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Radiowa manipulacja s³uchaczem

za pomoc¹ materia³u muzycznego

Badania OBOP-u wykazuj¹, ¿e oko³o 75% s³uchaczy radia nie rozumie

podawanych im informacji, w tym tak prostych jak prognoza pogody.

Nie s¹ w stanie skoncentrowaæ siê d³u¿ej ni¿ kilka minut na wypowiedzi

dziennikarza. Radio bêd¹ce przede wszystkim Ÿród³em informacji przeka-

zywanych w formie korespondencji, komentarzy, reporta¿y i dyskusji

mêczy i zniechêca wiêkszoœæ s³uchaczy1. Pewna, stosunkowo nieliczna

grupa dziennikarzy radiowych, uznaje te fakty za niepokoj¹ce. Wskazuje

ich przyczynê po stronie radia, nie zaœ po stronie odbiorców. Dziennikarze

ci, wi¹¿¹c swoj¹ pracê z powinnoœci¹ obywatelsk¹ i obowi¹zkiem etycz-

nym otwarcie mówi¹, ¿e te aspekty ich profesji zosta³y zaniedbane. Radio

– wed³ug nich – powinno byæ instrumentem opiniotwórczym, Ÿród³em

rzetelnej i uporz¹dkowanej informacji, a tak¿e miejscem debaty publicz-

nej, Ÿród³em rozrywki zaœ – dopiero w dalszej kolejnoœci. Niski poziom

rozumienia, a – w konsekwencji – zainteresowania programami informa-

cyjnymi i edukacyjnymi to, ich zdaniem, skutek komercjalizacji radia –

marginalizacji jego funkcji kulturotwórczej i rezygnacji z roli otwartego

forum dyskusyjnego, z pomoc¹ którego mog³yby upowszechniaæ siê po-

stawy obywatelskie – na rzecz w¹sko pojêtego interesu poszczególnych

rozg³oœni radiowych i fa³szywie pojêtego interesu s³uchacza. Zwracaj¹

uwagê, ¿e wychodzenie naprzeciw masowym oczekiwaniom sprowadza

siê do radiowego eskapizmu i pog³êbiania i tak ju¿ znacznego infantyli-

zmu s³uchaczy, zainteresowanych g³ównie rozrywk¹. Pogl¹dy te zderzaj¹

siê z pogl¹dami ogromnej rzeszy menagerów radiowych – tzw. media

workers, ró¿ni¹cych siê od dziennikarzy rozumieniem roli, jak¹ w kraju li-

beralno-demokratycznym powinno odgrywaæ radio. Owi funkcjonariusze

1 Zob.: J. Beliczyñski, Model radia informacyjnego, „Radio Lider” 2003, nr 8,

s. 34; Z. Gieniewski, O stanie radiowej informacji i koniecznoœci jego poprawy, „Ra-

dio  Lider”  1998,  nr  2,  s.  10.



radiowi na równi z dziennikarzami krytykuj¹cymi fetyszyzacjê marketin-

gu i reklamy w radiu, œledz¹ wyniki badañ OBOP-u, jednak nie po to, by

zastanawiaæ siê nad kondycj¹ obywatelsk¹ Polaków w zwi¹zku z zada-

niami, jakie podejmuje dziœ radio, lecz po to, by dowiedzieæ siê jakich pro-

gramów radiowych wiêkszoœæ z nich lubi s³uchaæ. S³uchacz traktowany

jest przez nich wy³¹cznie jako konsument, którego gusty i potrzeby pra-

cownicy radia musz¹ uwzglêdniaæ. Programy radiowe s¹ towarem, który

musi znaleŸæ nabywcê, poddaje siê je testowi rynku by sprawdziæ czy ich

emitowanie bêdzie op³acalne. Pozyskiwanie s³uchacza, które jest warun-

kiem istnienia i prosperowania prywatnych zw³aszcza rozg³oœni radio-

wych, staje siê jedynym, realnie podejmowanym przez nie zadaniem.

