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Wstep

Celem podejmowanych przeze mnie rozwazan jest porownanie przekazow
radiowych komunikowania politycznego — ze wskazaniem na radiowg reklame
polityczng — z perspektywy wykorzystanego w nich tworzywa fonicznego. Wazna
wydaje sie bowiem kwestia, w jakich formach przejawia sie ta komunikacja i czy
wpasowuje sie w specyfike tego Srodka przekazu. Praca ma wymiar teoretyczny
z elementami analizy o charakterze jakosciowym stuzgcej do egzemplifikacji
podejmowanych rozwazan. W badaniach zastosowano analize dyskursu w po-
wigzaniu z krytyczng analizg dyskursu (Fairclough 2003) jako perspektywy
analizy, ktore pozwolg na wskazanie interesujgcych elementow, wynikajgcych
z tresci przekazow oraz ich formy. Malgorzata Lisowska-Magdziarz (2007: 9)
definiuje dyskurs jako:

[...] przekazywanie idei i oddzialywanie na ludzi za pomoca jezyka, mocno
uwarunkowane usytuowaniem spotecznym nadawcow i odbiorcéw, celami i po-
trzebami, stanem wiedzy, zestawem i hierarchig wartosci, a takze spotecznym
kontekstem komunikowania oraz swoistoscig komunikacji za poSrednictwem
mediow masowych.

Teun A. van Dijk (1988) z kolei traktuje dyskurs jako zdarzenie komuni-
kacyjne, na ktore sktadajg sie trzy wymiary: sposoby uzywania jezyka, prze-
kazywanie idei, a takze spoteczny kontekst interakcji.

W przypadku przekazoéw radiowych zaproponowana forma analizy wydaje
sie najbardziej odpowiednial, gdyz pozwala uchwycié¢ charakter analizowanej

1 Badania nad radiem stanowig wyzwanie w nauce, poniewaz nie wypracowano odrebnych
i spojnych metod badawczych. Badacze radia wspomagajg sie¢ metodami i narzedziami zapozy-
czonymi z innych dziedzin i dyscyplin badawczych, glownie nauk spotecznych i humanistycznych
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materii. Sg nig przejawy komunikowania politycznego w formie radiowe;j
reklamy politycznej. Badanie ma charakter jakosciowy, jego gtownym zalozeniem
jest porownanie form i tresci przekazow politycznych ze sktadnikami radiowej
fonosfery, ktora stanowi punkt odniesienia analizy. Do poréwnania jako kryte-
rium badawcze wykorzystano takze cechy radiowych konwencji gatunkowych,
sktadajacych sie na zastosowane formy komunikowania.

Komunikowanie polityczne jest przedmiotem licznych rozwazan naukowych.
Wedlug miedzy innymi Richarda Perloffa moze by¢ rozumiane jako ,[...] proces
polegajacy na wymianie informacji miedzy liderami politycznymi, mediami
i obywatelami o wydarzeniach oraz sprawach zachodzacych w sferze polityki
publicznej” (1990, za: Michalczyk 2005: 17). Robert E. Denton i Gary C. Wood-
ward komunikacje polityczng definiujg jako:

[...] debate nad wykorzystaniem zbiorowych zasobow, kwestie oficjalnej wtadzy
(komu zostang powierzone uprawnienia do podejmowania legalnych ustawo-
dawczych i wykonawczych decyzji) oraz oficjalnych sankcji, zatem wedlug nich
jest to proces wzajemnych oddziatywan informacyjnych miedzy podmiotami
polityki polaczonymi relacjami wiadzy, walki i wspotpracy (1998, za: Kolczynski
2008: 21).

Wedtug Boguslawy Dobek-Ostrowskiej (2007: 155) komunikowanie poli-
tyczne ,[...] to publiczne przekazywanie i wymiana komunikatow o polityce
miedzy aktorami politycznymi, tworzacymi polityke, i obywatelami, ktorych
tworzenie polityki dotyczy, przy wiaczeniu na szerokg skale mediow masowych,
odpowiedzialnych za przedstawienie tej polityki”, natomiast Mariusz Kolczynski
(2005: 226) przyjmuje, ze ,[...] komunikowanie polityczne obejmuje caloksztalt
wzajemnych interakcji komunikacyjnych pomiedzy aktorami sceny politycznej
dazacymi do osiagniecia okreslonych celow politycznych”.

Wskazane definicje obejmuja komunikowanie polityczne zarowno w wymiarze
szerszym, jako wszelkie formy komunikacji pomiedzy aktorami politycznymi
a obywatelami nastawione na wymiane informacji bez zwigzku z kampanig
wyborcza lub referendalng (kampanie permanentne), oraz w wymiarze wezszym,
jako formy komunikowania podczas kampanii wyborczych lub referendalnych
stanowigcych czesé strategii wyborczych. W obu wymiarach komunikowanie
polityczne moze sie odbywaé poprzez rozne kanaly komunikacyjne, jednak
z perspektywy zjawiska mediatyzacji szczegolnie interesujgce bedzie komuniko-
wanie zaposredniczone przez media — komunikowanie medialne i komunikowanie
masowe. Uwage koncentruje na radiu, ktore bylo pierwszym elektronicznym
Srodkiem przekazu wykorzystywanym w komunikowaniu politycznym, ale
wspotczesnie bywa na tym polu niedoceniane.

— medioznawstwa, politologii, socjologii, zarzgdzania, literaturoznawstwa, jezykoznawstwa, antro-
pologii czy estetyki, taczac je w zaleznosci od potrzeb i celu badawczego (Antoine 2016).
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Radio i jego zastosowanie w komunikowaniu politycznym.
Audialna natura radia

Od pierwszych eksperymentow z uzyciem fal radiowych okazalo sig, ze radio
moze $wietnie zastepowac telegraf, nie wymaga zakladania kabli, co czynito
je tanszym narzedziem komunikacji, a dodatkowo umozliwialo przekazywanie
informacji od jednego nadawcy do wielu odbiorcow réwnoczesnie (ang. one-to-
-many). Paradoksem jest, ze swobodne rozchodzenie sie fal radiowych przenosza-
cych komunikaty, ktore mogg odebraé dowolne osoby niebedace ich adresatem,
uznawano za wade radia — poniewaz poczatkowo traktowano je jak ,telegraf
bez drutu” — mialo stuzy¢ komunikacji instytucjonalnej (urzedowej, zwlaszcza
miedzynarodowej) lub interpersonalnej, a wiec prywatnej (ktorg okreslano
jako komunikacja typu point-to-point). Z tego powodu probowano wprowadzac
ograniczenia jego odbioru uzasadniane ochrong tajemnicy korespondencji, a gdy
radio zaczeto powszechnie wykorzystywac w systemie komunikacji militarnej,
takze ochrong tajemnicy wojskowej (co miedzy innymi skutkowalo zakazem
uzywania aparatow nadawczo-odbiorczych oraz nadawania sygnatéow radiowych
podczas I wojny swiatowej).

