ARTYKULY

INFOTEZY 2023 nr 2(15)
ISSN 2720-006X
e-ISSN 2083-3652

Karolina Malicka
Kielce
ORCID 0000-0001-5668-0832

Dziennikarstwo muzyczne na wybranych przykladach.
Rola i funkcje dziennikarza muzycznego w radiu sformatowanym

Wprowadzenie

Muzyka towarzyszy nam na co dzien i czasem nawet nie zdajemy sobie
z tego sprawy. Jest ona bowiem ,.tapetg dzwickowa” przy wykonywaniu codzien-
nych czynnosci. Jednak muzyka moze by¢ rowniez zrodlem pasji i zainteresowan
oraz mie¢ ogromne znaczenie dla odbiorcy. Jednym z najwazniejszych populary-
zatorow muzyki jest radio, dla ktorego jest nieodtacznym elementem. To muzyka
bowiem stanowi gros jego przekazu — na niej opiera si¢ caty format wielu stacji.
Radio dociera z muzyka do osob traktujacych ja jak ,,tlo” oraz do oséb, dla kto-
rych znaczy ona co$ wiecej. W zaleznos$ci od formatu stacji, zaspokaja ono rézne
potrzeby odbiorcow.

Powodem podjecia badan nad istota dziennikarstwa muzycznego byta po-
trzeba odpowiedzi na nastgpujace pytania: Czy jest ono potrzebne w dzisiejszych
czasach, kiedy dominuje Internet, a radio schodzi na dalszy plan?; Jakg role
odgrywaja audycje muzyczne w opinii ich odbiorcéw?; Czy odbiorcy stuchaja
ich z wyboru, czy przypadkowo, w charakterze ,,tta” przy wykonywaniu innych
czynnos$ci? Rownie wazna byta odpowiedz na pytanie, czy dla odbiorcow ma
znaczenie dziatalno$¢ pozaradiowa dziennikarzy muzycznych, na ktérych dzis
konwergencja mediow wymusza udzielanie si¢ w innych poza radiem miejscach,
np. w Internecie. W tym kontekscie artykul ma wiec na celu charakterystyke
roli dziennikarza muzycznego w publicznych oraz komercyjnych stacjach radio-
wych, z uwzglednieniem zmian zachodzacych w dziennikarstwie muzycznym
oraz w zakresie preferencji i przyzwyczajen stuchaczy. Ukazano — na podstawie
badan wiasnych — stosunek odbiorcéw do muzyki: skad czerpig o niej informa-
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cje, czy ma dla nich znaczenie i jest czym$ wigcej, niz tylko ,,tlem” podczas
wykonywania codziennych czynnosci. Zwrdcono tez uwage na stosunek respon-
dentow do ulubionego dziennikarza muzycznego przy zalozeniu, ze ci, ktorzy go
maja i stuchajg jego audycji, potrafig scharakteryzowac i oceni¢ jego radiowa, ale
takze pozaradiowg dziatalnos$¢ na rzecz muzyki.

Badania zostaty przeprowadzone z wykorzystaniem metody sondazu dia-
gnostycznego przy pomocy ankiety, skierowanej do stuchaczy majacych ulubio-
nego dziennikarza muzycznego (szerzej o metodologii w dalszej czesci artykutu).

Dziennikarz muzyczny

Dziennikarstwo obejmuje wiele specjalnos$ci. W artykule skupiono si¢ na
dziennikarstwie muzycznym, a tym samym na roli dziennikarza muzycznego,
bo to do jego zadan nalezy zapoznawanie sluchacza z muzyka. Nie kazdy dzien-
nikarz radiowy musi by¢ dziennikarzem muzycznym, cho¢ zarowno jeden, jak
i drugi, na co dzien w swym zawodzie obcujg z muzyka. Dziennikarz muzyczny,
oprocz tego, iz ma odpowiednie podejscie do muzyki, musi rowniez posiadaé
rozlegla wiedz¢ na jej temat, by moc dzieli¢ si¢ nig ze stuchaczami — prowadzac
audycje muzyczne badz tez przeprowadzajac wywiady z artystami i recenzujac
plyty czy koncerty. Recenzja muzyczna jest bardzo waznym elementem w pracy
dziennikarza muzycznego i moze pojawiaé si¢ zar6wno w formie wypowiedzi
na antenie, jak i w formie pisanej, gdyz wielu dziennikarzy muzycznych swoje
recenzje umieszcza rowniez w prasie muzycznej lub na swoich fanpage’ach.

Wedtug Barttomieja Chacinskiego — dziennikarza i krytyka muzycznego —
recenzent jest doradca odbiorcy w sprawach kultury. Potrzebny jest on do tego,
aby z bogatej oferty kulturalnej ,,wytowil” te najcickawsze dla odbiorcy tresci.
Zdaniem Chacinskiego recenzja muzyczna ulegla ewolucji. W latach 80. ubie-
glego wieku zadaniem krytyka byto przekazanie tego, co widziat i styszal, wyja-
$nienie czy byto warto, a na koniec dopowiedzenie, co o tym mysle¢. W dzisiej-
szych czasach recenzja jest bardziej omowieniem dzieta i sklasyfikowaniem go
na potrzeby odbiorcy tak, by po jej przeczytaniu wiedziat, czy warto po to dzieto
siggnac!.

Podobnie jak sposob recenzowania, pozycja samego recenzenta réwniez
ewoluowala, gdyz w dobie Internetu czytelnicy/stuchacze majg taki sam zasob
wiedzy, a moze nawet wigkszy od niego. Mtodzi ludzie sg glteboko osadzeni w ni-
szach kultury, ktorych jest coraz wigcej, a ktorych recenzent nie jest w stanie
poznaé. Nie jest tez w stanie $ledzi¢ na biezaco wszystkie mozliwe premiery
z kazdego podgatunku muzycznego. To sprawia, ze w oczach odbiorcow traci
swoj autorytet. Czytelnik czy stuchacz oczekuje od dziennikarza muzycznego
wigcej, niz on sam wie na temat danego gatunku. Dlatego wspotczesny dzienni-
karz muzyczny musi stara¢ si¢ nadaza¢ za wiedza odbiorcow.

! B. Chacinski, Recenzja muzyczna, w: Biblia dziennikarstwa, pod red. A. Skworza i A. Niziot-
ka, Krakow 2010, s. 569.
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Formatowanie stacji radiowych. Rola muzyki w rozglosni i jej miej-
sce w audycji radiowej

To, jakie utwory dziennikarz muzyczny umieszcza w swoich audycjach nie
zalezy wylacznie od jego wiedzy czy gustu, lecz przede wszystkim od forma-
tu, w ktorym nadaje stacja. Kazda stacja radiowa funkcjonuje wedlug jakiego$
okreslonego wzoru, zwanego formatem, na ktory sktada si¢ przede wszystkim
muzyka nadajaca jej charakter. Formatowanie stacji radiowej jest to precyzyjne
okreslenie charakteru programu i jego audytorium, do ktoérego przede wszystkim
skierowana jest oferta. Format definiuje si¢ takze jako pewien model stacji ra-
diowej dodajac, ze jest nim ,,ustalony jednoznaczny wzor audycji odzwierciedla-
jacy jej filozofi¢ dziatania, ukierunkowany na oczekiwania okreslonego rynku,
dostosowany do potrzeb okreslonej grupy lub grup stuchaczy, wybor struktury,
tresci 1 sposobu prezentacji programu radiowego’?. Wspoélczesnie za radio sfor-
matowane nalezy uznac takg stacje, ,,ktorej wszystkie funkcje ideowe, programo-
we, marketingowe i organizacyjne przyporzadkowane sg obstudze specyficznego
segmentu rynkowego, ktory jest dobrze zdefiniowany w kategoriach socjo-demo-
graficznych™.

Format jest tez rodzajem wytycznych programowania, ktére bazuja na kon-
kretnych zatozeniach dotyczacych zawartos$ci tematycznej, jak i ilosciowej, emi-
towanych w danej rozgtosni przekazow. Realizowanie tych zatozen odbywa sig¢
dzi¢ki posiadanym przez stacje srodkom technologicznym oraz finansowym. Jest
czynnikiem indywidualizujacym nadawce, gdyz nadaje mu cechy charaktery-
styczne, co wptywa na postrzeganie stacji przez odbiorcg.

