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Agnieszka Garcarek

Informacja w radiu komercyjnym

Radio RMF FM jest najstarsza komercyjna rozgtosnia w Polsce, nadajaca
od 1991 roku. Informacja zajmuje w programie stacji bardzo wazne miejsce,
a dbatoé¢ dziennikarzy o najwyzszy standard przekazywanych wiadomosci
odzwierciedla si¢ w pozycji niekwestionowanego lidera rankingéw stuchalno-
Sci i powotlywarn innych mediéw na doniesienia RMF FM.

W dobie mass mediéw i powszechnego dostepu wiadomosci z kazdej
dziedziny docierajg do nas tysigce newséw ze standardowym obrazem $wiata®.
Mamy do czynienia z ujednoliceniem réznych aspektéw tresci, usrednieniem
przekazywanych materialéw i zwielokrotnieniem poprzez ich powtarzanie.

Czesto uzywa sie zamiennie poje¢ news, informacja, wiado-
mos¢é. News jest krotkim, suchym powiadomieniem przed , obrobieniem”,
czyli pozbawiong szczegdtéw, nawigzan, komentarzy wzmianka. Jest po prostu
faktem obiektywnym, docierajacym w tej samej formie i o tej samej tresci do
wszystkich redakcji. Najczesciej zawarty jest w pojedynczym prostym zdaniu.
Rozréznia sie typy np. hard news - twardy news o np. wypadku, $mierci, prze-
stepstwach, czy soft news - miekki news, ,michatek” - pozytywny, zabawny
z zaskakujaca puenta.

Informacja to gatunek dziennikarski, ktéry powiadamia o jakim$ wy-
darzeniu, ale w sposéb bardziej rozbudowany niz news. Znajdziemy w niej od-
powiedzi na pytania: kto?; co?; gdzie?; kiedy?; dlaczego?; w jaki spos6b? Posia-
da ona juz szersze znaczenie, poniewaz obudowana jest uzupelniajagcymi da-
nymi, tj. przyczyna, skutkiem, nawigzaniem do podobnego zdarzenia w prze-
sztosci, wskazaniem na konotacje z innymi wydarzeniami. Wyréznia sie typy
informacji ze wzgledu na zasieg: $wiatowa, krajowa, lokalna, a takze ze wzgle-
du na sposéb jej zdobycia: wlasna (zdobyta przez dziennikarzy danej redakgji),
agencyjna (podajac, zaznacza sie zZrédlo - agencje informacyjna, ktéra opubli-
kowala jg) lub powotanie na doniesienie innego medium - tu podaje si¢ kon-
kretng nazwe (np. jak podaje telewizja TVP Info itp.). Informacja moze by¢
réowniez zréznicowana w aspekcie tematu. Mozna wymieni¢ jej odmiany:

e polityczne: informacje zwigzane z partiami politycznymi, parlamenta-
rzystami, praca w Sejmie (np. sejmowa komisje $ledcze, legislacja, posiedzenia
plenarne itp.), Senacie, Kancelarii Prezydenta, dzialaniami instytucji panistwo-
wych, wladzy ustawodawczej i wykonawczej itd.;

e spoleczne: najszerszy typ informacji, wydarzenia, ktére dotycza bezpo-
$rednio grupy stuchaczy, zdarzenia wptywajace na funkcjonowanie spoteczen-
stwa lokalnego, np. wypadek samochodowy, utrudnienia w ruchu, zagrozenia

1 Szerzej o standaryzacji pisze M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton, Uniwersytet Zielonogér-
ski, Zielona Gora 2006, s. 200-206.
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meteorologiczne lub ogétu spoleczenistwa, np. zjawiska socjologiczne, patolo-
gie, stuzba zdrowia, obyczaje, opinie obywateli, zmiany w prawie, konsekwen-
¢je decyzji centralnych panstwa dla zwyklych obywateli; zainteresowan, sportu;
wykonawcéw okredlonych zawodéw lub grup spotecznych; informacje zwig-
zane z zatrudnieniem, funkcjonowaniem instytucji itp.;

e gospodarcze, ekonomiczne: zwigzane z rynkiem pracy, bankowoscig,
stopa zycia, finansowe, podatki, gietda, waluty, ubezpieczenia itd.;

e sportowe: wyniki rywalizacji sportowych, imprezy sportowe: olimpia-
dy, turnieje, mistrzostwa, rajdy, wyscigi itp.;

e kulturalne: recenzje, zaproszenia, wywiady z artystami, spektakle, pre-
miery kinowe, literatura, muzyka, wystawy, dzialalnos¢ instytucji kulturalnych
itd.;

