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oren s Wplyw zarzadzania i ekonomiki mediow
na funkcjonowanie polonijnego radia

w nowojorskim eterze

Streszczenie

CEL BADAWCZY: Celem naukowym artykutu jest zbadanie przyczyn znik-
niecia z nowojorskiego eteru radia dla Polonii.

PROBLEM IMETODY BADAWCZE: W jakim stopniu zarzadzanie i ryn-
kowe uwarunkowania przyczynity sie do upadku polonijnego radia? Czy radio
polonijne ma szanse na odrodzenie? Jakie sa perspektywy rozwoju polonijnego
radia? Z uwagi na stabo udokumentowana tematyke polonijnego radia znacza-
cymi metodami badawczymi byty: oral history, analiza zawartosci prasy. W celu
pogtebienia analizy zastosowane zostaty takze metody: opisowa, historyczna
i poréwnawcza.

PROCES WYWODU: Na tle fal emigracyjnych zostato przedstawione radio
polonijne, nastepnie procesy zarzadzania i ekonomika jako znaczace elementy
funkcjonowania tego radia w przestrzeni nowojorskiej. W dalszej czesci zawarto
nowe kierunki rozwoju radiofonii polonijnej i wnioski koricowe.

WYNIKI ANALIZY NAUKOWE]: Poszczegolne fale emigracyjne niosty
rézne uwarunkowania, w ktérych funkcjonowato polonijne radio. Wszystkie
radiowe przedsiewziecia borykaty sie z problemami finansowymi. Brakowato
profesjonalnej kadry menedzerskiej znajacej rynek mediéw w USA oraz solid-
nego zaplecza technicznego.

Sugerowane cytowanie: Leja, B. (2023). Wplyw zarzadzania i ekonomiki
mediéw na funkcjonowanie polonijnego radia w nowojorskim eterze. Horyzonty
Polityki, 14(48), 197-215. DOI: 10.35765/HP.2415.
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WNIOSKI,INNOWACJE I REKOMENDACJE: Zmiany musiatyby nasta-
pi¢ w sposobie finansowania takiej dziatalno$ci. Oprécz pozyskiwania prywat-
nych $rodkéw konieczne jest finansowe zaangazowanie organizacji polonijnych.
Rozwigzaniem jest nadawanie programu za posrednictwem internetu.

SLOWA KLUCZOWE:
zarzadzanie, radio, Polonia, Stany Zjednoczone

Abstract

INFLUENCE OF MANAGEMENT AND MASS MEDIA
ECONOMICS ON FUNCTIONING OF POLISH RADIO
IN NEW YORK ETHER

RESEARCH OBJECTIVE: The scientific purpose of the article is exploring
the causes of disappearance of radio for Polish diaspora from New York ether.

THE RESEARCH PROBLEM AND METHOD: To what degree manage-
ment and market-driven conditioning contributed to the fall of Polish radio?
Does Polish radio have changes for revival? What are the prospects of develop-
ment for Polish radio? In view of weekly documented subject of Polish radio,
the most significant methods of research were oral history and contents of the
press analysis. “Nowy Dziennik”, “Nowy Swiat” and anniversary editions were
subjected to such analysis. For the purpose of deepening the analysis, historical
and comparative methods were also applied.

THE PROCESS OF ARGUMENTATION: Polish radio was presented
against the background of radio and emigratory waves. Then, the processes of
management and economy as significant elements of functioning of the radio
in New York space. In what follows, new directions of development of Polish
radio broadcasting and final conclusions.

RESEARCH RESULTS: Respective emigratory waves carried different con-
ditioning in which Polish radio functioned. All radio projects struggled with
financial problems. There was a lack in managerial staff familiar with mass
media market in the USA and reliable back shop.

CONCLUSIONS, INNOVATIONS, AND RECOMMENDATIONS:
Changes would have to happen in the way of financing such activity. Apart from
independent means, financial commitment on the part of Polish organizations
is necessary. Broadcasting through the Internet is the solution.

