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RADIOStUCHACZ XXI WIEKU.
W POSZUKIWANIU PROFILU WSPOLCZESNEGO
ODBIORCY PRZEKAZOW RADIOWYCH'

Juz ludzie pierwotni, przekazujac sobie w prymitywny sposéb rézne informacje, mu-
sieli podswiadomie wyczuwa¢, ze proces komunikowania nie moze zachodzi¢ bez
wspotwystepowania co najmniej trzech sktadowych: nadawcy, przekazu i odbiorcy.
Jednak dopiero w latach trzydziestych XX w. naukowcy badajacy jego istote opisali
zaleznosci miedzy tymi trzema elementami. Z czasem, na bazie tego ogdélnego schema-
tu, tworzyli bardziej skomplikowane modele uwzgledniajace coraz wigcej zmiennych.
Zawsze jednak na koncu komunikacyjnego taricucha znajdowat sie jakis ,,odbiorca”,
»jednostka docelowa”, ,adresat” czy tez ,publicznos$¢”. Bez wzgledu na to jak umownie
nazywano to ostatnie ogniwo, za Haroldem Lasswellem pytano po prostu ,, Do kogo?”
trafia komunikat (Goban-Klas 2004: 54-67). Nie nalezy sie zatem dziwic, Ze wraz z po-
jawieniem sie radia zaczeto takze docieka¢, kim sa jego odbiorcy.

OdpowiedZ wcale nie okazata sie prosta i oczywista, jednak chec jej uzyskania byta tak
wielka, ze juz w 1933 r., dzieki funduszom pozyskanym od Fundacji Rockefellera, na
zlecenie Office of Radio Research podjeto pierwsze préby scharakteryzowania audy-
torium radiowego (Goban-Klas 2004: 87). Dzi$ mozna powiedzie¢, ze badania te byty
niejako naturalna konsekwencjg uswiadomienia sobie, Ze w procesie komunikacyjnym
moga by¢ wykorzystywane nie tylko biologiczne narzedzia percepcyijne, czyli ludzkie
zmysly, ale i technologia wykorzystywana w tym celu - srodki masowego przekazu.

Zaczeto sie zastanawia¢, kto wstuchuje sie w ,gadajaco-grajace pudetko”. Kogo mozna
nazwac radiostuchaczem? Czy jest nim osoba, ktéra po prostu posiada radioodbiornik

" Prezentowany tekst jest zmodyfikowanym na potrzeby niniejszej publikacji fragmentem pracy magi-
sterskiej Atrakcyjnosc stuchowiska w oczach wspdtczesnego radiostuchacza obronionej przez autorke
w katedrze Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej UL, napisanej pod kierunkiem prof. nadzw. UL dr hab.
Elzbiety Pleszkun-Olejniczakowej.
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lub ma do niego dostep? Ktos, kto od poczatku do konca odebrat caty wyemitowany
program? Czy wystarczy jedynie maly fragment audycji, obcowanie z radiem jedynie
przez krétka chwile, czy trzeba wstuchiwac sie w przekaz wiele godzin, by zastuzy¢
na to zaszczytne miano? A mozna przeciez spojrzec na problem z innej perspektywy
i dociekaé, czy odbiorca, ktéry wystuchat catego programu, nie angazujac sie w prze-
kaz, jest tak samo uprawniony do nazywania sie radiostuchaczem, jak ten, ktéry
wystuchat jedynie urywka audycji, ale z wielka atencja?

Ten tok myslenia zdaje sie jednak prowadzi¢ donikad i nie przynosi satysfakcjonujacej
odpowiedzi. Punktéw widzenia jest bowiem wiele. Chcac zachowac wzgledna klarow-
nos¢, na uzytek niniejszego opracowania postanowiono zatem przyjac, ze radiostu-
chacz to osoba przejawiajaca pewna dyspozycje odbiorcza - deklarujaca gotowos¢ do
odbioru przekazu radiowego i majaca sklonnos¢ do percepcji audialnej przy uzyciu
medium radiowego. Stuchacze przekazéw radiowych beda zatem bardziej odpowia-
dac¢ koncepcji odbiorcéw potencjalnych (tzw. publicznosci utajonej) niz odbiorcéw
aktualnych (tzw. publicznosci konkretnej) (Goban-Klas 2004: 215-216).

Odbiorca przekazéw radiowych w dobie konwergencji mediow

Na tym nie koricza sie jednak problemy utrudniajace naszkicowanie ,portretu pamie-
ciowego” wspoétczesnego radiostuchacza. Coraz czesciej nie jest on bowiem jedynie
»0dbiorca przekazéw radiowych z ery powstania radia”; nie jest radiostuchaczem
w waskim znaczeniu tego stowa. Nie tylko nie przestat korzysta¢ z innych mediéw,
ale wrecz rozszerzyt swdj repertuar medialnych zachowan, stajac sie cztonkiem tzw.
spoteczenstwa medialnego? (Michalczyk 2008: 14-69). W rezultacie dzi$ za odbiorcéw
przekazdéw radiowych mozna uznac nie tylko osoby korzystajace z tradycyjnego radio-
odbiornika - cho¢ z pewnoscig to one wciaz stanowig wiekszos¢ audytorium radiowego
i to ich obraz mamy zwykle przed oczami, gdy styszymy wyraz ,radiostuchacz”.

Dzieki unifikacji standardéw cyfrowych radiostuchaczami sg réwniez uzytkownicy
tzw. nowego radia 2.0, ktére ma wiele odmian, a zatem za jego posrednictwem prze-
kaz moze dociera¢ do adresatéw réznymi drogami. Wystepuje ono w formie radia
naziemnego (DAB, DRM), telewizji naziemnej (DVB-T), ruchomych multimediéw (DVB-H,
DMB), radia satelitarnego oraz systeméw pozaradiowych i telewizyjnych (np. radio
internetowe - Web streaming i podcasting), ale réwniez zaawansowanych systemow
telefonii komdérkowej (Jedrzejewski 2007a: 167).

2 Termin ,spoteczenistwo medialne” wywodzi sie z krajéw niemieckojezycznych. Zostat rozpowszechniony
w latach osiemdziesigtych XX w. m.in. dzieki medioznawcy Winfriedowi Schulzowi. Jest uzywany w celu
podkreslenia, ze wspétczesnie media odciskaja swoje pietno na wszystkich obszarach zycia ludzkiego. Nie
tylko ksztaltujg tozsamos¢ poszczegdlnych jednostek, ale tez warunkuja dzisiejsze stosunki spoteczne.
Zjawiska te znalazly sie takze w centrum zainteresowan takich badaczy jak Ulrich Saxer, Otfried Jarren
oraz Ulrich Sarcinelli.
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Nie ulega watpliwosci, ze dzigki konwergencji mediéw? (Jenkins 2007: 9) z mozliwo-
$ci odbioru transmisji radiowej za posrednictwem innego - czesto konkurencyjnego
- srodka masowego przekazu korzysta coraz wiecej oséb. W Wielkiej Brytanii juz okoto
10 mln adresatéw stucha medialnych tekstéw radiowych przy uzyciu telewizyjnej plat-
formy cyfrowej w wersji DTT i DVB-T. Regularng transmisje przez telefon komdrkowy
rozpoczeto tez Virgin Radio, a liczba odbiorcéw preferujacych taki sposéb stuchania
stale rosnie (Jedrzejewski 2007a: 169). Polskie badania takze potwierdzaja wzrost
popularnosci odbioru radia, dzieki wykorzystaniu telefonii komdrkowej. Ze sposobu
percepcji przekazu radiowego przez telefon komérkowy korzysta juz 29 proc. Polakow
z grupy wiekowej 15-75 lat. 17 proc. wykorzystuje w tym celu odtwarzacze mp3 i mp4
(Sawicka 2009: 1). Swe triumfy $wieci jednak Internet, ktéry w poréwnaniu z innymi
wymienionymi mediami, niewatpliwie stuzy najwiekszej liczbie radiostuchaczy. Jak
wynika z raportu Money.pl pt. Radio on-line wyprze tradycyjne?, w 2007 r. co czwarty
internauta wykorzystywat sie¢ do stuchania radia. Rozgtosni stricte internetowych
i tradycyjnych stacji FM, ktére umozliwiaja odbiér internetowy stuchato wiec 2,9 mi-
liona odbiorcéw (Piewski 2008: 2).