Format decyduje o konkurencyjnosci stacji na rynku i powinien na state
przyciagnac¢ stuchacza oraz sprawic, ze bedzie on lojalny wobec stuchane;j sta-
cji, za$ korzysci stacji zyskujacych nowych stuchaczy sa zazwyczaj stratami
pozostatych. Format ma wigc sprawi¢, iz odbiorca, decydujac si¢ na wybor
okreslone;j strategii, nie robi tego dla pojedynczych audycji, ale dla catego pro-
gramu. Decyzje w sprawie formatu zyskuja silne podtoze emocjonalne, jezeli
sa odpowiednio ugruntowane, ponadto ulegaja zautomatyzowaniu (stuchanie
danej stacji wspoélgra z rytmem dnia odbiorcy). Pozyskiwanie nowego stucha-
cza sklada si¢ z trzech etapow. Pierwszym jest pozyskanie odbiorcy, drugim
przywiazanie go do siebie, a ostatnim wprowadzenie subtelnych zmian w for-
macie, dzigki ktorym mozna pozyskac kolejnych, niezdecydowanych jeszcze
na ten format odbiorcéw. Warto wigc pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze nadawcy
majacy na celu stworzenie stacji dla okreslonego odbiorcy oszukuja go, gdyz
celem nadawcy jest pozyskiwanie jak najszerszego grona stuchaczy, nie za$

2 K. Zdrojewska, Format stacji radiowej jako element kultury popularnej, w: Media, kultura
popularna, polityka. Wzajemne oddziatywania i nowe zjawiska, red. nauk. J. Bierowka, K. Pokor-
na-Ignatowicz, Krakow 2014, s. 108.

> Tamze.
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sci§le okreslonej ich grupy*. Czynnikami wplywajacymi na popularno$¢ po-
szczegolnych formatow radiowych sa:

— zmiany demograficzne, migracje;

— znaczace wydarzenia zycia publicznego (wybory, skandale) — np. po za-
machu z 11 wrze$nia 2001 roku wzrosto zainteresowanie formatem religijnym
oraz miejskim i stownym,;

— zmiany w muzycznych upodobaniach i trendach;

— czynniki sezonowe”.

Formatowanie stacji radiowych powstato dzieki rozwojowi rynku muzycz-
nego, ktory przypadl na koniec lat 50. XX wieku w Stanach Zjednoczonych,
gdzie radio rozwijato si¢ najprezniej. Wtasnie dlatego ten kraj jest uznawany
za kolebke formatu radiowego. Pierwszym sformatowanym programem, ktory
zwrdcit uwage, zarowno odbiorcow jak i wytworni ptytowych, byto amerykan-
skie Top 40, ktore w skonkretyzowanym typie prezentowanej muzyki upatrywato
szanse na promocje poszczegdlnych gatunkéw, reprezentujacych ich wykonaw-
cOw oraz ich utwory. Dzigki formatowaniu zaczela si¢ tworzy¢ $cista wspotpraca
pomiedzy rozgto$niami radiowymi a wytworniami fonograficznymi.

Warto zwroci¢ uwage na dwoistos¢ formatu radiowego, gdyz z jednej strony
jest on kierowany do waskich grup odbiorcéw, z drugiej zas nadawcy, chcac osia-
gac ze stacji jak najwieksze zyski, staraja si¢ dotrze¢ do jak najwickszej grupy
docelowej. Ponadto formaty radiowe wcigz ewoluuja, gdyz stacje radiowe mody-
fikuja je do potrzeb odbiorcow. Planowanie przez nadawce sposobu zdobycia stu-
chaczy rozpoczyna si¢ od okreslenia targetu, dla ktorego bedzie nadawac stacja,
za$ grupa potencjalnych odbiorcow typowana jest na podstawie nastgpujacych
parametrow: wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie, dochody i ocze-
kiwania odbiorcow. Dzigki okreslonemu profilowi konsumenta, nadawca ma
mozliwos¢ przygotowania odpowiedniego produktu, jakim jest stacja radiowa
o konkretnym formacie, a na podstawie wczes$niej opracowanych zatozen dobie-
rana jest odpowiednia dla danego profilu muzyka’. Z kolei elementami formatu
radiowego sa:

— styl muzyczny — typ muzyki odtwarzanej w stacji niezaleznie od tego,
w jaki sposob jest oferowana stuchaczom, np.: pop, folk czy rock;

— epoka muzyczna stuzaca okresleniu ram czasowych, czyli przedziatu lat,
z ktorych pochodzg emitowane na antenie utwory, np.: lata 70. i 80. XX wieku,
albo tylko najnowsze hity;

— poziom potencjalnej aktywnosci — ocena dynamiki i tempa proponowa-
nych utworé6w muzycznych i ich ewentualnego wptywu na stuchacza (fagodne

4 Tamze, s. 108-112.

s T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa cop.
2006, s. 183.

¢ K. Zdrojewska, s. 108.

7 Tamze, s. 110.
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i odprezajace badz glosne i twarde, piosenki tylko do tanca albo jedynie utwory
relaksujace);

— wyrafinowanie muzyczne zwigzane z oceng nie tylko struktury muzycz-
nej, ale rowniez stownej, czyli przekazywane przez prezenteréw tresci oraz styl
ich przekazywania (serwisy informacyjne, konkursy), jednym stowem wszystko,
co oferuje dana stacja i co roznicuje jej audytorium?,

Badaczka radia Grazyna Stachyra do wymienionych czynnikow dodaje
réwniez intensywnos$¢ relacji nadawca — odbiorca, wyrazajacg si¢ w mozliwosci
uczestniczenia i kreowania programu przez stuchacza. Zwraca tez uwage na sto-
pien jednorodnosci oferty programowej okreslajacy, na ile jednorodna jest tresc¢
programu oferowanego przez dang stacje (jej homo lub heterogeniczno$¢)’.

Rynek muzyczny rozwija si¢ dynamicznie, dlatego tez liczba formatow jest
bardzo duza, a zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych, uwazanych za kolebke tego
zjawiska, gdyz wyrdznia si¢ tam az 21 podstawowych formatow muzycznych.
Nie wolno réwniez zapomina¢ o formatach zwigzanych z obecnoscig stowa na
antenie, ktore takze majg swoj podziat.

Warto pamigtac, iz po okresleniu typu danej stacji, rozglosnia musi wykazac
si¢ konsekwencjg w programowaniu i unika¢ gwattownych kontrastow w kolej-
nosci, czy jakos$ci prezentowanej muzyki, ale jak zauwaza Robert McLeish, w ra-
mach ustalonej kategorii mozna dokonywa¢ wielu kombinacji czy barw dzwig-
ku, aby uzyska¢ w audycji pozadang r6znorodnos¢, nie wychodzac poza format
stacji'e.

Sukces dobrze sformatowanej stacji nie zalezy jedynie od prezentowanej na
jej antenie muzyki, choc jest ona elementem dominujagcym. Niezwykle wazne sg
rowniez takie kwestie jak: trafny dobor utworéw w ramach realizacji okre§lonego
formatu oraz sposob ich rotacji, czestotliwos¢ emisji i jakos¢ nadawanych utwo-
row oraz dobrze zorganizowana raméwka'’,

Proces formatowania powoduje, iz lokalny lub regionalny rynek radiowy,
definiowany wedlug granic zasiggu rozpowszechniania sygnatu, dzieli si¢ za-
zZwyczaj na rozproszone terytorialnie mniejsze rynki, a zakres konkurencji sta-
je si¢ ograniczony, poniewaz sformatowane stacje rdznig si¢ grupa docelowa.
Wybdr formatu ma istotny wplyw na wskazniki popularnosci. Mozna okresli¢
potencjalne szanse rynkowe na podstawie znajomos$ci formatu, poniewaz to, jaki
format reprezentowaé bedzie dana stacja, wptynie na jej wskazniki stuchalnosci.

W Polsce jest coraz wigcej stacji, ktore zdecydowaty si¢ na formatowanie
swojego programu, a najczesciej rozwijanymi formatami sg CHR (contempora-
ry hit radio, uzywane zazwyczaj przez sieci — format nastawiony na najnow-
sze przeboje) oraz AC (adult contemporary — oferta kierowana do szerokiego

¢ T. Kowalski, B. Jung, s. 178.

° @G. Stachyra, Gatunki audycji w radiu sformatowanym, Lublin 2008, s. 31.
10 R. McLeish, Produkcja radiowa, Krakéw cop. 2007, s. 180.

" K. Zdrojewska, s. 114.
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grona odbiorcoéw, niekoniecznie zainteresowanych nowosciami), cho¢ ten sam
format nie oznacza identycznego programu, ktory zreszta dla stuchacza nie jest
zauwazalny. Format AC dociera do ponad 50% odbiorcow radia w Polsce, a sta-
cja o najwiekszej stuchalnosci, czyli RMF FM nadaje wtasnie w tym formacie,
podobnie zreszta jak druga pod wzgledem stuchalnosci stacja — Radio ZET.

W celu utatwienia sobie doboru odpowiedniego formatu oraz programu, sta-
cje radiowe zlecaja badania rynkowe. Szczegolnie popularne sg grupy zognisko-
wane, tzw. fokusowe (focus group interview) oraz badania typu call-out, polega-
jace na prezentacji fragmentow utwordw i ich ocenie przez respondentéw oraz
wiele form radiowych, umozliwiajgcych kontakt ze stuchaczami, ktore rowniez
daja okazje do zebrania opinii. Zadaniem tychze badan jest stabilizacja pozycji
stacji na danym rynku.

