
W spó czesne media wiele czasu po wi caj  

samym sobie i swoim przekazom, zarów-

no jawnie (np. reklamy, zapowiedzi), jak i mniej 

otwarcie (np. w informacjach). Elementy auto-

prezentacyjne s u  zwykle autopromocji: maj  

identyÞ kowa  medium, odró nia  nadawc  od 

konkurencji, a tak e kszta towa  postrzeganie 

marki medialnej przez odbiorców.

Znaczenie autoprezentacji wzrasta w sytu-

acji ostrej rywalizacji na rynkach lokalnych. 

W niniejszym artykule analizuj  serwisy infor-

macyjne pi tnastu rozg o ni w trzech miastach, 

zwracaj c uwag  na liczb  elementów autopre-

zentacyjnych, ich umiejscowienie, form  j zy-

kow  i tre . 

Radio lokalne w Polsce 
DeÞ niowanie radia lokalnego tradycyjnie odby-

wa o si  przy u yciu kryterium zasi gu: „radio, 

którego zasi g jest ograniczony geograÞ cznie 

do okre lonego obszaru, relatywnie ma ego”1 

czy „stacja radiowa o ograniczonym zasi gu 

geograÞ cznym”2. Obecnie kryterium technicz-

ne traci na znaczeniu, gdy  rozpowszechnianie 

sygna u radiowego przez internet znosi ograni-

czenia terytorialne, nie powoduj c zaniku idei 

radia lokalnego. 

Trwalszym i pewniejszym wyznacznikiem 

lokalno ci radia jest jego tre ciowy i funkcjo-

nalny zwi zek ze spo eczno ci  zamieszkuj c  

okre lony obszar, mniejszy ni  ca y kraj. 

W radiu lokalnym przewa aj  (lub stanowi  

wa n  cz  oferty) tematy dotycz ce ycia 

mieszka ców danego terytorium. Jak pisze Sta-

nis aw Michalczyk, „struktura tematyczna me-

dium lokalnego stanowi tworzywo, konstrukcj , 

na której opiera si  ca y sens jego istnienia”3. 

Dla audytorium lokalna zawarto  jest nie 

tylko cech  charakterystyczn  medium, ale 

jego podstawow  warto ci 4. Odbiorca uzysku-

je bowiem informacje niedost pne w mediach 

ogólnokrajowych. S  to w dodatku tre ci bar-

dzo konkretne, gdy  operuj  „poj ciami dobrze 

znanymi (np. nazwy geograÞ czne, poj cia histo-
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radia lokalnego

Krzysztof Kaszewski

1 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania. Wspó czesne tendencje i uwarunkowania rozwo-

jowe, Katowice 2000, s. 81.
2 S ownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 176.
3 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania…, dz. cyt., s. 122.
4 Tam e, s. 85. 
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ryczne, j zyk, nazwy przedmiotów i zjawisk, na-

zwiska), cz sto z bezpo redniego uczestnictwa”5. 

Informacje s  dla odbiorcy sprawdzalne, dzi ki 

czemu zyskuj  na wiarygodno ci. Blisko  tre ci 

sprawia te , e medium lokalne jest atwiejsze 

w odbiorze i postrzegane jako swojskie.

Drugim wyznacznikiem lokalno ci jest lo-

kalizacja redakcji lub przynajmniej jej cz ci. 

„W odczuciu odbiorców bowiem umiejscowie-

nie redakcji wiadczy a priori […] o lokalno ci 

lub pozalokalno ci medium”6. Taka sytuacja 

jest te  korzystna dla zespo u radia: „wzgl dy 

praktyczno-dziennikarskie wymagaj  […] bli-

skiej obecno ci zespo u i redakcji”7.

Mediom lokalnym przypisuje si  co naj-

mniej dziewi  podstawowych funkcji: po-

znawcz , informacyjno-kontroln , socjalizacyj-

no-edukacyjn , perswazyjn , integracyjn , mo-

bilizacyjn , rozrywkow , reklamowo-og osze-

niow , dokumentacyjn 8. Ten zestaw nie ró ni 

si  od funkcji mediów w ogóle, lecz inaczej s  

roz o one akcenty. Zyskuje na znaczeniu funk-

cja informowania (w mediach mainstremowych 

ust puj ca rozrywce), zw aszcza o sprawach 

miejscowych. Wysoki status ma funkcja inte-

gruj ca, polegaj ca na skupianiu i wzmacnianiu 

miejscowej spo eczno ci. Andrzej Kowalczyk 

podkre la, e „istot  mediów lokalnych jest 

w zasadzie integrowanie rodowiska poprzez 

tworzenie wi zi mentalnej cz cej mieszka -

ców”9. Natomiast cz sto jest ograniczona mo -

liwo  pe nienia funkcji kontrolnej, gdy  s aba 

kondycja Þ nansowa wielu nadawców sprawia, 

e s  uzale nieni od miejscowych w adz lub 

sponsorów10.

Obecnie radiofonia lokalna w Polsce jest 

liczna i zró nicowana. Wykaz obowi zuj -

cych koncesji na nadawanie lokalne na stro-

nie KRRiT zawiera ponad 250 pozycji11: stacji 

komercyjnych, samorz dowych, ko cielnych, 

akademickich. W niniejszym opracowaniu naj-

bardziej przyda si  podzia  oparty na kryterium 

w asno ci. W ten sposób mo na wyró ni :

a) nadawców samodzielnych, np. komercyj-

nych (Radio Kolor, Warszawa; KRK FM, 

Kraków), akademickich (np. Radio Afera, 

Pozna ), diecezjalnych (np. Radio Silesia, 

Zabrze);

b) nadawców nale cych do sieci rozg o ni, 

np. Radio Eska (40 stacji, Grupa Radiowa 

TIME), RMF MAXXX (38 stacji, Grupa 

RMF), Radio Z ote Przeboje (29 stacji, Gru-

pa Radiowa Agory), Radio Zet Gold (22 sta-

cje, Grupa Eurozet), Radio Plus (17 stacji, 

Grupa Radiowa Time i Grupa Eurozet)12; 

c) stacje nale ce do wymienionych wy ej 

grup, ale niewchodz ce w sk ad sieci, np. 

ESKA Rock Warszawa.

Przynale no  stacji do sieci i grupy medialnej 

ma istotne znaczenie dla wielu wymiarów jej 

funkcjonowania, m.in. zwi zanych z wizerun-

kiem (np. logo) i promocj  (cross-promocja 

w a cicielska, wspólne kampanie reklamowe, 

serwisy internetowe itp.). Tre ci lokalne stano-

wi  uzupe nienie g ównego przekazu, identycz-

nego w ca ej sieci. 

5 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania…, dz. cyt., s. 143.
6 Tam e, s. 84.
7 Tam e, s. 85.
8 A. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce t. 1., Pozna  2008, s. 357–358. Obszerne omówienie wyró nionych 

funkcji i zada  – zob. tam e, s. 352–389.
9 Tam e, s. 97.
10 Tam e, s. 69–70.
11 Wykaz koncesji – Radiofonia naziemna (obowi zuj ce), http://www.krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operato-

row/koncesje/wykaz-koncesji-i-decyzji/results,1,1,0,0,1,1,0,0.html [dost p: 02.12.2015].
12 Liczb  stacji podaj  na podstawie informacji o zajmowanych cz stotliwo ciach, dost pnych na stronach 

WWW badanych rozg o ni.
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Liczba samodzielnych stacji lokalnych oraz 

cz onków sieci dynamicznie si  zmienia – nowe 

oddzia y sieci cz sto powstaj  w wyniku prze-

j cia samodzielnych nadawców, zw aszcza 

maj cych k opoty Þ nansowe (tak  przesz o  

ma wiele rozg o ni RMF MAXXX). Dzi ki 

temu rozg o nia mo e przetrwa , ale s  i kosz-

ty tej operacji – „proces sieciowania powoduje 

zmniejszanie si  liczby niezale nych podmio-

tów nadawczych oraz standaryzacj  ich zawar-

to ci”13. Wej cie stacji do sieci cz sto te  wi e 

si  z ograniczeniem dzia alno ci miejscowej 

redakcji – wi kszo  pracy wykonuje centrala, 

niekiedy bardzo odleg a. 

