodzaju
yuérednionymi” odbiorcami.

6.2. Nowomedialne przestrzenie ludyczne

Od wielu juz lat pojawiaja sie prognozy wieszczace schylek tradycyjnej ra-
diofonii, z uwagi na dynamiczny rozwdj internetu i innych rozwiazan cyfrowych.
Tymczasem medium audialne nie pozostaje bierne w stosunku do zmian zacho-
dzacych w zwiazku z procesem konwergencji i stara si¢ dostosowa¢ do nowej
rzeczywistosci. Jak twierdzi Tadeusz Kowalski, media strumieniowe olee-] maja
ogromny potencjal i wiele przewag konkurencyjnych nad innymi formami do-
starczania informacji i rozrywki”*. Rozglosnie staraja si¢ wiec korzysta¢ z roz-
wigzan cyfrowych m.in. po to, by poprawi¢ swoja rynkowa pozycje, rywalizujac
na poziomie konkurencji zaréwno intramedialnej (w obrebie podmiotéw tego
samego typu), jak i intermedialnej (np. pomiedzy réznymi mediami). Sytuacja
sektora radiofonii komercyjnej w Polsce od pewnego juz czasu wydaje sie dos¢
stabilna. Czotowe ogdlnopolskie rozgloénie, takie jak Radio Zet czy RMF FM,
zajmuja stale i od kilku lat przypisane im pozycje. Radio publiczne - z uwagi na
specyfike jego funkcjonowania (kwestie zwigzane z finansowaniem, misyjnoscia)
— nie jest w stanie z nimi konkurowaé. Podobng sytuacje mozna zaobserwowac
w odniesieniu do komercyjnych, zsieciowanych stacji lokalnych i ponadregio-
nalnych, posiadajacych ograniczony zasieg nadawania i — tym samym — pozba-
wionych szans na znaczny udzial w rynku — czy wreszcie rozglosni spotecznych.
Ten stan rzeczy potencjalnie moze jednak w przyszlosci ulec zmianie, biorac pod
uwage mozliwosci, jakie daja nadawcom medialnym — w tym réwniez audialnym
- nowe media i nowe technologie.

Sposobami istnienia radia w nowych mediach, w szczegélnosci w interne-
cie, formami audialnej teleobecno$ci, problemem cyfryzacji badacze zajmuja
sie juz od pewnego czasu. Zwlaszcza ten ostatni budzi sporo dyskusji, nie tylko
w $rodowisku naukowcdw, ale i nadawcow, ktore uleglo znacznej polaryzacji®'.

¥ M. Mrozowski, dz. cyt., s. 174.

30 T. Kowalski, Migdzy twdrczosciq a biznesem. Wprowadzenie do zarzqdzania w me-
diach i rozrywce, Warszawa 2008, s. 269.

3! Zapis takich dyskusji mozna znalez¢ m.in. w: M. Kozielski, Radio cyfrowe tyl-
ko publiczne, ,Sita Radia”, listopad 2013, s. 33-34, E. Rutkowska, Pefzajgca cyfryzacja,
,Press” 2014, nr 3, s. 41-43.
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Ukierunkowanie radia na nowe media nie tylko daje mu réznorodne mozliwo-
$ci komunikowania si¢ ze sluchaczami, ale réwniez powoduje szereg istotnych
zmian o fundamentalnym dla ksztaltu tego medium charakterze. Radio przestaje
opiera¢ si¢ jedynie na przekazie stowno-dzwiekowym, a zaczyna wykorzystywacd
obraz statyczny i ruchomy, odstania kulisy pracy radiowcéw, chocby poprzez
kamery zamontowane w studiu, niwelujac tym samym pewng tajemnice, wraze-
nie intymnosci przypisywane medium audialnemu. Oczywiscie to od stuchacza
w znacznej mierze zalezy, czy zechce siegnac do innych, wybiegajacych poza eter
platform komunikacji w poszukiwaniu interesujacych go wiadomosci, rozryw-
ki, archiwéw dzwiekowych czy tez nagran audiowizualnych. Pojawia sie jednak
pytanie, czy mozliwodci, ktdre nie s czysto radiowe, moga wplynac na poprawe
notowan $rodka masowej komunikacji opierajacego si¢ prymarnie na dzwieku
i percepcji stuchowej. Stanistaw Jedrzejewski w jednej z publikacji stwierdzil, ze
korzystanie z nich jest koniecznoscia, swego rodzaju ,by¢ albo nie by¢” stacji ra-
diowych?®. Przyjrzyjmy sie zatem, jak wyglada to w praktyce.

Odbiorcy medialni — jak pisat klasyk teorii konwergencji, Henry Jenkins®
—w poszukiwaniu satysfakcjonujacej ich rozrywki dotra niemal wszedzie. Nadaw-
cy radiowi dostrzegaja, rzecz jasna, 6w trend, odnoszacy sie oczywicie nie tylko
do sfery zabawy, i ustawicznie poszerzaja repertuar nowomedialnych funkcjonal-
nosci proponowanych odbiorcom. Ich liczba i réznorodnos¢ jest do$¢ znaczna,
dlatego tez przedstawie jedynie najbardziej reprezentatywne i jednoczesnie cha-
rakterystyczne elementy oferty rozrywkowej stacji radiowych w sieci.

6.2.1. Rozrywka na stronach internetowych rozglosni

Jednym z przejawéw procesu konwergencji jest poszerzanie pol dzialal-
nosci mediéw i wykorzystywanie do niej wielu platform komunikacji. Istotna
i stosunkowo powszechna wéréd nadawcéw forma udostepniania tresci, w tym
réwniez rozrywkowych, sa strony internetowe. Zdaniem Michala Pluty do nie-
dawna zwiazanego z grupa ZPR*, do ktérej nalezy m.in. Eska, internet nie jest
dobrem podstawowym dla radia®*, poniewaz odbiorcy wykorzystuja je gléwnie

32 S.Jedrzejewski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Krakow 2010, s. 25 1.

3 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Warszawa
2007, 5. 9.

¥* Michal Pluta odszedt z ZPR Media Group w kwietniu 2020 roku.