Oczywiœcie, ¿aden z redaktorów naczelnych zarówno rozg³oœni publicz-

nych, jak i niepublicznych2 oficjalnie nie sprowadza ich dzia³alnoœci do

handlu i us³ug. Wrêcz przeciwnie: na ³amach periodyków fachowych,

wœród priorytetowych funkcji radia wymienia siê funkcjê informacyjn¹,

edukacyjn¹ i opiniotwórcz¹. Pisze siê, ¿e s³uchanie radia poszerza hory-

zonty myœlowe, dostarcza narzêdzi intelektualnych podnosz¹cych zdol-

noœæ samodzielnej argumentacji, t³umaczy zachodz¹ce w œwiecie zmiany.

Radio jakoby przyczynia siê do upowszechniania wzorców poprawnej

polszczyzny i stwarza mo¿liwoœæ uczestniczenia w wolnej dyskusji na te-

maty interesuj¹ce s³uchaczy. Przypisuje siê tak¿e radiu skutecznoœæ

w sprawowaniu kontroli wobec dzia³añ organów w³adzy pañstwowej3.

Wspó³czesne widzenie roli radia jest jak najbardziej zgodne z za³o¿eniami

pierwszych twórców radia w Polsce, wizja ta nie znajduje jednak odzwier-

ciedlenia w kszta³cie programów radiowych. Wyj¹tkiem pod tym wzglê-

dem mo¿e byæ jedynie program I i II PR, które – w jednolitej pod

wzglêdem treœci i formy – komercyjnej produkcji radiowej korzystnie siê

wyró¿niaj¹.
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2 W dobie wszechogarniaj¹cej komercjalizacji, podzia³ na radio publiczne i ko-

mercyjne przestaje mieæ uzasadnienie. Po w³¹czeniu radia trudno zorientowaæ siê, któ-

rej stacji radiowej s³uchamy, o ile nie jest to audycja nadawana przez jedn¹

z nielicznych stacji o specyficznej formule programowej i ma³ej s³uchalnoœci jak np.

Jazz Radio czy Radio Classic. Zarówno rozg³oœnie publiczne, jak i niepubliczne kon-

centruj¹ wysi³ki na pozyskaniu jak najwiêkszej liczby s³uchaczy, a popularnoœæ pro-

gramów radiowych przek³adana jest g³ównie na mo¿liwoœæ zarobku. Zdecydowana

ich wiêkszoœæ redagowana jest z myœl¹ o zapotrzebowaniu i mo¿liwoœciach percepcji

s³uchacza masowego. Podzia³ na radio publiczne i komercyjne mo¿na zast¹piæ po-

dzia³em  na  radio  masowe  i  niszowe.
3 Zob.:  J.  Beliczyñski, Model  radia  informacyjnego  ...,  s.  34.



Polskie Radio w latach 1925–1935 by³o elitarnym medium nastawio-

nym na wybran¹ publicznoœæ, której kr¹g szybko poszerza³ siê – radio

integrowa³o spo³eczeñstwo wokó³ znacz¹cych celów pañstwowych. Po

przegranej kampanii wrzeœniowej 1939 roku przesz³o ono do podziemia.

Dzia³a³o g³ównie jako serwis informacyjny dla aliantów, staj¹c siê czêœci¹

Polskiego Pañstwa Podziemnego, które m.in. planowa³o rozwój radiofonii

w odrodzonym pañstwie polskim. W tych pierwszych planach koncentro-

wano siê na kulturotwórczej i informacyjnej roli radia, funkcjê relaksa-

cyjn¹ traktuj¹c jako marginaln¹. Po wojnie radio sta³o siê narzêdziem

indoktrynacji komunistycznej i pozosta³o nim do po³owy lat 70-tych, kie-

dy to rola spo³eczna radia zmala³a pod wp³ywem rozwijaj¹cej siê telewizji

– podstawowego narzêdzia propagandy epoki Edwarda Gierka. W koñco-

wej fazie lat 80-tych popularnoœæ radia wzros³a. Prorz¹dowa, ca³kowicie

objêta cenzur¹ telewizja nudzi³a i irytowa³a spo³eczeñstwo, które coraz

wyraŸniej sygnalizowa³o potrzebê wolnoœci s³owa w mediach. Radio

znacznie szybciej ni¿ telewizja na potrzebê tê zareagowa³o, zrazu tylko

audycjami rozrywkowymi o treœci kontestatorskiej (najwiêcej emitowa³

ich program III PR), nieco póŸniej powsta³a rozg³oœnia podziemna Radia

Solidarnoœæ, która przyjê³a model radia informacyjnego4. Rozrywka w ra-

diu bardzo czêsto wówczas przybiera³a postaæ satyry politycznej.