Przyjmuj c, e lokalno  przys uguje 

w pewnym stopniu ka dej stacji, która oferuje 

tre ci lokalne (przydatne tylko dla mieszka -

ców okre lonej cz ci Polski)14, do trzech po-

wy szych grup mo na do czy  dwie kolejne:

a) oddzia y regionalne radia publicznego – 23 

stacje we wszystkich województwach, sku-

pione w Audytorium 17; np. Polskie Radio 

Bia ystok, Polskie Radio Wroc aw, Polskie 

Radio RDC (Warszawa); 

b) oddzia y niektórych komercyjnych stacji 

ponadregionalnych (spe niaj ce warunek 

obecno ci tre ci lokalnych), np. Antyradio 

(16 stacji, Grupa Eurozet).

W ofercie oddzia ów radia publicznego tre ci 

lokalne zajmuj  wiele miejsca, a o zwi zku 

rozg o ni z danym obszarem wiadczy zwy-

kle ju  nazwa stacji. W stacjach nale cych 

do prywatnych sieci ponadregionalnych tre ci 

lokalnych jest mniej i nie akcentuje si  te  lo-

kalno ci przez dodanie cz onu odró niaj cego 

do nazwy stacji. 

Rozg o nie lokalne nie mog  rywalizowa  

pod wzgl dem s uchalno ci z czo ówk  ogólno-

polsk , ale s  istotnym uzupe nieniem ich oferty, 

wykorzystywanym przez odbiorców. W okresie 

stycze –marzec 2015 r. czny udzia  w czasie 

s uchania dla stacji o ró nym stopniu lokalno-

ci wyniós  35,5% (koncesjonowane stacje lo-

kalne 29,6%, w tym 10,5% stacje samodzielne; 

regionalne i miejskie rozg o nie radia publicz-

nego 5,9%). Wa n  rol  radia lokalnego wida  

jeszcze wyra niej na poziomie wojewódzkim: 

w dwunastu województwach w pierwszej pi t-

ce najd u ej s uchanych stacji by a co najmniej 

jedna rozg o nia lokalna15. 

Monitoring prowadzony w latach 2009–

2011 przez KRRiT wykaza , e tematyka lo-

kalna by a obecna g ównie w audycjach infor-

macyjnych i informacyjno-publicystycznych. 

Wymogi koncesji (okre lony czas nadawania 

tre ci lokalnych) lepiej realizowa y stacje sie-

ciowe ni  samodzielne, jednak w tych ostatnich 

zanotowano wi ksze zró nicowanie gatunkowe 

audycji lokalnych oraz mniej powtórek16.

Radiowy serwis informacyjny
Radio to medium wietnie nadaj ce si  do in-

formowania: wiadomo ci s  szybkie (niejed-

nokrotnie na ywo z miejsca zdarze , dzi ki 

13 A. Kowalczyk, Media lokalne…, dz. cyt., s. 287. 
14 Takie poszerzone rozumienie lokalno ci wykorzystuje np. Andrzej Kowalczyk, zob. A. Kowalczyk, Media 

lokalne…, dz. cyt., s. 97. Jest ono uzasadnione zw aszcza w odniesieniu do du ych miast.
15 Dane na podstawie raportów KRRiT: M. Trochimczuk, Udzia  w czasie s uchania i wielko  audytorium 

programów radiowych w podziale na województwa (stycze  – marzec 2015), Warszawa 2015, http://www.

krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/kontrola/program/radio/kwartalne/radio-woj-1kw-2015_p.pdf [dost p: 

02.12.2015]; M. Trochimczuk, Udzia  w rynku i wielko  audytorium programów radiowych w I kwartale 2015 r., 

Warszawa 2015, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/kontrola/program/radio/kwartalne/rynek 

_1_kwartal2015.pdf [dost p: 02.12.2015].
16 M. Wi niewski, M. Trochimczuk, Udzia  tematyki lokalnej w programach o zasi gu lokalnym na podstawie 

monitoringów w latach 2009–2011, Warszawa 2012, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/publika-

cje/raporty/2lokalnosc-w-programach-radiowych.pdf [dost p: 03.01.2016].
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czemu wygrywaj  nawet z internetowymi), 

dynamiczne i sugestywne (d wi k atwo nasy-

ci  emocjami), a ich odbiór – naturalny i atwy 

(mo na równocze nie robi  co  innego).

Z tego wzgl du informacja jest wa nym, 

sta ym sk adnikiem oferty wi kszo ci rozg o-

ni. Nie rezygnuj  z niej nawet stacje b d ce ty-

powym radiem towarzysz cym, w których rola 

s owa jest zredukowana. Wiadomo ci stanowi  

swoiste metrum komunikacji przykuwaj ce 

uwag  odbiorców – s uchalno  wtedy wzrasta 

(rano wr cz skokowo)17.

Serwisy s  nadawane najcz ciej o pe nych 

godzinach, a rano zwykle co pó  godziny. Po-

ranek to bowiem radiowy prime time: od godz. 

6.30 lawinowo przybywa odbiorców. S uchal-

no  osi ga maksimum mi dzy 9.00 a 10.00 

i utrzymuje si  na wysokim poziomie mniej 

wi cej do godz. 16.00, wyra nie za  spada po 

18.3018, gdy  odbiorców przejmuje telewizja. 

Niektóre rozg o nie komercyjne rezygnuj  

z wieczornych wiadomo ci (ostatni serwis np. 

o godz. 17.00), skupiaj c si  na rozrywce. 

Form  i tre  informacji radiowej kszta tuj  

dwa podstawowe czynniki: awizualno  i d e-

nie do atrakcyjno ci. Serwis radiowy musi by  

krótki, trwa zwykle od dwóch do pi ciu minut. 

Prowadzi go jedna lub dwie osoby (zawsze s  

to wtedy m czyzna i kobieta, by wzmocni  

dynamik  przekazu). Serwis mo e rozpoczy-

na  czo ówka, bardzo skrótowo przedsta-

wiaj ca informacje, które zostan  rozwini te 

w cz ci g ównej (w radiu komercyjnym jest 

to bardziej reklama informacji ni  wst pna 

informacja19), a ko czy go na ogó  prognoza 

pogody. Pocz tek i koniec serwisu sygnalizu-

je rozpoznawalny d wi k, w podobny sposób 

cz sto oddziela si  tak e kolejne newsy20, aby 

u atwi  odbiór przekazu ulotnego i niewidocz-

nego. W g ównej cz ci serwisu pojawia si  

3–5 informacji, które zawsze zawieraj  tekst 

czytany przez lektora, a niektóre maj  tak e 

wypowiedzi reporterów, korespondentów oraz 

osób trzecich (np. uczestników zdarze , eks-

pertów). Na tre  sk adaj  si  przede wszyst-

kim wiadomo ci z kraju i ze wiata, po których 

cz sto pojawia si  wydzielona cz  sproÞ lo-

wana tematycznie (np. sportowa, ekonomiczna 

czy kulturalna)21. 