KEYWORDS:
management, radio, Polish diaspora, United States
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WSTEP

Polscy imigranci niemal od poczatku obecnosci na terytorium USA
byli aktywni w dziatalnosci spotecznej nakierowanej na wzmocnienie
wiezi miedzy czlonkami swojej grupy etnicznej. Oprocz wlasnych
parafii tworzyli towarzystwa wzajemnej pomocy, otwierali redakcje
pism polskich, zakladali szkoty, biblioteki, gabinety dentystyczne
ilekarskie, bary i restauracje, agencje i domy opieki, hurtownie i skle-
py, kwiaciarnie, zaktady fryzjerskie, zaklady pogrzebowe. Tworzyli
wlasne srodowisko polonijne tej aglomeracji miejskiej, wpisujac sie
trwale w jej topografie, kulture, historie (Piatkowska, 1997, s. 13).

Nie wszystkie te dziatania wywotywaly jednak dtugotrwate skut-
ki. Niektdre z nich miaty charakter efemeryczny. Dotyczy to w szcze-
golnosci polonijnych inicjatyw z dziedziny mediéw: prasy i radia.
Niejednokrotnie tytuly prasowe czy programy radiowe tworzone
byty w warunkach domowych, w matych, niezamoznych spoteczno-
$ciach. Bez odpowiedniego zaplecza, srodkéw finansowych, a cza-
sem i zaangazowania tworcow byly obecne jedynie przez krotki czas.
Slady niektérych z nich mozna dzi$ odnalezé w starych polonijnych
gazetach, ktore niestety czesto sa niekompletne.

Niniejszy artykul przedstawia obraz Polonii, fal emigracyjnych
stanowiacych tlo rzeczywistosci, w ktdrej tworzono polonijne progra-
my radiowe. Jako radio dziatajace dla lokalnej spotecznosci musiato
ono sprosta¢ podstawowym zadaniom, jakie stoja przed tego rodzaju
medium. Sa one wypadkowgq plandw i oczekiwan najwazniejszych
podmiotéw lokalnych: odbiorcéw, nadawcéw, przedstawicieli miej-
scowego biznesu, wladz oraz zespotu redakcyjnego (Chorazki, 1999,
s. 62). Wedlug S. Michalczyka funkcje mediéw to wypetnianie przez
nie pewnych zadan w systemie komunikowania masowego, ktory jest
cze$cia systemu spotecznego (Michalczyk, 2008, s. 316). Wsrdd tych
zadan nalezy wymienic: wszechstronng, biezaca informacje o wyda-
rzeniach, o sprawach waznych dla spotecznosci, promowanie inicja-
tyw lokalnych, inspirowanie badz wspieranie dziatan majacych na
celu integracje miejscowej ludnosci czy wspieranie lokalnej kultury.
Waznymi aspektami tej aktywnosci sa rowniez ksztaltowanie opinii
spolecznej w skali mikro, a takze pemienie funkcji swoistej trybu-
ny lokalnej, forum wymiany pogladéw. Zadania lokalnej radiofonii
oczywiscie na tym sie nie konicza. Trudno pominac role, jaka odgrywa
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ona w zakresie wspierania biznesu poprzez reklame i ogloszenia —
a takze rozrywke, zakotwiczona lokalnie dzieki tematyce, formie lub
autorstwu (Chorazki, 1999, s. 62).

Patrzac przez pryzmat mniejszosci narodowych na zadania, jakie
stoja przed lokalnymi mediami, a w szczegdlnosci radiofonig, mozna
dojs¢ do wniosku, Ze dotycza one rowniez innych sfer zycia. Oprocz
realizowania podstawowych zadan, jakie definiuja media lokalne, sa
namacalnym dowodem obecnosci Polonii na danym terenie. Poprzez
programy prowadzone w jezyku ojczystym, w ktorych nie brakuje
odwotan do polskiej historii, tradycji czy kultury, wzmacniaja u stu-
chaczy poczucie przynaleznosci narodowej.