3 W poczatkowym okresie korzystania z internetu przez rozglosnie radiowe
nadawcy podchodzili do niego ze sporg rezerwa, o czym moze $wiadczy¢ chociazby
decyzja Radia Zet (podjeta w polowie 2001 roku) o ograniczeniu dzialalnosci w sieci
i skupieniu sie na projektach antenowych (P. Kempa, Ksztaltowanie wizerunku medial-
nego Radia Zet, [w:] Translokacje i transpozycje w mediach, red. A. Wozny, Wroclaw
2003, 5. 232).
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jako medium tla*. Nie oznacza to jednak, ze nadawcy lekcewaza potencjal tkwia-
cy w komunikacji za po$rednictwem sieci. Staraja sie go bowiem wykorzystywac,
dostosowujac istniejace rozwigzania do wlasnych potrzeb, by poszerza¢ - za ich
posrednictwem — swoje audytorium.

Radiowe strony internetowe stanowia obecnie niemalze warunek sine qua
non istnienia kazdej profesjonalnej rozglosni. Najbardziej podstawowe, najprost-
sze witryny stuza gléwnie dostarczaniu wiadomosci na temat radia — jego histo-
rii, zespolu redakcyjnego, raméwki, programéw, danych kontaktowych etc., pet-
nig wiec przede wszystkim funkcje informacyjna. Standardem stalo si¢ réwniez
symultaniczne nadawanie w sieci tego, co w eterze. W przypadku bardziej roz-
budowanych stron pojawia sie juz duzo wigcej opcji, jak chociazby: mozliwos¢
korzystania z archiwum radia w formie podcastéw, ogladania zapisu z kamer za-
montowanych w studiu, komunikowania si¢ z zespotem redakcyjnym z wykorzy-
staniem komentarzy do publikowanych przez niego wiadomosci etc. Najwieksze
rozglo$nie tworza swoje portale na ksztatt rozbudowanych multimedialnych plat-
form, ktére — oprocz informowania — pelnia réwniez funkeje rozrywkowa.

Przyjrzyjmy si¢ w takim razie ofercie stron internetowych radiowych nadaw-
cow komercyjnych ze szczegélnym uwzglednieniem funkcjonalnosci o charak-
terze rozrywkowym. Znaczna cze$¢ propozycji odnosi si¢ do emitowanej przez
rozglo$nie muzyki. Jedna z dostepnych opcji jest mozliwo$¢ stuchania przekazu
radiowego online. W ofercie nadawcéw — oprécz ich gléwnego kanatu — znajduja
sie réwniez stacje muzyczne, waskosprofilowane, tematyczne, obecne tylko w in-
ternecie. I tak np. RMF FM na platformie RMFon oferuje az 97 stacji do wybo-
ru’’, np.: RMF Alternatywa, RMF Piosenka literacka, RMF Szanty czy RMF Be-
atlemania. W ten sposéb stacje poszerzaja swoja oferte rozrywkowg i uzupelniaja
ja o muzyke, ktora ze wzgledéw formatowych nie moze pojawi¢ si¢ na antenie.
Stuchacze maja za$ szanse na zaspokojenie bardzo konkretnie sprecyzowanych
potrzeb muzycznych. Z danych Komitetu Badan Radiowych wynika, ze to jed-
nak stacje znane z eteru cieszg si¢ najwieksza popularno$cia w internecie (stucha
ich okoto 67% badanych)?. Dzieje sie tak przede wszystkim z dwéch wzgledéw
— maja one bogata oferte programowsg, mozliwg do zrealizowania dzieki znacznej
liczbie pracownikéw etatowych i dostepnym naktadom finansowym. Co wigcej,
ich marka jest dobrze przez odbiorcéw identyfikowana, réwniez przez tych shu-
chajacych medium audialnego w sieci. Dla poréwnania: w gros stacji interneto-
wych dominuje muzyka ograniczajaca si¢ do odpowiednio posegregowanych
utwordw znajdujacych sie na playliscie. Nadawanie w sieci stanowi dla rozgloéni
radiowych niewatpliwa szanse powiekszenia audytorium, ale — jak twierdzi spe-
cjalista z Millward Brown SMG/KRC - tylko na gruncie krajowym:

36 A. Todorczuk, Medium tla, ,Sita Radia”, listopad 2013, s. 36.
37" Stan na 03.08.2021 roku.
¥ M. Kozielski, Radiowy paradoks, ,,Press” 2012, nr 9, s. 60.
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Marka tradycyjnego nadawcy zazwyczaj ma zasieg krajowy/lokalny; wskoczenie do
obiegu migdzynarodowego (poprzez obecnosé ze swoja oferta w sieci) jest w takiej
sytuacji powaznym wyzwaniem — wymaga zbudowania $wiadomosci marki prak-
tycznie od zera®.

Co prawda polskie rozglosnie sa dostepne w serwisach czy aplikacjach, ktore
okre$lam mianem agregatoréw, udostepniajacych rozglosnie z calego $wiata, nie-
mniej przebicie si¢ ze swoim przekazem wérdd tysiecy innych stacji to zadanie
niezwykle trudne.

Kontynuujac watek rozrywkowej oferty muzycznej dostgpnej na stronach
internetowych nadawcéw radiowych, nalezy wspomnie¢ o odrebnych zaklad-
kach jej poswieconych. Sluchacze moga tam znalez¢é newsy muzyczne, kalenda-
rium, propozycje najnowszych wydawnictw plytowych, teksty piosenek, infor-
macje na temat artystéw, kanaléw i programéw muzycznych przygotowywanych
przez stacje czy zaproszenia na wydarzenia. Inng funkcjonalno$cig jest mozliwosé¢
sprawdzenia historii emisji utworéw muzycznych na antenie gléwnego kanalu
stacji. Dzieje sie tak dzieki wyszukiwarkom pozwalajacym zweryfikowa¢, jakie
piosenki prezentowane byly przez rozglosnie, np. w ciagu ostatniej doby. Narze-
dzie takie pozwala odbiorcy w bardzo tatwy sposob przekona¢ sig, co dana stacja
gra w okreslonych porach dnia, jakie utwory najczeéciej pojawiaja sie na antenie.
Obejrze¢ mozna réwniez wybrane teledyski danego artysty czy postucha¢ jego
piosenek. Stacje pokazuja tym samym, ze chca dostarczy¢ stuchaczom jak naj-
wiecej informacji na temat ich ulubionych wykonawcéw, dostepnych w jednym
miejscu, bez konieczno$ci dodatkowego przegladania zasobéw sieci. Zapewnia-
ja im takze rozrywke. Jest ona co prawda ograniczona wyborami dokonanymi
przez nadawce (mozemy wiec tutaj mowi¢ o wewnatrzsterownosci opisywane-
go narzedzia), wszak liczba teledyskéw czy piosenek jest ograniczona. Dlatego
w przypadku bardziej wymagajacych uzytkownikéw informacje i multimedialne
zasoby rozrywkowe dost¢pne na stronach internetowych nadawcéw beda stano-
wily raczej punkt wyjscia do dalszych poszukiwan. Wprowadzenie takiej funk-
cjonalnosci w pewien sposdb zaburza paradygmat ulotnosci przekazu radiowego,
ktéry mozna tym sposobem — w tym przypadku w warstwie muzycznej — $ledzi¢
i odtwarza¢. Podobne mozliwo$ci daje zreszta podcasting wykorzystywany wspot-
cze$nie przez rozglosnie dos¢ powszechnie. Dwie z omawianych stacji zamiesz-
czaja nagrania swoich programéw poza gléwnymi witrynami — Radio Zet robi to
na stronie player.radiozet.pl (tam tez mozna postuchaé¢ kanatéw tematycznych),
RMF FM za$ na wspomnianej juz platformie RMFon. W najmniejszym stopniu
praktykuje to Radio Eska (podcasty na stronie tej stacji mozna znalez¢ raczej in-
cydentalnie).