Wybranie odpowiedniego formatu jest wazne dla stacji, gdyz bedac liderem
na rynku, ma mozliwos$¢ osiggania przychodow reklamowych, a jej potencjalng
zdolno$¢ mozna oszacowac na podstawie wskaznika sity rynkowej (power ratio)
— obliczanego jako iloraz udzialu danej stacji lub grupy stacji tego samego for-
matu, albo stacji nalezacych do jednego wtasciciela w przychodach reklamowych
na danym rynku, do udziatu na rynku odbiorcéw (wskaznik popularnosci — rating
index). Im wyzsza warto$¢ wskaznika, tym wicksza szansa osiggania dochodow
na poziomie wyzszym od udzialu rynkowego.

Poszczegodlne rynki mogg rozni¢ si¢ miedzy sobag w zakresie mozliwosci
osiggania odpowiednich dochodow zwigzanych z formatem stacji. Z bizneso-
wego punktu widzenia najbardziej popularne sg te stacje i formaty, ktore moga
zapewni¢ przychody przewyzszajace udziaty rynkowe. Warto zaznaczy¢, iz for-
maty dominujace na rynku, niekoniecznie majg najwickszy potencjal dochodo-
wy, za$ formatowanie nie jest jedyng strategig walki o stuchacza'?.

Dwa rodzaje odbiorcow wspoélczesnego radia

Potencjat radia jest bardzo duzy, cho¢ zalezy od wielu czynnikow, takich
jak: istota emitowanych przez dang stacj¢ programow, umiejetnosée, fachowosc¢
i kreatywnos$¢ pracujacych w niej dziennikarzy czy niezawodnos¢ techniczna.
Wisrod innych czynnikdw mozna wymienic jeszcze: przyjemnosc, perswazyjnosé
i spojnos¢ przekazu. Niezwykle waznym czynnikiem jest rowniez zakres i nateg-
zenie rywalizacji przyjmujacej rozne formy. Badacze mediow uzywajg takich po-
jec¢ jak udziat (share), gdzie udzialem jest ilo§¢ czasu poswieconego konkretne;j
stacji, wyrazony jako procent catkowitego czasu przeznaczonego na stuchanie
radia na danym terenie oraz zasi¢g (reach) odnoszacy si¢ do liczby odbiorcow,
ktorzy wystuchali jakiej$ audycji danej stacji w ciagu dnia lub tygodnia, wyra-
zony jako procent wszystkich potencjalnych stuchaczy. Jezeli bowiem dana roz-
glosnia bedzie mie¢ niewielki catkowity udzial w rynku, ale uda si¢ jej pozyskac
grupg statych stuchaczy jednego badz kilku programow, jej zasigg automatycznie

12 T. Kowalski, B. Jung, s. 185-186.
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ro$nie'®. Takimi programami mogg by¢ np. audycje muzyczne majace charakter
rozrywkowy, lekka forme i przyciaggaja zarowno shuchaczy $cisle interesujgcych
si¢ muzyka, jak rowniez takich, ktérzy zwyczajnie poszukujg rozrywki, dajacej
im mozliwos$¢ zrelaksowania sig.

Aleksandra Skora zwrocita uwage na to, jak duza role pelnia emocje przy
wyborze przez konsumentow konkretnej audycji, ktéra moze znalez¢ miejsce
w codziennej albo cotygodniowej rutynie stluchacza. Dlatego wazne jest, aby
pracownicy rozgtosni radiowych potrafili te emocje ksztaltowac oraz je odczyty-
wac. Badaczka dzieli radiowych konsumentow na tradycyjnych — korzystajacych
z radioodbiornika i stuchajgcych go o tych samych porach dnia oraz tych skon-
wergowanych — stuchajacych radia przez stron¢ internetowg i aplikacje mobilne,
udzielajgcych si¢ tez w komentarzach pod poszczegdlnymi postami, publikowa-
nymi przez radiostacje. Wspotczesne radiostacje muszg sprosta¢ wymaganiom
zarowno ich tradycyjnych odbiorcow, jak i tych nowoczesnych, skonwergowa-
nych uzytkownikow mediow'.

W niniejszym artykule poddano krotkiej charakterystyce audycje, ktdre pro-
wadzone sg przez dziennikarzy muzycznych, aby przyblizy¢ rolg tych dziennika-
rzy w rozglosniach radiowych.

Muzyczna audycja autorska

Formatowanie stacji radiowej laczy si¢ ze szczegdlowym zaplanowaniem
tego, jakie audycje znajda si¢ w jej ramowce oraz jaki bedzie ich rodzaj. Inaczej
bowiem wyglada¢ bedzie audycja autorska w radiu publicznym, a inaczej w ko-
mercyjnym. W radiu publicznym autor audycji moze sobie pozwoli¢ na wigcej,
np.: wybrac utwory do playlisty oraz decydowac o ich kolejnosci. Ponadto mniej-
sza liczba reklam albo ich brak, nie przerywaja audycji, jak to ma miejsce w sta-
cjach komercyjnych. Bardzo wazny jest rowniez odbiorca, do ktorego kierowana
jest audycja, bowiem to od niego w duzej mierze zalezy, jaki rodzaj muzyki, czy
styl wypowiedzi, bedzie chcial ustyszec, na ile pozwoli dziennikarzowi na swo-
bode w kreowaniu audycji.

Ponadto stacje publiczne maja mniej precyzyjny zegar ramowkowania sta-
cji, czyli elementow programowych, pojawiajacych si¢ w poszczegdlnych go-
dzinach. Tam, gdzie granice formatowe sa bardziej ptynne, czyli np. w radiu
publicznym, pojawia si¢ miejsce dla réznorodnych gatunkow audycji, co daje
wigksza swobode prowadzacym je dziennikarzom.

Jak twierdzi Grazyna Stachyra, muzyczna audycja autorska z zatozenia ma
charakter nickomercyjny, co przeklada si¢ niestety na jej ograniczong stuchalnos¢,
a co za tym idzie — jest malo rentowna. W dobie formatowania klasyczna audycja
autorska zostata zepchnigta na dalszy plan. Czesto takie audycje w stacjach adre-

3 Tamze, s. 2-3.
14 Szerzej zob. A. Skora, Emocjonalne implikacje zarzqdzania audycjq radiowg, ,,Zarzadzanie
Mediami” 2018, t. 6, nr 2, s. 135-158.
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sowanych do szerszego grona stuchaczy zostaty przeniesione na godziny nocne'”,
Z kolei chociazby w publicznym Radiu Kielce audycje autorskie zwykle nada-
wane s3 w godzinach wieczornych. Za przyktad niech postuza audycje Marzeny
Slusarskiej Zza horyzontu, emitowane w kazda niedzielg o godz. 21.00, czy Czas
na: chillout emitowana w czwartki i niedziele o godz. 23.00. Wedtug G. Stachyry
muzyczna audycja autorska musi spetnia¢ nastepujace wyznaczniki:

— jej tres¢ i temat musi stanowi¢ muzyka, zazwyczaj wyrdzniajgca si¢ od tej
emitowanej na co dzien;

— oparta jest na modelu personality — prowadzacy decyduje o jej zawartosci,
cho¢ shuchacze moga wyraza¢ opini¢ na jej temat (zdarza sie, ze moga tez pod-
syta¢ wtasne propozycje);

— pelni funkcj¢ manifestacyjng, stanowigc punkt odniesienia dla odbiorcow;

— obecno$¢ innych form gatunkotwoérczych jest niewielka — czasami poja-
wiaja si¢ phone-in lub wywiad, a interakcja ze stluchaczami jest obligatoryjna
1 najczesciej pojawia si¢ poza antena;

— funkcja ekspresyjna — prowadzacy stara si¢ prezentowa¢ wybrane przez
siebie utwory jako co$ wyjatkowego i niespotykanego;

— odbiorca ma wysublimowany gust, jest stuchaczem kolekcjonerem;

— prowadzacy oraz shuchacze tworzg krag komunikacyjny oparty na wspol-
nych zainteresowaniach, fascynacjach czy nawet osobistych wynurzeniach'®.

Podsumowujac, muzyczna audycja autorska jest skierowana do wytrawnego
stuchacza, podzielajacego gusta prowadzacego, w ktorej wytwarza si¢ swoista
wi¢z migdzy prowadzacym a odbiorca'’.

Lista przebojow

Wiele stacji radiowych emituje na antenie list¢ przebojow. Jest to forma au-
dycji, w ktorej shuchacze moga w pewnym stopniu wptywac na jej ksztatt, gdyz
glosuja na utwory, ktore chca ustysze¢. Emitowane piosenki dobierane sg wedtug
zasad ustalonych przez rozglosni¢ lub prowadzacego liste. Stuchacze glosuja na
ulubione piosenki, ale zdarza si¢, Ze rozgtosnie wprowadzajg mozliwo$¢ oddania
glosu ujemnego na nielubiany utwor.

Glosowanie takie moze odbywac si¢ w roznej formie: sms-owo badz na stro-
nie internetowej stacji. Podobnie jak inne gatunki audycji, lista przebojow ulegta
ewolucji, gdyz poza emitowaniem utworoéw, w ustalonym porzadku, pojawiaja
si¢ rowniez konkursy czy piosenki spoza notowania, np. z list przebojow z ubie-
glych lat. Bywa, ze pojawiajg si¢ takze krotkie wywiady ze znanymi artystami
czy inne elementy urozmaicajace.