Z kolei badania przeprowadzone na zlecenie Gemius.pl wskazuja, ze radio w 2008 r.
uplasowato sie na drugim miejscu wsréd medidw tradycyjnych, z ktérych korzystano
przez Internet. Az 2/3 respondentéw zadeklarowato, ze chcac postuchac radia wiacza
komputer (Polski Internet... 2009: 44). Bez watpienia internauci nie stronig od radio-
wego przekazu, bowiem 31 proc. z nich stucha radia codziennie lub przynajmniej od
3 do 6 razy w tygodniu (Piewski 2008: 3). Mozna wiec przyjac, ze wpisato sie ono na
state w schemat ich codziennej egzystencii.

Trend wzrostowy popularnosci Internetu jako przekaznika radiowego utrzymuije sie
juz od kilku lat. Ciagle przybiera na sile i ma wymiar uniwersalny. Tendencje taka
obrazujg zaréwno polskie, jak i zagraniczne sondaze. Juz w 1999 r. 25 proc. respon-
dentéw bioracych udzial w badaniach na ten temat, opublikowanych na tamach
~The Times” deklarowato, ze czesciej stuchajg radia, odkad stali sie uzytkownikami
Internetu (Crook 1999: 48). Takze w naszym kraju liczba internetowych radiostuchaczy
wzrasta z roku na rok. Zgodnie z najnowszymi badaniami az 89 proc. stuchaczy radia
w Polsce wykorzystuje w tym celu przekaz internetowy (BInAR. Badanie Internetowe-
go Audytorium Radiowego... 2010: 5). Nie oznacza to jednak, ze tradycyjny sposéb
korzystania z radiowego medium odszed! w zapomnienie. Przedstawione powyzej
dane na temat internetowych radiostuchaczy sa kropla w morzu w poréwnaniu
z 23 milionami odbiorcéw w Polsce (Radio w Polsce... 2009: 3), do ktérych przekaz
radiowy dociera codziennie w sposéb klasyczny. Analizujac niniejsze raporty, mozna
dojs¢ do wniosku, ze dwa wymienione sposoby korzystania z radia uzupetniajg sie,
a bycie radiostuchaczem online nie wyklucza tradycyjnego uczestnictwa w odbiorze
przekazéw radiowych. W dni powszednie do godzin popotudniowych - pasmo nada-

3 Za Henrym Jenkinsem przyjmuje, ze konwergencja to przeptyw tresci pomiedzy réznymi platformami
medialnymi dzieki zastosowaniu cyfryzacji, wspétpraca réznych przemystéw medialnych oraz migracje
zachowan réznych odbiorcéw $srodkéw masowego przekazu. Konwergencja to pojecie opisujace zmiany
technologiczne, przemystowe, kulturowe i spoteczne.
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wane w godz. 8.00-14.00 - to radio tradycyjne, ktére wciaz kréluje wsréd innych
medidéw takich, jak telewizja, prasa i Internet (Radio w Polsce... 2009: 5). Radio online
odbierane jest hatomiast gtéwnie wieczorami. Najwyzsza jego stuchalno$é¢ przypada
na godz. 14.00-22.00 (Piewski 2008: 5).

Dokonujac poréwnania stuchaczy radiowych ze wzgledu na ich wiek, zauwazy¢
mozna kompatybilnos¢ tradycyjnego i internetowego odbioru. Przekazu radiowego
odbywajacego sie w konwencjonalny sposéb stuchajg ludzie w ré6znym wieku, nie
tylko bardzo mtodzi. Az 36 proc. radiostuchaczy to osoby w wieku 40-59 lat, z kolei
14 proc. to osoby w przedziale wiekowym 60-75 lat (Radio w Polsce... 2009: 33). Jednak
prawdopodobnie z uwagi na brak kwalifikacji odbiorczych wynikajacych z nieumie-
jetnosci obstugi komputera wiele 0séb z tego ostatniego przedziatu wiekowego nie
staje sie radiostuchaczami online. Radio internetowe jest wiec domeng mtodziezy,
gtéwnie w wieku 15-24 lata (Polski Internet... 2009:50). Mtodsi stuchacze poswiecaja
tym samym mniej czasu na tradycyjny odbidr radia niz osoby w wieku 25-59 lat
(Radio w Polsce... 2009: 33).

Dokonujac charakterystyki radiostuchaczy Zdzistaw Marynowski juz w 1933 r. utrzy-
mywal, Ze stuchaczami

radia sa ludzie najrozmaitszych sfer, gustéw i poziomu kulturalnego, wiec w doborze swego
repertuaru (Wydziat Literacki) musi dbac¢ o wielka rozmaitos¢ programu, tak, by zaden odtam
stuchaczy nie czut sie pokrzywdzony (Pleszkun-Olejniczakowa 2001: 164).

Dzi$ z przekonaniem mozna podpisac sie pod tym stwierdzeniem, bowiem przekaz
radiowy obecnie dociera do kazdej grupy spotecznej. Odbiorcami sg zaréwno emery-
ci, bezrobotni, robotnicy wykwalifikowani jak i studenci, dyrektorzy czy pracownicy
umystowi (Radio w Polsce... 2009: 36). Cho¢ niewatpliwie, tak jak i w dwudziestoleciu
miedzywojennym (Pleszkun-Olejniczakowa 2001: 164), jest on wybierany gtéwnie przez
osoby ze Srednim i wyzszym wyksztatceniem (Radio w Polsce... 2009: 34).

Stuchacze radia to zgodnie z najnowszymi badaniami w wiekszosci osoby, ktérych
dochody sa wyzsze niz Srednia krajowa. Podatne na reklame, zorientowane na mode
i podazajace za najnowszymi obowiazujacymi trendami. Wspétczesni odbiorcy audycii
radiowych to - jak wynika z raportu Radio Track - przede wszystkim ludzie zagdni wra-
zen, gtodni nowych informacji i nastawieni na kariere zawodowa. Zadowoleni z zycia
sq duszami towarzystwa, a cieszac sie¢ szacunkiem w swoich grupach spotecznych
czesto staja sie tzw. liderami opinii, ksztattujacymi poglady, postawy i zachowania
0s6b ze swojego otoczenia (Radio w Polsce... 2009: 35-40).