¥ J. M. Kujawski, Streaming audio w Internecie, http://www.radiotrack.pl/index.
php/radio-jako-medium/raportyhtml (dostep: 03.08.2021).
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Co wigcej, rozglosnie staraja si¢ wprowadzaé rozwiazania imitujace mozli-
wodci radia na zyczenie. A na to pozwalata chociazby opcja Eska on-demand wpro-
wadzona przez stacje z portfolio grupy Time, promowana haslem ,Teraz Eska to
radio, ktérym Ty sterujesz!”. Stuchacze mieli za jej posrednictwem szanse odda-
wania gloséw na piosenki, ktére ich zdaniem powinny czesciej (kliknigcie przy-
cisku +) lub rzadziej (wybér przycisku —) pojawiaé si¢ na antenie stacji w progra-
mie ImprEska prowadzonym przez DJ-a Jankesa. Wybrane utwory mozna bylo
rowniez dedykowac wskazanym przez siebie osobom. Samodzielno$¢ owego wy-
boru byta jednak pozorna, poniewaz stuchacze nie mogli zaméwi¢ dowolnej pio-
senki. Mieli do dyspozycji okreslona playliste sktadajaca sie z okolo czterdziestu
piosenek, ktéra doktadnie odzwierciedla format muzyczny rozgltoéni.

Na uzytkownikéw stron internetowych stacji radiowych czekaja réwniez za-
bawy i konkursy czy wreszcie rozrywka rodem z pism/portali plotkarskich. Wia-
domosci udostepniane odbiorcom stuza przekazywaniu komunikatéw uchodza-
cych za informujace o czyms, ale w typowo rozrywkowej oprawie.

Plotki, pogtoski czy legendy miejskie pelnia [...] takze funkcje ludyczne. Jednym
z istotnych powodéw popularnosci tabloidéw, wczesniej ,kronik towarzyskich”,
a wspolczednie serwisdéw www pos$wieconych wylacznie plotkowaniu o ,gwiaz-
dach” jest rozrywka, jakiej dostarczaja. Oferuja bowiem mozliwo$¢ oddania sie
marzeniom lub bezkarnego skomentowania cudzej prywatnosci, zaskakuja lub po-
twierdzaja opinie na czyj$ temat. Ale nade wszystko sa barwne, nieustannie od$wie-
zane i ekscytujace®.

Z duza doza ostroznosci nalezaloby réwniez podej$¢ do ich rzetelnosci i praw-
dziwosci, z cala pewnoscia jednak wypelniaja cele dziennikarstwa sensacyjnego.

Na zaangazowaniu odbiorcéw opieral si¢ konkurs Blog roku Radia Zet — ple-
biscyt na najzabawniejszy blog, w ktérym uczestnicy mieli szanse wygra¢ kam-
pani¢ promocyjng swojego ,wirtualnego pamietnika” na antenie oraz stronie
internetowej stacji. Warunkiem udzialu w rywalizacji bylo umieszczenie przez
blogera na prowadzonej przez niego witrynie odtwarzacza pozwalajacego postu-
cha¢ Radia Zet wsieci (etap zgloszeniowy). W kolejnej fazie komisja konkursowa
wskazywatla pie¢ najzabawniejszych blogéw, na ktére odbiorcy mogli glosowac za
posrednictwem strony internetowej radia. Nagroda dla najlepszej propozycji zo-
stala wreczona podczas gali Blog Roku 2013 organizowanej przez portal onet.pl.
Przyktad ten pokazuje po pierwsze, ze Radio Zet nie tylko stawia na rozrywke na
swojej antenie i stronie internetowej, ale i reklamuje dzialania rozrywkowe podej-
mowane przez inne podmioty, w tym przypadku blogeréw. Zacheca tym samym

“°A.Jeran, Plotka zawsze realna (i zawsze wirtualna) — o réznicach i podobieristwach
w plotkowaniu w swiecie realnym i wirtualnym, [w:] Komunikacja spoleczna w swiecie wir-
tualnym, red. M. Wawrzak-Chodaczek, Torun 2008, s. 276.
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— réwniez sluchaczy — do stawania si¢ internetowymi twdrcami. Jednoczesnie
rozglosnia promuje samg siebie, wszak celowi temu w bezposredni sposoéb stuzy-
lo umieszczanie na blogach odtwarzaczy pozwalajacych stucha¢ Radia Zet online.

Na stronach internetowych stacji radiowych udostepniana bywa takze roz-
rywka w postaci gier. Jak pisza we wstepie do ksiazki Multiplayer. The social aspects
of digital gaming Thorsten Quandt i Sonja Kréger, gry komputerowe od pewne-
g0 juz czasu stanowia niezwykle silny filar §wiatowego przemystu rozrywkowego.
Przynosza bowiem twércom i dystrybutorom znaczace zyski, dla uzytkownikow
za$ staly sie immanentnym elementem obcowania z mediami. Wspoélczesnie gry
nie przyciagaja uwagi tylko grup zapalencow, lecz wykorzystywane sa jako po-
wszechna forma zabawy*'. Z poczynionych przeze mnie obserwacji wynika, ze ko-
mercyjne rozglosnie radiowe i z tego rozrywkowego potencjalu zdaja si¢ korzystac.