Pomimo znaczacej roli, jaka polonijne radio odgrywato dla lokal-
nej spotecznosci, wszystkie inicjatywy radiowe wczesniej czy pozniej
konczyly swoja dziatalno$¢. Niniejszy artykul stanowi probe odpo-
wiedzi na pytania: W jakim stopniu kwestie zarzadzania wptynety
na radiowa dziatalnos¢? Czy mozna wskazac inne czynniki, ktére
oddziatuja na funkcjonowanie polonijnej radiofonii? Tekst stanowi
tez probe spojrzenia w przyszios¢ polonijnej radiofonii, przy czym
zasadnicza kwestia jest odpowiedz na pytanie o mozliwosci jej
odrodzenia.

POLSKA DIASPORA W USA

Na ksztatt polonijnej radiofonii w metropolii nowojorskiej w zasad-
niczym stopniu wptynety dokonania Polakéw, ktorzy przez dzie-
sieciolecia osiedlali si¢ na tym obszarze i ztaczeni przynaleznoscia
narodowa, poczuciem patriotyzmu, wspélna tradycja i wyznaniem,
starali sie organizowac swe zycie na emigracji. Te dziatania wynikaly
nie tylko z checi zademonstrowania odrebnosci wsrdd innych grup
etnicznych, ale réwniez z potrzeby niesienia pomocy cztonkom swo-
ich spotecznosci oraz podtrzymywania polskich tradycji. Wydaje sig,
ze gtowna rola w tym procesie przypadta tak zwanej starej Polonii.
Te grupe w wiekszosci stanowili imigranci przybyli do USA na prze-
lomie wiekéw XIX i XX z zamiarem poprawy swych warunkéw by-
towych. Jak sie szacuje, w okresie, o ktérym mowa, a $cislej w latach
1895-1913, z trzech zaboréw wyjechato do Stanéw Zjednoczonych
ogotem 1 900 000 oséb (Piatkowska-Stepaniak, 2012, s. 13). Polacy
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osiedlali sie wowczas gtéwnie na Wschodnim Wybrzezu w stanach:
Nowy Jork, New Jersey, Pensylwania, Massachusetts i Connecticut.
Byli tez i tacy, ktorzy decydowali sie zamieszkac¢ w Illinois, Ohio czy
nawet Teksasie lub Kalifornii (Jaskuta, 2004, s. 22).

Gros polskiego wychodzstwa do Ameryki w tym czasie stanowili
chtopi, cho¢ nie brakowato réwniez przedstawicieli inteligengji. Ci
pierwsi osiedlali si¢ w wielkich o$rodkach przemystowych gwa-
rantujacych im zatrudnienie — w Pittsburghu, Chicago, Detroit czy
w miastach portowych Wschodniego Wybrzeza, w tym w Nowym
Jorku. Wielotysieczne skupiska Polonii w tych miastach powstawaty
wokot koscioldw. Znakomitym przyktadem jest Nowy Jork. Posiada-
nie wlasnego kos$ciota zwigkszato prestiz spoteczny oraz umacniato
poczucie wspolnoty. Sprzyjato rowniez asymilacji ze spoteczeristwem
amerykanskim. Tym wlasnie nalezy tlumaczy¢ fakt, ze w samym
Nowym Jorku od lat 90. XIX w. do I wojny swiatowej, wszedzie tam,
gdzie istnialy duze skupiska polskich imigrantéw, wybudowano
19 polskich kosciotow i zalozono tylez samo parafii (Piatkowska,
2002, s. 25).

Wokot kosciotow zaczety sie pojawiac liczne organizacje, budowa-
no domy narodowe, szkoly, zaktadano pisma i wydawnictwa, a takze
towarzystwa religijne, kulturalne i bratniej pomocy (Piatkowska,
2002, s. 338).