Procesu upowszechniania sie tego wynalazku nie udato sie jednak ani za-
trzymacé, ani ograniczy¢ tylko do stuzb panstwowych; radioamatorzy, a nastep-
nie inwestorzy réowniez fascynowali sie nim i chcieli go wykorzystywac¢. Radio
w efekcie przeksztalcilo sie w medium masowe, ktére powinno bawi¢, informo-
wac i edukowac, jak okreslit jego zadania John Reith, pierwszy dyrektor BBC
(Crisell 2002), zapozyczajac zresztg te koncepcje od amerykanskiego pioniera
radia Davida Sarnoffa, dyrektora Radio Corporation of America (RCA) (Wood
1994).

Radio bardzo szybko zostato uznane za skuteczny kanal propagandy audy-
tywnej, czyli takiej, ktora angazuje jedynie receptor stuchu i poza radiem dotyczy
takze muzyki i produktow fonograficznych (Dobek-Ostrowska i in. 1999: 111).
Stusznie jednak Agnieszka Lukasik-Turecka (2018: 25) te specyficzng forme
komunikacyjng rozszerza na radiowe komunikowanie polityczne. Okresla je
jako ,[...] komunikowanie, ktorego tresci (wytworzone, przekazane, odebrane
i odkodowane) dotyczg sfery polityki, w ktorego obszarze wspoétoddzialywania
znajdujg sie podmioty polityczne, media i odbiorcy/wyborcy i w ktorym odbior
przekazu nastepuje jedynie przy wykorzystaniu receptora stuchu”. Paul Levinson
(2006: 143) zauwazyl, ze ,Radio przybralo takg, a nie inng postaé, poniewaz
odbior fal elektromagnetycznych transportujgcych elektronicznie zakodowanego
»pasazera« — glos lub dzwiek — okazal sie o wiele tanszy niz nadawanie”. Dzieki
temu przekazy radiowe zaczely docierac jednoczesnie do calego spoleczenstwa.
Levinson (2006: 141) zastosowal pojecie ,,akustokracja” jako metafore wladzy
sprawowanej za pomocg radia i przyrownat ja do demokracji w antycznej Grecji,
w ktorej o efektywnosci wladzy decydowat zasieg styszalnosci glosu.
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Radio, ze wzgledu na swoja specyfike, bywa okreslane mianem ,Slepego”
medium (ang. blind medium). ,Slepota” radia zmusza stuchaczy do tworzenia
akuzji, czyli wewnetrznych obrazow, jak nazwal to zjawisko Leopold Blaustein
(1938, za: Rosinska 2001), do budowania osobnych §wiatéw, niepodobnych
do innych. W odbiorze przekazu radiowego czynnikiem rownie waznym co tresc
i struktura przekazu jest takze percepcja odbiorcy: jego nastawienie, wrazliwoscé
estetyczna, mozliwosci intelektualne. Efektem jest indywidualizacja odbioru, gdyz
kazdy stuchacz samodzielnie interpretuje przekaz, oraz wrazenie intymnosci.
Radio w sensie technologicznym determinuje nie tylko odbiér poprzez receptor
stuchu, ale zwigzang z tym forme, jakg przyjmujg przekazy audialne, a zatem
opierajace sie na fonosferze. Sktadnikami radiowej fonosfery, czyli tworzywem
fonicznym?, sg réznorodne elementy: tworzywo werbalne, czyli jezyk, mowa,
dialog, monolog; tworzywo awerbalne, czyli elementy pozajezykowe, muzycz-
no-akustyczne; opozycja dzwiek — cisza, czyli opozycja sktadnikéw, ktorych
zestawienie stanowi wymiar komunikacyjny. Z perspektywy znaczeniowej na
fonosfere skladajg sie: elementy skonwencjonalizowane, czyli stowo i muzyka;
elementy nieusystematyzowane, inaczej naturalne, takie jak odgltosy, szmery;
a takze elementy paralingwistyczne, takie jak Smiech, gwar, ptacz (Bardijew-
ska 2001: 31-33). W przekazach radiowych sktadniki te wystepuja w réznych
proporcjach, bedac przedmiotem $wiadomej selekgji i kreacji, stanowigc budulec,
tworzywo dla formowanych gatunkow radiowych (Loewe 2007; Stachyra 2008;
Kita 2013). Im wiecej sktadnik6w naturalnych i werbalnych, ktore przyblizajg
wizualny kontekst sytuacji (akuzja), tym wieksza realnosc i dostownos¢ zna-
czeniowa audycji, a im wiecej elementéw awerbalnych, muzyczno-akustycznych,
tym wieksza abstrakcyjnosc¢ i metaforycznosé przekazu radiowego.

Polgczenie stowa fonicznego i efektow akustycznych (rejestrowane dzwieki
naturalne), obecne czesto w takich formach radiowych, jak dziennik, wiadomosc,
reportaz, transmisja, pogadanka, tworzy autentyzm przekazow radiowych,
stwarza pozory odwzorowywania rzeczywistosci, dzieki czemu nadaje audycjom
walor prawdy (Bardijewska 2001). Trzeba mie¢ Swiadomos$¢, ze ten autentyzm
bywa pozorny, im wiecej kreacji i elementéow pozawerbalnych, im wieksze
wykorzystanie techniki radiowej umozliwiajgcej manipulacje dzwiekiem, tym
bardziej ,[...] odglosy rzeczywistosci na falach eteru [...] sg tylko niby-prawdziwe”
(Bardijewska 2001: 35). Walor prawdy stanowi o sile oddzialywania radia. Obja-
wila sie ona na przyklad przed II wojng Swiatowg — w wymiarze ideologicznym,
kiedy w 1933 roku Adolf Hitler uczynil z radia wazne narzedzie propagandy
hitlerowskiej, deklarujac, ze ,,Bez samochodow, filmow dzwiekowych i radia
— nie byloby zwyciestwa narodowego socjalizmu” (za: Jedrzejewski 2004: 61),
a takze w wymiarze rozrywkowym, kiedy w 1938 roku stuchacze audycji

2 Tworzywo foniczne to inaczej materia, z ktorej zbudowany jest przekaz radiowy — budulec
laczacy 1 przeksztalcajgcy skladniki o roznym charakterze — zgodnie ze stownikowym znaczeniem
terminu ,tworzywo”: ,,1) «material stuzacy do tworzenia czegos», 2) «to, z czego sie cos produkuje»,
3) «co$, co jest podstawg dla czegos innego, stuzy jako kanwa do tworzenia nowych przekazow; tez:
srodek, jakim postuguje sie okreslony rodzaj przekazu” (Tworzywo [hasto]).
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Orsona Wellesa Wojna swiatéw? wpadli w panike pod wplywem sugestywnosci
stuchowiska radiowego.