W po³¹czeniu z piosenkami o wymowie antykomunistycznej uros³a do

roli kreatora nowej œwiadomoœci spo³ecznej. Nigdy wczeœniej ani nigdy

póŸniej nie by³a ona tak wyraŸnie sprzê¿ona z edukacj¹. U pocz¹tków lat

90-tych edukacyjna rola radia nie by³a jedynie deklaracj¹, tym bardziej, ¿e

dziennikarze radiowi zabiegali nie tylko o obfitoœæ, lecz tak¿e o rzetelnoœæ

informacji  i  czytelnoœæ  komunikatów.

Kontekst polityczno-kulturowy, który sprzyja³ rozwojowi radia praw-

dziwie informacyjnego i kulturotwórczego ju¿ nie istnieje. Radio prze-

sta³o byæ w opozycji do systemu. Dawniej coœ demaskowa³o, zwalcza³o.

Dziœ usadowi³o siê przy w³adzy, ju¿ nie kontestuje, nie kwestionuje zasad

jej dzia³ania. Stopniowo zrezygnowa³o z funkcji uczestnictwa w debacie

publicznej. Toporn¹, biurokratyczn¹, policyjn¹ cenzurê polityczn¹ za-

st¹pi³a cenzura rynku. Informacje w systemie komunistycznym by³y se-

lekcjonowane wed³ug kryterium politycznego, dziœ selekcjonowane s¹

pod k¹tem potrzeb masowej publicznoœci i zainteresowanych sukcesem
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4 Por.: J. Miku³owski Pomorski, Audio contra video. Ku czemu d¹¿y radio?, w:

Radio. Szanse i wyzwania. Materia³y konferencji Kulturotwórcza rola radia, red.

T.  Leœniak,  Kraków  1997,  s.  9.



finansowym5. Niby mamy takie radio, jakie zachwyci³o Pawlaka – boha-

tera popularnej trylogii filmowej Sylwestra Chêciñskiego (w filmie jest

scena, gdzie zaproszony do lokalnej amerykañskiej rozg³oœni radiowej

Pawlak mówi do Kargula: „U nas radia tylko s³ucha siê, a tu mo¿na mó-

wiæ!”). Dziœ w Polsce ka¿dy mo¿e powiedzieæ kilka s³ów na antenie, o ile

uda mu siê po³¹czyæ telefonicznie z rozg³oœni¹ radiow¹. Nie ma to jednak

nic wspólnego z uczestnictwem w debacie publicznej. Radio nie jest dziœ

scen¹  debaty  co  najmniej  z  dwóch  powodów.

1. Czas antenowy od dawna nie jest ju¿ czasem przeznaczonym na

opiniotwórcz¹ refleksjê. Sta³ siê inwestycj¹, która ma przynieœæ zysk

rozg³oœni, a niekoniecznie s³uchaczom. Presti¿ radia mierzony jest w kate-

goriach iloœci (s³uchaczy, informacji, dostarczanej rozrywki, ofert od

sprzedawców reklam i pieniêdzy ze sprzeda¿y reklam), nie zaœ w katego-

riach jakoœci. Drugim – obok iloœci – filarem, na którym wznosi siê mer-

kantylnie rozumiany sukces radia – jest rozmaitoœæ. Jest to wprawdzie

jedynie rozmaitoœæ form wypowiedzi, nie zaœ rozmaitoœæ tematów, idei,

opinii, a w sferze muzycznej – ró¿nych rodzajów muzyki, lecz i tego ro-

dzaju pluralizm znajduje uznanie, szczególnie w krajach ekskomunistycz-

nych, gdzie ludzie maj¹ jeszcze w pamiêci p³yn¹c¹ z odbiorników radiowych

przez kilkadziesi¹t lat jednolit¹, oddalon¹ od realiów ¿ycia stylistykê.