Rosnace w site organizacje samopomocowe zaczely realizowac
roznorodne przedsigwziecia o charakterze charytatywnym. Spra-
wowaly nadto opieke nad imigrantami oraz prowadzily dziatalnos¢
oswiatowq i wydawnicza. Ta ostatnia rozwineta si¢ gtéwnie na po-
czatku XX w. Wowczas to, wedtug réznych zrodel, w USA istniato
okoto 100 polskich tytutéw prasowych. Aktywnosé Polonii w znacz-
nym stopniu koncentrowata si¢ w polskich domach narodowych.
Tam organizowano koncerty, spotkania towarzyskie, wystawy, ma-
nifestacje polityczne, bale oraz zbidrki pieniedzy (Pigtkowska-Ste-
paniak, 2012, s. 18).

Nic wiec dziwnego, Ze kiedy po II wojnie Swiatowej do Nowego
Jorku zaczeli przyjezdzaé nowi imigranci, zastali stosunkowo zamoz-
na i dobrze zorganizowana Polonie skupiong w obrebie Manhattanu,
Bronksu, Staten Island i Queensu (Pigtkowska-Stepaniak, 2012, s. 13).

Stara Polonia zasadniczo rdéznita sie¢ od nowo przybylej. Byta
zwrocona w strone panstwa, w ktorym zyla i w ktérym zabiegata
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0 umocnienie swojej pozycji. Z tego powodu nie rozumiata w pel-
ni przybyszow i gtoszonych przez nich idei. Rzecz jasna, wycia-
gneta w ich strone pomocna dton: wspierata w poszukiwaniu pra-
cy, organizowata zaproszenia dla oczekujacych na nie w obozach
przesiedlenczych, oglaszata zbidrki pieniedzy dla potrzebujacych
czy udostepniala pomieszczenia w domach narodowych na wiece
i spotkania. Mimo to Polonia nie kwapita si¢, by wprowadzac¢ nowo
przybylych do swoich struktur organizacyjnych. Zreszta nie chciata
tego i druga strona. Powodem byly zasadnicze réznice mentalnosci
i doswiadczen obydwu grup. Powojenni imigranci mieli w pamieci
realia Il Rzeczpospolitej. Co wiecej, byli na ogét dobrze wyksztalceni
i odnosili sie do starej Polonii z rezerwa. Uwazali przy tym, ze oferta
programowa Owczesnej Polonii jest anachroniczna i nie uwzglednia
ich potrzeb. Stad koncepcja stworzenia wtasnych struktur i organi-
zadji, ktére beda odpowiadaly duchowi czasu oraz stojacym przed
nimi zadaniom.

Kolejne fale imigracji: solidarnosciowa, ktéra miata podtoze
polityczne i ekonomiczne, oraz nastepna — z lat 90. XX w., ktdrej
powodem byty jedynie wzgledy ekonomiczne, przyniosty zmiany
w postrzeganiu roli, jaka maja do odegrania organizacje polonijne.
Duze znaczenie miat fakt, Ze wigkszos¢ Polakow przyjezdzajacych
wowczas do Stanow Zjednoczonych stanowily osoby dobrze wy-
ksztalcone i znajace jezyki obce. Jedni, nie planujac osiedla¢ sie w tym
kraju, koncentrowali si¢ na poprawie swojej sytuacji materialnej i po-
wrocie do Polski, inni starali si¢ zasymilowac¢ z amerykanskim $ro-
dowiskiem, majac na celu pozostanie tam na state.

Na tle tej emigracyjnej rzeczywistosci tworzono programy dla no-
wojorskiej Polonii. Starajac si¢ opisac jej specyfike, przede wszystkim
nalezy wskazac na brak ciaglosci ideowej wynikajacej z charakteru
poszczegolnych fal emigracji. Kazda fala emigracyjna przynosita inne
potrzeby i oczekiwania.