Z pewnoscia wraz ze zmiang oblicza radia czeSciowo modyfikacji ulegt takze wspétcze-
sny sposéb korzystania z niego. Nadal jednak ma ono w sobie pierwotna, hipnotyczna
site uwodzenia, ma moc czarowania radiostuchaczy stowem i dZwiekiem:

Dziata na wiekszo$¢ ludzi w sposéb intymny, osobisty, nawiazujac ni¢ porozumienia miedzy
autorem i lektorem tekstu a stuchaczem. Osobiste prywatne przezycie - oto najoczywistsza
cecha radia. W oddziatywaniu radia na pod$wiadomos$¢ pobrzmiewajg echa plemiennych ro-
gow i starozytnych bebnéw. Jest to podstawowa cecha tego przekaznika, ktdry potrafi i psy-
chike jednostki, i cate spoteczeristwo zmieni¢ w wielki rezonator (McLuhan 1975: 97).

Media - Kultura - Spoteczenstwo



RADIOSLUCHACZ XXI WIEKU. W POSZUKIWANIU PROFILU WSPOtCZESNEGO ODBIORCY... 131

Mozna powiedzie¢, ze radio wcigz jest niczym ,nowy cztonek w domu, dokwaterowa-
ny lokator, i to lokator bardzo aktywny, o intensywnej ekspresji osobistej, gadatliwy
i strasznie muzykalny” (Tuszewski 2002: 91), ale w dzisiejszych czasach to juz z pew-
noscia nie opiewany , instrument, ktéry méwi do ucha w cichym, milczacym pokoju”
(Mayen 1965: 153). Dzi$ bowiem przekaz radiowy jest postrzegany przede wszystkim
przez pryzmat akompaniamentu. Jest ,tapeta dZzwiekowga” dla innych czesto rutyno-
wych, dobrze znanych, monotonnych i dominujacych czynnosci. Towarzyszac innym
zajeciom - niekiedy nawet uzytkowaniu konkurencyjnego medium - nie zakléca
jednak ich przebiegu. Cho¢ taki rozproszony odbiér z pewnoscia wptywa na sposéb
percepcji i przyswajania emitowanych tresci. Oznacza bowiem - jak pisze Anders
Gahlin - ze stuchanie

niekoniecznie zaczyna sie z poczatkiem a konczy z koricem okreslonej audyciji (tzn. zgodnie
z programem radiowym), lecz raczej zaczyna sie z poczatkiem, a koriczy z koncem zaje¢ i czyn-
nosci, tzn. z chwila, gdy jednostka koriczy jedno zajecie, a zaczyna drugie (Gahlin 1975: 67).

Decyzja o wiaczeniu odbiornika uzalezniona jest zatem silniej od rytmu dnia i planu
zajac niz determinowana preferencjami programowymi i trescia nadawanych na
falach eteru audycji.

Doszlo do tego, ze radio gra i gada... podczas sniadania, domowej krzataniny, przy rozmowie, przy
odpoczynku, zabawie, a takze twérczej pracy. Gra, gada, bo nie przeszkadza! Czasem fala muzyki
jest tak natretna, ze musimy ja... przekrzykiwac, zeby nas ustyszano. Radia jednak nie gasimy. Jest
nam potrzebne. (...) A moze juz nie potrafimy zy¢ bez ,hatasu tta”? (Tuszewski 2002: 34).

Analizujac strukture odbiorcéw medialnych tekstéw radiowych, mozna wiec stwier-
dzi¢, ze osoby stuchajace tego medium catkowicie koncentrujac sie na przekazie
to rzadko$¢. Musiato ono wiec nieustannie, walczac o uwage zaabsorbowanych
wykonywaniem innych czynnosci stuchaczy, dostosowywac sie do ich wymogéw.
W konsekwencji zmienito sie w medium mobilne i ,wyszto spod strzech”. Cho¢ nadal
w domowym zaciszu stucha go 56 proc. odbiorcéw, czes¢ z nich odbiera przekaz
radiowy takze w miejscu pracy (24 proc.) i w samochodzie (16 proc.). Co wiecej korzy-
stamy z niego niejako ,w marszu” - w podrdzy, robigc zakupy, uprawiajac sport itp.
(Michalczyk 2008 : 25).

Radio pod wieloma wzgledami przypomina zywego cztowieka. Moze ono wraz ze stuchaczem
chodzi¢ po domu, jechac z nim samochodem, by¢ z nim przy pracy i w ogrodzie. Nie stawia uwa-
dze stuchacza wielu wymagati (...). Tak samo jak od dobrego przyjaciela - czlowiek zawsze mniej
wiecej wie, czego moze od radia oczekiwac. Dzien po dniu jest mniej wiecej takie samo i dzieki
temu rzadko staje sie przyczyna niespodzianki czy powaznego zawodu (Gahlin 1975: 69).

Radio stato sie zatem czym$ wiecej niz tylko meblem postawionym w kacie pokoju.
Z czasem nabrato bowiem niemal ludzkiego charakteru. Przeistoczyto sie w dyskretnego
towarzysza w chwilach relaksu. Pocieszyciela, ktéry ,wypetnia” przestrzen zabijajac ci-
sze, gdy uciekamy od samotnosci. Plotkarza lub dyskretnego informatora, ktéry niekiedy
w zabawny sposéb opowiada o nowinkach z kraju i ze Swiata. Doradce podpowiadajace-
go jak rozwigzac codzienne problemy. Czasami w odrobine natretnego wspétuczestnika
zabaw. Stowem w kompana nie odstepujacego nas hawet na krok (Goban-Klas 1997: 18).
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Mozna nawet zaryzykowac stwierdzenie, ze towarzyszac ludziom od pieciu pokoler,
w czasach wojny i niepokojéw spotecznych, ale takze w chwilach triumfu i wybuchéw
wielkiej narodowej radosci, radio zmienito sie wrecz w cieszacego sie wielkim zaufaniem
i estyma, ,starego, dobrego przyjaciela” (Shingler i Wieringa 1998: 95).

Nie jest jednak biernym towarzyszem wspdtczesnego stuchacza. Przebywszy dtuga
droge od jednokierunkowego medium masowego do medium interaktywnego, wply-
wa na jego zycie i zmienia jego przyzwyczajenia medialne. Transformacja samego
radia sprawila, ze obecnie jego odbiorcy nie sg obce zachowania charakterystyczne
dla uzytkownikéw ,nowych mediéw”* (Bauer 2007: 42). Z pewnoscia swe pietno na
wizerunku radia i dzisiejszego radiostuchacza odcisnety zatem niektére wyznaczniki
ery multimedialnej, takie, jak asynchronizm, indywidualizacja (Jarecka 1999: 31-28),
interaktywnos$¢, programowalnos¢ i hipertekstualnos¢ (Bauer 2007: 47-57).