15 @G. Stachyra, s. 188.
o Tamze, s. 189-190.
17 Tamze, s. 148.
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Podobnie jak w muzycznej audycji autorskiej, osobowo$¢ prowadzacego jest
niezwykle wazna, gdyz dynamizuje on wej$cia antenowe oraz kontakt z odbior-
ca. Konwencja audycji bedzie si¢ r6zni¢ w zalezno$ci od stacji.

Metodologia badan

Jak juz wspomniano, celem badan podjetych na potrzeby artykutu jest odpo-
wiedZ na pytanie o istot¢ dziennikarstwa muzycznego oraz jego rol¢ dla wspot-
czesnego odbiorcy — stuchacza muzyki w radiu. Metodg badawczg jest sondaz
diagnostyczny, za$ technika, ktorg si¢ postuzono, jest ankieta.

Z zalozenia badania sondazowe moga by¢ wykorzystywane do celow opiso-
wych, wyjasniajacych, a takze eksploracyjnych i sg stosowane zazwyczaj w ta-
kich projektach badawczych, w ktorych jednostkami analizy sg pojedyncze osoby.
Stanowig dobra metode¢ dla badaczy, ktorzy chca pozyskiwac wiasne dane w celu
opisywania spotecznosci na tyle duzej, iz nie mozna jej obserwowac¢ w sposob
bezposredni. Sondaze sg takze dobrym narzedziem pomiaru postaw i pogladow
duzej populacji'®.

Najpopularniejsza technika, wykorzystywana podczas badan sondazowych
jest ankieta (z kwestionariuszem ankiety jako narzedziem badawczym). Wedtug
definicji jest ona ,,sposobem gromadzenia informacji, polegajacym na wypet-
nianiu, najczgsciej samodzielnie przez badanego, specjalnych kwestionariuszy
o wysokim na ogo6t stopniu standaryzacji, w obecnosci lub czgsciej bez obecno-
$ci ankietera””. Pytania zawarte w ankiecie muszg by¢ konkretne, §ciste, a takze
jednoproblemowe. Najczesciej sa one zamknigte i zawieraja zestaw mozliwych
odpowiedzi. Ankieta moze dotyczy¢ jakiego$ waskiego zagadnienia, badz tez
szerszego problemu, ztozonego z kilku szczegétowych i konkretnych zagadnien.
Jej zadaniem jest znalezienie $cistych, jednoznacznych i porownywalnych da-
nych na temat konkretnego zjawiska. Dzigki niej mozna pozna¢ cechy jakiej$
zbiorowosci, faktow, opinii o zdarzeniach, czy danych liczbowych. Atutem an-
kiety jest fakt, iz nie wymaga bliskiego indywidualnego kontaktu z badanym.
Badania mozna przeprowadzac na odlegltos¢, czyli zbadac¢ wigksza populacje bez
koniecznosci spotykania si¢ z respondentami.

W artykule wykorzystano ankiete, poniewaz celem badan jest sprawdzenie
preferencji muzycznych stuchaczy wybranych stacji radiowych i okreslenie, kto-
re audycje sa wybierane najczesciej oraz co jest tego powodem. Zastosowano
te technike ze wzgledu na jej atuty. Dziennikarze muzyczni pracujg w stacjach
ogolnopolskich, za$ przeprowadzenie ankiety umozliwi zapytanie o interesujace
kwestie — stuchaczy z catego kraju. Zaleta jest ponadto tatwos¢ przeprowadzenia
badania — przestanie ankiety w formie internetowej do wielu osob i uzyskanie
wynikow zgromadzonych w jednym miejscu. Ponadto wybierajac ankiete za-

'8 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2003, s. 267.
19" Elementarne pojecia pedagogiki spotecznej i pracy socjalnej, red nauk. D. Lalak i T. Pilch,
Warszawa 1999, s. 17.



76 Karolina Malicka

pewnia si¢ respondentom anonimowo$¢ oraz przemyslane odpowiedzi, w przeci-
wienstwie do wywiadu, gdzie badani maja zazwyczaj bliski kontakt z badajacym,
ktoéry moze wywiera¢ na nich jakis wpltyw.

Ankieta przygotowana na potrzeby artykutu skierowana byta do osob stu-
chajacych radia i dotyczyta ulubionego dziennikarza muzycznego. Za jej pomoca
chciano zbada¢ m.in: Jacy dziennikarze sa wymieniani przez respondentow?; Jak
czesto respondenci stuchajg ich audycji?; Czy sledza dziatalnos¢ pozaradiowa
swoich ulubionych dziennikarzy muzycznych?; Czy prezentowane przez nich
tresci maja istotny wptyw na rozwijanie pasji zwigzanej z muzyka? Pozyskiwanie
wynikéw badan trwato od 30 stycznia do 12 lutego 2022 roku. Przed rozpoczg-
ciem wlasciwego badania przeprowadzono pilotaz, w ktorym wzigto udziat dzie-
sigcioro respondentow w wieku od 25 do 50 lat. Badania wstepne pozwolily na
wyeliminowanie btgdow w kwestionariuszach, dzigki czemu badania wlasciwe
mogly zyska¢ na wiekszej jakosci. W badaniu wzicto udziat 119 respondentow
w wieku od 15 do 60 lat.

Wyniki badan ankietowych

Respondenci, ktorzy wypehili ankiete zostali podzieleni na cztery grupy
wiekowe.

Wykres 1. Wiek respondentow

16,22%

26,89%
21,01%
I =
0Od15do 25 0d25do 40 Od 40 do 60 Powyiej60lat

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Najwigksza liczbe respondentow stanowila grupa wiekowa od 25 do 40 lat
(46,22% badanych), a najmniejsza powyzej 60 roku zycia —jedna osoba (5,88%).
Badani w grupach wiekowych od 15 do 25 oraz od 40 do 60 roku zycia szacowali
si¢ na podobnym poziomie, tj. 21,01% i 26,89% (zob. wykr. 1).
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Wykres 2. Pte¢ respondentow

B kobieta

Emezczyzna

48,74%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Sposrod badanych kobiety stanowity 51,26%, natomiast mezczyzni niewiele
mniej, bo 48,74% (zob. wykr. 2).

Prawie polowe respondentow, bo az 48,74% stanowili mieszkancy miast po-
wyzej 100 tys. mieszkancow. Okoto 1/5 ankietowanych to mieszkancy wsi oraz
miast od 20 do 50 tys. mieszkancow. Natomiast co dziesiaty ankietowany pocho-
dzit z miasta liczacego od 50 do 100 tys.

Instytut Pentor w badaniach z 2003 roku wyznaczyt pig¢ kategorii, wedtug
ktorych polscy stuchacze sytuuja stacje w przestrzeni radiowej:

1. Moje radio — przywiazanie i przyzwyczajenie do stacji, dostarcza rozrywki
i relaksuje;

2. Radio na poziomie — podejmujace spotecznie istotne problemy i otwarte na
rozne poglady, jest rzetelne, wiarygodne, profesjonalne;

3. Radio komercyjne — nowoczesno$¢, dynamicznos$¢ — duzo reklam i muzyki;

4. Radio dla niewymagajacych, czyli takie, ktore przyciaga shuchaczy plotka
1 sensacja, jest napastliwe, agresywne, ale rownocze$nie nudne;

5. Radio upolitycznione, ktore charakteryzuje brak obiektywizmu, sympatyzuja-
ce z partig rzadzaca®.

Badania zawarte w niniejszym artykule nawigzujg do niektorych wspomnia-
nych wyzej kategorii, gdyz zwracaja one uwage na wymienione kryteria, takie
jak: moje radio, radio komercyjne, radio dla niewymagajacych.

Biorac pod uwage pierwsze z wymienionych kryteriow mozna wnioskowac,
iz osoby stuchajace radia maja swoje ulubione stacje, do ktérych sg przyzwycza-
jone. Na pytanie, czy ankietowani maja ulubiong stacj¢ radiowa, przewazajaca
wiekszo$¢ uczestnikdw odpowiedziata twierdzaco (82,36%), co pokazuje, ze na-
wet jezeli radio jest tylko ,,ttem” do codziennosci, to jednak nie pozostaje bez

2 S. Jedrzejewski, Radio w komunikacji spotecznej rola i tendencje rozwojowe, Warszawa
2003, s. 190.
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znaczenia, jaka stacja radiowa bedzie towarzyszy¢ w codziennych czynno$ciach.
Wsrdd nich kobiety stanowity 43,70%, natomiast mezczyzni 38,66%. 17,64%
badanych odpowiedziato, ze nie ma ulubionej stacji radiowej (7,56% kobiety
i 10,08% mezczyzni) (zob. wykr. 3).