Forme zabawy w postaci popularnych uktadanek, jakimi sg puzzle, w inter-
netowym wydaniu, latem 2013 roku swoim stuchaczom zaproponowalo Radio
RMEF FM*. Postugujac si¢ klawiaturag komputera lub myszka, mieli oni za zadanie
w jak najkrétszym czasie i z wykorzystaniem jak najmniejszej liczby ruchéw do-
pasowac do siebie poszczegélne elementy tak, by tworzyly zdjecie prezentujace
np. popularne cele wakacyjnych podrézy. Owe fotografie odsylaly do podstrony
stacji okreslanej mianem Fotokalejdoskopu, na ktérej znajdowaly sie réznorodne
zdjecia publikowane przez nadawce. W tym samym czasie Radio Zet oferowalo
odbiorcom podstrone zawierajaca tamigtéwki, sudoku czy rebusy.

Na zdecydowanie bardziej zaawansowane rozwiazanie zdecydowalo sie Ra-
dio Eska. Nie tylko stworzylo wlasna gre: Eska Music Game, ale takze zaprojekto-
walo odrebng witryne: games.eska.pl, na ktérej uzytkownicy mieli do dyspozycji
szereg gier o réznym charakterze. Autorski projekt Eska Music Game opieral si¢
na popularnym formacie odgadywania tytuléw utworéw, przy czym nalezy pod-
kregli¢, ze byly to piosenki znane z anteny stacji, zgodne z jej profilem muzycznym.
Uczestnicy rozgrywki mogli dzieli¢ si¢ swoimi osiggni¢ciami za posrednictwem
mediéw spolecznosciowych, rywalizowac ze soba, a nawet obserwowa¢ wyniki
gwiazd bioracych udzial w Eska Music Game (de facto w celach promocyjnych).
Nadawca postanowil wzmocni¢ warto$¢ rywalizacji poprzez zaangazowanie
w nig 0s6b znanych, potwierdzajacych swoim przykladem, ze zabawa oferowa-
na przez stacje na jej stronie internetowej stanowi interesujaca forme rozrywki.
Pozostale gry udostepnione na games.eska.pl nie mialy juz radiowego charakteru
i w zaden sposdb nie wigzaly sie z tre$ciami przekazywanymi na antenie. Two-
rzyly wirtualny plac zabaw, spolecznos¢ graczy ukonstytuowang przez nadawce.

* Multiplayer. The social aspects of digital gaming, red. T. Quandt, S. Kréger, Lon-
dyn-Nowy Jork 2013, s. 3.

“ Wakacyjne puzzle RMF FM, http://www.rmf.fm/f/lato-2013,puzzle.html (do-
step: 23.07.2013).


http://www.rmf.fm/f/lato-2013,puzzle.html

116 Rozrywkowe oblicze radia komercyjnego

Warto jednoczesnie nadmieni¢, ze wszystkie funkcjonalnoéci opierajace sie na
formule gry, rywalizacji nie wytrzymuja zazwyczaj proby czasu i maja charakter
incydentalny. Zadna bowiem z opisanych inicjatyw nie przetrwala do dzis.

W internetowej ofercie Radia Eska w badanym okresie pojawily sie takze
propozycje czerpigce z potencjalu rozrywkowego memoéw, czyli polaczenia obra-
zu z komentujacym go przekazem stownym. W tym celu nadawca, podobnie jak
w przypadku gier, stworzyl odrgbne witryny: mem.eska.pl oraz drzyjlacha.eska.
pl. Pierwsza z nich zwiazana byla z konkursem Uzyj mdzgu! Wykoricz memal! re-
alizowanym na antenie stacji. W zabawie tej stuchacze mieli stworzy¢ zabawnego
stownego mema (pozbawionego warstwy wizualnej) w oparciu o struktury ini-
cjalne zaproponowane przez prowadzacych. Efekty mozna bylo obserwowa¢ na
wspomnianej stronie, tam tez odbywalo si¢ glosowanie na najlepsza propozycje.
Pelne realizacje wzorca gatunkowego memu mozna za$ ogladac na drugiej z wy-
mienionych witryn, gdzie uzytkownicy zamieszczaja wykreowane przez siebie
obrazki, komentuja je i oceniaja. Tym samym rozwigzanie to zdaje si¢ przypomi-
na¢ istniejace juz serwisy, takie jak demotywatory.pl. Z jednej strony nadawca po-
szerzyl w ten sposdb swoja oferte i zapewnil spolecznoéci odbioréw przestrzen,
w ktdrej moga oni zaspokaja¢ rozrywkowe potrzeby. Z drugiej jednak zastanawia
wtornosc tej witryny, w zasadzie niewyrdzniajacej sie niczym w zestawieniu z juz
funkcjonujacymi. W dodatku, w przeciwienstwie do mem.eska.pl, nie nawiazy-
wala ona w zaden sposéb do samego radia (poza adresem strony), tym samym
jej potencjat promocyjny z punktu widzenia stacji mozna oceni¢ jako dos¢ watty.

6.2.2. Audiowizualne oblicze radia

Analizujac rozrywkowe aspekty komunikacji komercyjnych rozgtoéni radio-
wych ze stuchaczami za posrednictwem sieci, nie sposob nie wspomnie¢ o kwestii
wizualizacji przekazu. Stacje stawiaja na rozwigzania majace na celu odstoniecie
przed odbiorcami kulis radiowej pracy i pozwalajace $ledzi¢ zapis z kamer za-
montowanych w studiu, rejestrujacych przekaz, a niekiedy nadajacych na zywo.
Cze$¢ z nich prezentowana jest na omdéwionych juz stronach internetowych. I tak
np. na stronie krakowskiej rozgtoé$ni w zakladce ,Video” publikowane s kolejne
odcinki Porannej rozmowy RMF FM, felietony Tomasza Olbratowskiego czy na-
grania z wydarzen organizowanych/wspieranych przez stacje etc. Nieco odmien-
nie prezentuje si¢ audiowizualne oblicze Radia Eska, ktore posiada wlasna tele-
wizje — Eska TV. Co prawda stacja publikuje na swojej witrynie materialy wideo,
ale takze odsyla uzytkownikéw na strone www.eska.tv lub zacheca do ogladania
telewizji na cyfrowym multipleksie.