Jednym ze sposobów zrekompensowania awi-

zualno ci informacji radiowej jest serwis interne-

towy – na stronie rozg o ni oferuje si  dodatkowe 

tre ci, zamieszcza wiadomo ci z ostatniej chwi-

li, a tak e udost pnia materia y multimedialne. 

Wspó praca radia i internetu pokazuje, e cho  

serwis informacyjny pozostaje niezmiennie wa -

nym sk adnikiem oferty radiowej, to podlega nie-

ustannej ewolucji22. Radiowa informacja zmieni a 

si  w wyniku uwolnienia rynku radiowego (wol-

norynkowej konkurencji) i przeobra e  w sferze 

komunikacji publicznej. Podstawowe odst pstwa 

od wzorca kanonicznego informowania, obecne 

zw aszcza w radiu komercyjnym, to:

a) czenie funkcji powiadamiania z ekspre-

sywn  i fatyczn ; wypowiedzi prymarnie 

fatyczne wtórnie s u  autoprezentacji;

17 M. Trochimczuk, Prime-time w programach radiowych, Warszawa 2009, http://www.krrit.gov.pl/Data/

Files/_public/Portals/0/kontrola/program/primetime_w_radio_2.pdf [dost p: 03.01.2016], s. 1.
18 Tam e. 
19 M. Steci g, Informacja, wywiad, felieton. Sposoby istnienia tradycyjnych gatunków w radiu komercyjnym, 

Zielona Góra 2006, s. 159–164.
20 Szczegó ow  analiz  gatunku w radiu sformatowanym mo na znale  w: G. Stachyra, Gatunki audycji 

w radiu sformatowanym, Lublin 2008, s. 125–130. 
21 Wida  ró nic  mi dzy wiadomo ciami porannymi i wieczornymi: serwisy po 19.00 s  na ogó  krótsze, 

prowadzi je jeden prezenter, mniej jest relacji reporterskich i wypowiedzi go ci.
22 Histori  informacji radiowej w Polsce i za granic  przedstawiaj  obszernie: M. Steci g, Informacja, wywiad, 

felieton...,  dz. cyt., s. 71–79; G. Stachyra, Gatunki…, dz. cyt., s. 125.
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b) czenie odzwierciedlania faktów z ich kre-

owaniem, przetwarzaniem – w celu zwróce-

nia uwagi odbiorcy i zgodnie z jego oczeki-

waniami; 

c) urozmaicanie przekazu, a os abianie kon-

wencjonalizacji;

d) zbli anie si  do odbiorcy i nak anianie go do 

(dalszego, ci g ego) s uchania23.

Konsekwencj  przemian pragmatycznych s  

zmiany j zykowe. Podstawowe zjawiska (typo-

we dla wszystkich mediów) to nastawienie na 

naturalno , konkretno , wyrazisto  przekazu, 

w czym pomagaj  kontrasty (antonimia), hiper-

bole i ekspresywizmy oraz potoczno 24. Naczel-

n  warto ci  informacji staje si  coraz cz ciej 

atrakcyjno , któr  nadawcy staraj  si  zwi k-

sza  przez odpowiednie projektowanie struktury 

globalnej serwisu czy pojedynczej wiadomo ci 

oraz zabiegi stylistyczne (standaryzacja stylu, 

prostota j zyka25, dynamizowanie26).

Jednym z wymiarów perswazyjno ci infor-

macji radiowej jest autoprezentacja – przeko-

nywanie, e nadawca radiowy jest warto cio-

wy i lepszy od konkurencji – stanowi ca jedno 

z narz dzi autopromocji. Elementy serwisu po-

magaj ce budowa  po dany obraz rozg o ni 

przedstawi  w dalszej cz ci artyku u.

Elementy autoprezentacyjne 
w serwisie informacyjnym 
radia lokalnego
W warunkach wolnorynkowej konkurencji 

media musz  by  promowane jak ka dy inny 

towar. Sytuacja marketingowa na rynku me-

dialnym jest jednak specyÞ czna, poniewa :

a)  medium (produkt medialny) jest jednocze-

nie podmiotem i przedmiotem promocji;

b)  ogromne znaczenie maj  nazwy – symbole 

marki i produktu;

c)  oferta medialna w wielu segmentach rynku 

jest bardzo zbli ona – produkty nie odró -

niaj  si  zawarto ci , wi c jedynym wyj-

ciem pozostaje promocja27.

Wielo  nadawców na rynku lokalnym zmusza 

ich do intensywnych dzia a  promocyjnych28. 

Konkurencyjno  jest wysoka, zw aszcza w du-

ych miastach, jak bowiem podkre la Stanis aw 

Michalczyk, „sie  stacji lokalnych w Polsce ma 

charakter g ównie miejski, w znacznej mierze 

nawet – wielkomiejski” 29. Z tego powodu ma-

teria  badawczy stanowi o 15 rozg o ni w trzech 

du ych o rodkach – w Krakowie, Warszawie 

i Poznaniu. Analizowano stacje reprezentuj -

ce ró ne stopnie lokalno ci (lokalno  w sensie 

najw szym, oddzia y regionalne radia publicz-

nego, miejscowe rozg o nie sieci ponadregio-

nalnych) oraz ró ne podmioty polskiego rynku 

radiowego30 – chodzi o bowiem o sprawdzenie, 

czy i w jaki sposób status nadawcy wp ywa na 

nat enie i strategie autoprezentacji. 

Szczegó y przedstawia tabela 1. Obok nazw 

stacji podano udzia  w czasie s uchania w danym 

mie cie w okresie wrzesie  2014–luty 201531.

Przeanalizowano 105 serwisów infor-

macyjnych, nadanych mi dzy 3 a 12 lutego 

2015 r., w siedem dni roboczych o 8.00 i 20.00 

(lub wcze niej, je li by  to ostatni serwis, np. 

o 17.00). Serwisy informacyjne wybrano do 

23 M. Steci g, Informacja, wywiad, felieton…, dz. cyt., s.115–116.
24 Tam e, s.155.
25 G. Stachyra, Gatunki…, dz. cyt., s. 126.
26 M. Steci g, Informacja, wywiad, felieton…, dz. cyt., s. 121.
27 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, ss. 62–70, 183–184.
28 A. Kowalczyk, Media lokalne..., dz. cyt., s. 288.
29 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania…, dz. cyt., s. 214.
30 Badanie obj o te stacje, które ówcze nie udost pnia y sygna  w internecie. 
31 Dane na podstawie rankingu s uchalno ci Radio Track (realizowanego przez Millward Brown), http://www.

radiotrack.pl/index.php/wyniki/ranking.html [dost p: 02.12.2015]. 
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analizy z dwóch powodów. Po pierwsze, wia-

domo ci to swoisty miernik komunikacji w me-

diach – obecno  okre lonych zjawisk w sferze 

informacyjnej dowodzi, e s  one obecne i wa -

ne w ca ej komunikacji medialnej. Po drugie, 

informacje to wizytówki konkretnych mediów: 

„Dzia alno  informacyjn  stacji radiowych 

mo na potraktowa  jako probierz stosowanych 

przez nie strategii komunikacyjnych i sposobów 

kszta towania dyskursu […]”35; formu a wiado-

mo ci „wi e si  z za o eniami formatowymi 

stacji, a sposób antenowej prezentacji jest wpisa-

ny w kreowanie jej medialnego wizerunku”36.