POLONIJNE STACJE RADIOWE

Przez dziesigciolecia na polonijng radiofonie w Nowym Jorku skfada-
ly sie audycje obecne w eterze jedynie po kilka godzin tygodniowo.
Wedtug J. Migaty w 1958 r. w Stanach Zjednoczonych funkcjonowato
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85 polskich audycji radiowych. Byly one nadawane w sumie przez
281 godzin tygodniowo — co w przeliczeniu dawalo srednio ponad
3 godziny na jedna audycje. Wyniki z kolejnych lat potwierdzatly
staly rozwoj. Juz bowiem w 1969 1. liczba programoéw wzrosta do 115,
podobnie jak faczny czas antenowy, w trakcie ktérego byty emito-
wane - do 366,5 godzin (Migata, 1987, s. 132), przy czym sredni czas
przypadajacy na jedna audycje pozostat prawie bez zmian. Analiza
danych pozwolila odtworzy¢ nastepujace programy radiowe w no-
wojorskim eterze: Kazimierza i Florentyny Jarzebowskich, Bolestawa
i Zenobii Rosalakéw, , Polskie Dzwony”, ,, Polska Godzine Radiowa”
i ,,Glos Polonii” (1934-1991), Radio Dwdch Edwardow (1945-1990),
Radio Zblizenia (1989-2004) oraz Radio Most (1991-2004).

Lata 80. i 90. XX w. przynosza zmiang pokoleniowa — odchodza
ostatni zastuzeni i niezwykle doswiadczeni radiowcy, ktorzy swo-
ja przygode z tym medium rozpoczynali jeszcze przed wybuchem
IT wojny Swiatowej albo bezposrednio po jej zakonczeniu. Ich miejsce
zajmuja mtodzi ludzie z nowymi pomystami, starajacy si¢ wprowa-
dzi¢ w zycie nowa filozofi¢ tworzenia audycji radiowych. Na prze-
fomie XX i XXI w. pojawily sie tez programy calodobowe, ktérych
stalymi elementami byty cykliczne wiadomosci z Polski i Ameryki,
muzyka, gldéwnie popularna, przeglady prasy i inne punkty przybli-
zajace te programy do standarddéw profesjonalnego radia publiczne-
go znanego z Polski. Nalezaty do nich: Nasze Radio (1994/1995-2001),
Polskie Radio 910AM (1999-2011) oraz Radio ,Rytm” (2002-2010).

Charakterystyczne dla wszystkich programéw radiowych byto
godzinne nadawanie audydji raz lub dwa razy w tygodniu. Gtéwnym
zrodtem finansowania tych programow byty srodki z reklam, balow
radiowych i piknikow.

Kazda z inicjatyw, starajac sie utrzymac program, pozyskiwata
rowniez pieniadze na funkcjonowanie radia w odmienny sposob.
Kazimierz i Florentyna Jarzebowscy nagrywali i rozsylali ptyty gra-
mofonowe do kierownikow 51 polskich programoéw radiowych w ca-
fej Ameryce (Leja, 2022, s. 64). Bolestaw Rosalak natomiast starat sie
przekonac polskie firmy do zakupu rozgtosni, na ktérej nadawane
byly etniczne programy. Ten krok dalby przede wszystkim szanse na
uniezaleznienie si¢ od innych komercyjnych rozgtosni dyktujacych
warunki kontraktow, a tym samym wzmocnilby pozycje polonijnego
radia, zapewniajac przy tym staly jego rozwdj (Leja, 2022, s. 69).
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Oproécz radia Ochrymowiczowie prowadzili dziatalno$¢ teatral-
na pod szyldem ,Teatr Polski”. W swych programach radiowych
zachecali stuchaczy do uczestnictwa w spektaklach, a zgromadzone
$rodki przeznaczali na funkcjonowanie dziatalnosci radiowej (Rosa-
lak, 1941, s. 6).

Inna dochodowa forma radiowej dziatalnosci , Gtosu Polonii” byty
rejsy po rzece Hudson z udzialem orkiestr. Pierwszy z nich pod na-
zwa ,Polka Night” zorganizowano na statku ,,SS Americana” 3 lipca
1951 r. Rok po6zniej organizatorom udato si¢ zgromadzi¢ ponad 2000
uczestnikow, wsrdd ktdrych nie brakowato ludzi za swiata biznesu
i kultury oraz dziataczy spotecznych (Swiderski, 1953, s. 2).