Wykres 3. Rozktad odpowiedzi respondentdéw (z podziatem na pteé) na pytanie o ulubio-
na stacje radiowa

43,70%

38,66%

T.Si‘in 10 iioi,
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Zrodto: Opracowanie wlasne.

Do najczesciej wymienianych stacji radiowych, sygnalizowanych jako ulu-
bione, respondenci zaliczyli:

— RMF FM — po 16 gloséw
Radio 357 — po 11 glosow
RMF MAXXX —po 9 glosow
— Radio Eska, Trojka Polskie Radio — po 7 glosoéw
Meloradio, Radio Ztote Przeboje — po 6 glosow
Antyradio, Radio ZET, VOX FM — po 5 glosow

— Radio Kielce, Radio Nowy Swiat — po 4 glosy

— Muzyczne Radio, Radio Plus, RMF Classic, Polskie Radio Dwojka — po
2 glosy

— inne m.in.: Program 1 Polskiego Radia, TOK FM czy Radio Pogoda.

W badaniu po cze¢$ci potwierdzity sie¢ wyniki stuchalno$ci z konca 2021 i po-
czatku 2022 roku, kiedy RMF FM zajeto pierwsza pozycje, zas jedng z czesciej
wymienianych sieci radiowych bylo Radio Eska?'. Podobnie rzecz si¢ ma z in-

2 MAB, Wyniki stuchalnosci za styczen 2022. RMF FM i Radio ZET z duzymi wzrostami,
https://www.omediach.info/wyniki-sluchalnosci-za-styczen-2022-rmf-fm-i-radio-zet-z-duzymi-
wzrostami/, [dostep: 8 kwietnia 2022].



Dziennikarstwo muzyczne na wybranych przyktadach. Rola i funkcje... 79

ternetowg stacja Radio 357, prowadzona przez bytych dziennikarzy Trojki, ktora
rowniez cieszy si¢ duza popularnoscig®.

Wsrod ulubionych dziennikarzy muzycznych respondenci wymieniali naj-
czesciej takie osoby jak:

— Marek Niedzwiecki — po 17 glosow
Marek Sierocki — po 10 glosow
— Jacek Tomkowicz, Piotr Stelmach, Wojciech Mann — po 6 glosow
Maciej Rock, Darek Maciborek — po 3 glosy
Ireneusz Jakubek, Maciej Wowk, Pawel Zarzycki, Piotr Kaczkowski,
Piotr Metz — po 2 glosy

— inni, np.: Maciej Ulewicz, Robert Janowski, Tomasz Beksinski.

W kolejnej czesci badania skupiono si¢ na przyzwyczajeniach stuchaczy,
w odniesieniu do audycji, prowadzonych przez ich ulubionych dziennikarzy.
W tym miejscu zatozono, iz respondenci zaliczaja si¢ do drugiej grupy, czyli
tych stuchaczy, ktorzy dostosowuja si¢ do rytmu nadanego przez ramoéwke radia
i wlaczajg je wtedy, gdy emitowane sg audycje zgodne z ich zainteresowaniami,
czyli w tym przypadku zwigzane z muzyka.

Ponad potowa ankietowanych, bo az 51,26%, od dawna stucha audycji ulu-
bionego dziennikarza, ale nie od momentu jej powstania. Ponad 1/4 badanych
(26,89%) stucha audycji ulubionego dziennikarza od kilku lat, natomiast co dzie-
sigty respondent (11,76%) stucha ich od powstania audycji (zob. wykr. 4).

Wykres 4. Rozktad odpowiedzi respondentdw na pytanie — od jak dawna stuchaja audycji
ulubionego dziennikarza

5.7 6%
nie wie Od dawna, ale nie od 0Od Kilku lat Od poczatkuich Stosunko niedawno
poczathku powstania

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Przewazajaca wigkszo$¢ badanych stwierdzita, ze stucha jedynie wy-
branych audycji ulubionego dziennikarza. Grupa ta stanowita 73,95%. Po-
zostata cze$¢ stucha wszystkich jego audycji (26,05%). Mozna wigc przy-
puszczaé, iz stuchacze po czesci dostosowujg swoj rytm dnia do wybranych

2 L. Majchrzyk, Radio 357 ma juz rok i nie zwalnia!, https://mobirank.pl/2022/01/05/
radio-357-ma-juz-rok-i-nie-zwalnia/, [dostep: 8 kwietnia 2022].
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audycji, czyli tych, ktére najbardziej im si¢ podobaja i na ktorych najbar-
dziej im zalezy.

W dalszej cz¢sci ankiety zapytano respondentdéw o okolicznosci, w ja-
kich najczesciej stuchajg radia. W krajach rozwinietych (na zachodzie) mo-
bilnos$¢ ludzi wzrasta, co oznacza, iz spgdzajg wigcej czasu poza domem
bedac w podrdzy, w pracy, jak rOwniez korzystajac z czasu wolnego, a radio
jest jedynym medium, z ktéorego moga korzystaé¢ w trakcie wymienionych
aktywnosci. Kolejng grupe stanowig te kraje, w ktorych czas stuchania radia
w domu wynosi wigcej niz potowe, bo az 60-70% ogolnego czasu stuchania.
Do takich krajow zaliczy¢ mozna Niemcy — ok. 70% czy Francje — 62%. Jak
wida¢, w tej grupie krajow stuchanie radia w samochodzie oraz w miejscu
pracy zajmuje stosunkowo niewiele czasu — jedynie 15%. Natomiast w Por-
tugalii i Finlandii stuchanie radia w samochodzie wynosi nieco wigcej, bo
ok. 30%. Kraje, w ktorych stuchanie radia w domu zajmuje znaczng cze$é
czasu (ponad 70%), to Belgia, Hiszpania i kraje Europy Wschodniej. W wy-
mienionych panstwach stosunkowo mato czasu stuchania przypada podczas
jazdy samochodem, co mozna wyjasni¢ w prosty sposob — w krajach Europy
Wschodniej byto jeszcze mato (poczatek XXI wieku) odbiornikow samo-
chodowych, natomiast w Belgii, odlegtosci z domow do miejsc pracy sa
niewielkie, wiec dojazdy trwajg krotko?.

W naszym kraju natomiast, wedtug najnowszych badan, 12,1 mln osob
stucha radia w samochodzie, co ttumaczone jest faktem, iz Polacy odreago-
wuja wielomiesi¢czng izolacje zwigzang z pandemig COVID-19 i czesciej
przemieszczajg si¢ oraz wyjezdzaja na sobotnio-niedzielny lub $wiatecz-
ny wypoczynek. W badaniach odnotowano rowniez wzrost stuchania radia
w pracy o 1,2 punkty procentowe, co stanowi 13,6% badanych?*. Natomiast
w badaniach, ktore sg przedmiotem niniejszego artykutu, na pytanie, gdzie
najczesciej ankietowani stuchaja ulubionych audycji radiowych, az 63,03%
odpowiedziato, ze w domu. Okoto 1/3 respondentow (31,93%) stucha ulu-
bionych audycji radiowych w podrézy, m.in. w samochodzie, a niecate 5%
stwierdzito, ze stucha w pracy, co nie potwierdzito przytoczonych powyzej
wynikow badan i obalito postawiong hipotezg, iz polscy odbiorcy stuchaja
radia gtownie w podrdzy oraz w pracy (zob. wykr. 5).

» 8. Jedrzejewski, s. 177.
% Stuchacze wrocili do zwyczajow sprzed pandemii, https://badaniaradiowe.pl/sluchacze-
wrocili-do-zwyczajow-sprzed-pandemii/, [dostep: 8 kwietnia 2022].



Dziennikarstwo muzyczne na wybranych przyktadach. Rola i funkcje... 81

Wykres 5. Rozktad odpowiedzi respondentdow na pytanie o okolicznosci, w ktorych naj-
czegsciej stuchaja muzyki

W pracy - 4,20%
wpodrozy | :: 530

W domu i w pracy. I 0,84%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W niniejszym badaniu skupiono si¢ na odbiorcach, ktorzy stuchaja przede
wszystkim audycji muzycznych. Oprocz nich majag mozliwos¢ wybiera¢ pro-
gramy na inne tematy. Zapytano wig¢c ogolnie, czy majg ulubiong audycje ra-
diowa. 55,47% ankietowanych odpowiedziato, ze nie ma ulubionych audycji
radiowych. Stwierdzito tak 21,01% badanych w wieku od 25 do 40 roku zycia
oraz po ok. 15% badanych w grupie wickowej 15-25 lat i 40-60 lat. 44,53% re-
spondentow potwierdzito, ze ma swoje ulubione audycje radiowe. Wérdd nich
najwigcej stanowig ankietowani w wieku od 25 do 40 roku zycia, a na drugim
miejscu szacowata si¢ grupa w wieku od 40 do 60 lat (11,76%) (zob. wykr. 6).