Za elementy autoprezentacyjne w badanych 

serwisach uznawano tre ci, które odnosi y si  

do stacji radiowej, czyli nadawcy (bezpo red-

nio lub po rednio), a nie wi za y z g ównym te-

matem newsa (ich usuni cie nie spowodowa o-

by niezrozumia o ci ani zubo enia zasadniczej 

tre ci przekazu).

G ówne pytania badawcze to:

•  W których miejscach i elementach serwisu 

pojawiaj  si  elementy autoprezentacyjne?

•  Za pomoc  jakich rodków j zykowych ra-

dio mówi o sobie?

•  Jakie swoje role, funkcje, cechy itp. szcze-

gólnie eksponuje?

•  Czy stacje ró nego typu znacz co ró ni  si  

pod wzgl dem autoprezentacyjnym?

Umiejscowienie elementów autoprezentacyjnych

Elementy autoprezentacyjne wyst powa y we 

wszystkich cz ciach serwisów i pojedyn-

czych newsów. Otwiera y serwis (w czo ów-

ce), pojawia y si  mi dzy kolejnymi newsami, 

zamyka y serwis. By y te  obecne w ka dym 

elemencie pojedynczego newsa, cho  z ró nym 

nat eniem. 

Najwi cej badanych elementów wyst po-

wa o w tekstach wiadomo ci czytanych przez 

32 Ostatnie dni jego funkcjonowania przed przeprowadzk  do Katowic. 
33 Grup  Radiow  Agory reprezentuje radio TOK FM, poniewa  inne rozg o nie nale ce do tej grupy nie 

udost pnia y sygna u w internecie i/lub nie nadawa y informacji lokalnych w badanych miastach. Dane dotycz ce 

TOK FM traktuj  jako t o porównawcze.
34 Od czerwca 2015 r. – Radio Pogoda 102,4 FM (Grupa Radiowa Agory).
35 R. Dybalska, D. K pa-Figura, P. Nowak, Przemoc w j zyku mediów? Analiza semantyczna i pragmatyczna 

audycji radiowych, Lublin 2004, s. 219. 
36 G. Stachyra, Gatunki…, dz. cyt., s. 130.

Tabela 1. Analizowane stacje radiowe

Kraków Warszawa Pozna  

Polskie Radio Radio Kraków (4,8%) Radio RDC (0,9%)
Radio Merkury (7,4%);
MC Radio (1,5%)

Grupa RMF 
RMF MAXXX Kraków 
(3,8%)

RMF MAXXX
Pozna  (2,9%)

Grupa Eurozet 
Antyradio (Kraków)32 
(1,4%)

Antyradio (Warszawa) 
(2,3%)

Grupa Radiowa Time 
Radio Plus Kraków 
(3,5%)

Radio Eska Warszawa 
(6,9%)

Radio Eska Pozna  
(12,6%)

Grupa Radiowa Agory TOK FM33 (6,8%)

lokalne samodzielne Radio KRK FM34 (1,4%) Radio Kolor (1,5%) Radio Afera (0,4%)

ród o: opracowanie w asne
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lektorów (54%), wiele tak e w linerach37 (44%). 

Poszczególne stacje bardzo ró ni y si  pod tym 

wzgl dem – niektóre rzadko korzysta y z line-

rów lub w ogóle ich nie u ywa y (rozg o nie 

radia publicznego), w innych elementy autopre-

zentacyjne pojawia y si  g ównie w takich ha-

s ach, odtwarzanych niekiedy po ka dym new-

sie (Antyradio, KRK FM, ESKA). We wszyst-

kich serwisach najmniej autoprezentacyjne by y 

relacje reporterów i korespondentów (2%). 

O wadze autoprezentacji – oprócz jej 

wszechobecno ci – wiadczy te  to, e pojawia 

si  ona w bardzo wyeksponowanych miejscach, 

np. w pierwszym zdaniu newsa.

Jak mówi  o sobie lokalne stacje radiowe?

Rozg o nie mówi y o sobie na cztery sposoby: 

wykorzystywa y nazw  stacji, czasowniki w 1. 

os. lm., zaimki 1. os. lm., rzeczowniki pospolite 

dotycz ce radia lub mediów. Przedstawi  je, za-

czynaj c od najcz stszego. 

Podstawowy sposób mówienia o sobie (pra-

wie 2/3 przypadków) to u ycie nazwy stacji:

[1] S UCHASZ INFORMACJI TOK FM38

[2] To jest poranny ß esz RMF MAXXX

[3] TU INFO KRK FM

[4] TO S  NEWSY RADIA ESKA

Nazwy rozg o ni cz ciej wyst powa y bez 

cz onu radio – krótszej, nieco mniej oÞ cjalnej 

i bardziej indywidualnej – przyk ady [1]–[3]. 

Nazw  stacji zawiera y niemal wszystkie li-

nery39.

Wykorzystywanie nazwy w asnej najpre-

cyzyjniej informuje, jakiej stacji w a nie si  

s ucha. Jest to tak e najbardziej obiektywny 

sposób mówienia o rozg o ni (tak samo mówi  

osoby z zewn trz). Ogromn  zalet  tej metody 

jest te  utrwalanie nazwy marki40.

Drugi sposób mówienia radia o sobie to 

u ywanie czasowników w 1. os. lm.: 

[5] Przypominamy o tym, bo jutro i pojutrze 

z okazji pi tku trzynastego oraz walenty-

nek odb d  si  specjalne edycje nocnego 

zwiedzania. [MX-K]41

[6] Ju  za chwil  powiemy o po piesznie 

otwartym targowisku w Rydlicach. [PRK]

[7] Przenosimy si  od razu do Zdan pod Sie-

dlcami, sk d wyruszy najwi ksza liczba 

ci gników. [RDC]

Formy MY w polszczy nie mog  obejmowa  

odbiorc  (MY inkluzywne) albo nie (MY eks-

kluzywne). W badanym materiale cz stsze by y 

formy dotycz ce tylko radia (przyk ady [5] 

i [6]). Podsuwaj  one szereg sugestii wizerun-

kowych: e serwis tworzy liczny zespó , który 

jest bardzo aktywny – czasowniki w 1. os. lm. 

wskazuj  bowiem na bezpo rednie zaanga-

owanie dziennikarzy gazety w dan  spraw . 

Formy czasownikowe zawsze zwi kszaj  dyna-

mik  przekazu, któr  w wielu badanych przy-

k adach dodatkowo jeszcze wzmacnia u ycie 

czasu tera niejszego [5] i [7]. 

W analizowanych zdaniach lub sk adowych 

czasowniki pe ni  funkcj  orzeczenia, a wi c 

37 Liner to d ingiel zawieraj cy has o przewodnie rozg o ni lub serwisu. Jego podstawowe zadania to m.in. 

delimitacja i strukturyzowanie przekazu, by by  on atwiejszy percepcyjnie. Obszerniej pisz  o linerach w artyku-

le: K. Kaszewski, Linery polskich stacji radiowych – analiza j zykowa [w:] O w asnej promocji rodków przekazu 

w Polsce – mi dzy teori  a praktyk , red. A. Jupowicz-Ginalska, Warszawa 2013, s. 93–113.
38 Wielkimi literami zapisuj  linery.
39 Jedynym linerem niezawieraj cym nazwy stacji by o TRZYMAMY R K  NA PULSIE (Radio Eska).
40 Por. K. Skowronek, M. Rutkowski, Media i nazwy. Z zagadnie  onomastyki medialnej, Kraków 2006. 
41 W nawiasie kwadratowym s  skróty nazw stacji: MX-K – RMF MAXXX Kraków; PRK – Polskie Radio 

Kraków; ES-P – Radio Eska Pozna ; MER – Radio Merkury Pozna ; MX-P – RMF MAXXX Pozna ; AF – Ra-

dio Afera, Pozna ; ES-W – Radio Eska Warszawa; KOL – Radio Kolor, Warszawa; KRK – KRK FM, Kraków; 

AN-W – Antyradio Warszawa; PL – Radio Plus Kraków.
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stanowi  fundament struktury wypowiedzi. 