Nie tak dawno temu natura radia byla bardzo ulotna. Odbiorca ograniczony byt
$cistymi ramami czasowymi. Musiat stuchac przekazu radiowego w chwili jego nada-
wania bowiem raz wyemitowany w eter znikat bezpowrotnie. Chcac go doswiadczy¢
ponownie trzeba byto czekac na ewentualne powtérki. Czesto wiec audycja nie miata
szansy powrdci¢ do uszu radiostuchaczy (McLeish 2007: 4-5). Obecnie dzieki urzadze-
niom nagrywajacym i nosnikom nowej generacji pozwalajacym na przechowywanie
zapiséw audio, udato sie programy radiowe ,zapuszkowac”, a tym samym przedtuzy¢
ich zywot. Dzi$ bowiem przekazy radiowe zapisane w formacie MP3 i MP4 mozna
odtwarzaé nieograniczona ilo$¢ razy, z dowolng czestotliwoscia. Stuchacz zyskat wiec
wiekszg niezalezno$¢ w obcowaniu z radiem. Moze korzystac z przekazu na swoich
warunkach, nie dbajac specjalnie o harmonogram emisji. Méwiac innymi stowy, radio,
tracac swa efemerycznosc, stato sie medium asynchronicznym (Michalczyk 2008: 60).
Stopniowo dostarcza nie tylko radiowych ustug linearnych, ktére od poczatku jego
istnienia byly nieodtacznym atrybutem przekazu radiowego, ale takze nielinearnych.
Radio internetowe daje za$ mozliwos¢ stuchania audycji w dowolnie wybranym czasie
dzieki ustugom on-demand lub near on-demand (Jedrzejewski 2007a :167). Stuchacze
moga wiec wybiera¢ pojedyncze programy lub cate ich sekwencje i delektowac sie
nimi calg dobe, praktycznie o kazdej porze.

Konsekwencja niniejszych zmian jest wieksza indywidualizacja oferty programowej
kierowanej do wspdtczesnych radiostuchaczy. Sformatowane ze wzgledu na gatunki
i grupy docelowe radio powoli odchodzi od idei broadcasting na rzecz narrowcastingu.
Tresci juz dzi$ przesytane sg za posrednictwem réznych kanatéw i platform, by w opty-
malny sposéb obstugiwac zréznicowane audytoria zgodnie z ich Scisle sprecyzowany-
mi zainteresowaniami i potrzebami. Cho¢ na obecnym etapie proces ten jest jeszcze
w fazie eksperymentalnej, z czasem ma szanse stac sie typowa praktyka stosowana na

4 Okresleniem ,nowe media” jako pierwsi, na poczatku lat dziewie¢dziesiatych XX w., postugiwali sie
badacze zwigzani z amerykanskim czasopismem komputerowym po$wigconym nowym technologiom
,Wired”. Owa ,nowos¢” polegata na stworzeniu miedzymedialnej platformy porozumienia miedzy réznymi
$rodkami masowego przekazu, tym samym na wprowadzeniu tradycyjnych mediéw w cyfrowe Srodowisko
komputerowe.

Media - Kultura - Spoteczenstwo



RADIOSLUCHACZ XXI WIEKU. W POSZUKIWANIU PROFILU WSPOtCZESNEGO ODBIORCY... 133

masowsg, skale. Za wartos¢ dodana e-Radia, $wiadczacg o dostosowaniu oferty radiowej
do stuchaczy, sg uznawane takze strony internetowe prowadzone przez stacje radiowe
(Jedrzejewski 2007a: 168). Dzieki nim odbiorcy moga bowiem pobierac z Internetu rézno-
rodne informacje dotyczace nadawanych audycji oraz dodatkowo ,$ciaga¢” muzyke.

Radio ulega tez transformaciji polegajacej na przejsciu od pasywnego do aktywnego
odbioru. Pierwsze préby wprowadzenia interaktywnosci do przestrzeni radiowej
polegaty na wspdtpracy tego z natury nieinteraktywnego medium - jakim jest radio
w tradycyjnej formie - z interaktywnym $rodkiem komunikowania. Polegato to na
wzbogacaniu programéw radiowych o rozmowy telefoniczne, SMS-y lub wiadomosci
tekstowe wysytane dzigki funkeji e-mail (Goban-Klas 2005: 147). Radio interaktywne
zrywa takze obecnie z tradycyjng ramoéwka. Zmienia tym samym uktad sit miedzy
nadawcag a odbiorca. To adresat zaczyna decydowac o tresci i uktadzie programu za
pomoca prostych w obstudze interfejséw. Ksztattuje program wedtug swojego gustu,
tworzac go z dowolnie wybranych elementéw (Jedrzejewski 2007a: 168). Odbiorca
zgodnie z wlasna wola moze nadawac ksztatt temu czego stucha. Majac wlasny wktad
w program, stuchacz staje sie w pewnym sensie , profesjonalnym-amatorem”?, kreu-
jacym i zarazem konsumujgcym przekaz radiowy. Sam takze decyduje o publikacii,
wymianie i udostepnianiu swoich autorskich programéw (Jakubowicz 2007: 264).

Warto podkresli¢, ze dzis radio w formie internetowej jest nie tylko swoistg wizytéwka
stacji, dzieki ktérej radiostuchacze czerpia informacje na temat czestotliwosci nada-
wania i oferty programowej, ale takze narzedziem rozszerzajacym do globalnych
rozmiaréw zakres emisji. Dzieki niemu audycje transmitowane sa do najdalszych za-
katkéw swiata, do miejsc gdzie nie dociera tradycyjny sygnat radiowy. Istniejac ponad
wszelkimi podzialami terytorialnymi radio po prostu nie ma granic. Dobrym przy-
ktadem ilustrujacym rozszerzenie jego zasiegu za sprawg Internetu jest serwis www.
nadaje.com, ktéry w czerwcu 2007 r. udostepnit odsytacze do 236 stacji nadajacych
w Polsce na falach FM (Andrusiewicz 2007: 2002). Dzieki takim zabiegom stuchacze
maja wiekszy dostep do réznorodnej oferty programowej, jaka obecnie udostepniaja
liczne rozgtosnie radiowe.

Poszukiwania profilu odbiorcy przekazéw radiowych zaowocowaly takze stworzeniem
réznych typologii kategoryzujacych odbiorcéw mediéw. Warto przytoczy¢ dwie z nich,
ktére wyraznie pokazujg jak trudne - z powodu wspomnianej konwergencji - jest
obecnie klarowne pogrupowanie stuchaczy radiowych. Niniejsze podzialy co prawda
nie zostaty stworzone specjalnie z mysla o radiostuchaczach, jednak ze wzgledu na
przytoczone powyzej uwagi, mozna zaktadac, ze odnosza sie takze do nich. Moim
zdaniem stanowig one wartosciowe dopetnienie charakterystyki wspétczesnych
stuchaczy, bowiem pozwalajg wpisa¢ ich w ramy wspétczesnego srodowiska medial-
nego, w ktérym rézne srodki przekazu nie tylko istniejg obok siebie, ale ze soba Scisle
wspolpracuija.