Filmy tworzone przez stacje udost¢pniane sa réwniez w serwisie YouTube,
na specjalnie stworzonych w tym celu kanatach — kanal Radia ZET powstal
w 2006 roku, posiada 126 000 subskrypcji i ponad 77 milionéw odtworzen, ka-
nal RMF FM zalozony zostal w roku 2009, cieszy si¢ nieco wigksza popularno-
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$cig, ma 180 000 subskrypcji i prawie 120 milionéw odtworzen, Radia Eska zas
istnieje od 2008 roku, co przeklada si¢ na 197 000 subskrypcji oraz niemalze
110 milionéw wyswietlen*®. Warto nadmieni¢, ze w serwisie YouTube niejed-
nokrotnie publikowane s te same materialy, ktére mozna znalez¢ na stronach
internetowych, nie maja wigc one charakteru ekskluzywnego. Podobnie rzecz
ma si¢ w innych serwisach spolecznoéciowych, np. na Facebooku. Jednak zda-
niem badaczy m.in. mediéw brytyjskich, Petera J. Andersona i Geoffa Warda,
dystrybuowanie tego samego przekazu za pomoca réznych kanaltéw nie stuzy,
a raczej szkodzi odbiorcom. Nadawcy medialni, kierujac si¢ checia osiagniecia
maksymalnych zyskéw z wykorzystaniem jak najmniejszych nakladéw, decydu-
ja sie udostepnia¢ ten sam przekaz za posrednictwem réznych platform komu-
nikacji. ,Tak pojmowana konwergencja niesie oszczednosci i stuzy budzetowi
przedsigbiorstwa, lecz nie stuzy pluralizmowi ani réznorodno$ci treéci, czyli nie
lezy w interesie odbiorcow”*.

Nadawcy radiowi, proponujac odbiorcom materialy audiowizualne udostep-
niane za pomoca réznych kanaléw dystrybucji, zaburzaja jedna z dystynktywnych
dlatego medium cech, jaka jest jego awizualno$¢. Dzieje sie to takze za sprawa znacz-
nej ilo$ci zdjeé publikowanych zaréwno na stronach internetowych, jak i w mediach
spolecznosciowych typu Instagram. Radio przestaje by¢ percypowane jedynie za
posrednictwem stuchu, a jego odbidr nie opiera si¢ juz tylko na wyobrazeniowych
ikonach wykreowanych przez odbiorcéw. W przypadku rozrywki konsumowanie
jej dzieki wizualizacji moze si¢ jednak okaza¢ dla odbiorcéw doé¢ atrakeyjne. I choé
rozglo$nie w przeszlosci probowaly transmitowac swoj przekaz w formie wizualnej
przez cala dobe (Program IV Polskiego Radia), to aktualnie wydaje sig, ze rozwia-
zania zblizajace radio do telewizji nie majg racji bytu. Prezentowanie za$ nagran
filmowych wybranych pasm nie przynosi szkody medium audialnemu, pomimo
ze zaburza jeden z jego paradygmatéw. Caly czas odbidr stuchowy pozostaje tym
dominujacym, a materialy audiowizualne stanowia jedynie jego uzupelnienie.

6.2.3 Aplikacje mobilne*

Wszystkie wiodace stacje radiowe tworza obecnie specjalne aplikacje umozli-
wiajace im dotarcie do odbiorcéw za posrednictwem urzadzen mobilnych. W ten
sposob rozgloénie staraja si¢ zatrzymac przy sobie osoby odchodzace od stuchania

# Stan na poczatek sierpnia 2021 roku.

“ P. J. Anderson, A. Weymouth, G. Ward, Ewolucja dziennikarstwa, [w:] Przyszlos¢
dziennikarstwa w dojrzalych demokracjach, red. P.J. Anderson, G. Ward, Warszawa 2010, s. 40.

# Aplikacje mobilne oferowane na polskim rynku radiowym zaprezentowatam
w: P. Czarnek-Wnuk, Mobilnos¢ radia - oferta aplikacji polskich nadawcéw, [w:] Stowo,
dzwiek, cisza. Radio i sztuka audialna, red. J. Bachura-Wojtasik, N. Kowalska, £6dz 2021,
s. 81-94.
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radia droga tradycyjna. Kanal ten staje si¢ réwniez forma dostarczania rozrywki,
co w ciekawy sposob puentuje slogan reklamowy telefonu marki Sony ,Zanurz
sie w rozrywce, gdziekolwiek jestes”. Aplikacje zaréwno Radia Zet, RMF FM, jak
i Eski pozwalaja stucha¢ stacji (w tym takze kanaléw tematycznych oméwionych
powyzej), kontaktowad sie z nimi, przegladaé podcasty, sledzi¢ playliste, oddawa¢
glosy na utwory rywalizujace w licie przebojow (taka funkcjonalno$é¢ posiada
aplikacja RMF FM), korzysta¢ z zasobéw rozrywkowych (gléwnie muzycznych,
ale i stownych), bra¢ udzial w konkursach czy zapoznawa¢ si¢ z najswiezszymi
wiadomosciami z kraju i ze $wiata (a te niejednokrotnie przybieraja rozrywkowe,
emocjonalno-sensacyjne zabarwienie). Stanowia one w pewnej mierze odzwier-
ciedlenie tego, co mozemy znalez¢ na stronach internetowych nadawcéw.

Zdaniem Karola Jakubowicza tego typu funkcjonalno$ci sa przykladem me-
chanicznej konwergencji odbiorczej*, pozwalajacej uzytkownikom na jednocze-
sne wykonywanie wielu czynno$ci za po$rednictwem jednej aplikacji oraz wcho-
dzenie w zupelnie nowe, i zdecydowanie szybsze anizeli tradycyjne, interakcje
z nadawcami. Aplikacje na telefony komérkowe, dostepne w tej chwili juz niemal
powszechnie, pozwalaja ,zanurzaé si¢” w radiowym przekazie w dowolnym miej-
scuio dowolnej porze. O rosnagcym wplywie tej sfery dzialalno$ci radia $wiadczy
chociazby dynamika postepujacych zmian i pojawianie si¢ coraz to nowych funk-
cjonalnosci pozwalajacych stacjom nadazy¢ za technologicznymi nowinkami
z zakresu telefonii mobilne;j.