Wykres 6. Rozktad odpowiedzi respondentdéw (z podziatem na wiek) na pytanie o ulu-
biong audycje
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Zrédto: Opracowanie whasne.
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Ankietowani, ktorzy odpowiedzieli twierdzaco na poprzednie pytanie, zo-
stali poproszeni o wymienienie audycji prowadzonych przez ich ulubionych
dziennikarzy, ktore towarzysza im na co dzien. Wyniki sondazu przedstawiaja
si¢ nastgpujaco: Lepsza potowa dnia; Audycja podzwrotnikowa; Turbo top; Wir-
tualna doméwka oraz audycje z Radia Arena prowadzone przez Lady Jessy (Ka-
mil Szylkiewicz); Siesta; Manniak po omacku; Kiedy$ byla to lista przebojow
Programu 3; Leniwa niedziela, audycje kulturalne, Muzyczna Jedynka; Wstawayj,
szkoda dnia; Offensywa; Trojka pod Ksigzycem; Poranek w RMF MAXXX; Byle
do pigtku; Departament rytmu; Gitarq i piorem, Dobry wieczor u Hanki Woj-
ciak; Makakofonia; DMC;, Historyczna; JW23; Zakamarki; W tonacji Trojki; Jest
weekend; Pastelowy swiat rocka, 3maj z Nami; Wiernos¢ w stereo;, Kieruj si¢ na
potudnie; Max 357; Poranny wf, Wojewodzki & Kedzierski — NewOnce Radio;
Zaraz bedzie ciemno; Lista przebojow Programu 3 Polskiego Radia; Gramy jak
w transie; Punctus contra punctum; Najgorsze panstwo swiata, Ostry dyzur; Eks-
presowa biba; Wigcz ten halas.

Na pytanie ,,Czy ktoras z audycji prowadzonych przez ulubionego dzien-
nikarza jest stalym elementem w Pani/Pana Zzyciu codziennym”, przewazajaca
wiekszo$¢ odpowiedziata, ze nie (81,51%). Jedynie 18,49% ankietowanych od-
powiedziato twierdzaco (zob. wykr. 7).

Wykres 7. Rozktad odpowiedzi respondentdow na pytanie o to, czy audycje prowadzone
przez ich ulubionych dziennikarzy towarzysza im w zyciu codziennym

mNje ETak

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Wsrdd ulubionych audycji radiowych respondenci wymieniali: Radio Satys-
fakcja; Dobre popotudnie; Kto rano wstaje — Poranek z Radiem Plus; Poplista;
Turbo top; Wirtualna domowka; Siesta; FELIETONY; Dobry wieczor u Hanki
Wojciak; Party-tur,; Makakofonia; DMC; Zakamarki, MAX 357; Top wszechcza-
sow; Ekspresowa biba; Wigcz ten hatas; Hotel ztamanych serc; Kalambury z par-
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tytury. Wymienione przez ankietowanych audycje maja autorski charakter i pre-
zentujg muzyke rockowa, metalowa badz alternatywna. Wyjatek stanowi audycja
Kalambury z partytury emitowana w Programie 2 Polskiego Radia, prezentujgca
muzyke powazng. Pozostate audycje sa lub byly emitowane w Programie 3 Pol-
skiego Radia oraz Radiu 357.

Kolejne pytanie zadano tym respondentom, ktorzy pozytywnie wypowie-
dzieli si¢ w kwestii tego, czy audycje ulubionych dziennikarzy towarzysza im
w codziennym zyciu. Zapytano ich, czy dzieki ktorej$ z audycji muzyka nabrata
dla nich wigekszego znaczenia. Sposrod 119 osdb, stanowigcych 18,49% catko-
witej liczby przebadanych stuchaczy (22 osoby) ponad potowa, czyli 54,62% (12
badanych) odpowiedziata ze, nie zmienili swojego stosunku do muzyki. Twier-
dzaco natomiast odpowiedziato 45,35% badanych, tj. dziesigciu respondentow.
Najwigksze réznice w odpowiedziach wida¢ wsrod mieszkancow miast liczacych
powyzej 100 tys. W tej grupie 28,57% ankietowanych stwierdzito, ze muzyka nie
nabrata dla nich wigkszego znaczenia. Natomiast dla 20,17% respondentow stata
si¢ waznym elementem wzbogacajacym codzienno$¢. W pozostatych grupach
uczestnikow podzielonych ze wzgledu na miejsce zamieszkania, odpowiedzi
oscylowaty na bardzo podobnym poziomie (zob. wykr. 8).

Wykres 8. Rozktad odpowiedzi respondentéw (z podziatem na miejsce zamieszkania) na
pytanie, czy dzigki audycji muzyka nabrata dla nich wigkszego znaczenia

28,57%

20,17%
10,92% 10,92% %
9,24% 10,08%
I 5,88% I
I .D u I

Miasto od 20000 do 50000  Miasto od 50000 do 100000 Miasto powyzej 100000 Wies
mieszkancéw mieszkancow mieszkancows

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Ponizej znajduja si¢ najciekawsze odpowiedzi na wyzej postawione pytanie:

— ,,W audycjach muzycznych przedstawiane sg zwykle nowosci muzyczne
z Polski i innych krajow, piosenki, ktére wpadng w ucho mozna odnalez¢ w In-
ternecie, a inne piosenki wykonawcoéw moga okazaé si¢ rownie dobre. Dzienni-
karze radiowi kazdg piosenke przedstawiajg jako co$ wyjatkowego, omawiaja
tworczos¢ danego wykonawcy 1 histori¢ konkretnej piosenki, co zachegca do za-
poznania si¢ np. z historig piosenkarzy czy zespolow. Dlatego tez muzyka ma
wigksze znaczenie”.
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— ,Moze nie nabrala wigkszego znaczenia, bo od zawsze byla wazna
w domu, data mi za to szersze spojrzenie na §wiat”.

— ,,Uzasadnieniem mojej twierdzacej odpowiedzi niech bedzie fakt, ze cze-
sto po zakonczonych audycjach szukam innych nagran artystow prezentowanych
na antenie Radia Poznan, aby si¢ z nimi zapoznaé, i przekonaé si¢ czy sg tak
dobre, a moze i jeszcze lepsze niz te, ktdre prezentowano w moich ulubionych
programach. Lubi¢ wraca¢ do tej muzyki, ktorg dzieki programom Arkadiusza
Koztowskiego udato mi si¢ pozna¢ lub ja sobie przypomniec”.

— ,,Tak, poniewaz mog¢ pozna¢ utwory, ktorych jeszcze nie znam, a dla
mnie s3 to naprawde bardzo ciekawe kawatki oczywiscie nie wszystkie plus do-
bor granych utwordw jest swietny”.

— ,,W przypadku dawnej Listy Przebojow Trojki bardzo poszerzyl mi si¢
gust muzyczny”.

— ,,Dzieki prezentowanym przez tego dziennikarza wykonawcom uksztalto-
watly si¢ moje muzyczne zainteresowania i podej$cie do muzyki”.

— ,,Dzieki w/w audycjom muzyka jest mi blizsza”.

— ,,Tak, zdecydowanie Lista Przebojow Programu Trzeciego pokazata mi
juz bardzo wczesnie, jakimi kryteriami musi charakteryzowac si¢ muzyka uzna-
wana za dobra, dobrze skomponowang”.

— ,,Pokazata mi pigkno tego gatunku muzyki i wzbudzita do niej szacunek,
niejednokrotnie wzruszyta, co tydzien nakrgca pozytywna energia i daje sity do
dziatania”.

Dziennikarstwo radiowe ulega ewolucji spowodowanej konwergencja me-
diéw. Dziennikarze muzyczni udzielaja si¢ wigc poza radiem, m.in. prowadzac
w Internecie swoje fanpage’e czy blogi, by poprzez nie rowniez dociera¢ do od-
biorcow. Zapytano wigc respondentdw, czy $ledzg taka dziatalnos¢ dziennikarzy.
Potowa stwierdzita, ze nie $ledzi zadnej aktywnoS$ci pozaradiowej ulubionego
dziennikarza. 21,85% ankietowanych $ledzi aktywnos¢ wskazanego przez siebie
dziennikarza jedynie z jego fanpage’a, natomiast 11,76% badanych $ledzi ich
wystepy w telewizji. Jedynie co szdsty (5,88%) respondent czyta recenzje pisane
przez ulubionego dziennikarza (zob. tab. 1).