Cz sto rozpoczynaj  zdanie, wi c s  dobrze 

widoczne. 

Trzeci sposób to u ywanie zaimków nasz 

oraz my: 

[8]  Przez dwa lata 40 znanych artystów, je -

d c po naszym regionie odwiedzi o kilka-

dziesi t miast. [ES-P]

[9] Zaledwie co dwudziesty pi ty samochód 

w naszym kraju ma mniej ni  dwa lata. 

[TOK]

[10] Rzecznik urz du miasta powiedzia  nam, 

e zgodnie z prawem na stanowiska poli-

tyczne w samorz dzie nie trzeba og asza  

konkursu. [MER]

Zdecydowanie cz ciej wykorzystywano za-

imek nasz, po rednio wskazuj cy rozg o ni  

(ukazuje zwi zek medium i okre lonego obiek-

tu). Zaimka my u yto zaledwie kilka razy, za-

wsze w celownikowej formie nam. Wyra a ona 

biern  postaw  odbiorcy, zatem s abo pasuje do 

aktywnej, dynamicznej natury radia.

Zalet  wszelkich form 1. os. lm. jest zwi -

z o , naturalno  i perswazyjno , wad  za  

– kontekstowo  (samodzielnie nie wskazuj , 

o jak  stacj  chodzi). 

Ostatnim sposobem (stosowanym do  rzad-

ko) by o pos ugiwanie si  nazwami pospolitymi 

dotycz cymi wszystkich mediów: 

[11] Jak powiedzia  naszemu reporterowi, spo-

dziewa  si  lepszego wyniku. [MC]

[12] Jak si  je dzi po mie cie – o tym nasz re-

porter Tomek Wo czy ski. [MX-P]

[13] Urz dow  limuzyn  na partyjne spotkanie 

do Warszawy pojecha  w grudniu nowy 

prezydent Poznania Jacek Ja kowiak 

z PO – wynika z informacji, do których 

dotar  reporter Radia Merkury.

Najcz stsze pojawiaj ce si  w przyk adach 

okre lenie to reporter(ka), wskazuj ce na pra-

c  w terenie, bezpo rednie relacje, nierzadko 

na ywo. Nazwy pospolite zawsze czy y si  

z zaimkiem nasz(a) [11]–[12] lub nazw  stacji 

w D. [13], czyli nie by a to metoda funkcjonu-

j ca samodzielnie. 

Cz sto  u ycia czterech g ównych sposo-

bów mówienia o sobie pokazuje wykres 1. 

Wykres 1. Cz sto  wykorzystania czterech 

g ównych sposobów mówienia o sobie

ród o: opracowanie w asne

Wyra ne nastawienie na pos ugiwanie 

si  nazw  stacji wskazuje, e jednym z pod-

stawowych zada  badanych elementów jest 

utrwalanie nazwy stacji (nazwy marki me-

dialnej). W medium awizualnym, jakim jest 

radio, ten zabieg ma te  znaczenie i uzasad-

nienie praktyczne – przypomina, jaka stacja 

jest w czona. U ywanie nazwy w asnej jest 

neutralne (mo e warto ciowa  sama nazwa 

rozg o ni).

Drugim aspektem uwypuklanym nazew-

niczo jest kolektywno  radia. Podkre laj  j  

formy czasownikowe oraz zaimki, w sumie 

stanowi ce blisko 30% przyk adów. Zwykle 

jednak nie zaprasza si  do tej grupy s uchaczy, 

poniewa  prawie 70% form to MY ekskluzyw-

ne. Pos ugiwanie si  nimi sugeruje, e serwis 

tworzy liczny, zgrany, aktywny i dynamiczny 

zespó  o du ej sile i mo liwo ciach.

Jakie swoje role i cechy eksponuj  badane 

rozg o nie lokalne? 

Autoprezentacja medialna – jak ka da inna 

– polega nie tylko na tym, e nadawca mówi 

lub pisze o sobie. Chodzi te  (a mo e g ów-

nie) o warto ciowanie, zazwyczaj pozytywne. 

Poniewa  nie da si  ukaza  wszystkich zalet 

nadawcy, autoprezentacja zawsze opiera si  na 

selekcji informacji i eksponowaniu tylko wy-
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branych ról, funkcji czy cech uznanych za ko-

rzystne wizerunkowo. 

W dalszej cz ci artyku u ukazuj , w jakich 

rolach ch tnie si  obsadzaj  stacje radiowe oraz 

jakie atrybuty chc  przypisa  sobie i swoim 

dzia aniom. Role rekonstruuj  zarówno na pod-

stawie formy j zykowej (warto ci rozmaitych 

kategorii gramatycznych oraz stosowane kon-

strukcje sk adniowe), jak tre ci przekazu (zna-

czenie i konotacje u ytych s ów i konstrukcji, 

czliwo  okre le ). Punktem wyj cia jest ana-

liza struktury gramatycznej wypowiedzi, ponie-

wa  pozwala ona odkry  fundamenty obrazu – 

szkielety poj ciowe utrwalone w j zyku, które 

obudowuje si  szczegó owymi znaczeniami.

Analizy wykaza y, e badane stacje radio-

we najcz ciej przedstawiaj  si  jako: 1) dys-

ponenta okre lonych dóbr (twórc , w a ciciela 

lub posiadacza dost pu do czego  lub kogo ); 

2) podmiot podejmuj cy okre lone dzia ania; 

3) cz onka grupy, do której nale y s uchacz; 

4) miejsce (przestrze ) pewnych zdarze . Po-

szczególne wcielenia przedstawiam w kolejno-

ci odpowiadaj cej cz sto ci wyst powania. 

• Dysponent dóbr

W ponad po owie analizowanych przyk adów 

stacja radiowa jest ukazywana jako podmiot, 

który rozporz dza jakimi  dobrami, poniewa  

jest ich twórc , posiadaczem, ma do nich do-

st p itp. 

[14] TO S  WIADOMO CI RADIA KOLOR.

[15] B dziemy do tego wszystkiego jeszcze 

wraca  w informacjach TOK FM.

[16] PRAWDA ANTYRADIA.

[17] W siedzibie JSW jest nasza reporterka 

Daria Klimza-St pie . [TOK]

[18] Z Robertem Opasem oraz Piotrem Jakub-

czakiem ze sto ecznej policji rozmawia  

reporter RMF MAXXX Przemek Bzyk.