¢ naukowe: badania naukowe, dos§wiadczenia, odkrycia, patenty itp.;

e pogodowe (meteorologiczne): prognozy, ostrzezenia, zjawiska atmosfe-
ryczne i ich skutki.

Czesto w przypadku takich dziedzin, jak ekonomia, sport, kultura i pogo-
da tworzone sie odrebne formy ich przekazania, po gtéwnym bloku informacji
ogolnych.

Z koleiwiadomo$¢ jest elementem serwisu informacyjnego wzbogaco-
na komentarzem, najczesciej podawana przez dziennikarza podpisujacego sie
pod nig imieniem i nazwiskiem, jest rozbudowana pod wzgledem elementéw
gatunkotworczych, tzn. najpierw pojawia sie na poczatku serwisu w news in
brief?, nastepnie zaprezentowana zostaje przez prowadzacego serwis, reportera,
ktéry ja zdobyt i opracowal, a czesto réwniez skomentowana przez np. eksperta
w danej dziedzinie czy osoby, ktére bezposrednio dotyczy. Wiadomos¢ jest juz
subiektywng interpretacja newsa, dokonang przez osoby odpowiedzialne za
informacje w danej redakcji. Zaréwno tres¢, ksztatlt, jak i kolejnos¢ sa indywi-
dualnym wyborem kazdej redakcji.

Andrew Boyd?® zauwazyl, ze juz w latach 90. coraz czesciej wymienia sie
media elektroniczne, a nie prase, jako gléwne Zrédlo wiedzy o biezacych spra-
wach. Dzi$, u schylku pierwszej dekady XXI wieku, kiedy konwergencja me-
diéw* sie rozwija, wigkszo$¢ tytuléw prasowych ma swoje wydania on-line, te-
lewizja oferuje kanaly stricte informacyjne, nadajace cata dobe, powstaja radia
informacyjne, portale internetowe udostepniaja nie tylko wiadomosci w kaz-
dym jezyku, z catego $wiata, na kazdy temat, ale same staja si¢ miejscem publi-
kacji czytelnikéw (dziennikarstwo obywatelskie®), coraz rzadziej rozpoczyna sie
dzien od czytania prasy.

2 Z ang. news in brief - wiadomosci w skrocie, [w:] Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek,
Universitas, Krakéow 2006, s. 129

3 A. Boyd, Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne, WU], Krakéw 2006, s. 24

4 Konwergencja mediow, [w:] Stownik terminologii medialnej..., s. 105

5 Ten rodzaj dziennikarstwa zapoczatkowany zostat w USA, rozpowszechniony od 2000 roku;
tworza go amatorzy, ktérzy w interesie spotecznym zamieszczaja na portalach internetowych swoje

artykuty.
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Przykladem na wcigz istotna role gazet w ksztalttowaniu opinii publicznej
jest chociazby wybuch tzw. afery hazardowej w Polsce w pazdzierniku 2009
roku. ,Rzeczpospolita”, na tamach ktérej ujawniono zwigzki politykéw partii
rzadzacej z przedstawicielami branzy hazardowej, stala sie najczesciej cytowa-
nym medium w 2009 roku. Cho¢ istotnie ze wzgledéw technicznych prasa ma
najmniejsze szanse na bezwzgledng aktualnos¢ materialéw, to odgrywa istotna
role w informowaniu spoteczenistwa. Kazda redakcja radiowa i telewizyjna
rozpoczyna kolegium redakcyjne od zapoznania si¢ z artykulami prasowymi
w dziennikach, tygodnikach i miesiecznikach, co bardzo czesto stanowi inspira-
cje w przygotowywaniu tematéw, ktére pojawia sie w serwisach. ,To prasa
podaje najswiezsze informacje, mimo ze sa z wczoraj” - pisze Mariusz Kowal-
czyk w artykule Petla na newsye.