6.2.4. Radiostacje w serwisach spolecznosciowych*

Radiowym nadawcom komercyjnym zalezy na tworzacych si¢ wokdt nich
spolecznosciach. To one bowiem stanowia o sile kazdego medium. Dlatego tez
profile w mediach spoleczno$ciowych staly sie dla rozgloéni jedng z podstawo-
wych przestrzeni dzialalnosci. Radio Zet, Eska i RMF FM — wzorem ogélnome-
dialnych trendéw — buduja relacje z odbiorcami obecnie gléwnie na Facebooku,
Instagramie, YouTube oraz na Twitterze (poza RMF FM, ktére zawiesilo swoja
aktywno$¢ na tym ostatnim w 2019 roku), w przeszlosci takze w serwisach Pinte-
rest, Nk.pl (Radio RMF FM), Google+ (wszystkie stacje) czy Blip (Radio Zet).
Specyfika kazdej z tych przestrzeni jest oczywiécie nieco odmienna, jednak da si¢
w nich znalez¢ niezbyt obszerne materialy audiowizualne, fotograficzne, przeka-
zy stowne czy dzwigkowe (stosunkowo najrzadziej), pelniace najczesciej funkcje
informacyjna, rozrywkowg i promocyjng. Odbiorcy moga odnosi¢ sie do owych
tresci za pomoca komentarzy tekstowych lub symbolicznych, ikonicznych reak-

# K. Jakubowicz, Nowa ekologa mediéw. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa
2011, s. 41.

¥ Por. P. Czarnek-Wnuk, Tradycyjne rozglosnie radiowe w mediach spotecznoscio-
wych, ,Media — Kultura — Komunikacja Spoteczna” 2016, nr 4(12), s. 41-50.
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cji, takich jak np. podniesiony w gore kciuk. W ten sposéb powstaje niewidoczna
ni¢ porozumienia, interakcja pomiedzy uzytkownikami a nadawca, z ktérej utka-
na jest swoista spoleczno$ciowa sie¢. Rozgloénie publikuja takze tzw. user genera-
ted content, czyli materiaty stworzone przez samych odbiorcéw, oddajac im w ten
sposdb nieco przestrzeni zarezerwowanej dla twércéw medialnych tresci (dzieje
si¢ tak m.in. w wakacyjnym konkursie Radia RMF FM 1, 2, 3 - RMF patrzy!*®,
w ktérym sluchacze publikuja w komentarzach pod specjalnym postem na Face-
booku swoje zabawne fotografie).

Jako portal spoteczno$ciowy okreglitabym réwniez klub Radia Eska* stworzo-
ny w internecie na stronie www.eska.pl/klub. Stuchacze stacji mogli tam tworzy¢
whasne profile, bra¢ udziat w konkursach, wstawia¢ zdjecia, komentowa¢ rozmaite
treéci, komunikowad sie ze soba. Przy czym — jak si¢ wydaje — w centralnym punk-
cie znajdowat si¢ jednak nadawca i wiekszo$¢ proponowanych przez niego funkcjo-
nalnosci odsylala do oferty rozglosni. Klub Eski stanowil jednoczeénie element
wyrdzniajacy stacje na tle innych nadawcéw, dajacy nalezacym do niego osobom
poczucie bycia czlonkiem radiowej spolecznosci, w jakims sensie elitarnej (oczy-
wi$cie w ramach kultury mlodziezowej, popularnej), o czym moglo $wiadczy¢ cho-
ciazby graficzne zagospodarowanie strony. Wypelnialy ja réwniez hasta wlasciwe
dla dobrej zabawy, rozumianej czysto rozrywkowo, dopasowane do wizerunku roz-
glosni, np. ,Zakre¢ si¢ w klubowym towarzystwie!”, ,Ztap hitowe kontakty!” czy
,Badz na czasie, wejdz do klubu® Eski” (w nawigzaniu do sloganu reklamowego
stacji , Eska — hity na czasie”). Spolecznos¢ ta przestala jednak istnie¢, stacja za$ sku-
pita sie na budowaniu relacji z odbiorcami za posrednictwem profiléw w mediach
spoleczno$ciowych. Klub Eski spotkat wiec podobny los jak strone games.eska.pl.

kKK

Przyklady zaprezentowane powyzej pokazuja, ze proby stworzenia przez
nadawcédw radiowych wlasnych wyspecjalizowanych witryn®' powielajacych roz-
wigzania juz istniejace koricza sie dos¢ czesto fiaskiem. Dzieje sie tak dlatego, ze

# Zabawa zostala zaproponowana stuchaczom latem 2021 roku.

# Obecnie Radio Eska prowadzi swoj klub, ale juz w zdecydowanie innej postaci
(muzycznyklub.eska.pl). W zasadzie ma on zblizony charakter do opisanej juz funkcjo-
nalnosci Eska on-demand. Osoby zarejestrowane w klubie wypelniaja szereg ankiet zwia-
zanych z zawarto$cia muzyczng stacji, dzieki czemu rozgloénia zyskuje tak wazna dla niej
informacje zwrotna odnosnie do realizowanego formatu. Stuchacze w zamian za udziat
w badaniach mogg zdoby¢ nagrody rzeczowe.

3% Stowo ,klub” jest wiec tutaj rozumiane dwojako — jako miejsce tanecznych zabaw,
lokal rozrywkowy lub organizacja zrzeszajaca grupe oséb, np. fanéw, sympatykow etc.