® Dzi$ amatorzy, czyli osoby niezwigzane zawodowo z przemystem radiowym, z uwagi na swoje umiejetnosci
i szeroki dostep do mediéw przejawiaja zachowania przypisywane dotychczas profesjonalnym radiowcom
- coraz czesciej sami tworza i upowszechniaja internetowe przekazy radiowe.
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Pierwsza z nich zostala stworzona przez Ekkerharda Oehmichena i Thomasa Dolera,
ktérzy w oparciu o badania wiasne, podzielili uzytkownikéw mediéw na dziewie¢
kategorii, uwzgledniajac ich wiek i zachowania odbiorcze (za: Michalczyk 2008:

348-349):

Tabela 1. Podziat uzytkownikéw mediéw

Typ odbiorcy

Wiek

Charakterystyka®

,Mtode dziki”

Powyzej 20 lat

Jako stuchacze i widzowie preferujg stacje komercyjne. Chodza do
teatru sg wiec adresatami tzw. kultury wyzszej, ale nie stronig od
przekazéw masowych. Sporadycznie jednak ogladaja programy
kulturalne w telewizji. Z filmowej oferty telewizyjnej wybieraja filmy
akcji. Szukaja w nich podniety, ktdrej dostarczaja ,,sceny przemocy”.

,Zorientowani na
przezywanie”

Okoto 30 lat

Gléwnie mezczyZni. Bardziej przywiazani do radia niz do telewizji.
Preferujg telewizyjnych nadawcéw prywatnych. Stosunkowo dobrze
wyksztalceni, ale stronigcy od kultury ambitnej. W przekazie
medialnym szukaja akcji i napiecia.

,Zorientowani na
osiggniecia”

35-40-latkowie

Ogladajac telewizje i stuchajac radia nastawiajg na kanaty publiczne.
Wielbiciele wszelkich rodzajéw muzycznych. Sa bywalcami teatralnymi
i koncertowymi. Maja rozlegte zainteresowania, ktére koresponduja

z ich wysoka pozycja spoteczno-ekonomiczna.

,Zorientowani na
nowa kulture”

Po 40 roku zycia

Dobrze wyksztalceni. Korzystajacy zaréwno z radia, jak i telewizji. Sa
zorientowani gtéwnie na programy kulturalne. Interesuja sie kultura
w wydaniu klasycznym i awangarda.

Odbiorcy programéw rozrywkowych preferuja wiec stacje komercyjne.

,,Nlewp”ada]qcy Po 40 roku zycia | Relatywnie stabo wyksztatceni o niskiej pozyciji spoteczno-
W oczy . M .
ekonomicznej. Gtéwnie kobiety.
Korzystaja gtéwnie z przekazéw radiowych. Kulturalne zainteresowana
~Zamknieci” 40-50-latkowie | schodza u nich na drugi plan. Nie ma dla nich znaczenia czy odbierajg
kanaly komercyjne czy publiczne. Przewaga mezczyzn.
Preferujq publiczng telewizje cho¢ sporadycznie korzystaja takze
~Domownicy” Powyzej 60 lat z radia. Nie zorientowani na kulture. Gtéwnie kobiety o stosunkowo
niskim poziomie wyksztatcenia.
. . Zywo zainteresowani kulturg wyzsza. Niechetni wobec nowosci
»Zorientowani na . PR - . - -
» | Powyzej 60 lat kulturalnych. Telewizje i radio traktujg réwnorzednie. Preferujg kanaty
kulture klasyczng ) P .
publiczne. Gtéwnie kobiety.
Radio i telewizja wpisane sg w ich codzienna egzystencje. Korzystajg
»Samotni” Powyzej 65 lat z nich z ponadprzecietna czestotliwoscia Preferujg kanaly publiczne.

Gléwnie kobiety, stosunkowo stabo wyksztatcone.

Zrédio: Michalczyk S. (2008), Spofeczeristwo medialne, Katowice, s. 348-349.

Drugg zbudowano w oparciu o sposéb korzystania z medidw w drugiej potowie lat
osiemdziesiatych. Zostala wéwczas opracowana przez Carrie Heeter i Bradleya S. Green-
berga (za: Michalczyk 2008: 349-350). W jej ramach wyszczegélniono:
1. ,Przelatywaczy” (z ang. flipping) - przegladaja kanaly (stacje), by ogélnie zo-
rientowac sie w ofercie. Nie zatrzymuja sie na dtuzej na zadnym z nich.

¢ ,Charakterystyka” to skrétowe oméwienie skonstruowane na podstawie tekstu Zrédlowego w celu tabe-
larycznego ujecia typologii wspétczesnych uzytkownikéw mediéw - a wiec i radiostuchaczy.
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2. ,Przegladaczy” (z ang. switching) - skaczac po kanatach (stacjach) szukaja
takiego, ktéry najbardziej odpowiada ich potrzebom i gustom.

3. ,Skoczkéw” (z ang. hopping) - przelaczaja sie raz po raz miedzy kilkoma wy-
branymi stacjami, odbierajac tym samym wiecej niz jeden program w tym
samym czasie.

4. ,Przeszukiwaczy” (zang. scanning) - na podstawie obejrzanej (wystuchanej)
prébki dokonujg wyboru czy kontynuowac, czy zmieni¢ dany program na inny.

5. ,Pasacych sie” (z ang. grazing) - wybieraja jeden najbardziej interesujacy ka-
nat (stacje) na ktérym sie koncentruja.

6. ,Gotowych” (z ang. zapping) - przelaczaja kanat (stacje) w momencie nada-
wania reklam.

Z zaprezentowanych klasyfikacji wyptywa podstawowy wniosek - nie da sie nakresli¢
jednego wizerunku dzisiejszego odbiorcy przekazéw audialnych. Mozna powiedziet,
Ze zaprezentowane przez badaczy liczne profile majg charakter raczej umowny niz
Scisle wiazacy. Zestawienia stworzone na bazie przeprowadzonych empirycznych
analiz sg nieprecyzyjne i fragmentaryczne, poniewaz z pewnosciag nhie uwzgledniono
w nich wszystkich wspétczesnych stuchaczy radia. Tym bardziej nie wpisano w nie
wszystkich uzytkownikéw dostepnych dzi$ sSrodkéw masowego przekazu. Wyszcze-
gélnione, stabo sprecyzowane grupy zazebiaja sie i naktadaja na siebie. Granice mie-
dzy rodzajami odbiorcéw sg wiec nieostre, a zaproponowane tabelaryczne wykazy
nie sa ze swej natury niezmienne. Linie demarkacyjne, dzielace poszczegdlne grupy
odbiorcéw ze wzgledu na wiek i zachowania medialne, nie powinny wiec uchodzi¢ za
definitywne. NaleZy uznac, ze stuchacze nalezacy do jednej kategorii, odrobing mo-
dyfikujac swoje zachowania, z tatwoscig moga przesunac sie do kategorii innej. Poza
tym sposdéb odbioru mediéw ma wymiar czasowy, mozliwa jest jego zmiana nie tylko
z dnia na dzien, a z minuty na minute, co wptywa na brak mozliwosci wyodrebnienia
jakies$ trwatej klasyfikacji. Wszystkie te czynniki sprawiaja, Ze naszkicowanie profilu
radiostuchacza przetomu XX i XXI w. jest znacznie utrudnione.

W celu uzupetnienia dotychczasowych rozwazan warto postuzy¢ sie ujeciem diachro-
nicznym, bowiem na wizerunku dzisiejszych radiostuchaczy swe pietno odcisnety nie
tylko teraZniejsze procesy charakterystyczne dla doby konwergenciji mediéw, ale takze
dlugofalowe zmiany historyczne zachodzace na przestrzeni lat.