Tabela 1. Rozktad odpowiedzi respondentéw na pytanie o to, czy $ledza pozaradiowa
dziatalno$¢ dziennikarzy

Sledzenie aktywnosci pozaradiowej dziennikarza % badanych
Nie $ledze¢ zadnej aktywnosci 50,42
Fanpage 21,85
Wystepy w telewizji 11,76
Recenzje przez niego pisane 5,88
Inne 3,36
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Recenzje przez niego pisane; Fanpage 3,36
Wystepy w telewizji; Fanpage 1,68
Recenzje przez niego pisane; Wystepy w telewizji 0,84
Recenzje przez niego pisane; Wystepy w telewizji; Fanpage 0,84

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Niezwykle waznym aspektem jest rowniez interakcja dziennikarza ze stucha-
czami, ktora $cisle wigze si¢ ze wspomniang wyzej konwergencja. Na pytanie:
»Jak ocenia Pan/Pani interakcje dziennikarza ze stuchaczami poza audycjami” az
63,02% badanych stwierdzito, ze wystarczaja im same audycje. Odpowiedziato
tak 33,61% kobiet i 29,41% mezczyzn. Co czwarty respondent zaglada na fan-
page dziennikarza, ale si¢ na nim nie udziela, a warto doda¢, ze wedtug badan
internauci czg$ciej biernie korzystaja z tresci publikowanych w sieci anizeli sami
je tworza, stad tak mata liczba ch¢tnych na udzielanie si¢ na fanpage’ach dzienni-
karzy. W$rod nich jest 8,40% kobiet i 16,81% mezczyzn. 6,72% ankietowanych
odpowiedziato, ze interakcja z dziennikarzem jest bardzo potrzebna, oraz ze lubi
wchodzi¢ na ich fanpage’e, a takze udziela¢ si¢ na nich. Natomiast 3,36% uwa-
za, ze nie maja kontaktu z ulubionymi dziennikarzami muzycznymi, gdyz ci nie
udzielajg si¢ w Internecie (zob. wykr. 9).

Wykres 9. Interakcje dziennikarza z stuchaczem — ocena ankietowanych z podziatlem na
ich pte¢

Hkobieta 33,81%
HmezZczyzna

0.00% 0,84%

Jestbardzo Nie ma takiej  Nieudzielamsiew Weczasieaudycji Wystarczamisame Zagladamna
potrzebna, lubie interakcji, bo  internecie.Niemam  jestmnéstwo audycje fanpage, ale sie nie
odwiedzac fanpage dziennikarznie zdaniaw zwigzku z komentarzy, rodza udzielam
dziennikarza i udziela sie w tym. sie przyjaznie wsrod
sam/atez sie internecie sluchaczy
udzielam

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Wiemy juz, ze odbiorcy, rozwijajac swoje zainteresowania muzyczne, nie
korzystaja jedynie z radia, a coraz cz¢$ciej to medium zastgpowane jest przez
Internet. Zapytano wigc respondentow, skad, oprocz audycji ulubionego dzien-
nikarza, czerpig wiedz¢ muzyczng. Ankietowani mieli mozliwos$¢ wielokrotnego
wyboru (zob. tab. 2).
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Tabela 2. Rozktad odpowiedzi respondentdw na pytanie o pozostate zrodta wiedzy
muzycznej

Pozostate zrodta wiedzy muzycznej Liczba . %
respondentow
Z foroéw i portali 27 22,69
Od rodziny i znajomych 17 14,29
Z serwisow streamingowych 15 12,61
Od rodziny i znajomych; Z serwisoOw streamingowych 13 10,92
Z foréw 1 portali; Z serwisow streamingowych 9 7,56
Z foréw i portali; Od rodziny i znajomych 7 5,88
z for()W i portal.i; Od rodziny i znajomych; Z prasy mu- 6 5.04
zycznej; Z serwisow streamingowych ’
zZ fgréw i portali; Z prasy muzycznej; Z serwisow stre- 6 5.04
amingowych ’
Z foroéw i portali; Z prasy muzycznej 4 3,36
zZ foréw i portali; Od rodziny i znajomych; Z serwisow 3 252
streamingowych ’
Z prasy muzycznej 3 2,52
Z prasy muzycznej; Z serwisOw streamingowych 3 2,52
Wszystkie powyzsze 2 1,68
zZ forévy i portali; Od rodziny i znajomych; Z prasy mu- ) 1,68
zycznej
Od rodziny i1 znajomych; Z prasy muzycznej 1 0,84
Nie interesuj¢ si¢ 1 0,84
Ogolem 119 100

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Jak tatwo zauwazy¢, ponad 1/5 badanych (22,69%) swoja wiedz¢ muzyczng
zdobywa jedynie z foréw i portali, natomiast 14,29% ankietowanych pozyskuje
ja wylacznie od rodziny i znajomych. Niewiele mniej, bo 12,61% uczestnikow
badania wskazato na serwisy streamingowe jako jedyne zrédlo pozyskiwania
wiedzy muzycznej. Natomiast co dziesigty respondent (10,92%) stwierdzit, ze
wiedz¢ muzyczng czerpie od rodziny i znajomych oraz serwiséw streamingo-
wych.

Powyzsze badania wykazaly, ze przewazajaca wickszos¢ ankietowanych
(82,36%) ma ulubiong stacje radiowa, a najwigcej gtoséw zdobyly stacje komer-
cyjne, takie jak: RMF FM, czy RMF MAXXX, ale rowniez internetowe Radio
357, prowadzone przez bytych dziennikarzy Programu 3 Polskiego Radia. Na-
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tomiast wsrdd ulubionych dziennikarzy w odpowiedziach respondentow najcze-
$ciej pojawialy si¢ nazwiska dziennikarzy Programu 3 Polskiego Radia.

Ankietowani stuchajg audycji ulubionego dziennikarza od dawna, lecz nie
od poczatku jej powstania — stwierdzita tak ponad potowa badanych. Warto jed-
nak dodaé¢, iz respondenci stuchaja jedynie wybranych, nie zas wszystkich au-
dycji dziennikarza i tych audycji stuchajg przede wszystkim w domu, co obalito
postawiong hipotezg, iz radia stucha si¢ gtdbwnie w pracy badz w podrozy.

Ponad potowa ankietowanych (54,62%) uwazata, ze dzigki stuchanym au-
dycjom muzycznym muzyka nie nabrata dla nich wickszego znaczenia i potwier-
dzali to, np. piszac, ze od zawsze byta dla nich wazna. Ci zas, dla ktorych muzy-
ka nabrata wigckszego znaczenia podkreslali fakt, iz dziennikarz muzyczny jest
swego rodzaju przewodnikiem po $wiecie muzyki i potrafi zarazi¢ swoja pasja
stuchaczy.

Warto zauwazy¢, ze potowa respondentéw nie $ledzi dziatalno$ci pozara-
diowej dziennikarzy, a ci, ktorzy to robig — najczesciej przegladaja ich strone
internetowg. Ponad potowie respondentéw wystarcza same audycje dziennika-
rza. Znikoma liczba badanych (3,36%) twierdzi, ze ich ulubiony dziennikarz nie
udziela si¢ w Internecie. Natomiast oprocz radia, respondenci swojg wiedze czer-
pia gtéwnie z Internetu (z foréw i portali muzycznych).

Whioski, jakie mozna wysnu¢ z badania sg takie, iz radio nadal jest waznym
i potrzebnym medium, jednak jesli chodzi o muzyke, nie odgrywa juz ono tak
duzej roli przewodnika jak niegdys$, poniewaz przejety to inne media — przede
wszystkim Internet. Radio obecnie petni gtownie rolg medium towarzyszacego.

Stacje komercyjne emitujag muzyke mainstreamowaq i rezygnuja z muzycz-
nych audycji autorskich. Ci wiec, ktdrzy pasjonuja si¢ muzyka i interesujg si¢
w szczegdlnosci jakim$ konkretnym gatunkiem, wiedz¢ muzyczna pozyskuja
z Internetu, lub stuchaja waskosformatowanych stacji przeznaczonych dla nie-
wielkiej grupy odbiorcow. Tam nadal funkcjonuja audycje autorskie, ktore maja
swoich wiernych stuchaczy.

Dziennikarstwo muzyczne, cho¢ przeniosto si¢ do sieci i ulegto przeobra-
zeniom, jest nadal potrzebne. Swiadczy¢ o tym moze fakt, iz popularne portale
informacyjne wcigz publikuja artykuty o tematyce muzycznej, gdzie pojawiaja
si¢ recenzje najnowszych ptyt. Ponadto dziennikarze udzielaja si¢ na swoich stro-
nach internetowych: fanpage’ach, kanatach na YouTube czy w innych miejscach,
gdzie moga dociera¢ do swych odbiorcow. Obecnie dziennikarstwo muzyczne
ma znacznie wigkszg konkurencje, z uwagi na fakt, ze w roznych mediach niemal
kazdy moze recenzowac¢ muzyke, jednak nadal jest ono potrzebne, gdyz audycje
oraz recenzje dziennikarzy muzycznych wcigz majg swoich zwolennikow.

Badania obalily postawionag hipoteze, iz dziennikarze muzyczni, tworcy
autorskich audycji o muzyce, odgrywaja wazna role w stacjach komercyjnych,
chociaz te sg nastawione na rozrywke, a muzyka do niej nalezy. Owszem, dzien-
nikarstwo muzyczne nadal odgrywa i bedzie zapewne odgrywato wazna role, ale
w stacjach publicznych oraz w waskosformatowanych stacjach komercyjnych,
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takich jak np. ChilliZet, gdzie w dalszym ciggu funkcjonuja muzyczne audy-
cje autorskie, a ich sluchacze stanowig mniejsza, wyselekcjonowang grupe od-
biorcow. Z kolei w najwigkszych stacjach komercyjnych, takich jak: Radio Zet
czy RMF FM, grupa odbiorcow jest znacznie wigksza, a audycje majg charakter
towarzyszacy, za$ dobor piosenek w nich zawartych jest $cisle okreslony i nie
powinien wykraczaé poza wyznaczone ramy.