W 1988 1. cztery polskie programy radiowe: Radio Kurier z Chica-
go, Polskie Rozmaitosci z Detroit, Polski Program Radiowy z Filadel-
tii oraz Dwéch Edwardéw z Nowego Jorku rozpoczety wspétprace,
tworzac Polskie Radio w Ameryce. Gldwna ideg, ktdra przyswiecata
Jarostawowi Chodeckiemu, Jerzemu Roézalskiemu, Barbarze IInickiej
oraz Edwardowi Kosowiczowi i Edwardowi Witanowskiemu, byto
stworzenie wspolnego frontu w walce o reklame wielkich firm, zbli-
zenie srodowisk polonijnych na kontynencie amerykanskim, a takze

skonsolidowanie wysitkéw w przeciwstawianiu si¢ komunistycznej
propagandzie w Ameryce, szczegolnie prébom dezintegracji zorga-
nizowanej Polonii (Leja, 2022, s. 142).

Znaczacym problemem Naszego Radia i Radia Rytm nadajacych
program catodobowo byl natomiast brak otwartej czestotliwosci.
Gléwnym zrédltem dochoddéw byta sprzedaz specjalnie przystoso-
wanych odbiornikéw, ktére mozna byto naby¢ jedynie w rozgtosni,
pobierany byt réwniez miesieczny abonament (Ringer, 1995, s. 3).

Kazda radiowa inicjatywa, ktéra zaistniata w metropolii nowo-
jorskiej, to dzieto pojedynczych oséb. Nie staty za nim potezne or-
ganizacje dajace pomyst, srodki na dziatalno$¢ oraz zapewniajace
lokum i stosowne wyposazenie. Ludzie ci, w realizacji swoich za-
mierzen, czgsto pozostawali sami, w pojedynke musieli zmagac sie
z bezwzglednymi zasadami wolnego rynku, gdzie pienigdze lub
ich brak decydowaty o przetrwaniu. To oni musieli zgromadzi¢ ko-
nieczne $rodki na rozpoczecie dziatalnosci, do nich nalezaty sprawy
zwigzane z zawieraniem i przedtuzaniem kontraktéw z rozgtosniami
radiowymi, negocjowanie cen za czas antenowy, a przede wszystkim
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przygotowanie pod wzgledem merytorycznym audygji i czesto ich
prowadzenie. Ogromnym wyzwaniem, jakiemu kazdy z twércéw
musial stawi¢ czola, bylo zainteresowanie stuchacza swoja ofertg
na tyle, aby proponowany program stat si¢ popularny w lokalnym
$rodowisku, a tym samym atrakcyjny dla reklamodawcow — gtéwnie
wilascicieli polonijnych firm.

Starajac sie zapewnic dochody, ktére umozliwityby regularne nada-
wanie, tworcy radiowi na rézne sposoby pozyskiwali srodki na te dzia-
falnos¢. Najczesciej byly to wpltywy z reklam, ale tez datki (donacje)
od stuchaczy lub firm polonijnych. Mimo podejmowanych krokéw
pozyskiwanie reklamodawcow stale nastreczato powaznych trudnosci.
Przedstawiciele polonijnego biznesu byli wprawdzie zainteresowani
reklama w radiu, jednak nie zawsze przystawali na jej cene.

Niezaleznie od okresu problemy z finansowaniem dziatalno$ci
nadawczej w sposob decydujacy wplywaly na czas i dtugos¢ emi-
sji, na elementy programu i udziat w nim komunikatow reklamo-
wych, na mozliwo$¢ zatrudniania doswiadczonych dziennikarzy
czy wspotpracownikow. W skrajnych przypadkach byty powodem
zakonczenia emisji programu.