Na sugestywnos¢ przekazu radiowego wplywa takze uzycie stow wypowia-
danych w audycji, odzwierciedlajacych warstwe znaczeniowg przekazywanych
tresci, ktore przynaleza do komunikacji interpersonalnej, najbardziej naturalnej
dla czlowieka, ale réznigcej sie od niej brakiem kontaktu wzrokowego. Typowa
zatem dla radia jest komunikacja o charakterze ustno-stuchowym (Sapir 1978;
Boniecka i Panasiuk 2001), ktora jednak staje sie bliska odbiorcy ze wzgledu
na wtorng oralnosc¢ cechujgcg komunikacje radiowg. Oralno$¢ stanowi prymar-
ny system kultury, a jej podstawg jest stowo bedgce dzwiekiem, traktowane
jako zdarzenie albo dziatanie. Towarzyszy jej wspolnotowosc i spontanicznosc,
poniewaz komunikacja werbalna zwigzana jest z interakcjg i dialogowoscia,
a najwazniejszym jej celem jest integracja (Ong 1992, por. Pisarek 2008).
Wtérna oralnos¢ powiela najistotniejsze wyznaczniki oralnosci pierwotnej, jednak
jest komunikacjg zaposredniczong przez media elektroniczne — telefon, radio,
telewizje, rowniez Internet. Wtorna oralnosé nadal opiera sie na komunikacji
werbalnej, jednak naznaczona jest fazg kultury pisma i kultury druku. Obie
te fazy wplynely na status stowa w kulturze, funkcjonujacego odtad pod ma-
terialng postacig, osadzonego w systemie znakow graficznych: to pismo i druk
przeksztalcily Swiadomosé czlowieka, dla ktorego slowa przestaty oznaczac
dzialanie, a staly sie odpowiednikiem myslenia (Ong 1992).

W radiu stowo nadal wystepuje w formie dzwiekowej, dlatego wywotuje
skutki podobne do skutkow wywotywanych przez pierwotng oralno$¢ — mimo
ze nie ma juz wymiaru bezposredniego — czyli poczucie wspélnotowosci. Radio
oparte na wtornej komunikacji oralno-auralnej jest medium kolektywnym:

Oralnos$¢ wtorna generuje poczucie wspoélnoty, bowiem stuchanie stowa mowio-
nego czyni ze stuchaczy wspolnote, prawdziwe audytorium, tak jak czytanie
tekstow pisanych kieruje uwage jednostek na siebie. Oralnos¢ wtorna generuje
wszakze poczucie wspolnot nieskonczenie wigkszych od grup pierwotnej kultury
oralnej — owg ,Swiatowg wioske” McLuhana (Ong 1992: 183).

Przekazy publicystyczne i informacyjne to te sposrod gatunkow radiowych,
ktore w najwiekszym stopniu cechuje wtorna oralnosc. Zalicza sie do nich
wszelkie monologi, takie jak: relacje, rowniez w formie serwisow informacyj-
nych, odczyty (obecne w radiofonii miedzywojennej, por. Kwiatkowski 1980),
felietony, komentarze, a takze dialogi i polilogi — rozmowy, takze telefoniczne
ze stuchaczami lub ekspertami, wywiady, dyskusje, debaty radiowe. W toku
historycznej ewolucji gatunkow zostaly one wzbogacone o elementy akustyczne,
zwlaszcza muzyke, ktora urozmaica przekazy stowne, dodaje im estetycznego
wymiaru, a przede wszystkim wplywa na nastrdj i nastawienie stuchaczy (por.
Massaka 2009).

3 Audycja ta i jej skutki sg powszechnie znane. Mozna ja odstuchaé we fragmentach badz
w calosci w Internecie, na przyktad na stronach International Business Times (Poladian 2013).
Warto dodaé, ze skutki audycji bywajg podwazane (Pooley i Socolow 2013).
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Polityczna reklama audytywna

Jak wspomniatam powyzej, komunikowanie polityczne mozna traktowac
szeroko, jako proces ciagly, zwigzany z trwalymi relacjami i komunikacjg po-
miedzy politykami, mediami a audytorium; lub wasko, jako proces komunikacji
realizowany podczas kampanii wyborczych, stuzacy prezentacji przedstawicieli
ugrupowan czy ruchow politycznych ubiegajacych sie o mandaty w organach
wladzy panstwowej lub samorzgdowej. W rzeczywistosci okresy kampanii wy-
borczych nakladajg sie na stale i regularne formy komunikowania politycznego,
trudno je jednoznacznie rozgraniczy¢, zwlaszcza w przypadku osob wywodzg-
cych sie z ugrupowan sprawujgcych wiadze lub stanowigcych opozycje parla-
mentarng, ktore wypowiadajg sie w mediach niemal codziennie. Ta zalezno§¢
bedzie zauwazalna takze w radiu, pod postacig doboru odpowiednich gatunkow
radiowych do okreslonych komunikatéow. Co wiecej, inicjatorami tworzenia
przekazow o tematyce politycznej sg po pierwsze — co oczywiste — dziennikarze,
redaktorzy, wykonujacy typowe, informacyjne zadania mediéw, z drugiej strony
politycy, ktorzy zabiegaja o kontakty z mediami, chcgc zaprezentowac swoje
biezgce stanowisko w jakiej$ kwestii lub program polityczny podczas wyborow.
Relacjonowanie aktualnych zdarzen i informowanie o zyciu politycznym reali-
zowane jest poprzez serwisy informacyjne, publicystyke polityczng, komentarze
i felietony, rozmowy i wywiady z politykami. Natomiast specyficzne dla kampanii
wyborczych gatunki to wywiady i dyskusje z kandydatami, debaty wyborcze
z udzialem wielu kandydatow oraz audycje wyborcze i spoty radiowe reklamy
politycznej zlecane przez zarejestrowane komitety wyborcze. Te dwie ostatnie
formy sg efektem zapotrzebowania ze strony politykow. Radiowa reklama po-
lityczna stanowi najwazniejszy punkt odniesienia niniejszej analizy.