Ogromny odsetek s³uchaczy zreszt¹ nie zauwa¿a, ¿e rozmaitoœæ formalna

– mnogoœæ u¿ywanych na antenie form dŸwiêkowych i jêzykowych, od

jêzyka literackiego do ¿argonu, a tak¿e dynamika i ekspresja wypowiedzi

– s¹ tylko substytutem pluralizmu w sferze treœci. W krajach, gdzie trans-

formacja systemu w kierunku demokracji liberalnej postêpuje opornie,

gdzie zadeklarowane zasady demokratyczne z ró¿nych przyczyn znajduj¹

w praktyce albo ograniczone albo symulacyjne zastosowania, tam jêzyk

mediów urozmaicany jest w celach kompensacyjnych – chodzi o to, by

odwróciæ uwagê spo³eczeñstwa od istoty problemu, którym jest przepaœæ

pomiêdzy  deklaracj¹  a  realizacj¹  ró¿nych  zasad.

Pracownicy radia koncentruj¹ siê na tym, by w jak najkrótszym czasie

pozyskaæ jak najwiêksz¹ iloœæ s³uchaczy. Prawie wszystkie programy ra-

diowe kierowane s¹ zatem do odbiorcy masowego. Abstrahuj¹c od zasad-

noœci takiego wyboru – czy s¹ one rzeczywiœcie dostosowane do potrzeb

i oczekiwañ tego rodzaju odbiorcy? Tak – bior¹c pod uwagê treœæ i nie –

bior¹c pod uwagê formê przekazu treœci. W programach tworzonych
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5 Zob.:  R.  Kapuœciñski, Lapidarium  IV,  Warszawa  2000,  s.  20,  83.



z myœl¹ o s³uchaczu masowym zazwyczaj nie wykracza siê poza pro-

blematykê z krêgu pop-kultury i tego fragmentu rzeczywistoœci, który

wiêkszoœæ ludzi zna i rozumie. Sprawy publiczne i sytuacje polityczne,

wymagaj¹ce zrozumienia czegoœ wiêcej, ni¿ „kto – kogo” – przedstawia

siê w sposób uproszczony, najczêœciej sensacyjny. Dba siê o to, by odbior-

cy nie nudziæ i nie zmuszaæ do wysi³ku. Z drugiej jednak strony s³uchanie

najbardziej nawet masowego radia – wbrew za³o¿eniom jego twórców

i oczekiwaniom odbiorców – wymaga koncentracji. S³uchacza zalewa po-

tok zmasowanych danych i szybko zmieniaj¹cych siê skompilowanych

melodii, nagranych na kilku œcie¿kach dŸwiêkowych, odtwarzanych

w tym samym czasie. Ka¿da wyemitowana minuta programu radiowego

ma byæ op³acalna6, wiêc czyni siê starania, by w jak najkrótszym czasie

zawrzeæ jak najwiêcej s³ów i materia³u muzycznego. Przeciêtny s³uchacz,

który – zgodnie z ustaleniami OBOP-u – nie jest w stanie skupiæ uwagi na

komunikacie werbalnym d³u¿ej ni¿ kilka minut, z nie mniejszym trudem

odbiera komunikat trwaj¹cy co prawda nie d³u¿ej ni¿ minutê, ale za to

nadawany w nienaturalnie szybkim tempie i z muzyk¹ w tle. Szybkie tem-

po przekazu powoduje u odbiorcy chaos poznawczy i zmêczenie. Wartoœæ

edukacyjna komunikatów zbli¿ona jest do zera. W latach 40-tych przyj-

mowa³o siê, ¿e podczas 1 minuty czasu antenowego mo¿na, z po¿ytkiem

dla s³uchacza, wypowiedzieæ najwy¿ej 120–130 wyrazów. Dziœ, w Pro-

gramie III PR s³yszymy 104–224 s³ów w ci¹gu minuty, w Radiu Zet – od

227–230 s³ów w ci¹gu minuty. Rekordy w szybkim mówieniu bij¹ pra-

cownicy stacji RMF-FM wypowiadaj¹c 300–400 s³ów w ci¹gu minuty7.