3! Obecnie pod szyldem Eski funkcjonuje witryna Eska Cinema poswigcona tema-
tyce filmowo-serialowo- telewizyjnej (stan na 06.08.2021 roku).
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strony te nie s w stanie konkurowa¢ z duzymi podmiotami prowadzacymi taka
samga dziatalnos¢, posiadajacymi ugruntowang juz pozycje na rynku. Z poczynio-
nych przeze mnie obserwacji wynika, ze w ostatnim dziesiecioleciu rozglosnie
wielokrotnie eksperymentowaly, staraly sie zapewni¢ odbiorcom réznorodne
funkcjonalno$ci firmowane wlasnym logotypem. Prébowaly sie¢ w ten sposob
dopasowa¢ do zmieniajacej sie rzeczywisto$ci medialnej, w istocie jednak nieco
zatracaly swéj charakter. Do dzi$ przetrwaly gléwnie te z nich, ktére najscislej
zwiazane byly z DNA samego radia, a nie kopiowaly rozwiazania juz istniejace.
Prébujac wiec pokusi¢ sie o pewne obserwacje o charakterze prospektywnym
(zgodnie z zalozeniem, ze funkcja prognostyczna stanowi jeden z filaréw nauki
— obok opisu i wyjasniania®?), chcialabym podkresli¢, iz w moim przekonaniu
radio nie powinno stawa¢ si¢ kazdym medium po trosze, a raczej pielegnowac
swoje cechy dystynktywne. Oczywiscie nie oznacza to trwania przy swoim, za-
mkniecia na to, co niesie ze sobg zmieniajacy sie $wiat, ale rozsadne dobieranie
z repertuaru nowomedialnych funkcjonalno$ci tych, ktére podkresla tozsamos¢
radia. Rozglo$nie, podobnie zresztg jak inne $rodki masowej komunikacji, weszty
juz w ere multimodalnosci i fakt ten jest niezaprzeczalny. Tworza rozbudowane
platformy w postaci stron internetowych, wizualizuja po czeéci swoj przekaz, ich
charakter dopelniaja media spolecznosciowe budujace relacje z odbiorcami czy
aplikacje mobilne utatwiajace korzystanie z r6znego rodzaju tresci. Stacje oferuja
sluchaczom coraz bardziej rozbudowane podcasty umozliwiajace stuchanie tego,
co na antenie, ale i prezentujace materialy tworzone specjalnie do przestrzeni wir-
tualnej. Sadze, ze w tym wlaénie kierunku rozgloénie powinny upatrywaé swojej
szansy na przyszloé¢. Sfera podcastéw bardzo dynamicznie rozwija sie na calym
$wiecie, a bogate archiwa dzwiekowe nadawcow radiowych stanowia w moim
odczuciu nadal niewykorzystany potencjal. Podcasty sa réwniez szansa dla pre-
zenteréw znanych z anteny rozglo$ni, ktérzy w nagraniach tworzonych do sieci
moga pokazac sie z zupelnie innej strony niz ta znana z radia, poruszy¢ tam watki,
ktore nie mialyby prawa pojawi¢ sie w eterze, np. z uwagi na zalozenia formatowe.

Sadzg, ze nadawcy radiowi powinni wigza¢ swoja przyszlos¢ takze z mediami
spolecznosciowymi czy wydarzeniami pozastudyjnymi, czyli wszystkimi dziata-
niami prowadzacymi do budowania spolecznosci. Radio bowiem w moim od-
czuciu od samego poczatku mialo silnie spoleczno$ciowy charakter. Gromadzilo
przed odbiornikami cate rzesze stuchaczy, ktérzy jednak nie mieli mozliwosci
wejécia ze sobg w interakcje. Profile rozglosni na portalach typu Facebook pozwa-
laja na nawiazanie chocby zaposredniczonej nici porozumienia, poczucie bycia
czlonkiem pewnej wspoélnoty odbiorczej, buduja tez wydarzenia czy akcje spe-

52 Por. K. Minkner, O pozytkach myslenia prospektywnego w naukach spotecznych,
[w:] Antynomie politycznosci. Artykuly, eseje i szkice dedykowane Profesor Barbarze Goli,
red. tenze, L. Rubisz, Opole 2013, s. 25-36.
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cjalne realizowane poza antena. Jest to do$¢ istotne w kontekscie rozrywki, ktorej
kolektywne konsumowanie staje si¢ do$wiadczeniem znacznie efektywniejszym
i przyjemniejszym. Pomimo ze profile stacji w mediach spolecznosciowych pro-
wadzone s juz od jakiego$ czasu, to sadze, iz nadal istnieje pewna niewykorzy-
stana szansa, np. w kwestii reagowania na komentarze uzytkownikéw. Nadawcy
najczesciej inicjuja jakas dyskusje, podsuwaja watki, ale juz zdecydowanie rza-
dziej uczestnicza w tej rozmowie na dalszych etapach. Przygladajac si¢ profilom
analizowanych rozglosni, mozna réwniez wysnu¢ wniosek, ze do$¢ czesto sta-
nowig one kanal sluzacy do prezentowania tresci o charakterze informacyjnym,
zamieszczanych na stronach internetowych stacji (w istocie odsylajacy do nich).
Rzadziej za$ jest to miejsce, w ktérym dziennikarze probuja kontaktowac sie ze
swoimi odbiorcami. Nadawcy nie wykorzystuja tym samym w pelni spoleczno-
$ciowego potencjalu omawianych rozwiazan.






ZAKONCZENIE

George Ritzer pisal, ze konsumpcja (a raczej hiperkonsumpcja) ma wspét-
cze$nie coraz wigcej wspolnego z rozrywka'. Analogicznie do tego stwierdze-
nia mozna powiedzie¢, ze konsumpcja radia, zwlaszcza tego komercyjnego, co-
raz cze$ciej rowniez uzyskuje ludyczne zabarwienie. Na zabawowe oblicze radia
proponuje patrze¢ przez pryzmat formatowych zalozenn nadawcéw zapisanych
wich statucie czy strategii. Zadna ze stacji nie ukrywa, ze zalezy jej na dotarciu do
maksymalnie duzego grona odbiorcéw, doé¢ szerokiej grupy docelowej reprezen-
tujacej raczej usrednione, a nie wysublimowane gusta. Dyrektorzy programowi
i prezesi wiodacych rozglosni komercyjnych przyznaja réwniez, ze ich celem jest
dostarczanie odbiorcom rozrywki. Lord John Reith — wspéttworca sukcesu BBC
— twierdzil, ze lepiej przecenia¢ niz nie docenia¢ poziomu intelektualnego stucha-
czy”. Wydaje si¢ jednak, ze zasada wyartykulowana przez pierwszego dyrektora
brytyjskiego radia publicznego odeszla do lamusa (przynajmniej w odniesieniu
do rozglosni komercyjnych gléwnego nurtu). Triumfy $wieci za$ podejscie zgota
odmienne, zgodnie z ktérym odbiorcom dostarczane sa tresci emocjonalno-sen-
sacyjne z gatunku ,kiss-kiss, bang-bang” odwotujace si¢ — jak pisza Tomasz Szlen-
dak i Tomasz Kozlowski — do naturalnych potrzeb czlowieka®.