Duza konkurencja na rynku medialnym przyczynia sie do walki o odbior-
ce. W sytuacji, kiedy dostepne sa tak liczne tytuly, stacje radiowe i telewizyjne
oraz nieograniczone liczby witryn internetowych, oczywiste staje sie powtarza-
nie tych samych informagji. Jednak przyklad przedstawiony przez Kowalczyka,
kiedy informacja’ podana przez la Repubblica we Wtoszech 2 listopada, a zde-
mentowana 3 listopada o 13.00, pojawia sie jako ,jedynka” w wieczornych
dziennikach telewizyjnych, dowodzi o swoistym zapetleniu newséw. Walka
o uwage sluchacza czy widza wkracza na kolejne obszary.

Serwisy informacyjne sa kluczowym punktem programu kazdej rozgtosni.
Regularnie zaczely sie pojawia¢ w Europie w latach dwudziestych XX wieku.
Od poczatku istnienia radia pojawiaty sie kontrowersje co do zasadnosci wia-
czania wiadomosci do raméwki. Kiedy juz uznano ich konieczno$é, rozpoczeto
dyskusje nas forma prezentacji. Wyrézniono francuski dziennik méwiony oraz
angielski dziennik czytanys.

Poczatkowo w serwisach radiowych pojawialy sie podstawowe gatunki in-
formacyjne: relacja, korespondencja. Kiedy mozliwe byto rejestrowanie dzwie-
kéw, rozpoczeto pierwsze proby reportazowe (features). W kolejnych latach,
wraz z modyfikacjami technicznymi, zmienia sie rola spikera. Nie tylko odczy-
tuje depesze, ale staje si¢ coraz bardziej zaangazowany na wszystkich etapach
tworzenia serwisu. Jego glos stal sie wizytéwka programu, gwarancja wiary-
godnosci, rzetelnosci i identyfikacji stacji.

Dzié, po procesie formatowania stacji zauwaza sie wlaczenie funkcji in-
formacyjnej w strategie programowa danej rozglosni. Jak pisze Grazyna Stachy-
ra’, serwisy informacyjne w radiu sformatowanym sg audycjami, ktérych struk-
tura jest najmniej zmieniona przez procesy przeksztalcania mediow. W tej
chwili programy sa w wiekszoéci emitowane z warstwa dzwiekowa, tzw.
»~odzinglowaniem”, cecha charakterystyczna stala si¢ dialogowos¢, réwniez ta
miedzy para prezentujacych, nie tylko miedzy dziennikarzem w studio a repor-
terem. Widoczna jest tez lakoniczno$¢ informacji, zauwazalna szczegélnie

¢ M. Kowalczyk, Petla na newsy, ,Press” 2009, nr 12, s. 33-35

7 Tamze, s. 33.

8 M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton, Uniwersytet Zielonogérski, Zielona Géra 2006, s. 72

9 G. Stachyra, Gatunki audycji w radiu sformatowanym, Wydawnictwo Uniwersytetu M. Sktodow-
skiej-Curie, Lublin 2008, s. 13({
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w weekendy, noce i §wieta. Wraz z dynamicznymi zmianami na rynku medial-
nym wyksztalcito sie pojecie Infotainment - ( information + entertainment) polega-
jace na coraz intensywniejszym faczeniu funkcji rozrywkowej z informacyjna.
Z tym procesem uatrakcyjniania wiadomosci zwigzany jest zabieg tabloidyzacji,
powszechny w ostatnim czasie. Wykorzystywany jest juz nie tylko w prasie
kolorowej czy telewizji, ale réwniez w radiu. Konkurencja wéréd mediéw do-
prowadzila do upowszechnienia zabiegéw emocjonalnych, jezykowych.
W skiadni, semantyce, budowie zdania. Liczne wykrzyknienia, zdania niedo-
koriczone, urwane, pytania retoryczne, elipsy, neologizmy, wyrazy emocjonal-
nie nacechowane, zwiazki frazeologiczne, gra stéw, zarty jezykowe, szyk prze-
stawny zdania, kalambur bardzo czesto juz w ,news in brief” maja zatrzymac
uwage sluchacza na tej konkretnej stacji.