[19] Pomóc w j zykowych dylematach mo e 

nasz ekspert prof. Tadeusz Zgó ka. [AF]

[20] No w a nie nasz numerek akurat czynny 

w ka dej sprawie, nawet w sprawie po-

dzi kowania. [ES-W]

[21] Szczegó y tak e na naszej stronie radio-

krakow.pl

W przyk adach [14]–[16] jest ukazana najcz st-

sza sytuacja, typowa zw aszcza dla linerów: 

rozg o nia przedstawia si  jako twórca serwisu 

informacyjnego, który mo e posiada  tytu  to -

samy z pospolitym okre leniem gatunkowym 

– wiadomo ci [14], informacje [15], serwis lub 

indywidualn , wyró niaj c  go nazw , jak ß esz 

[2], info [3], newsy [4], prawda [16].

Druga odmiana roli dysponenta pojawia si  

w po czeniach zawieraj cych okre lenia osób 

– przyk ady [17]–[19]. Radio jest ukazywane 

najcz ciej jako pracodawca – przyk ady ze 

s owami reporter(ka), korespondent. Nielicz-

ne przyk ady innego typu ukazuj  radio jako 

podmiot, który ma dost p do kogo  – ekspert 

[19] lub podmiot, z którym kto  jest zwi za-

ny (domy lnie trwale) – s uchacz [wcze niej]. 

W ostatniej wartej wyró nienia podgrupie przy-

k adów rozg o nia jest w a cicielem okre lo-

nych dóbr lub s  one cz ci  stacji, jak numer 

telefonu w przyk adzie [20]. Rola w a ciciela 

mo e czy  si  z rol  twórcy, np. gdy chodzi 

o stron  internetow  [21].

Poszczególnym odmianom roli dysponen-

ta odpowiadaj  ró ne rodki formalne. Rola 

twórcy serwisu informacyjnego zawsze jest 

wyra ana nazw  stacji w dope niaczu. Zwi -

zek okre lonej osoby z rozg o ni  podkre la 

albo u ycie nazwy stacji, albo zaimek nasz, 

z kolei rola w a ciciela jest obs ugiwana g ów-

nie przez zaimek nasz. Wszystkie wcielenia 

dysponenta czy jednak to, e s  statyczne 

i trwa e (lub przynajmniej trwaj  przez jaki  

czas) oraz to, e te elementy (lub ca e zdania) 

mo na usun  bez szkody dla zasadniczej tre-

ci przekazu. 

Przedstawianie stacji jako dysponenta okre-

lonych dóbr ma czytelny rys autoprezenta-

cyjny: medium, które ma dost p do informacji 

i osób wa nych czy atrakcyjnych dla odbiorcy, 

musi by  warto ciowe. Kontakt z ofert  takie-

go nadawcy pozwala odbiorcy, przynajmniej 
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cz ciowo, pozyska  owe dobra dla siebie42. 

O przyjaznym nastawieniu medium wiadczy te  

to, e ch tnie dzieli si  swoimi dobrami ze wszyst-

kimi, a zw aszcza z wiernymi s uchaczami. 

• Podmiot dzia aj cy

Druga rola, w któr  wchodzi y badane rozg o-

nie, to rola podmiotu, który podj , prowadzi 

lub podejmie okre lone dzia ania. Najcz ciej 

radio mówi o swojej aktywno ci komunikacyj-

nej, np.: 

[22] Tymczasem, jak ju  informowali my 

w RDC, S awomir Izdebski z OPZZ-etu 

straszy wielkim protestem w Warszawie, 

je li rz d nie spe ni rolniczych postulatów.

[23] Powiemy teraz o przed u aj cym si  w nie-

sko czono  remoncie Kaponiery. [ES-P]

[24] Ju  za chwil  powrócimy do dzisiejszych 

zmian w krakowskim magistracie, podzie-

limy si  te  dobr  wiadomo ci  z zako-

pia skiego szpitala. [PRK]

[25] Kierowcom przypominamy – od dzi  mu-

sicie si  liczy  z utrudnieniami w ruchu 

w ci gu ulicy Bukowskiej. [MX-P]

[26] W wiadomo ciach przestrzegamy przed 

gryp . [KOL]

Najcz ciej wyst puj  tu neutralne verba di-

cendi typu: mówi , powiedzie , rozmawia , 

informowa . Cz  z nich przypomina o wcze-

niejszych dzia aniach informacyjnych radia 

(ch tnie dodawana partyku a ju ), wi cej jed-

nak jest form czasu przysz ego. Ich prymarn  

funkcj  wydaje si  organizacja (podkre laj  

ci g o  przekazu i przygotowuj  odbiorc  na 

kolejne informacje, aby atwiej mu by o zrozu-

mie  ulotny komunikat), za  autoprezentacja 

jawi si  jako naddatek znaczeniowy. 

W przyk adach [25]–[26] o dzia alno ci 

komunikacyjnej stacji mówi  s owa o bogat-

szym znaczeniu: przypomina , przestrzega  

(w materiale te  wyja nia ). Nazywaj  one 

dzia ania wyra nie ukierunkowane na odbior-

c , który bywa nawet wprost nazwany (kie-

rowcy w przyk adzie [25]), co nigdy nie ma 

miejsca przy ogólnych czasownikach mówie-

nia. Inaczej jest te  z czasem gramatycznym 

– tu zwykle pojawiaj  si  formy tera niejsze, 

a wi c mówienie jest równoczesne (równo-

znaczne) z dzia aniem i kszta towaniem czy-

jej  wiadomo ci. 

Druga liczna grupa czynno ci to te zwi za-

ne ze zdobywaniem informacji:

[27] Nasza reporterka sprawdzi a, czy miesz-

ka cy Krakowa s  tak  ofert  pracy zain-

teresowani. [KRK]

[28] Do tych informacji dotar  reporter Radia 

Kraków.

[29] Ca a historia leczenia na kartce A4 rzad-

ko podpisanej przez lekarza – jak ustali  

reporter TOK FM, tak wygl da codzien-

no  w klinice in vitro w Policach.

Najcz stszym czasownikiem by o w tej gru-

pie sprawdza . Inne typowe (powtarzalne) 

to dotrze , dowiedzie  si , ustali , za  jed-

nostkowo wyst pi y ledzi  (temat), zaj  si  

(spraw ). 

Przy aktywacji roli podmiotu dzia aj cego 

to stacja radiowa jest podmiotem zdania poje-

dynczego lub cz onu sk adniowego zdania z o-

onego. Sposób wyra enia podmiotu wi e si  

z typem dzia ania – podczas mówienia o aktyw-

no ci komunikacyjnej stosuje si  zawsze cza-

sowniki w 1. os. lm. [22]–[26], przy opisywaniu 

zdobywania informacji dominuj  po czenia 

42 Do g ównych strategii autoprezentacyjnych zalicza si  sugerowanie posiadania cennych dla partnera war-

to ci materialnych czy przedmiotowych i niematerialnych (kontakty towarzyskie, w adza, presti  itp.) oraz su-

gerowanie korzy ci p yn cych z interakcji z nim – zob. A. Olszewska-Kondratowicz, Obraz w asnej osoby jako 

mechanizm reguluj cy rodzaj stosowanych przez cz owieka technik ingracjacji, „Psychologia Wychowawcza” 

1975, nr 1, s. 53; D. Galasi ski, Chwalenie si  jako perswazyjny akt mowy, Kraków 1992, s. 50.
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rzeczownika pospolitego z zaimkiem nasz(a) 

[27] lub z nazw  stacji [28]–[29].

Mówienie o dzia aniach jest z wielu wzgl -

dów korzystne dla nadawcy. W ten sposób 

ukazuje on siebie jako podmiot, który aktyw-

nie i dynamicznie zajmuje si  tym, czego si  

od niego oczekuje. Jest przy tym dociekliwy, 

wytrwa y, chce i umie zdobywa  informacje, 

tak e te trudno dost pne, a mo e wr cz ukry-

wane, dla kogo  niewygodne (ustali , dotrze ). 