Od publicznosci masouwej do kultury fanéw

U zarania radia specyfika jego odbioru sprawita, ze stuchacze ,zaczeli tworzy¢ jedna
spotecznosé¢, nie te zgromadzong na placu i ztaczong spojrzeniem, dotykiem, poczu-
ciem wspdlnoty, ale zwigzang niewidocznymi falami” (Legowicz 1986: 6) - przynajm-
niej w ten sposéb ich postrzegano. Ta charakterystyczna zbiorowos¢, mimo taczacej
wiezi medialnej, byta jednak fizycznie rozdzielona i przestrzennie rozproszona. Nie
zmienia to jednak faktu, ze zdawano sobie sprawe z wielkiej integrujacej sity radia.
Ono bowiem
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nie tylko przywrdcilo i ogromnie poszerzyto naturalny oralny i stuchowy sposéb niewspoma-
ganego méwienia i stuchania, ale przekazujac jeden gtos lub pakiet komunikacyjny do milio-
néw stuchaczy, powtdrzyto organiczng strategie DNA, polegajaca ha umieszczaniu identycz-
nych kodéw Zrédtowych w niezliczonych komérkach organizmu (Levinson 2006: 145).

Mozna wiec powiedzie¢, ze przemawiajac do jednostki, radio tak naprawde docie-
rato do milionéw, a dzieki swej niezwyktej umiejetnosci zwielokrotnienia przekazu
w niezmienionej formie byto pierwszym elektronicznym medium masowym, ktére
dostarczalo identyczna tres¢ ogromnej zbiorowosci ludzkie;.

0d takiego sposobu myslenia o radiu i jego odbiorcach byt juz tylko krok do postrze-
gania radiostuchaczy przez pryzmat ,masy”” (Dankowska-Kosman 2008: 97-98). Nie
bez znaczenia dla uksztattowania takiego historycznego pogladu byty z pewnoscia
takze zmiany spoleczne, ekonomiczne i kulturowe, ktére przyniosta rewolucja prze-
mystowa. Miasta, ktére rosty w owym czasie jak grzyby po deszczu, staly sie bowiem
siedliskiem fabryk, a te z kolei oprécz wyrobdéw rzeczowych ,produkowaty” takze ma-
sowe spoteczenstwo. Nieprzypadkowo wiasnie wtedy, gdy radio nieSmiato zaczynato
swojg ogbélnoswiatowa, oszatamiajaca kariere Tadeusz Peiper oglosit istnienie wielkiej
tréjcy - Miasta, Masy, Maszyny - a José Ortega y Gaset, na poczatku lat trzydziestych
zesztego stulecia, nazwat XX w. epoka buntu mas i erg cztowieka masowego (Ortega
y Gasset 2002: 55-80).

W konsekwencji takiego postrzegania odbiorcéw, przekaz radiowy adresowano do
»wszystkich”, a nie do konkretnych grup czy jednostek, bowiem w odczuciu éwcze-
snych nadawcéw wielka zbiorowos¢ ludzka nie réznicowata sie ze wzgledu na wiek,
pte¢, miejsce zamieszkania czy pozycje spoteczng. Radiostuchacze sprowadzeni byli
w pewnym sensie do wspdélnego mianownika. Umownie traktowano ich jak , mitycz-
nego przecietnego” (Tuszewski 2002: 58).

Za wszelka cene dazono takze do homogenizacji radiowego przekazu, bowiem wie-
rzono, ze tylko ,medialna papka” pozwoli przyciagha¢ naprawde szeroka publicznosé¢
radiowa. Nawet jesli nie uda sie zgromadzi¢ wszystkich odbiorcéw, to pozyska sie
stuchaczy wszelkiego rodzaju i wszystkich kategorii (Morin 2002: 574-575). Ta wspo-
mniana standaryzacja formy i tresci miata wymiar uniwersalny. Z czasem zachodzita
nie tylko w srodowisku lokalnym czy krajowym, ale takze w sferze miedzynarodowej,
prowadzac tym samym do ogélnoswiatowego kosmopolityzmu kulturowego (Morin
2002: 757-780).

Jaki byt odbiorca radiowej produkcji uformowanej w ten sposéb? W odczuciu éwcze-
snych badaczy stat sie zwyklg ofiarg wszechobecnej propagandy, chlonaca jak gabka
wszystkie agitacyjne przekazy. Byt bezwolnym i bezrozumnym produktem srodowiska
do ktérego wkroczyta maszyna. Zbita w cato$¢ masa ,niezdolng do glebszej refleksji

7 Ramy teoretyczne dla tego terminu stworzyt w 1939 r. Herbert Blumer, pojecia tego uzywat dla okreslenia
nowego typu zbiorowosci odbiorczej powstatej w epoce nowoczesnej. Réznicowat w ten sposéb ,mase”
- wielka, rozproszona widownie od poje¢ takich jak grupa, ttum i opinia publiczna. Termin ten zwykle na-
cechowany byt negatywnie. Miat bowiem odzwierciedla¢ niska jako$¢ popularnych gustéw wykreowanych
w ramach kultury masowe;j.
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nad treSciami medialnymi” (Michalczyk 2008: 314). Mozna wigc powiedzie¢, ze prze-
kaz docierat tak naprawde do zatomizowanego agregatu anonimowych jednostek,
ktére ulegle go przyjmowaty, reagujac w jednakowy, przewidywalny sposéb wedle
prawidlowosci bodziec-reakcja. Wierzono, ze media maja obezwtadniajacy wptyw,
a catkowicie bierny odbiorca nie umie sie przeciwstawi¢ ich wszechmocnej sile od-
dziatywania (Mrozowski 2001 : 345-347). Denis McQuail takze zauwazat ta zaleznosc
i podkreslat w swej ksigzce Teoria komunikowania masowego, ze ,,im bardziej utoz-
samiamy widownie® ze zlepkiem odizolowanych od siebie hawzajem jednostek niz
z grupa spoteczna, tym lepiej opisuje ja pojecie masy” (McQuail 2008: 400).

Z czasem jednak na skutek spowszednienia elektronicznych srodkéw przekazu, ktére
przestano postrzegac przez pryzmat ,,magicznej” nowosci oraz zwiekszenia Swiadomosci
odbiorcéw na temat oddziatywania emitowanych tresci, zaczeto dostrzegac, ze media nie
maja az tak obezwladniajaco-manipulacyjnego wplywu. Zakwestionowano takze teorie
méwiaca 0 zatomizowaniu zuniformizowanych jednostek. Spoteczeristwo w odczuciu ba-
daczy zmienito sie w twér indywidualistyczno-masowy?’ (Goban-Klas 2005: 147). Gloszono,
ze ,wspolny mianownik w wymiarze absolutnym bytby takze i z tego powodu niemozliwy
do osiagniecia, Ze nie istniejg tresci (...), ktére moglyby trafi¢ do wszystkich” (Kumor 1986:
6). Podkreslano, ze ,,nie mozna pisa¢ dla mas tak, aby zadowoli¢ réwniez wybranych”, ale
»mozna pisa¢ dla wybranych tak, aby zadowoli¢ masy” (Laskowicz 1983: 47).