Czestym sposobem zwrécenia uwagi stuchacza jest stawianie pytani, hipo-
tez, cytowanie opinii stuchaczy, dynamiczne tempo prezentacji czy dbatosé
o atrakcyjnos¢ serwisu jako calosci oraz poszczegélnych jego elementéw. Re-
dakcje daza réwniez do zniesienia dystansu miedzy medium a odbiorcami po-
przez np. stosowanie drwiny, ironii.

Grzegorz Miecugow!? w jednej z rozméw zauwaza, ze media interesuja sie
tylko wydarzeniami wstrzasajacymi, ztymi, katastrofami, $miercia, zbrodnig,
przestepstwami, niesprawiedliwoscia, lamaniem prawa. Tematy dotyczace
zwyklych, codziennych spraw nie staja sie ,jedynkami”, nie sa atrakcyjne me-
dialnie, jedli nie przedstawi si¢ ich w jakim$ niecodziennym kontekscie, nie
uczyni wyjatkowymi, oryginalnymi. Zta wiadomos¢ jest juz newsem sama
w sobie, natomiast trudniej jest zrobi¢ z jakiego$ pozytywnego wydarzenia czy
neutralnego ciekawy materiat. Ludzie maja w sobie potrzebe wspétodczuwania
tragedii, potrzebuja poczucia litoci wobec innych, solidarnosci ze stabszymi.

Jak zauwaza Andrew Boyd!! najbardziej interesujace sa nagle zdarzenia,
przestepczosé, doniesienia o wladzy lokalnej i paristwowej, inwestycje, konflik-
ty i kontrowersyjne sprawy, grupy nacisku, przemysl, zdrowie, historie wziete
z zycia, informacje o osobowosciach, sporcie, pogoda. W zaleznoéci od pory
roku, tzw. ,sezonowe” wiadomosci staja sie szczegdlnie wazne, ponadto ruch
drogowy i zwierzeta.

Prezentujac cechy charakterystyczne informacji w radiu komercyjnym, na-
lezy zwréci¢ uwage réwniez na ich formalng organizacje. Magdalena Steciag
wskazuje réznice miedzy kanonicznym wzorcem informacji a jej komercyjna
realizacja w obrebie cech inwariantnych i wariantnych'2. Juz na poziomie funk-
¢ji przekazu dostrzega sie w radiu komercyjnym poszerzenie powiadomienia
o ekspresje i funkcje fatyczna. Celem wzmocnienia przekazu powszechne stato
sie stosowanie tta dzwigkowego, dialogowo$¢ (ta w obrebie nadawcy - miedzy
dziennikarzami oraz w relacji nadawca - odbiorca), zabiegi w zakresie sktadni,
np. stosowanie mowy potocznej, zdan pojedynczych, réwnowaznikéw zdan
(réwniez rozkazujacych), zdan pytajacych, mowa niezalezna w przypadku rela-

10 http:/ / pl.wikipedia.org/wiki/ Grzegorz_Miecugow.
1 A. Boyd, dz. cyt., s. 26-37.
12 M. Steciag, dz. cyt., s. 113-120.
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¢ji, nagran wczesniej przygotowanych przez reporteréow. W zakresie stownic-
twa to ewidentna tendencja do zastepowania potocyzmami oficjalnych nazw
oraz czynnosci (np. ,powiedzial” zamiast ,, 0éwiadczyl”), dominujace uzywanie
czasownikéw w formie osobowej, anaforyzacja, marginalne wystepowanie rze-
czownikéw abstrakcyjnych, intensyfikowane wystepowanie spéjnikéw. W od-
réznieniu od kanonicznego wzorca informacji, gdzie dominuje przedstawianie
wiadomosci w czasie przeszlym, w mediach komercyjnych obserwuje sie po-
rownywalne wystepowanie form czasu przeszlego, terazniejszego oraz przy-
szlego.