Niegdys Jacek Kall (1998: 95-97) zwracal uwage na fakt, ze komercyjna
reklama radiowa — co wynika z audialnej natury radia — dzieki wykorzystaniu
glosu (wtorna oralnosé) i muzyki (tworzenie nastroju), a takze dzieki bezpo-
Sredniemu oddzialywaniu na emocje cechuje sie duzg skutecznoscig sprzeda-
zowg. Te bezsporne i niezmienne zalety reklamy audytywnej mogg przelozy¢
sie na reklame polityczng, o ile zostang umiejetnie wykorzystane, zgodnie
z prawidtami typowymi dla sztuki fonicznej. Reklama radiowa, wykorzystujac
sktadniki tworzywa fonicznego, taczy zalety ludzkiej mowy, w ktorej zawarty
jest wymiar informacyjny przekazu reklamowego, oraz muzyki i innych efektow
akustycznych, pelnigcych funkcje afektywne i estetyczne w reklamie audytywnej
(por. Beasley i Danesi 2002).

Badacze marketingu politycznego, miedzy innymi Wojciech Cwalina i An-
drzej Falkowski (2006), Bogustawa Dobek-Ostrowska (2007), Mariusz Kolczyn-
ski (2008) czy Agnieszka Lukasik-Turecka (2014a, 2015, 2018), odwolujac sie
do wad reklamy radiowej, rowniez wskazanych przez J. Kalla (1998), podajg
w watpliwosé skutecznosé tego typu reklamy w kampaniach wyborczych. Badacze
ci uznajg za wady jej ulotnosé, brak skupienia stuchaczy — radio jest przeciez
medium towarzyszacym — a takze duze rozproszenie odbiorc6w pomiedzy rézno-
rodnymi rozglosniami radiowymi w wymiarze demograficznym i geograficznym,
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utrudniajgce docieranie do nich i traktowanie ich jak potencjalnych wyborcow,
a nawet duzg fragmentaryzacje audytorium radiowego pomiedzy poszczeg6l-
nymi pozycjami programowymi jednej rozgtosni, co uniemozliwia precyzyjne
okreslenie najlepszego czasu emisji reklam wyborczych.

Przyjmujac do pewnego stopnia zasadno$¢ tych wszystkich zastrzezen,
warto zauwazy¢, ze brak widocznej skutecznosci politycznej reklamy radio-
wej moze wynikac nie tylko z wyzej wymienionych przestanek (mozliwych
jednak do przezwyciezenia), ale z nieumiejetnie wykorzystanego tworzywa
fonicznego. Tworcy radiowych reklam politycznych nie uwzgledniajg specyfiki
nosnika, nie mysla o tworzonych przekazach jak o sztuce audialnej, w ktorej
trzeba zrownowazy¢ skladniki werbalne i sktadniki pozawerbalne, zwlaszcza
muzyczno-akustyczne. Traktuja radiowg reklame polityczng niczym anons
reklamowy z prasy codziennej typu ,kupie, sprzedam, zamieni¢”. Dominuje
w niej albo zbyt prosta, albo zbyt skomplikowana forma w wymiarze jezyko-
wym, zle dobrana, zwykle przypadkowo, muzyka — a zdarza sie takze jej brak,
nieatrakcyjne dla ucha hasto reklamowe (wyborcze), ktore moze by¢ atrakcyjne
dla wzroku w wersji graficznej, ale gdy jest wypowiadane na glos, przyjmuje
nieciekawe brzmienie?. Wreszcie glos prezentujacy warstwe werbalna przeka-
zu nie zawsze nalezy do tak zwanych glosow radiowych, o przyjemnej barwie,
a wypowiedzi nie mozna zaliczy¢ do poprawnych pod wzgledem prozodycznym.
Wtasciwy dobor Srodkéw wyrazu oraz szczegblowe ustalenie grupy docelowej (co
przy odpowiednio skonstruowanych badaniach stuchaczy nie jest niemozliwe),
opracowanie spojnej, kompleksowej kampanii radiowej, w powigzaniu z wieloma
wzajemnie uzupelniajgcymi sie narzedziami komunikacyjnymi — wszystko to
mogloby pokazadé, ze polityczna reklama radiowa moze by¢ atrakcyjna, a takze
skuteczna. W kulturze i komunikacji zdominowanej przez audiowizualnosé
oraz usieciowienie nie bedzie ona juz nigdy samodzielnym narzedziem walki
politycznej, tak jak obecnie kampanie telewizyjne nie mogag funkcjonowac
w oderwaniu od komunikacji internetowej. Narzedzia komunikowania polityczne-
go — ulotki, plakaty, broszury, billboardy, prasa, fotografia, film, radio, telewizja,
Internet, a takze wszelkie gadzety z identyfikatorami ugrupowan (koszulki,
czapeczki, zapalniczki, chorggiewki itp.) — stanowig system naczyn potgczonych,
uktad komunikacyjny, w ktorym wszystkie jego elementy sg istotne i wzajemnie
sie uzupetniaja. Jesli radio wydaje sie obecnie mniej istotne w tym systemie,
to zapewne dlatego, ze jego walory nie sg w peilni wykorzystane.

4 Podobnie jak w przypadku niektérych rynkowych nazw wlasnych pochodzenia obcego — do-
poki ich percepcja ma charakter jedynie wizualny, zwlaszcza gdy wystepuja w stosowanej przez
marke formie graficznej, sg neutralne, ,,oswojone”. Jednak kiedy ich nazwy sg wypowiadane, budzg
niejednoznaczne skojarzenia wynikajgce z kontekstu jezykowo-kulturowego (Anagnostopulu 2010).
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Analiza wybranych przykladéw politycznej reklamy audytywnej

Warto przeanalizowac trzy losowo wybrane przyklady politycznej reklamy
audytywnej (spoty reklamowe), aby zobrazowac istote zagadnienia.
Przykiad 1 (Komitet Wyborczy Wyborcow Piotra Mastowskiego 2013):

[Glos meski] Nazywam sie Piotr Mastowski. I proponuje Panistwu wtasciwy wy-
bor. Kandydata, ktory jest mtody. Kandydata, ktory jest bezpartyjny. Kandydata,
ktory jest aktywny. Kandydata, ktory posiada doswiadczenie w zarzqgdzaniu.
Kandydata, ktory doradza w Kancelarii Prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej.
Wybierzmy wtasciwie. Zielone swiatto dla rozwaoju. Piotr Mastowski.