Wymagane tempo wypowiedzi w po³¹czeniu z ograniczeniem czasu

wypowiedzi do kilku minut wyklucza jak¹kolwiek debatê w studio. Na-

wet gdyby poczyniono wysi³ki zaaran¿owania jej, by³aby ma³o zrozu-

mia³a i bezp³odna. Debaty publiczne prowadzone w innych miejscach

i transmitowane, poddawane s¹ takiej redukcji, ¿e nie przypominaj¹ ju¿

debat, lecz zbiór opinii, które trudno powi¹zaæ wspólnym kontekstem.

Z punktu widzenia interesu radia masowego transmisja debat publicznych

jest dzia³aniem na szkodê firmy – audytorium masowe nie zg³asza zapo-

trzebowania  na  wys³uchiwanie  tego  rodzaju  nagrañ.
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6 Skutecznoœæ, uto¿samiana czêsto z op³acalnoœci¹ radia komercyjnego polega na

tym, ¿e po zbadaniu rynku – czyli zorientowaniu siê jakie grupy spo³eczne s³uchaj¹ radia

o danej porze dnia czy nocy – dostosowuje siê treœæ i formê programu do gustów i zainte-

resowañ tego odbiorcy, którego jednoczeœnie mo¿na „sprzedaæ” reklamodawcom.
7 Zob.: J. Waglewski, Stare dobre radio, „Radio-lider” 1999, nr 6, s. 8–9.



2. Jeœli s³uchacz masowy nie chce s³uchaæ debat na antenie radia, tym

bardziej nie jest zainteresowany uczestnictwem w nich. Dziennikarze ra-

diowi rezygnuj¹ z inicjowania i rejestrowania debat w obawie, ¿e nadaj¹c

taki materia³ obni¿¹ atrakcyjnoœæ programu, nie wywo³uj¹c przy tym ¿ad-

nego oddŸwiêku spo³ecznego. Reporta¿e, dyskusje, obszerniejsze komen-

tarze do wydarzeñ politycznych, wywiady z politykami i innymi osobami

publicznymi nadawane s¹ we wczesnych godzinach rannych, póŸnych po-

rach wieczornych lub w nocy, kiedy czas antenowy jest najtañszy. Mo¿li-

woœci nagrania rozmów przeznaczonych do emisji w radiu masowym

z udzia³em kompetentnych osób publicznych ogranicza konwencja, w ja-

kiej prezentowane s¹ na antenie. Zaproszonemu goœciowi przerywa siê

wypowiedŸ, by wyemitowaæ spot reklamowy, dyskusjom o polityce towa-

rzyszy muzyka z listy przebojów, co daje efekt karykaturalny8. Dla poten-

cjalnych dyskutantów, których wypowiedzi mog³yby przyczyniæ siê do

podniesienia poziomu intelektu i œwiadomoœci odbiorcy, s¹ to okoliczno-

œci  najczêœciej  sk³aniaj¹ce  do  odrzucenia  propozycji  nagrania.

W okresie przed- i powojennym, dzia³alnoœæ radia wi¹zano z misj¹

spo³eczn¹, a dziennikarstwo z powo³aniem. Kulturotwórcza i informacyj-

na rola radia by³a spraw¹ donios³¹, podejmowan¹ w licznych publika-

cjach9. Dziœ pracownicy radia i teoretycy dziennikarstwa radiowego rów-

nie¿ wspominaj¹ o misyjnoœci radia10 oraz upowszechnianiu przez nie

kultury i wiedzy, ale wielu z nich najwyraŸniej inaczej ni¿ pierwsi twórcy

radia te sprawy rozumie. Mamy tu do czynienia z przedefiniowaniem po-

jêcia misji, wolnoœci w mediach, informacji, wiedzy, kultury, edukacji,

a  tak¿e  profesji  dziennikarskiej.

Je¿eli – przy okreœleniu zadañ, jakie powinno podejmowaæ radio

w kraju liberalno-demokratycznym – pozostaniemy przy s³owie „misja”,

to powinno ni¹ byæ przede wszystkim dostarczanie prawdziwych, wielo-

aspektowych komunikatów na temat zjawisk i sytuacji w kraju i za gra-

nic¹. Nadawane systematycznie i zrozumiale, przeradzaj¹ siê po pewnym

czasie w wiedzê, w jakiœ mniej lub bardziej spójny obraz rzeczywistoœci.