Podsumowanie

Jedna z funkcji wspotczesnego radia jest dostarczanie rozrywki, natomiast
wsrod form tej ostatniej jest muzyka, ktora stanowi trzon formatu radiowego
i w wigkszosci stacji zajmuje duzg cze$¢ ramowki. Obecnie, w obliczu postepu-
jacej konwergencji mediow oraz wielosci zrodet, dostarczajacych muzyke i in-
formacji o niej, radio zaczyna schodzié¢ na dalszy plan. Swiadczy¢ o tym moga
przeprowadzone na potrzeby artykutu badania, ktoére pokazuja, iz w obecnych
czasach to serwisy streamingowe czy inne zrodia internetowe staja si¢ wazniej-
sze, a wiec czesciej wykorzystywane przez odbiorce. Co ciekawe, badani majacy
swoich ulubionych dziennikarzy muzycznych, niekoniecznie $ledza ich dziatal-
no$¢ pozaradiowg w Internecie, cho¢ mogtoby si¢ wydawac, iz powinna miec¢
ona duze znaczenie, skoro wolg korzystac¢ ze zrodet internetowych.

Jednak mimo stopniowego odchodzenia stuchaczy od radia, dziennikarstwo
muzyczne wcigz cieszy si¢ duzg popularnoscia, tyle ze przeniosto si¢ do sieci.
Obecnie wiele popularnych portali informacyjnych posiada zaktadke Muzyka,
ktora zawiera recenzje nowych plyt oraz inne informacje muzyczne. Jak wyni-
ka z przeprowadzonych badan, ludzie szukaja informacji muzycznych na wspo-
mnianych portalach oraz na forach muzycznych, natomiast muzyki stuchaja po-
przez serwisy streamingowe, badz tez z fizycznych nosnikow dzwigku.

Z kolei osoby majace ulubionych dziennikarzy muzycznych nie stuchaja
wszystkich ich audycji, lecz tylko ulubionych, wybranych. Rzadko $ledza dzia-
falno$¢ pozaradiowg dziennikarzy — wystarczg im same audycje w radiu. Mozna
wiec pokusi¢ sie o stwierdzenie, iz dziennikarze muzyczni maja dwie grupy od-
biorcow. Pierwsza z nich to stuchacze radiowi, natomiast drugg grupe stanowia
internauci, niekoniecznie stuchajacy radia. To od dziennikarza zalezy, do ktorej
grupy odbiorcoéw chce trafia¢ bardziej, i na ktorej z nich si¢ skupi.

Dziennikarstwo (réwniez muzyczne) jest swego rodzaju misjg, wigc kaz-
dy dziennikarz powinien lubi¢ to co robi, a wtedy najlepiej bedzie oddawat si¢
swojej pracy, a jego sukces bedzie tym wiekszy, im wigksze przyciagnie do sie-
bie grono wiernych stuchaczy czy czytelnikow, np. recenzji muzycznych. Dzigki
takim dziennikarzom, stacje radiowe maja zapewnione stale elementy ramowki
zwigzane z rozrywka oraz dobrg stuchalno$¢, bo prezenterzy ci sg lubiani i roz-
poznawani.

Wnhioski, jakie mozna wysnu¢ sg takie, iz radio nadal jest waznym i potrzeb-
nym medium, jednak jesli chodzi o muzyke, nie odgrywa juz tak wielkiej roli
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przewodnika jak niegdys$, poniewaz przejety ja inne media — przede wszystkim
Internet, gdzie wiedz¢ muzyczna mozna czerpac z wielu miejsc, w tym réwniez
od dziennikarzy muzycznych, ktorzy tam si¢ udzielaja.

Radio nadal bedzie cieszy¢ si¢ popularnoscia, wcigz zaspokajajac potrzeby
odbiorcow. Serwisy streamingowe nigdy nie zastapig go catkowicie, bo nie ma
w nich zywej obecnosci cztowieka, ktory na biezaco reaguje na to, co si¢ dzieje.
Jesli za$ chodzi stricte o muzyke, w serwisach streamingowych nikt nie komen-
tuje utworow, nie okrasza ich ciekawymi historiami, ktdre sprawiaja, ze stuchacz
zwréci na jaka$ piosenke szczegdlng uwage.

Budujacy jest rowniez fakt, ze nadal funkcjonujg audycje autorskie, w kto-
rych dziennikarze muzyczni maja duze pole manewru i mogg dzieli¢ si¢ ze stu-
chaczami tym, co wedlug nich jest godne uwagi. Bedac statg stuchaczka kil-
ku polskich stacji radiowych, autorka zauwazyta w nich wiele zmian (lepszych
i gorszych), ale nadal znajduje w tych stacjach co$ dla siebie, a ich audycje stano-
wig staly element jej codziennego zycia. Dlatego tez uwaza, ze radio dtugo jesz-
cze bedzie shuzy¢ przysztym pokoleniom pod warunkiem, ze bedzie podejmowac
wyzwanie, jakim jest konwergencja mediow oraz dostrzeze zmiany w potrzebach
odbiorcow.
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Karolina Malicka

Dziennikarstwo muzyczne na wybranych przykladach. Rola i funkcje
dziennikarza muzycznego w radiu sformatowanym

Radio jest jednym z najwazniejszych popularyzatoréw muzyki. Zazwyczaj stanowi
ona najwigksza czg¢s¢ jego przekazu — na niej opiera si¢ format wielu stacji. To medium
dociera ze swa muzyka do dwoch rodzajéw odbiorcow — do osob, ktore traktuja ja jako
tlo dla czynno$ci dnia codziennego oraz do osob, dla ktérych ma ona wigksze znaczenie
(jest rodzajem hobby). Celem artykutu jest zbadanie, czy radio jest potrzebne w obec-
nych czasach, w ktorych dominuje Internet i serwisy streamingowe. Chciano rowniez
wykaza¢ jaka rolg odgrywaja audycje muzyczne w opinii ich odbiorcow. Artykul ma po-
nadto na celu scharakteryzowanie dziennikarza muzycznego w publicznych oraz komer-
cyjnych stacjach radiowych z uwzglednieniem zmian zachodzacych w dziennikarstwie
muzycznym, a takze w zakresie preferencji i przyzwyczajen stuchaczy. Wyniki badan
ukazuja, iz radio nadal jest waznym i potrzebnym medium, ale nie odgrywa juz takiej roli
przewodnika jak niegdys i jest przede wszystkim medium towarzyszacym. Komercyjne
stacje radiowe rezygnuja z audycji autorskich na rzecz muzyki mainstreamowej, ktora
jest jedynie ,,ttem” do codziennych czynno$ci. Osoby pasjonujace si¢ muzyka i interesu-
jace si¢ jakims$ konkretnym gatunkiem wiedz¢ muzyczng pozyskuja z Internetu badz tez
shuchaja waskosformatowanych stacji przeznaczonych dla niewielkiej grupy odbiorcow,
gdzie nadal funkcjonujg audycje autorskie. Obecnie dziennikarze muzyczni maja dwie
grupy odbiorcow — stuchaczy radiowych oraz internautdéw, ktoérzy niekoniecznie stuchaja
radia a wiedz¢ muzyczng pozyskuja z Internetu. Dziennikarstwo muzyczne jest wigc na-
dal potrzebne, ale ulega ewolucji zgodnej z preferencjami stuchaczy.

Stowa kluczowe: dziennikarstwo radiowe, dziennikarstwo muzyczne, formatowa-
nie stacji radiowych

Music journalism on selected examples. The role and functions of a music
journalist in formatted radio

Radio is one of the most important popularizers of music. It usually constitutes the
largest part of its message — the format of many stations is based on it. This medium re-
aches two types of audiences with its music — those who treat it as a background for daily
activities and those for whom it has more significance (a kind of hobby). The purpose
of the article is to see if radio is needed in the current era, in which the Internet and its
streaming services reign supreme. It also wanted to examine what role music broadcasts
play in the opinion of their audience. The article aims to characterize the music journalist
at public and commercial radio stations, taking into account the changes taking place in
music journalism, as well as the changes taking place in listeners’ preferences and habits.
The results of the study show that radio is still an important and necessary medium, but
it no longer plays the role of a conduit as it once did and serves primarily as a companion
medium. Commercial radio stations are abandoning original programs in favor of main-
stream music, which is merely a background for daily activities. People who are passio-
nate about music and interested in a particular genre get their musical knowledge from
the Internet or listen to narrowcast stations intended for a small audience, where author’s
programs still function. Today, music journalists have two audiences — radio listeners and
Internet users, who do not necessarily listen to the radio and get their musical knowledge
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just from the Internet. Thus, music journalism is still needed, but it is evolving in line with
listeners’ preferences.
Keywords: radio journalism, music journalism, radio station formatting
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