Kandydat na senatora RP samodzielnie wyglasza powyzszy tekst.
W tle emitowana jest spokojna muzyka fortepianowa, nieprzykuwajgca uwagi
stuchacza, ale wprowadzajaca idylliczny nastréj. Kandydat méwi spokojnym
gltosem, zauwazalne sg nieprawidlowosci w akcentowaniu (akcent na ostatnig
gloske ostatniego wyrazu w zdaniu — wydluzanie jej: ,mlodyy” ,bezpartyjnyy”,
»aktywnyy”,  zarzadzaniuu” itd.), zwlaszcza przy wypowiadaniu ostatniego zda-
nia, stanowiacego haslo wyborcze kandydata. W wersji graficznej na plakacie
zakonczone jest ono wykrzyknikiem. W wersji wypowiedzianej w radiu forma
wykrzyknikowa nie jest podkreslona, hasto zostaje wyrazone w formie oznajmu-
jacej. Przedstawiajac sie oraz w pierwszym zdaniu autor uzywa pierwszej osoby
liczby pojedynczej. Pozostale zdania sg wypowiadane w trzeciej osobie liczby
pojedynczej. Wprowadza to dystans i wrazenie, ze prezentowany jest kto$ inny
niz osoba wypowiadajgca te stowa albo sugeruje wrecz brak samoidentyfikacji.
Kolejne okreslenia zalet kandydata sg wypowiadane bez stosowania wydtuzonych
pauz po poszczegolnych fragmentach tekstu, co powoduje odczucie nadmiaru
i powtarzalno$ci, wrecz zapetlenia: ,kandydata, ktory..., kandydata, ktory...,
kandydata, ktory...”, a jednoczesnie takze pewnej monotonii intonacyjne;j.

WypowiedZ nie wnosi istotnych informacji na temat kandydata, podane
cechy majg pozorng wartos¢ informacyjna: jest mlody, ale nie wiadomo, ile
ma lat (zatem moze miec osiemdziesigt i czuc sie mlodo). Jest bezpartyjny
— to chyba jedyna pelnowartosciowa informacja, stuchacz tatwo zinterpretuje jej
znaczenie. Jest aktywny — ale na jakim polu aktywnosci? Posiada do$wiadczenie
w zarzgdzaniu — jednak nie wiadomo, czym zarzadza, mozliwych wariantow
odpowiedzi moze by¢ sporo, od powaznych po przesmiewcze. Doradza w Kan-
celarii Prezydenta RP — co wlasciwie robi, w jakich dziedzinach jest doradca,
dlaczego nie wymienia nazwiska prezydenta? Udzial w kampanii (uzupeiniajgcej
do senatu) w 2013 roku umozliwia identyfikacje pelnigcego wowczas funkcje
prezydenta, jednak niewymienienie go z imienia i nazwiska moze by¢ odczy-
tane jako brak zgody na jego uzycie (w domystach stuchaczy zatem kandydat
albo nie jest nikim waznym, albo nie ma rzeczywistego poparcia prezydenta).

W przedostatnim fragmencie méwigcy nawotuje: ,Wybierzmy wlasciwie”,
to trzecia forma gramatyczna uzyta w tej wypowiedzi, tym razem pierwsza
osoba liczby mnogiej. Zmiana form osobowych powoduje niespojnos¢ gramatycz-
nag wypowiedzi i wprowadza dezorientacje syntaktyczno-semantyczng. Przy-
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toczone na koniec haslo kampanijne ,Zielone swiatto dla rozwoju” wydaje sie
dosy¢ tatwe do interpretacji, jasne i czytelne, zwlaszcza ze w formie graficznej
na plakacie wyborczym zastosowano zielong kolorystyke czcionki, jednak
w odbiorze audialnym traci ten walor i wydaje sie mniej konkretne. Przekaz
niezbyt si¢ wyroznia, nie przykuwa uwagi, co moze wpltywac na poziom jego
skutecznosci.

Przyktad 2 (Komitet Wyborczy Wyborcow Monarchisci 2014):

[Glos meski] Szanowni Parnstwo. Po raz pierwszy w powaojennej historii Pol-
ski monarchisci stajqg w szranki wyborcze. Ubiegamy sie o mandaty do rady
miejskiej Wroctawia. [Glos zenski] Opracowalismy bardzo bogaty program dla
miasta, z ktérym Parnstwo mogq sie zapoznaé¢ na naszej stronie internetowej
Monarchia.info.pl [Glos meski] KWW Monarchisci, lista numer trzynascie. [Glos
zenski] Monarchia to nie partia [podkreslenie akcentow — M.W.S.].

Przywotany spot wyborczy KWW Monarchisci jest pozbawiony tta mu-
zycznego, wypowiadany przez dwie osoby, mezczyzne i kobiete. Spot ma for-
me jednorodng pod wzgledem gramatycznym. Nadawcy zwracajg sie wprost
do stuchaczy, przy uzyciu zwrotu grzecznosciowego. W pierwszym zdaniu, poprzez
wskazanie, ze Monarchisci pierwszy raz przystepuja do rywalizacji wyborczej,
podkreslono doniostosc tego zdarzenia. W kolejnym zdaniu pojawia sie konkretna
informacja o celu walki wyborczej — jest nim uzyskanie mandatow w radzie
miejskiej Wroctawia. W zdaniu nastepnym kobiecy gtos informuje o bogatym
programie przygotowanym dla miasta i podaje adres strony WWW. Nastepnie
meski glos wprowadza nazwe komitetu i numer listy wyborczej, a na koniec
kobieta podaje hasto wyborcze, podkreslajace, ze nie sg partig polityczna, dajgc
do zrozumienia, ze celem ich dzialalnosci jest ustrdj monarchistyczny. Informacji
o tym, jak mialtby wygladac ten ustrdj i kto reprezentuje ten ruch, nie podano.

Spot ten jest bardziej konkretny od poprzednio analizowanego: jasno wska-
zano cel wyborczy, kilkukrotnie podkreslono monarchistyczne tradycje kandy-
datow, przede wszystkim zawarte w powtarzanej nazwie ruchu, pojawila sie
tez wzmianka o tym, gdzie szukac informacji o programie wyborczym.

Oboje mowigcy odznaczajg sie raczej prawidlowym akcentowaniem, zrozni-
cowang intonacjg, energicznym, ale niezbyt pospiesznym sposobem moéwienia.
Glos mezczyzny wskazuje na bardziej dojrzaty wiek mowey — po 50. roku zycia,
ale jednoczesnie styszalny jest w nim wigor; glos kobiety jest gtosem mlodzien-
czym, wysokim i dzwiecznym, przyjemnym w odbiorze. Wykorzystanie mesko-
-zenskiego dwuglosu w naprzemiennie prowadzonej narracji nadaje spotowi
dynamizmu i pewnej Spiewnosci, szczegélnie dzigki umiejetnie prowadzonej
modulacji i intonacji glosu zenskiego (akcenty zaznaczono w transkrypcji).