Mówienie o dzia aniach mo e te  pokazywa , 

e radio pe ni (lub przynajmniej ma aspiracje 

pe ni ) rol  kontroln  (sprawdzamy), a tak e 

e dba o swoich odbiorców – zdobywa dla 

niego informacje wie e, mog ce go uratowa  

przed k opotami (przestrzegamy, przypomina-

my) i przedstawia mu je na bie co, w sposób 

uporz dkowany i przyjazny (zapowiedzi, co 

nast pi). 

• Cz onek grupy, do której nale y s uchacz

W 12% przyk adów radio jest ukazywane jako 

cz onek wspólnoty tworzonej przez odbior-

ców: 

[30] W naszym regionie czwarty dzie  jest nie-

przejezdna krajowa dwójka w Zdanach 

ko o Siedlec. [RDC]

[31] [...] to pytanie zadali my na ulicach na-

szego miasta. [MX-P]

[32] Po raz pierwszy w naszym kraju prze-

szczepiono nerki mi dzy dwiema niespo-

krewnionymi parami. [AN-K]

[33] Na pewno maj, ale kiedy dok adnie b d  

wybory prezydenckie, dowiemy si  dzisiaj. 

[AN-W]

[34] B dziemy ledzi  przebieg rolniczego pro-

testu. [PL]

Pojawiaj  si  tu zawsze formy MY inklu-

zywnego, jednak e po raz kolejny jest tak, e 

ró nym odmianom roli odpowiadaj  ró ne 

rodki formalne. Je li radio w cza si  do spo-

eczno ci wyznaczonej terytorialnie (region 

[30], miasto [31] lub kraj [32]), zawsze u ywa 

si  zaimka nasz. Je eli za  chodzi nie tyle o na-

zwanie grupy, ile o ukazanie istnienia wspól-

nych dzia a , dozna , a mo e i potrzeb, wyko-

rzystuje si  czasowniki: wszyscy co  odczujemy, 

czego  si  dowiemy, wspólnie b dziemy ledzi  

itp. – przyk ady [33]–[34].

Te zabiegi maj  charakter ci le autoprezen-

tacyjny – te same tre ci mo na by atwo prze-

kaza  bez odwo ywania si  do kategorii osobo-

wych i sugerowania zwi zku mi dzy nadaw-

c  i odbiorc . W wielu zdaniach te elementy 

mo na pomin , zast pi  nazw  w asn  (nasz 

region = np. Wielkopolska) czy form  bezoso-

bow . Formy MY jednak brzmi  naturalnie (s  

w polszczy nie bardzo cz ste), a subtelne uka-

zywanie stacji jako kogo  bliskiego, swojego 

jest wizerunkowo bezcenne. To wr cz jeden 

z najbardziej po danych atrybutów wspó cze-

snych mediów – jak pisz  Jerzy Bralczyk i Gra-

yna Majkowska, „Swoist  metawarto ci , 

obecn  w j zyku mediów, jest pewnego rodzaju 

wspólnota, do której nadawca cz sto uzurpa-

cyjnie si  odwo uje [...] eksponuj c motywy 

porozumienia i jedno ci […]”43. W przypadku 

radia ta potrzeba jest szczególnie istotna – jest 

ono z natury przeka nikiem skrajnie interperso-

nalnym, opartym na wielowymiarowej blisko-

ci z odbiorc 44 i „w a ciwie nie ma rozg o ni, 

która z mniejsz  lub wi ksz  cz stotliwo ci  

nie odwo ywa aby si  do motywu jedno ci ze 

s uchaczami”45.

43 J. Bralczyk, G. Majkowska, J zyk mediów – perspektywa aksjologiczna [w:] J zyk w mediach masowych, 

red. J. Bralczyk, K. Mosio ek-K osi ska, Warszawa 2000, s. 50.
44 W. Markiewicz, Radio – „ wiat z d wi ków” [w:] Dziennikarstwo i wiat mediów, red. Z. Bauer, E. Chu-

dzi ski, Kraków 2012, s. 315.
45 G. Stachyra, Gatunki…, dz. cyt., s. 72. 
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• Miejsce (przestrze , pojemnik)

Ostatnia rola rozg o ni by a znacznie rzadziej 

aktywowana (ok. 6% przyk adów), jednak wy-

daje si  warta opisania ze wzgl du na wyrazi-

sto  i odmienno  charakteru. Przyk ady: 

[35] A ju  teraz w Radiu Plus prognoza pogo-

dy. [PL]

[36] S awomir Izdebski z rolniczego OPZZ-etu 

dodawa  w TOK FM, e zwi zkowcy sta-

wiaj  spraw  na ostrzu no a.

[37] Na antenie RDC b dziemy przez ca y 

dzie  ocenia  kondycj  naszych uczelni.

Radio jest tu miejscem, przestrzeni  lub po-

jemnikiem mieszcz cym w sobie co  innego: 

zarówno obiekty statyczne, np. audycje [35], 

jak i dynamiczne, np. dzia ania: dodawa  [37], 

b dziemy ocenia  [38]. T  rol  wyra a zawsze 

konstrukcja przyimkowa, w przygniataj cej 

wi kszo ci przypadków z przyimkiem w. Jej 

autoprezentacyjna natura uwidocznia si  w tym, 

e w ka dym przyk adzie da si  j  pomin  bez 

szkody dla struktury zdania i zasadniczej tre ci 

przekazu. 

Obsadzenie radia w roli przestrzeni podkre-

la jego dynamik  (jest miejscem akcji, dzia-

a ), a tak e go cinno , otwarto  i id c  za 

tym ró norodno  oferty rozg o ni. Wa ny jest 

te  rys ekskluzywno ci – informacja, e dane 

s owa pad y w okre lonym radiu (i tylko tu, ni-

gdzie indziej), nie ma znaczenia dla przekazu, 

ale ma ogromn  wag  dla obrazu rozg o ni. Ma 

si  ona jawi  si  jako wyj tkowa i niepowta-

rzalna.

Jednocze nie zastosowanie tej strategii au-

toprezentacyjnej sugeruje wi kszy dystans mi -

dzy rozg o ni  a tym, co ona zawiera lub co si  

w niej dzieje (np. w stosunku do roli twórcy/

dysponenta). Z tej przyczyny bardzo rzadko za-

warto ci  radiowego pojemnika czyni si  ele-

menty stanowi ce podstaw  oferty porz dnej 

rozg o ni, m.in. serwis informacyjny. Konstruk-

cja typu wiadomo ci w radiu X pojawi a si  tyl-

ko raz w badanym materiale – przy mówieniu 

o informacjach zawsze korzystano z roli twór-

cy, wskazuj cej na znacznie silniejszy zwi zek 

informacji ze stacj .

Cztery omówione wy ej role obejmuj  po-

nad 90% badanych elementów. Proporcje licz-

bowe ukazuje wykres 2.

Wykres 2. Cz sto  aktywowania czterech 

g ównych ról

ród o: opracowanie w asne

Wspólna dla trzech podstawowych ról jest 

antropomorÞ zacja – rozg o ni  ukazuje si  jak 

cz owieka, który co  tworzy, dzia a w okre lony 

sposób b d  którego co  czy z innymi lud mi. 