Radiowa rozrywke nalezy ujmowa¢ réwniez w kategoriach ekonomicznych,
analogicznie do innych form zabawy, ktére wspoélnie tworza przemyst rozryw-
kowy. Dlatego sporym atutem audialnej ludycznosci wydaje si¢ fakt, ze jest ona
w zasadzie darmowa i mozna z niej korzysta¢ w dowolnym czasie i miejscu, bez
konieczno$ci spelniania jakichkolwiek dodatkowych warunkéw. Wystarczy bo-
wiem najprostszy odbiornik radiowy, telefon komérkowy czy komputer, by méc
slucha¢ medium audialnego. Jest to szczegélnie wazne w kontekscie uwag doty-
czacych niewielkiego udziatu czasu wolnego w codziennym zyciu wspoélczesnych
spoteczenstw, zwlaszcza tych rozwijajacych sie. Z radia korzysta¢ mozna niemal-
ze w kazdej chwili - podczas przemieszczania si¢ z miejsca na miejsce, spozy-
wania positkéw, pracy, a nawet w czasie robienia zakupdw czy wizyty u fryzjera.
Medium audialne towarzyszy odbiorcom nie tylko na mocy ich wlasnej decyzji,

' G. Ritzer, Magiczny Swiat konsumpcji, Warszawa 2001, s. 313.

> S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spolecznej. Rola i tendencje rozwojowe, War-
szawa 2003, s. 49.

3 T. Szlendak, T. Koztowski, Naga malpa przed telewizorem, Warszawa 2008,
s. 138-139.
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ale takze za sprawg innych os6b. Wydaje mi sie rowniez, ze rozrywka dostarcza-
na przez radio bywa stosunkowo czesto konsumowana poza czasem wolnym,
w trakcie pracy i wykonywania innych czynnoéci. I to stanowi o swoistosci
audialnych form ludycznych.

Sadze takze, ze modelowy, wpisujacy si¢ w target stacji odbiorca komercyj-
nych rozgloéni radiowych bardzo czesto wystepuje w roli czlowieka rozrywki,
w analogii do cztowieka zabawy z koncepcji Floriana Znanieckiego. Okreslenie
to, cho¢ niezwykle proste w swej formie, wydaje mi si¢ adekwatniejsze od
Huizingowskiego homo ludens, bo i samo pojecie ludycznosci w odniesieniu do
kultury wspolczesnej stracilo swoj pierwotny sens. Czlowiek rozrywki w kontek-
$cie medidw to jednostka uwiklana w szereg zaleznosci (swoisty homo irretitus),
poddawana wielu wptywom, w obrebie ktérych te zwigzane ze $érodkami maso-
wego komunikowania zajmuja poczesne miejsce.

Rozwazania zaprezentowane w niniejszej ksigzce potwierdzaja — w moim
przekonaniu — zasadnos$¢ hipotezy wyartykulowanej na wstepie, wskazujacej,
ze rozrywkowe propozycje stanowia trzon oferty komercyjnych rozgtoéni, ta-
kich jak: RMF FM, Radio Zet czy Eska. Przeprowadzona analiza pokazala, ze
uludycznieniu mogg ulega¢ bardzo rézne gatunki i formy gatunkotworcze, a tyl-
ko nieliczne z nich nie przybieraja ludycznego charakteru. Czasem dochodzi do
pewnej modyfikacji wzorca gatunkowego. Funkcja rozrywkowa wystepuje w ra-
diu w réznych odmianach i nie zawsze stanowi tylko czyste zrddlo przyjemnosci.
Niejednokrotnie wchodzi w interakcje z innymi polami oddzialywania medium
audialnego. Mamy tym samym do czynienia z implozja rozrywki do réznych
form radiowego przekazu, laczeniem sie ze sobg dotad oddzielnych zjawisk ge-
nologicznych.

Wiele z omawianych programéw stanowi trawestacje okreslonych gatunkéw
— stylizuje si¢ na nie, jednoczes$nie je parodiujac (np. niektdre realizacje felieto-
nowe czy serie radiowe RMF FM). Jesli juz wykorzystuje gatunki ,wyzszego rze-
du”, wymagajace namystu, artystyczne (wlasciwe raczej dla radia publicznego),
to w komercyjnej, wariantywnej realizacji nabieraja one mocno ludycznego cha-
rakteru, ulegaja znacznemu splyceniu, a ich odbidr nie jest az tak wymagajacy jak
w przypadku modelowego wzorca gatunkowego.

Wiréd programéw o charakterze rozrywkowym da si¢ — w moim przeko-
naniu —znalez¢ i takie, ktore zastuguja na uznanie. Mam tutaj na mysli np. Bliskie
Zetknigcia III-go stopnia czy cykl Zet akustycznie — formy prébujace ,,przemyci¢”
w nieco uwspodlczesnionym ksztalcie koncerty odbywajace sie w studiu radio-
wym, emitowane na zywo na antenie oraz w internecie. Stanowia one nie tylko
zrédlo muzycznej rozrywki, ale réwniez odznaczaja si¢ pewnymi walorami po-
znawczymi, a nawet artystycznymi.

Antenowe, pozaantenowe i konwergentne formy dystrybucji radiowej roz-
rywki postrzegam jako naczynia polaczone. I cho¢ — z uwagi na logike wywodu
— zostaly one oméwione oddzielnie (czasami jednak owe rozwazania sie prze-
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nikaja), to w rzeczywistosci dzialania realizowane przez komercyjne rozglosnie
stanowia polaczenie wszystkich trzech wymienionych elementéw badz przynaj-
mniej dwoch z nich, najczeéciej aktywnosci antenowej z sieciowa.

Oczywiscie lista zaprezentowanych inicjatyw oraz typéw programow jest
otwarta, trudno bowiem stosowa¢ jakiekolwiek wiazace i jednoznaczne delimi-
tacje w przypadku tak zmiennej materii, jaka jest przekaz radiowy. Dlatego tez
traktuje powyzsze rozwazania jako pole do dyskusji, gotowe na dalsze modyfi-
kacje i uzupelnienia. Caly czas bowiem nadawcy prébuja wprowadza¢ do swojej
oferty jakie$ nowe formy, co niekiedy owocuje stosunkowo krétkim antenowym
zywotem okreslonych audycji.

Rozrywka oferowana wspéiczesnym odbiorcom radiowym (w odniesieniu
do komercyjnego modelu medium audialnego) niekiedy przybiera forme powta-
rzalnych, zrutynizowanych i sprawdzonych dzialan stanowiacych dla nadawcow
gwarant rynkowego powodzenia. Mozna jednak znalez¢ w ich repertuarze for-
my radiowej rozrywki, ktére sa dla stuchaczy czyms wiecej niz tylko brzeczacym
ttem ich codziennosci.
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