Udzial w spocie 0s6b zroznicowanych wiekowo — starszej i mtodszej — a takze
zroznicowanych plciowo daje poczucie otwartosci ruchu na réznorodnosc,
a zarazem rownos¢ spoteczng. Spot nie jest ilustrowany muzyka, co stanowi jego
stabszy aspekt, mozna bylo zamiesci¢ ja w tle lub wple$¢ pomiedzy wypowie-
dzi nadawcow. Stalby sie bardziej wyrazisty, chociaz naturalna melodia glosu
ludzkiego, umiejetnie zastosowana, dodaje lekkosci przekazowi, a jednoczesnie
sprawia, ze spot zapada w pamiec.
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Przyktad 3 (Komitet Wyborczy Wyborcow Andrzeja Rozenka 2014):

[Glos meski, na poczatku styszalne efekty akustyczne imitujgce odglosy lasul
Ambitny osobnik zdecydowat sie przegonié leniwg krélowqg watahy, bezczynnie
stojgcq od osmiu lat przy wodopoju. Samiec, majgc za sobq pracowitych po-
bratymcow, walczy o lepsze jutro dla wszystkich mieszkaricow kniei. Lenistwo
i bute zastqpi wkrotce rozsqdek, rozwaga i rozwqj. Czytat Andrzej Rozenek,
kandydat na prezydenta miasta stotecznego Warszawy. [Glos zenski, szeptem]
Sfinansowano ze srodkéw KWW Andrzeja Rozenka.

Spot wyborczy Andrzeja Rozenka rozpoczyna sie odglosami imitujgcymi
las, trwa to utamki sekundy, nastepnie w tle wypowiadanego tekstu stychac
nalozone na siebie efekty akustyczne: szum drzew, Swiergot ptakow, pohukiwa-
nie sowy, stukanie dzieciota, szum strumyka. Tekst spotu jest wypowiadany
w stylu stuchowiska radiowego, na przyklad czytanki dla dzieci, spokojnym,
Sciszonym glosem, z efektami intonacyjnymi i wyraznie zaznaczonymi pauzami
pomiedzy poszczegolnymi fragmentami tekstu. Sama tres¢ stanowi metaforycz-
ne przedstawienie aktywnosci wowczas urzedujgcej prezydent stolicy, Hanny
Gronkiewicz-Waltz, i rady miejskiej skladajacej sie w wiekszosci z reprezen-
tantow Platformy Obywatelskiej. W pierwszym zdaniu nastepuje identyfikacja
bohatera opowiesci jako kogo§ ambitnego, kto zdecydowal sie zastgpié¢ obecnie
urzedujgca prezydent, przedstawiajac ja w wysoce pejoratywny sposob jako
Heniwg krolowg”, w dodatku stojgca na czele ,watahy”. Stowo to, oderwane od
jego oryginalnego znaczenia, czyli okreslenia stada wilkow lub dzikow, bywa
takze uzywane w celu nazwania duzej grupy ludzi — bandy, zgrai, lub dawnie;j:
oddziatu zbrojnego, uzbrojonej gromady rabusiow, opryszkow (Wataha [hasto]).
Wydzwiek tego sformulowania jest negatywny, stanowi rowniez aluzje do wcze-
$niejszej (z kampanii parlamentarnej PO w 2007 roku) wypowiedzi Radostawa
Sikorskiego o ,dorznieciu watahy” (Dorzniemy watahy).

W tresci znajduje sie kolejna ocena dzialalnosci prezydent — jako osoby
bezczynnej, ktora korzysta z profitow wladzy (,,stojaca przy wodopoju”), zaspo-
kajajac jedynie potrzeby wlasne i w domysle ,,swojej kliki”. ,Wodop¢j” jest miej-
scem, ktore zaspokaja podstawowag potrzebe dostepu do wody, gasi pragnienie
zwierzat, jednak niedobor zrodet wody wywotuje walki osobnikéw, dlatego jest
miejscem cennym, a metaforycznie staje sie zrodlem korzysSci materialnych
i politycznych. W nastepnym zdaniu pojawia sie obietnica, ze gdy tylko kandydat,
okreslajacy siebie stowem ,samiec” (osobnik ptci meskiej, w kulturze macho
okreslenie silnego, wplywowego mezczyzny), wspierany przez ,pracowitych
pobratymeow”, czyli kompetentng i chetng do dzialania ekipe, wygra walke,
wtedy zapewni ,lepszy” byt ,wszystkim mieszkancom” — zatem kazdy bedzie
korzystal na zmianie wladzy, nie tylko wybrana grupa.

Na koniec osoba czytajgca tekst jeszcze raz podkresla wady obecnie spra-
wujacych urzad (,lenistwo i buta”) i obiecuje zamiane tych mankamentéow na
walory takie, jak ,rozsadek, rozwaga i rozwqj”. Catosé spotu konczy sie podob-
nie jak powies¢ radiowa: ,czytatl...”, dopiero wtedy zostaje podane nazwisko
lektora, jak sie okazuje, takze kandydata. W tym fragmencie glos narratora-
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-kandydata ozywia sie, staje sie glos$niejszy, zmienia sie jego modulacja.
Na zakonczenie spotu pojawia sie informacja o finansowaniu kampanii, jednak
wypowiedziana jest szeptem przez kobiete. Cato$¢ budzi skojarzenia ze znanym
i popularnym cyklem reklam piwa ,Zubr”, w ktérych akcja toczy sie w lesie,
a bohaterami sg zwierzeta.

Spot jest przejrzysty semantycznie mimo zastosowania metafory, oczywiscie
wymaga znajomosci kontekstu politycznego. W dosadny sposob neguje aktualne
wiadze stolicy, obiecujgc poprawe dzialalnosci urzedu, na ktoérej skorzystajg
wszyscy wyborcy. Zastosowanie metaforycznosci estetyzuje przekaz, jednak
watpliwosci budzi uzycie tak pejoratywnych epitetow, balansujacych na granicy
dobrego smaku, grzecznosci jezykowej i etyki komunikowania. W wymiarze
formalnym reklama jest przyktadem Swiadomego wykorzystania radiowego
tworzywa fonicznego (mimo pewnych niedociggniec realizacyjnych, zwigzanych
glownie ze sposobem mowienia narratora-kandydata — w wypowiedzi styszalny
jest brak profesjonalizmu) i dostosowania go do konwencji stuchowiska radiowe-
go. Dzigki tym zabiegom przekaz zapada w pamiec¢, poniewaz pobudza emocje
(moze rozsmieszyc, zaskoczy¢, ale tez obrazic, rozdraznic).