Réznice miedzy kanonicznym wzorcem informacji a komercyjnym obej-
mujg réwniez odbiorce. W pierwszym przypadku jest on anonimowy. W dru-
gim przypadku istotng role odgrywa target, zgodny z zalozonym interesem
wlasciciela medium. To z kolei implikuje cel informowania. W kanonicznym
przykladzie zaktada sie bezstronnos¢, obiektywizm, natomiast w komercyjnym
wysuwa sie potrzeba zaspokojenia potrzeb stuchacza, ktéry oczekuje przyjem-
noséci z percepcji informacji. Musza one by¢ wiec odpowiednio przygotowane.
Jak zauwaza Magdalena Steciag, istnieje rowniez réznica w intencji przekazu.
Wydaje sie to kluczowe, poniewaz w sektorze prywatnym poza powiadomie-
niem, zasadne staje sie postawienie znaku réwnosci ze zwrdceniem uwagi od-
biorcy. Wspélczesny odbiorca mediéw stal sie juz nie tylko biernym stucha-
czem, lecz takze w pewnym stopniu wspottwoérca wiadomosci.

Waznym aspektem istnienia informacji w mediach jest ich selekcja.
W przypadku radia komercyjnego o obecnosci decyduja konkretne cechy zda-
rzenia'3:

o krotkotrwalos¢ - atrakcyjne medialnie s wydarzenia, ktére nie trwaja
dtuzej niz 2 godziny;

e intensywnos¢ - sensacyjnosé¢, dramaturgia wydarzenia, emocjonalnosc,
pozadane sg tematy zwigzane z osobami publicznymi, instytucjami najwyzsze-
go szczebla, ale réwniez te budzace skrajne emocje: rozpacz, kataklizm, prze-
stepstwa;

¢ jednoznaczno$¢ - najczesciej pojawiaja sie wydarzenia jednoznaczne,
sprecyzowane, klarowne, takie, ktére nie bede wymagaly od odbiorcy interpre-
tacji;

e waznos¢ - priorytetem w przekazie informacji staje sie¢ obecnos¢ blisko
ludzi, stad w im wiekszym stopniu fakt dotyczy szerokiego grona stuchaczy,
tym wieksza szansa na zaistnienie w przekazie medialnym;

e zgodnos¢ - wigze sie ona ze specyficzng rola odbiorcy mediéw komer-
cyjnych w tworzeniu programu, ktéry ma odpowiadac na jego potrzeby;

e zaskoczenie - niepowtarzalnoé¢ faktu, precedens, nieoczekiwane wyda-
rzenie lub jego zakoriczenie daja szanse na uwage dziennikarzy;

e ciggloé¢ - zaistnienie materialu na antenie nie oznacza jednorazowosci,
powracanie po jakim$ czasie do przekazanego faktu jest jedng z cech redakcji
informacji RMF FM, np. przy okazji rocznicy wybuchu elektrowni atomowej

13 M. Steciag, dz. cyt., s. 161-167.
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w Czarnobylu w 1986 r. czy ogloszenia wyroku sadowego w sprawie tzw. afery
Rywina;

e komplementarnos¢ - podawanie kontekstu do prezentowanego kon-
kretnego newsa, np. w §wiatowym dniu chorego podaje si¢ wiadomosci o sytu-
acji szpitali, cenach lekéw, najczestszych chorobach; te fakty , obudowujace”
glowne wydarzenie staja sie réwniez wiadomosciami;

¢ nawigzania do sytuacji narodéw elitarnych i oséb znanych - dostrzega
sie zwiekszenie w skali oddzialywania informacji, jesli dotyczy ona elit, np.
choroba dziecka aktorki Ewy Blaszczyk i zalozona przez nig fundacja ,A ko-
go?” zapoczatkowala dyskusje publiczna o sytuacjach dzieci pozostajacych
w $pigczce;

e personalizacja - wiadomo$¢ zyskuje wieksza wage, jesli mozna z nig zi-
dentyfikowaé konkretnego czlowieka, czy to ze stanowiska, czy z imienia i na-
zwiska, dzieje sie tak, poniewaz wskazujac sprawce, uwiarygodnia sie zdarzenie.