Misj¹ radia powinno byæ tak¿e pobudzanie aktywnoœci obywatelskiej, co

jest  realne  tylko  w  stosunku  do  œwiadomego  odbiorcy.
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8 Por.  np.  audycjê  pt. Puls  Trójki.
9 Zob.: J. Tuszewski, Rytm, „przestrzeñ” i ruch czyli regu³y Zenona Kosidowskie-

go,  „Zeszyty  Prasoznawcze”  1989,  nr  3,  s.  38.
10 Zob. np.: B. N. £opieñska, M. Król, Wywiad z Andrzeyem Woyciechowskim,

„Res  Publica  Nowa”  1994,  nr  3,  s.  43.



Co maj¹ na myœli dziennikarze radiowi, gdy mówi¹ dziœ o misji radia?

Jeden z dziennikarzy masowego radia niepublicznego wyjaœni³, ¿e dla

niego misj¹ jest „pokazywanie pozytywów”, „nie narzekanie” i zapozna-

wanie s³uchacza z aktualnymi listami przebojów. Znajomoœæ modnych

szlagierów zosta³a w tej wypowiedzi uto¿samiona z „wiedz¹ o œwiecie”11.

Zatem misj¹ dziennikarza radiowego mo¿na dziœ nazwaæ np. propagandê

optymizmu i swoiœcie pojêt¹ edukacjê. Inni dziennikarze równie¿ misyj-

noœæ radia rozumiej¹ jako szerzenie wiedzy, w rzeczywistoœci maj¹c na

myœli zalew s³uchacza informacjami. Myl¹ pojêcie wiedzy z pojêciem

zbioru wiadomoœci. Tak czy owak – zgodnie z najlepszymi tradycjami

dziennikarstwa – wielu pracowników radia misyjnoœæ zdecydowanie ko-

jarzy z informowaniem s³uchacza. O ile jednak pionierzy sztuki radiowej

informacjê bez komentarza odkrywaj¹cego powi¹zania pomiêdzy wymie-

nianymi faktami i pozwalaj¹cego wyprowadziæ z nich dalsze konsekwencje

uwa¿ali za ma³o u¿yteczn¹, bardziej skupiaj¹c wysi³ki na komunikowa-

niu, rzeczywiœcie pomocnym w pokonywaniu kolejnych szczebli drabiny

œwiatopogl¹dowej, o tyle dziœ informacja podawana bez racjonalnego klu-

cza jest produktem rynkowym – jej rozpowszechnianie jest dobrym inte-

resem, a elementem w procesie edukacji tylko przy okazji i nie zawsze.

Komentarz do informacji sta³ siê luksusowym dodatkiem, bo zabiera czas

antenowy, na ogó³ nudz¹c odbiorcê, który nie oczekuje wyjaœnieñ gene-

tycznych opisywanych zjawisk, lecz chce wiedzieæ przede wszystkim jak

dany fakt wp³ynie na jego w³asn¹ sytuacjê ¿yciow¹. Potrzebuje zatem ko-

lejnych informacji dotycz¹cych tego odcinka œwiata, w którym siê znajdu-

je, nie zaœ wielowymiarowych analiz12. Ale przede wszystkim potrzebuje

rozrywki.  Radio  potrzeby  te  podtrzymuje.

O ile satyrê i edukacjê uda³o siê dziennikarzom w latach 90-tych udat-

nie po³¹czyæ, tak zestawienie efektów rozrywkowych z potokiem nie

powi¹zanych ze sob¹ krótkich informacji jest bezwartoœciowe, a nawet

szkodliwe. Informacja czytana w serwisie nie powinna przekraczaæ 40 se-

kund, a w wyj¹tkowych wypadkach pó³torej minuty, wiêc s³uchacz do-

wiaduje siê du¿o, ale nic z tego nie rozumie, poniewa¿ nie ma czasu by

pomyœleæ o tym, czego siê dowiedzia³. Wa¿na sta³a siê informacyjnoœæ,
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a nie racjonalnoœæ, zamiast przedstawiaæ ci¹g faktów, oznajmia siê je bez