Przestano odmawiac radiostuchaczom mozliwosci podejmowania suwerennych decyzji
medialnych. Stworzono nawet ,zintegrowany model wyboru mediéw” wyszczeg6l-
niajacy czynniki wplywajace na preferencje odbiorcéw dotyczace selekcji zaréwno
samego przekaznika, jak i emitowanych przy jego uzyciu przekazéw. W jego ramach
Denis McQuail wymieniat takie elementy determinujace jak:
- atrybuty osobowe (np. wiek, pte¢, styl zycia, status materialny i spoteczny);
- tlo spoteczno-kulturowe (m. in. miejsce zamieszkania, wyznawana religia,
poglady polityczne, przynaleznosc¢ klasowa);
- potrzeby medialne (rozrywka, relaks, informacja);
- osobisty gust i preferencje (odnosnie gatunkdw, tresci, formatéw programo-
wych);
- dostep do medidw;
- przyzwyczajenia zwigzane z korzystaniem z nich;
- S$wiadomos$¢ wyboru i wiedza na temat dostepnej oferty medialnej;
- kontekst odbioru (towarzystwo i sposéb korzystania z medium)
- element przypadkowosci (McQuail 2008: 422).

Zaczeto takze dostrzegac przejawy aktywnosci odbiorczej, wyszczegélniajac trzy jej
formy ze wzgledu na nastawienie adresatéw przekazéw: selekcje, zaangazowanie oraz
uzytecznos$¢ (Michalczyk 2008: 399).

8 Za Denisem McQuailem przyjmuje, ze ,widownia” to ogélny termin réwnowazny z szeroko rozumianym
pojeciem ,odbiorcy”.

° Spoteczenstwo indywidualistyczno-masowe to takie ,w ktdrym zaznaczaja sie odmienne style zycia oparte
nie tylko na wieku czy przynaleznosci klasowo-warstwowej, a na sposobie wykorzystania czasu wolnego,
stylu konsumpcji, wyborze zajec”.
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Wymienione przestanki zadecydowaly o tym, ze naukowcy, badajacy problem od-
biorcéw przekazéw medialnych odeszli od koncepcji ,masy” na rzecz publicznosci
i audytorium. Niekiedy terminy te zostajg utozsamiane i uzywanie wymiennie
(Stownik terminologii medialnej...2006: 170), jednak niektérzy badacze réznicuja
niniejsze pojecia. Christo Bonew (1980: 54-55) rysuje miedzy nimi nastepujaca

linie podziatu:

Tabela 2. Cechy dystynktywne dwdéch zbiorowosci odbiorczych
- publicznosci i audytorium

Publicznosé

Audytorium

Powstaje spontanicznie, zywiotowo, pod wpltywem
poszczegdlnych wydarzen, zjawisk, pod wptywem
konkretnej informaciji niezaleznie od $rodka, ktéry
je upowszechnia.

Powstaje w efekcie dziatan celowych,
uwarunkowanych zapotrzebowaniem na okreslong
informacje o danym wydarzeniu, zjawisku i to ze
strony okreslonego $rodka informacji.

Stanowi spotecznos¢ chwilowa, ktéra funkcjonuje tak
dhugo, jak dtugo trwa dane wydarzenie czy zjawisko.

Stanowi spotecznos¢ trwata, nie ulegajaca wpltywom
pojedynczych wydarzen, zjawisk, a to dzieki trwalej
wiezi z konkretnym Srodkiem informacii.

Ma charakter statyczny, poniewaz jest zbiorowosciag
uksztattowana doraznie.

Ma charakter dynamiczny, poniewaz jest zbiorowoscia
reprodukujaca sie.

Zaspokoiwszy swe zapotrzebowania informacyjne
przestaje interesowac sie danym wydarzeniem.

W ten sposéb nie uczestniczy w cyklicznym procesie
spotecznego odtwarzania informaciji.

Charakteryzuje sie stalymi potrzebami
komunikacyjnymi i jako podmiot uczestniczy
w procesie spotecznego odtwarzania informacii.

Nie jest zaangazowana po stronie idei nadawcy i nie
zalezy jej na nim. Zalezy jej na okreslonej informacij,
ktdra moze otrzymac zewszad.

Zaangazowana jest po stronie idei nadawcy, ktéra
ja interesuje i pragnie otrzymac ja wlasnie od
okreslonego nadawcy.

Stanowi grupe spoteczng o aktywnosci fatszywej,
reaktywnej, nieadekwatnej do potrzeb. Jest podmiotem
biernym wobec przedmiotu - $rodka przekazu.

Stanowi grupe spoteczng cechujaca sie aktywnoscia
rzeczywista, adekwatng do potrzeb. Jest podmiotem
czynnym wobec przedmiotu - Srodka przekazu.

Nie ma tradycji informacyjnych zwigzanych
z nawykiem czytania, stuchania, ogladania, doraznie
szuka jakiego$ srodka przekazu.

Ma tradycje informacyjne - systematycznie czyta,
stucha, oglada i systematycznie szuka danego srodka
przekazu.

Charakteryzuje sie niewybiérczym odbiorem
informacji. Czynno$¢ czytania, stuchania, ogladania
jest catkowicie uzalezniona od czasu wolnego.

Charakteryzuje sie wybiérczym odbiorem informacji
i organizuje czas odpowiednio do potrzeb
komunikacyjnych.

Zrédto: Bonew Ch. (1980), Masy, publiczno$¢, audytorium, ,Przekazy i opinie”, nr 1, s. 54-55

Jesli przyjmiemy powyzsze zréznicowanie, to hadawcom programow radiowych po-
winno zaleze¢ wtasnie na przeksztatceniu publicznosci w audytorium. To ono bowiem
jest wzglednie trwate, aktywne, selektywne i zaangazowane. Tym samym potencjalnie
moze stanowi¢ zbiorowos$¢ gwarantujaca przetrwanie niektérych gatunkéw nadawa-

nych na falach eteru np. stuchowiska.

Juz w 1957 r. Zbigniew Kopalko przewidywal, Zze poniewaz

w dalekiej perspektywie masowos¢ odbioru radiowego stanie sie mitem, zrodzi sie potrzeba
przyciagniecia nielicznej grupy smakoszéw. Stad potrzeba ciaglego stwarzania elitarnego te-

atru radiowego (za: Rozmowy 0...1957: 135).
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Zdaniem Denisa McQuaila (2008: 402-406) sprecyzowani odbiorcy - wspomniani
~smakosze” - moga laczy¢ sie w audytoria na cztery sposoby tworzac:

1. Grupe spoteczng - tworzong ze wzgledu na wspoélny cel, zainteresowania,
interes spoteczny, doswiadczenia. Budowanie w oparciu o podziat wyod-
rebniony na podstawie u spotecznego, majatkowego, podziatu etnicznego,
orientacji seksualnej. Czesto jednoczy sie we wspdlnej sprawie w celu roz-
wigzania konkretnego problemu. Jest silnie powigzana z medium, ktdre jest
jego organem.

2. Subkulture gustéw - formuluje si¢ z uwagi na potrzeby niemedialne np.
spoteczne, polityczne, emocjonalne. Odnosi sie do zachowan konsumenc-
kich - zblizonych tresci wybieranych przez podobne osoby.