W radiowych serwisach informacyjnych wyodrebni¢ mozna rézne formy
gatunkowe:

e oléwek (wzmianka) - najkrétsza czesé, czesto z ostatniej chwili; moze
pojawic sie w kazdej czesci serwisu;

e promos - zapowiedz materiatu, w swej strukturze podobna jest do lidu,
stanowi fragment sygnalizujacy jaki$ temat badZ punkt programu;

e notatka - rozwinieta forma przedstawienia zdarzenia, oprécz odpowie-
dzi na podstawowe pytania: kto?; gdzie?; kiedy?; jak?; dlaczego? zawiera inter-
pretacje faktu, komentarz, kontekst;

o sylwetka - charakterystyka osoby zwigzanej w jakim$ wzgledzie z po-
ruszanym tematem, prezentacja postaci, pojawia si¢ np. w sytuacji $mierci ja-
kiej$ waznej osoby;

e sprawozdanie - czes¢ serwisu poSwiecona zakoniczonemu wydarzeniu,
zawiera przypomnienie przyczyny, przebieg i konsekwencje zaistniatego faktu,
ta forma moze by¢ np. z posiedzenia Rady Ministréw;

¢ wiadomoé¢ - wbudowany w szerszy kontekst news;

e ,michalek” ( fait diverse ) - puenta serwisu, przedstawienie sytuacji
o zaskakujacym zakonczeniu, ciekawostka zaprezentowana czesto w postaci
gry stowne;j.

Wyzej wymienione formy, dajace sie wyodrebni¢ w radiowym serwisie in-
formacyjnym, prezentowane moga by¢ jako:

¢ informacja czytana przez prezentera ze studia;

¢ relacja reportera na zywo, tzw. wejécie na Zzywo, stanowigca pewnego
rodzaju wywiad, w przypadku RMF FM kazde wejécie na antene poprzedzane
lub zakariczane jest przedstawieniem dziennikarza i miejsce, z ktérego nadaje;

e Ijczenie z reporterem znajdujacym si¢ w innym studio lub wozie sateli-
tarnym;

e obrazek, przygotowane i zmontowane przez reportera dzwieki z miej-
sca zdarzenia;
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¢ element wywiadu prowadzacego serwis z dziennikarzem zajmujacym
sie wczesniej danym tematem.

Serwisy informacyjne rozgtoéni komercyjnych odznaczaja si¢ réwniez au-
toreklama. Dzingle stacji rozpoczynaja i koricza audycje. Ponadto w czasie
trwania programu pojawiaja sie stale dZwieki reklamujace stacje oraz kolejne
czeéci dziennika (Fakty sportowe, Fakty kulturalne, Fakty ekonomiczne, Fakty na-
ukowe). W RMF FM promosy i dzingle'* Faktéw nagrane sg przez Krystyne Czu-
béwne i emitowane sa nie tylko podczas audycji informacyjnej, ale zaznaczaja
wazng role wiadomosci z czasie calej doby.