zwi¹zku przyczynowo-skutkowego. Informacje podawane s¹ bez kontek-

stu wprowadzaj¹cego i w przypadkowej kolejnoœci, bez uporz¹dkowania

ich wed³ug hierarchii wa¿noœci. Postulat bawienia s³uchacza za wszelk¹

cenê narzuca konwencjê show, w której mo¿na mówiæ dos³ownie o wszyst-

kim: o wojnie, o zbrodniach, o klêskach ¿ywio³owych, sensacjach ze

œwiata artystycznego, modach ¿ywieniowych, planach ekonomicznych

itd. W ten sposób kszta³tuje siê s³uchacza obojêtnego na wszystko, bez-

myœlnego, bezkrytycznego, podatnego na manipulacjê. Wiele spraw i pro-

blemów, które mog³yby budziæ niepokój lub lêk s¹ spychane na margines,

usuwane z pola widzenia. Mo¿na tak¿e zaobserwowaæ tendencjê do odwra-

cania uwagi odbiorcy od istoty problemu ku elementom drugorzêdnym.

Radio buduje dramaturgiê bez fina³u, co utrudnia zrozumienie tego,

czego w za³o¿eniu s³uchacz mia³ siê dowiedzieæ. Informacje, które do-

tycz¹ wydarzenia rozci¹gniêtego w czasie jak wojna, dzia³alnoœæ antyter-

rorystyczna czy katastrofa ekologiczna powinny zawieraæ przypomnienie

tych, które j¹ poprzedza³y. Tymczasem rzadko towarzyszy im kontekst

wyjaœniaj¹cy przyczyny zaistnia³ych faktów, jak równie¿ nie wraca siê do

spraw, które w odczuciu dziennikarzy uleg³y przedawnieniu. Jednego

dnia dowiadujemy siê o wa¿nej sprawie, a po kilku dniach nie ma ju¿ naj-

mniejszej wzmianki o tym jak sprawa ta siê potoczy³a, znika na zawsze13.

W zderzeniu z nadmiarem informacji, u ludzi nie przyzwyczajonych

do wysi³ku intelektualnego w³¹cza siê psychologiczny mechanizm obron-

ny – przestaj¹ oni przyjmowaæ kolejne komunikaty z obawy przed ko-

niecznoœci¹ zmiany raz wyrobionych pogl¹dów. Przestaj¹ myœleæ po tym,

gdy z trudem, po wys³uchaniu wielu niespójnych informacji, uda im siê

wyrobiæ jakiœ pogl¹d – nie chc¹ go utraciæ i popaœæ w koniecznoœæ rewido-

wania go. Dziœ, kiedy wartoœæ informacji mierzy siê jej atrakcyjnoœci¹,

a kryterium prawdy i k³amstwa utraci³o priorytet, pogl¹dy polityczne,

spo³eczne czy pokoleniowe sta³y siê jakby mniej wa¿ne ni¿ wyobraŸnia,

umiejêtnoœæ zaskakiwania i niespecjalnie wyrafinowane poczucie humo-

ru. W dziennikarstwie pierwszoplanowy staje siê problem formy przekazu

treœci, a nie samej treœci. Nawet tradycyjnie pojêta niezale¿noœæ radia

praktycznie ju¿ nie istnieje. Media sprzê¿one s¹ z gospodark¹ i kapita³em,

a z punktu widzenia kapita³u informacj¹ rz¹dz¹ takie same prawa jak re-

klam¹. Prawda ma siê przede wszystkim sprzedawaæ, czyli musi byæ
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atrakcyjna. Informacje wa¿ne i prawdziwe, ale nie posiadaj¹ce ¿adnej

atrakcyjnoœci – ani nie zaskakuj¹ce, ani nie sensacyjne, ani nie zabawne

–  nie  kwalifikuj¹  siê  do  serwisu.

Radio pretenduje dziœ do roli jednego z g³ównych dostarczycieli roz-

rywki. Prezenterzy radiowi prowadz¹ dyskusje w stylu niezawis³ego luzu.