W powyzszych przyktadach tworzywo foniczne wykorzystywano w rézny
sposob. Muzyka uzyta do przygotowania pierwszego spotu nie stanowi jego
istotnego elementu ani semantycznego, ani estetycznego. Z kolei warstwa wer-
balna (w sensie brzmieniowym) dominuje nad warstwa muzyczna, co jest zgodne
z celem komunikatu, jednak nie wplywa na zawartos¢ informacyjng przekazu.
Chociaz nie jest to kategoria naukowa, mozna by okresli¢ ten schemat stwier-
dzeniem ,wiele stow — malo tresci”. W tym kontekscie mowe mozna potrak-
towacé z perspektywy czysto fonicznej, poniewaz moze ona oddzialtywaé¢ sama
w sobie, podobnie jak Spiew, ktorego tresci nie rozumiemy, ale oddziatuje na nas
w sensie estetycznym i emocjonalnym. Radio, przekazujac glos ludzki, ma te
samag wiasciwosc, przy zatozeniu, ze jest to glos spelniajgcy okreslone kryteria
estetyczne — barwe, intonacje, rytmike i emisje. Sg to kategorie przypisywane
muzyce, jednak nie odnoszg sie tylko do Spiewu — sg zwigzane w takim samym
stopniu z mowg. Dlatego tak wazne jest, aby wypowiedzi radiowe, zwlaszcza
o charakterze perswazyjnym, sprostaty tym wymogom. Pod wzgledem formalnym
pierwszy spot nie realizuje ani funkcji perswazyjnej, ani nawet informacyjnej.

W spocie drugim nie wystepuje muzyka, ale jej funkcje przejmuja glosy
(zwlaszcza zenski), ktore wykazujg sie wiekszg estetyka pod wzgledem barwy,
intonacji, rytmizacji i modulacji. Funkcje estetyczne przekazu sg jednoczesnie
uzupelnione o bardziej skonkretyzowang warstwe informacyjng. Stanowi on
spojng semantyczno-estetyczng catosé¢ przy zastosowaniu jedynie tworzywa
werbalnego, w ktorym przewazajg funkcje informacyjno-perswazyjne.

Trzeci spot — chociaz niedoskonaty pod wzgledem realizacyjnym — stanowi
przyklad wtasciwego potaczenia réznorodnych sktadnikow tworzywa fonicz-
nego, dzieki ktorym uzyskano przekaz o charakterze perswazyjnym, o duzym
tadunku emocjonalnym i pobudzajgcym wyobraznie. Zastosowanie kontrower-
syjnych metafor wobec kontrkandydatow politycznych ukierunkowuje reklame
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na konkretng grupe docelowg — wyborcow niezadowolonych z dziatalnosci
dotychczasowych witadz miasta. Do takich oséb najlepiej trafi wlasnie argu-
mentacja emocjonalna (nie przesgdza to jednak o ich ostatecznym gltosowaniu
dokonywanym podczas wyborow).

Podsumowanie

Radio, ze wzgledu na swoja specyfike, mogloby stanowi¢ ciekawsze uzu-
pelnienie pozostalych narzedzi komunikowania politycznego wykorzystywa-
nych w polskich kampaniach politycznych. Cechy, ktore wczesniej wskazano,
a ktore polscy badacze uwazajg za wade politycznej reklamy radiowej, mozna
potraktowaé¢ odwrotnie i uznac za jej zalety. W latach dziewieédziesigtych
XX wieku amerykanski medioznawca Tobe Berkovitz (1996, za: Baker 2009:
65—-66) zauwazyl, ze radio ze wzgledu na formatowanie oraz specyfike tworzonych
gatunkow programowych ulatwia dotarcie do waskich, niszowych grup odbiorcow
i dlatego jest skutecznym narzedziem kampanii politycznych. Dookreslit swojg
koncepcje poprzez wskazanie konkretnych korzysci ptyngcych z emisji reklam
w rozglosniach reprezentujacych dany format radiowy — przyktadowo dosyc
uniwersalne formaty Adult Contemporary (AC) (w Polsce obecny na przyklad
w RMF FM) czy Middle of the Road (w Programie I PR) pozwalajg na dotarcie
do szerszego audytorium, natomiast formaty News i Talk (badz ich kombinacje)
skupiajg wokot siebie zaangazowanych i lojalnych stuchaczy, niesktonnych do
zmian stacji, dlatego wyemitowana reklama dotrze do grupy docelowej. Z kolei
formaty zawierajace muzyke z gatunku rock albo format Contemporary Hit
Radio (CHR), z reguly skierowane do mlodszych stuchaczy, pozwolg na emisje
reklamy przeznaczonej dla mlodych wyborcow.

Mimo ze powyzsze wskazowki sformutowano w latach dziewieédziesigtych
XX wieku, nie przestajg one by¢ aktualne — radio fragmentaryzuje sie coraz
bardziej za sprawg cyfryzacji i Internetu, dzigki czemu dotarcie do bardzo spe-
cyficznych grup odbiorcow bedacych potencjalnymi wyborcami staje sie duzo
latwiejsze. Polityczna reklama radiowa umozliwia docieranie do srodowisk
niszowych ze wzgledow spolecznych czy geograficznych, na przykltad dzieki
radiu spotecznemu (Wielopolska-Szymura 2013) czy radiu internetowemu
(Wielopolska-Szymura 2014). Reklame radiowg w swoich kampaniach inten-
sywnie wykorzystywal w 2008 roku Barack Obama, reprezentant demokratow,
kierujacy spoty do ludnosci hiszpanskojezycznej w Potudniowej Karolinie,
i Mitt Romney, ubiegajacy sie o nominacje Partii Republikanskiej w wyborach
prezydenckich w kampanii 2007-2008 (Baker 2009: 67—68).