Komercjalizacja mediéw byta podstawa do utworzenia procesu news kre-
acji’>, polegajacego na tworzeniu i emitowaniu wiadomosci, ktére istniejg tylko
na potrzeby danego medium. To spdjny proces kreujacy rzeczywistosci w danej
redakcji informacyjnej. Istnienie tego typu newsa jest ograniczone do przestrze-
ni medialnej, czesto nawet nieobejmujacej wszystkich $rodkéw masowego
przekazu, a jedynie konkretng stacje. Celem news kreacji jest zwrdécenie uwagi
stuchacza, widza poprzez uatrakcyjnienie przekazu. Taki sposéb przedstawia-
nia informacji wigze sie z procesem mediatyzacji't. Pojecie to definiuje udziat
mediéw w ksztaltowaniu rzeczywistosci, a nie tylko jej opisywaniu poprzez
odpowiedniag selekcje materialéw przez nadawcéw (gatekeeping) oraz ujecie
w konwencjonalny sposéb przedstawienia Swiata . Efektem procesu mediatyza-
cji jest duza rola srodkéw masowego przekazu w ksztattowaniu opinii publicz-
nej. Istotnym glosem w diagnozie wspélczesnych informacji jest artykut Miro-
stawa Krywatal”. Rozréznia on bowiem pojecia informacji i wiadomosci, czesto
utozsamianych. Wiadomos¢ ksztattuje sie wtérnie wobec informacji, poniewaz
przekazywana kolejnym odbiorcom staje sie wyselekcjonowana, przedstawiona
w kontekécie. Z szerokiego zbioru zdarzen na $wiecie docieraja do mediéw
i funkcjonuja w nich tylko niektére, staja sie woéwczas newsami. Te, ktére nie
staja sie godne uwagi dla dziennikarzy, mimo ze moga by¢ faktami, nie sa
newsami. Paradoksalnie jednak, nie-fakt moze by¢é newsem. Hipoteza, interpre-
tacja, domniemanie, spekulacja, subiektywna opinia czesto podawane sa
w programach informacyjnych. To poczatek obecnosci tego nie-faktu w opinii
publicznej, skoro zostal wyemitowany, to dotarl do odbiorcéw, implikuje to
jego istotnosé, faktycznosé i pretekst do dalszych komentarzy, odwotan i na-
wigzan. Czesto przykladem kreacji newsa staje si¢ opinia np. parlamentarzysty
o wypowiedzi przeciwnika politycznego, ocena spoleczeristwa na dany temat
wynikajagca z sondy przeprowadzonej przez redakgje itp.

W przypadku budowania newséw stosuje sie zasade ,,odwréconej pirami-
dy”, czyli malejacej waznosci. Juz w lidzie odpowiada sie¢ na najwazniejsze py-

14 Przyktadowe slogany z dzingli RMF FM: Ten fakt podajemy jako pierwsi, Radio, muzyka, fakty -
RMF FM, Fakty ekonomiczne przygotowali dziennikarze Gazety Wyborczej i RMF FM.

15 R. Gluza, News kreacja, ,Press” 2000, nr 4, s. 61-63.

16 Mediatyzacja, [w:] W. Pisarek, Stownik terminologii medialnej, Universitas, Krakéw 2006, s. 118-119.

17 M. Karwat, Medialna mitologia faktow, [w:] Wspdtczesne oblicza mediow, red. J. Marszatek-Kawa,
Torun 2006, s. 44-69.



122 | Agnieszka Garcarek

tania: kto?; co?; gdzie?; kiedy?; jak?; dlaczego?, w dalszej czesci rozwija sie wia-
domosd, ale w taki sposéb, by w razie braku czasu opusci¢ koricowe zdania, bez
zaklécenia i zubozenia przekazu.

Waznym elementem serwisu jest dramaturgia, pozornie wlasciwa tylko ar-
tystycznym gatunkom radiowym, ktéra ma wzbudzi¢ zainteresowanie trescia
newsow. Stad jako pierwsza podaje si¢ kulminacje wydarzenia, nastepnie
przedstawia dla przypomnienia przyczyne, a na koricu skutki, w odniesieniu
do sytuacji przecietnego stuchacza.

Omawiajgc miejsce serwiséw informacyjnych w komercyjnej rozglosni,
trzeba wskaza¢ na role prezentera programu. W przypadku RMF FM jest to
staly zespdt dziennikarzy, ktérzy prezentuja Fakty o stalych porach, wyraznie
zaznaczajac swoje nazwisko i firmujac nim program.

Obecnie w radiu komercyjnym informacja zajmuje bardzo wyrazng role.
Serwisy sa praktycznie jedynymi audycjami tak wyraznie wyodrebnionymi
w ramoéwece stacji.

Summary

This article concerns information and information services in the modern stations
of commercial radios. It includes types of messages, information and news used in radio
programs.
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