Slogany reklamowe, wypowiedzi osób prowadz¹cych audycje radiowe,

serwisy informacyjne, piosenki, sygna³y dŸwiêkowe czyni¹ z programów

radiowych coœ w rodzaju musicalu. Materia³ muzyczny wybitnie przyczy-

nia siê do tworzenia programowej atmosfery beztroski i optymizmu. Istot¹

radia jest dziœ muzyka popularna, w tym uproszczona muzyka etniczna.

Radio zwokalizowa³o komunikat i zafa³szowa³o jego sens. Nawet mówi¹c

o wojnie lub kataklizmie prezenterzy s¹ tak radoœni jakby opowiadali

dowcip. Komunikaty poprzedzane s¹ sygna³em muzycznym na pocz¹tku,

kilka razy w trakcie jego emisji, na koñcu, a niekiedy równie¿ w tle.

Ornamentyka muzyczna jest wszechobecna, œpiewa siê komunikaty o po-

godzie, meldunki o sytuacji na drodze, zapowiedzi audycji, numery te-

lefonów. Niektóre sygna³y dŸwiêkowe s¹ tak rozbudowane, ¿e mo¿na

przypuszczaæ, i¿ prezentowany jest jakiœ nowy utwór muzyczny. Oprócz

nich du¿o czasu antenowego konsumuje emisja list przebojów. Materia³

muzyczny jest zreszt¹ szatkowany nie mniej ni¿ informacje i komunikaty,

s³uchacz najczêœciej jest skazany na wys³uchanie fragmentu wypowiedzi

lub utworu muzycznego. O ile w serwisach informacyjnych nie odczytuje

siê w ca³oœci nawet najwa¿niejszych oœwiadczeñ polityków, s¹ one prze-

redagowywane lub zastêpowane omówieniami, o tyle muzykê prezentuje

siê w stylu dyskotekowym. Nagraniom nie pozwala siê wybrzmieæ, bo

gdy tylko zbli¿a siê koniec utworu zostaje na³o¿ony na niego pocz¹tek in-

nego. Odtwarza siê tak¿e kompilacje ró¿nych utworów, po kilka taktów

ka¿dego,  co  przypomina video-clip,  tyle  ¿e  dŸwiêkowy.

W³aœciw¹ sobie formê edukacji prowadz¹ rozg³oœnie diecezjalne i ka-

tolickie – Radio Maryja i Radio Plus. Maj¹ one w³asn¹ ofertê muzyczn¹:

Radio Plus – szerok¹, z przewag¹ muzyki rockowej, jako i¿ swoje progra-

my kieruje g³ównie do m³odzie¿y o niekoniecznie skrystalizowanym

œwiatopogl¹dzie religijnym, Radio Maryja – znacznie wê¿sz¹, utrzyman¹

w tradycyjnej konwencji – w programach tej rozg³oœni widoczna jest in-

tencja ugruntowywania przekonañ w pe³ni ju¿ przekonanych do wartoœci

chrzeœcijañskich i dogmatów koœcielnych s³uchaczy. W obu przypadkach

funkcjê edukowania wolnej, œwiadomej i aktywnej w sferze politycznej

jednostki zast¹pi³o wychowywanie jednostki biernej, podporz¹dkowanej

normom  okreœlonym  doktryn¹  koœcio³a  katolickiego.

SP 2 ’06 Radiowa manipulacja s³uchaczem za pomoc¹ ... 173



Summary

The analysis of the material broadcast by radio stations leads the Author to con-

clude that at present radio aspires to become one of the main providers of entertain-

ment. The advertising slogans, statements of radio anchorpersons, news, songs or

jingles make radio broadcasts something like a musical. This musical content remark-

ably contributes to the atmosphere of lightheartedness and optimism. Music is frag-

mented to the same degree as the news or announcements, and the listener is usually

forced to listen to only a fragment of a speech or song. The recordings are not run to the

very last sounds as when one approaches its ending the beginning of another one over-

laps it immediately. Mixes of different songs are also played, including several bars of

each,  which  is  reminiscent  of  a video-clip for  the  ears.
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