Pelne wykorzystanie waloréw radia, zarowno w zakresie planowania kampa-
nii, jak i zastosowania tworzywa fonicznego, wigze sie z odpowiednio wyzszymi
kosztami. Sg one spowodowane koniecznoscig wykupienia czasu antenowego
oraz wytworzenia reklam radiowych, na co z kolei wptyw ma czas realizacji
spotu, zatrudnienie profesjonalnej ekipy realizacyjnej, zatrudnienie aktorow lub
erystyczne przeszkolenie kandydatow w wyborach. Reklama polityczna w radiu
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w Polsce stala sie ,uboga krewng” reklamy komercyjnej, w ktorej korzysta sie
z wszelkich technicznych mozliwosci radia, chociaz i na tym polu znalez¢ mozna
twory nieudane. Znacznie odbiega takze formg i trescig od politycznych reklam
telewizyjnych, przy wytworzeniu ktorych stosuje sie wszelkie $rodki techniczne
1 estetyczne, aby wywrzeé¢ pozadany wplyw na widzow (Adamik 2011).

Skutecznosci reklamy politycznej w radiu nie da sie jednoznacznie oszacowac,
gtownie dlatego, ze wyborcy — odbiorcy mediéw nie sg w stanie rozstrzygnac,
co bardziej wptywa na ich decyzje wyborcze — jak wiadomo, jest to konglomerat
bardzo wielu czynnikéw. Jednoczeénie ich postawy wobec reklamy wyborczej
w radiu sg raczej sceptyczne (Lukasik-Turecka 2014b). Nie mozna jej oddzia-
lywania ocenia¢ bezposrednio przez pryzmat gloséw oddanych na tych czy
innych kandydatow, podobnie jak nie da sie calkowicie zmierzy¢ efektywnosci
kampanii w Internecie mimo coraz lepszych narzedzi — ,klikalnos¢” nie zawsze
odzwierciedla preferencje polityczne i decyzje wyborcze podejmowane przy
urnach wyborczych.

Jesli przyjrzec sie uwaznie, w jaki sposob radio jest wykorzystywane
w komunikowaniu politycznym, mozna wyraznie zauwazy¢, ze stanowi ono
istotne narzedzie tej komunikacji, gldwnie poprzez programy publicystyczne
i informacyjne. Stuchalno$¢ radia pozostaje na niezmiennie wysokim poziomie.
W 2018 roku zasieg dzienny radia wyniost 72,4%, o prawie jeden punkt procen-
towy wiecej w porownaniu z 2017 rokiem. Przektada sie to na codzienne stu-
chanie radia przez ponad 75% Polakow, ktorzy srednio stuchajg go przez ponad
4,5 godziny dziennie. W ciggu tygodnia radio wigcza 91,9% Polakow (Wiater
2019). Politycy zdajg sobie sprawe z potencjatu tego medium i dgzg do obecnosci na
antenie radiowej. Kazda ogdélnopolska i regionalna stacja radiowa oraz wigkszos¢
lokalnych oferuje publicystyczne programy polityczne, do ktorych zapraszani sg
politycy z réznych ugrupowan politycznych, takze w serwisach informacyjnych
stale relacjonowane sg wydarzenia z udzialem politykow szczebla ogblnokrajowego
ilokalnego. Proby — mniej badz bardziej udane — upolityczniania radia, zwlaszcza
publicznego, takze Swiadcza o sporym zainteresowaniu polityk6w tym medium,
niebagatelne znaczenie ma rowniez fakt, ze za swojg obecnos¢ w programach
nie trzeba placi¢, w przeciwienstwie do odplatnej reklamy wyborczej.

To, co wplywa na mniejsze zainteresowanie wykorzystaniem reklamy poli-
tycznej w radiu w trakcie kampanii wyborczych w Polsce, zwigzane jest, poza
powyzej wymienionymi przyczynami, z ,doraznoscia” dzialan komunikacyjnych
— reklama polityczna musi sie wpasowa¢ w cyklicznosc i krotkookresowosé
kampanijnag, czyli jej dorazne cele, hasta, program wyborczy. W konsekwencji
naklady finansowe na rozbudowane estetycznie spoty radiowe, ktore majg
z zatozenia krotkg zywotnos¢, sg postrzegane jako niepotrzebne. Jednak przy
odpowiednim, profesjonalnym i kreatywnym podej$ciu mozna sprawic, ze reklama
polityczna emitowana w radiu podczas wyborow stanie sie wizytowka danego
kandydata czy ugrupowania, ze wptynie na jego rozpoznawalnos¢ programowsg
badz ideowa, ze bedzie wywolywata pozytywne z nim skojarzenia — to wszystko
jest mozliwe przy wlasciwym planowaniu kampanii radiowych i profesjonalnym
wykorzystaniu tworzywa fonicznego.
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Streszczenie

Celem podejmowanych przez autorke rozwazan jest poréwnanie przykladow prze-
kazow radiowej reklamy politycznej z perspektywy wykorzystanego w nich tworzywa
fonicznego. Wazna wydaje sie bowiem kwestia, w jakich formach przejawia sie ta
komunikacja i czy wpasowuje sie w specyfike tego Srodka przekazu. Praca ma wymiar
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teoretyczny z elementami analizy o charakterze jakoSciowym, stuzgcej egzemplifikacji
podejmowanych rozwazan. W badaniach zastosowano analize dyskursu w powigzaniu
z krytyczng analizg dyskursu, co pozwolilo na wskazanie interesujgcych elementow
wynikajgcych z tresci przekazow oraz ich formy. Na podstawie omowionych przykladow
pokazano odmienne sposoby wykorzystania sktadnikow tworzywa fonicznego i wskaza-
no na wady i zalety konkretnych rozwigzan zastosowanych w reklamach wyborczych.
Praktyka doboru radiowych srodkéw wyrazu o charakterze informacyjno-perswazyjnym
w kampanii wyborczej pokazuje, ze walory radia nie sg wykorzystywane w stopniu wy-
starczajacym. Wynika to zaré6wno z braku obiektywnych korzysci z takiej reklamy, jak
i braku profesjonalnego podejscia do tworzywa fonicznego.

Radio in Politics, Politics on the Radio:
Forms of Using Radio in Political Communication

Summary

The aim of the author of presented paper is to compare examples of radio broadcasts
of political advertising from the perspective of the material used in them. What matters
is the question of the forms in which this communication manifests and whether it fits
the specificity of this medium. The work has a theoretical dimension, with elements
of qualitative analysis serving to exemplify the deliberations under consideration.
In the research, discourse analysis is used in connection with the critical discourse
analysis, which allowed interesting elements resulting from the content of the messages
and their form to be indicated. On the basis of the discussed examples, different ways
of using the components of the phonic material were presented and the advantages
and disadvantages of specific solutions used in election advertisements were discussed.
The practice of selecting radio information media in an election campaign shows that
the advantages of the radio are not used to a sufficient degree, but this results both
from the lack of objective benefits of such advertising and the lack of a professional
approach to the audio material.