Wyra ne jest te  nastawienie, by pokazywa  

radio jako zespó , grup  – widoczne w zw asz-

cza w roli dysponenta i podmiotu dzia aj cego. 

adna z ról nie wi e si  z perspektyw  odbior-

cy – wszystkie s  zwi zane z punktem widzenia 

nadawcy lub s  neutralne. Za niezgodne z ocze-

kiwaniami mo na uzna  te  to, e trzy spo-

ród czterech najcz ciej aktywowanych ról s  

statyczne. Jedynie rola podmiotu dzia aj cego 

wspó gra z dynamiczn  natur  radia. 

Elementy dotycz ce trzech ról (dysponent, 

cz onek wspólnoty, miejsce) zwykle mo na 

usun  z tekstu bez szkody dla jego struktury 

i tre ci, co wiadczy o ich wybitnie autoprezen-

tacyjnym charakterze. Formy przedstawiaj ce 

radio jako podmiot dzia aj cy s  fundamentem 

zdania, co z kolei dowodzi wagi tej informacji.

Ró nice mi dzy poszczególnymi nadawcami 

i miastami

Dotychczas skupia em si  na tym, co wspólne 

dla wszystkich badanych stacji. Na zako cze-

nie chcia bym wskaza  niektóre ró nice mi -
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dzy rozg o niami – odró nianie si , cho by wi-

zerunkowo, jest szczególnie istotne w sytuacji 

bezpo redniej konkurencji na rynku lokalnym.

Najwi cej elementów autoprezentacyjnych 

zawiera y serwisy informacyjne sieciowych sta-

cji komercyjnych, ale i w tej grupie by y du e 

rozbie no ci: ESKA i Antyradio wyra nie wy-

przedzaj  RMF MAXXX. Je li bra  pod uwag  

bezwzgl dn  liczb  analizowanych elementów, 

palm  pierwsze stwa dzier y Radio TOK FM 

(Grupa Radiowa Agory), czyli stacja, której 

lokalno  przys uguje w najmniejszym stopniu 

spo ród wszystkich badanych, oraz Antyradio 

(Warszawa). Najmniej badanych elementów 

zawiera y serwisy niesieciowych rozg o ni lo-

kalnych, cho  nie bez wyj tku: serwisy radia 

KRK FM z Krakowa by y mocno nasycone au-

toprezentacj 46. Wa na wydaje si  obserwacja, 

e sytuacja jest silnie spolaryzowana: na ogó  

w informacjach by o albo bardzo du o, albo 

bardzo ma o takich elementów; najmniej by o 

serwisów o rednim nat eniu autoreferencji. 

Ró ne stacje przoduj  w ró nych proÞ lach 

autoprezentacji. Najsilniej nazw  stacji promu-

je Antyradio. Swoje dzia ania ch tnie eksponu-

j  Polskie Radio Kraków oraz ESKA Pozna . 

Wspólnotowo  lubi  podkre la  Radio Plus, 

TOK FM, RMF MAXXX, za  pokazywa  roz-

g o ni  jako miejsce chc  Radio TOK FM oraz 

RDC. 

Porównanie miast wykaza o, e rednia 

liczba elementów autoprezentacyjnych w ser-

wisach emitowanych w Warszawie i w Krako-

wie jest porównywalna, za  wyra nie mniej jest 

ich w Poznaniu. Wskazuje to, e im wi ksza 

konkurencja i im wi cej konsumentów do przy-

ci gni cia, tym silniejsza walka na elementy 

autopromocyjne47.

Przynale no  do okre lonej sieci czy gru-

py nie powoduje bezwzgl dnego ujednolicenia 

sposobów autoprezentacji w serwisie informa-

cyjnym. Bardzo podobnie wygl daj  strategie 

Antyradia w Krakowie i Warszawie, a tak e 

Eski w Warszawie i Poznaniu, wyra nie nato-

miast ró ni si  autoprezentacja RMF MAXXX 

w Poznaniu i Krakowie (tu mniej elementów) 

oraz regionalnych oddzia ów radia publiczne-

go. Zdecydowanie najsilniej nasycone bada-

nymi elementami by y serwisy Radia Kraków, 

drugie miejsce przypad o Radiu Merkury (Po-

zna ), ostatnie za  Radiu RDC (Warszawa). Te 

ró nice dowodz  wi kszej autonomii (w bada-

nym aspekcie) rozg o ni lokalnych Polskiego 

Radia ni  cz onków sieci komercyjnych. 

Podsumowanie
Badania elementów autoprezentacyjnych w ser-

wisach informacyjnych pi tnastu nieogólno-

polskich stacji radiowych wykaza y, e stano-

wi  one wa ny (wr cz nieodzowny) sk adnik 

wspó czesnej wiadomo ci – s  liczne i mocno 

eksponowane. Mniej wi cej po owa z nich jest 

jawna (linery), reszta to autoprezentacja ukryta, 

formalnie i tre ciowo – g ównie w wypowie-

dziach lektorów. O du ym znaczeniu tych ele-

mentów wiadczy ich po o enie: wiele z nich 

pojawia si  na pocz tku ca ego serwisu i jego 

sk adników ró nego szczebla (newsa, zdania). 

Autoprezentacja prawie zawsze towarzyszy or-

ganizowaniu przekazu (linery, zapowiedzi). 

O tym, e badane elementy s u  kszta to-

waniu po danego obrazu rozg o ni wiadcz  

co najmniej dwa aspekty: 1) wi kszo  z nich 

mo na usun  z tekstu bez szkody dla struktury 

i zasadniczej tre ci zdania i/lub newsa; 2) przy-

pisuj  stacji lub sugeruj  posiadanie korzyst-

46 Badane serwisy ró ni y si  czasem trwania, wi c porównywanie liczb bezwzgl dnych nie daje pe nego 

obrazu. 
47 Ró nice wynikaj  równie  z innych czynników, np. st d, e ró ne by y zestawy badanych rozg o ni w trzech 

miastach. Ostatnie miejsce Poznania jest zwi zane m.in. z symboliczn  autoprezentacj  akademickiego radia Afera. 
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nych atrybutów. Stosowane rodki wskazuj , 

e najwa niejsze jest ukazywanie stacji jako 

dysponenta dóbr atrakcyjnych dla odbiorcy, 

podmiotu podejmuj cego rozmaite dzia ania 

korzystne dla s uchacza, podmiotu bliskiego 

odbiorcy oraz miejsca interesuj cych spotka , 

zdarze  itp. Nadawcy konkuruj cy na rynkach 

lokalnych stosuj  ró ne strategie autoprezenta-

cyjne (cz sto  wykorzystania poszczególnych 

rodków i aktywizowania rozmaitych ról), nie 

ma tu jednak prostych podzia ów np. na radio 

publiczne i komercyjne. 

Autoprezentacja w informacji radiowej wy-

ra nie ró ni si  od tej w informacji prasowej48: 

z inn  cz sto ci  pojawiaj  si  ró ne sposoby 

nazywania medium, z inn  si  eksponuje si  

rozmaite role. Dowodzi to dwóch rzeczy: e 

w a ciwo ci komunikacyjne ró nych typów 

mediów wp ywaj  na autoprezentacj  silniej ni  

tendencje uniÞ kacyjne oraz e badane elementy 

pojawiaj  si  w przekazach wiadomie i celo-

wo, a nie pod wp ywem konwencji czy w wyni-

ku bezreß eksyjnego powielania schematów. 

48 K. Kaszewski, Elementy autoprezentacyjne w tekstach informacyjnych dzienników ogólnopolskich, „Studia 

Medioznawcze” 2012, nr 4, s. 33–50.