3. Grupe fanéw - powstaje ze wzgledu na szczegélne upodobania przejawiane
wzgledem danego twoércy lub gatunku - ich zanik powoduje rozpad grupy.
Jego sklad jest zmienny na przestrzeni czasu.

4. Audytorium (czysto) medialne - wigze je nawyk lub lojalno$¢ wobec okreslo-
nego medium - danego czasopisma, kanatu radiowego lub telewizyjnego.
Stabilne w czasie. Ma silne poczucie wlasnej odrebnosci i tozsamosci.

Radiostuchacz ewoluowat wiec wraz ze swoim medium, zmieniajac sie z biernego
odbiorcy, wttoczonego w struktury masy i niezdolnego do najmniejszego wysitku me-
dialnego w aktywnego konsumenta; uzytkownika wielu srodkéw masowego przekazu,
podejmujacego suwerenne decyzje medialne.

Moze wiec radio nie powinno tak desperacko zabiega¢ o nowych odbiorcéw, a raczej
skupic sie na tych, ktérych juz pozyskato, uzalezniajac swéj byt od istnienia tzw. pu-
blicznosci odziedziczonej?™ (Jedrzejewski 2007b: 351). MozZe powinno skoncentrowac
sie na sile zaangazowania wspoétczesnych radiostuchaczy, a nie na ich liczebnosci?
Taka szanse daje obecnie stopniowe odmasowienie srodkéw przekazu, ktére sprzyja
formutowaniu sie grup fanowskich z powodzeniem przeciwstawiajacych sie ,,ocalatym
resztkom publicznosci masowej” (Toffler 2005: 443).

Obecnie to wlasnie fanéw uwaza sie bowiem za najcenniejszych odbiorcéw. Zgodnie
z ekonomiczng zasada 80/20 w wypadku wigkszosci produktéw konsumpcyjnych
- a wiec takze programéw radiowych - 80 proc. zakupdw dokonuje 20 proc. sposrod
wszystkich klientéw (Jenkins 2007: 73). Zatem teoretycznie to wtasnie fani, pozostajac
lojalni marce i bedac nie ,ofiarami” a ,klusownikami” - ,kreatywng spotecznoscig
przetwarzajaca kulture na wlasnych prawach” (Jenkins 2007: xiv) - sq w stanie za-
pewnic wystarczajacy popyt ha specyficzne programy np. teatr radiowy. Moga takze
zacheca¢ innych odbiorcéw do stuchania radiowych przekazéw wystepujac w roli
~inspirujacych konsumentéw” zwanych tez ,adwokatami marek” (Jenkins 2007: 74).
Co wiecej kultura fanéw wyksztatca wlasne systemy produkciji i dystrybuciji, a wiec
- zdaniem Johna Fiske - ,gospodarcza szarg strefe” pozwalajaca na szybsze rozprze-

' Stosowana w radiu strategia programowania, ktéra polega na zatrzymaniu uwagi juz pozyskanych
stuchaczy, a nie podejmowaniu préb przyciagniecia nowych odbiorcéw w okreslonych porach dnia.
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strzenianie sie tresci medialnych (za: Taylor i Williams 2006: 200). Nie dziwi zatem, ze
branza medialna zabiega o to, by ,przyciagnac widzéw lojalnych, spowolnié¢ pstrykaczy,
a przypadkowych widzéw zamieni¢ w fanéw”( Jenkins 2007: 77).

Dla obserwatora wspdiczesnej kultury istnienie grup fanéw nie jest jednak jedno-
znaczne z poprawg ogolnego wizerunku dzisiejszego radiostuchacza. Oczywiste jest,
ze jednostki cechujace sie duza dojrzalosciq medialng to niestety wciaz znikomy
procent catego spoteczenistwa. Stanowig wiec raczej odstepstwo od reguly, niz sa
przykladem na jej potwierdzenie. Trudno z optymizmem patrze¢ w przyszto$¢ skoro
- jak pisze Karol Jakubowicz:

Tylko niewielkie grupy odtaczajg sie od masowego audytorium, by w wyspecjalizowanych me-
diach szukac¢ jakiej$ catosciowej alternatywy oferty standardowej. Dlatego moéwi sie, ze na-
stepuje nie segmentacja, lecz polaryzacja audytorium: masowa widownia pozostaje masowa,
obok niej za$ tworzg sie stosunkowo niewielkie grupy alternatywne (Jakubowicz 1988: 46).

Zakonczenie

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze dysponujac dotychczasowymi wynikami analiz
badawczych nie mozna naszkicowa¢ wspélnego wizerunku pasujacego do wszystkich
wspdiczesnych stuchaczy radia - w réwnym stopniu oddajacego charakter jednost-
kowego stuchacza i mieszczacego cechy przynalezne catej grupie odbiorcéw. Na
podstawie ogdlnych, globalnych tendencji bedacych odzwierciedleniem nieustannie
zmieniajacych sie relacji nadawczo-odbiorczych i ewoluujacych catosciowo systeméw
medialnych mozna jedynie pokusi¢ sie o naszkicowanie kilku dominujacych profili stu-
chaczy radiowych, a i ta klasyfikacja oczywiscie nie moze by¢ uznana za wyczerpujaca.
Z pewnoscig ten obszar dziatalnosci naukowej wcigz skrywa jeszcze wiele tajemnic,
a ich odkrycie wymaga dalszych pogtebionych badan w tym temacie.

Dzis$ jednego mozemy by¢ pewni - procesy ksztaltujace wizerunek radiostuchaczy
zachodzity dwukierunkowo. Z jednej strony media narzucaty odbiorcom czego i w jaki
sposéb powinni stucha¢, z drugiej za$ audytorium radiowe wymuszato na nadaw-
cach, by dostosowywali sie do gustéw i zapotrzebowan uzytkownikéw audialnego
medium.

W konsekwencji zmianie ulegt nie tylko wizerunek samego radia - ktére zyskato nowg
multimedialng tozsamo$é¢, ale i jego stuchacza, ktéry wydostat sie z okéw ,masy” na
rzecz coraz powszechniejszego wchodzenia w struktury grup fanowskich o $cisle
okreslonych upodobaniach programowych i przyzwyczajeniach dotyczacych korzy-
stania mediow.

Radio z pewnoscig nie jest juz tym samym Srodkiem przekazu, ktérym byto w swojej
tzw. zlotej erze. Z impetem wkracza dzis w nowe cyfrowe Srodowisko. Toczac walke
z innymi Srodkami masowego przekazu o palme pierwszenstwa na medialnej arenie,
coraz czesciej zawiera z nimi ,sojusze”. Dzigki wspomnianej konwergenciji, dzielac
z nimi nie tylko platforme przekazywania programéw, ale takze ich tres¢. Chcac nie
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chcac, na fali tych przeobrazeri zmienit sie takze radiostuchacz. Z ,klasycznego” od-
biorcy przekazéw radiowych, przeistoczyt sie w uzytkownika wielu mediéw, aktywnego
i kreatywnego czlonka specyficznego spoteczenstwa, uksztattowanego w oparciu
o $rodki masowego przekazu.
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