Ze wzgledu na to, jak waznym elementem funkcjonowania polo-
nijnego radia byly kwestie finansowe, warto zwrdci¢ rowniez uwage
na takie elementy, jak zarzadzanie i ekonomika wtasciwe dla tego
medium.

ZARZADZANIE MEDIAMI I EKONOMIKA

Zarzadzanie wedtug Stownika jezyka polskiego to nic innego, jak kie-
rowanie, administrowanie czyms$ (Drabik, Sobol, 2014, s. 805). Jest
to bardzo ogolna definicja. Prob bardziej szczegoélowego ujecia tego
problemu w literaturze przedmiotu jest wiele. Wynika to miedzy
innymi z tego, iz zarzadzanie, ze wzgledu na swoj ztozony charakter,
przez rézne grupy spoteczne jest inaczej rozumiane i opisywane. Na
przyktad wedtug Petera P. Schoderbeka, Richarda A. Cosiera i Johna
C. Aplina to ,, proces osiagania celéw organizacyjnych”, z kolei mie-
dzy innymi dla Charlesa D. Pringle’a to proces zdobywania i taczenia
ludzkich, finansowych, informacyjnych i rzeczowych zasobdw, kto-
rego celem jest wytwarzanie okreslonych produktéw lub ustug, na
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ktore zgtaszajg zapotrzebowanie okreslone grupy spoteczne. W kon-
cu tacy badacze, jak R. Wayne Mondy, Robert E. Holmes i Edwin B.
Flippo zwracaja uwage na szczegdlne znaczenie w tym zagadnieniu
czynnika ludzkiego. Zgodnie wigc z ich koncepcja zarzadzanie to

proces planowania, organizowania, wptywania i kontrolowania po
to, zeby osiagnac cele organizacyjne poprzez skoordynowane uzycie
zasobow ludzkich i rzeczowych (Nierenberg, 2011, s. 24).

Proba integracji réznych nurtéow zarzadzania (m.in. Maslow, 2006,
s. 62) jest podejscie systemowe, w ktorym organizacja jest systemem
wzajemnie powigzanych elementéow funkcjonujacych jako catos¢
(Nierenberg, 2011a, s. 32).

Zarzadzanie mediami (przedsigbiorstwem medialnym) rézni sie
od zarzadzania innymi dziatami gospodarki. Decyduja o tym takie
czynniki obiektywne jak dualny charakter przedsiebiorstw medial-
nych (na co wskazywat Robert G. Picard w pracy Media Economics.
Concepts and Issues) oraz informacja — podstawowy kapitat, jakim go-
spodarujq organizacje medialne (Nierenberg, 2013, s. 41). Wspotcze-
$nie srodki masowego komunikowania w sposob istotny zwiazane sa
z systemem gospodarczym i politycznym panstwa. Ich oferta to po
prostu towar, ktorego cene wyznacza popyt. Media realizuja swoje
zadania, kierujac si¢ wlasng logika i wlasnymi interesami. Natomiast
inne potrzeby biora pod uwage jedynie wtedy, kiedy wymaga tego
ich dobro (Rdzycka, 2013a, s. 11).

Media wystepuja réwnolegle na dwodch rynkach, sa czyms, co
Picard okreslal mianem dual product market. Pierwszy z nich to rynek
informagji i rozrywki. W tym ujeciu zasadnicze znaczenie ma war-
tos¢ uzytkowa, ktérag w podstawowym stopniu okresla zawartos¢
medium. Ta zas powstaje jako efekt pracy zbiorowej wielu 0séb re-
prezentujacych roézne specjalnosci. Media oferuja swoim odbiorcom
owa zawarto$¢, odbiorcy zas poswiecaja swoj czas, zainteresowanie,
uwage. Drugi rynek, na ktérym obecne sa media, to rynek reklamy.
Na nim media daja reklamodawcom ustuge polegajaca na posrednic-
twie w nawigzywaniu kontaktu miedzy nimi a swoimi odbiorcami.
Tego rodzaju pomoc ma duze znaczenie, gdyz media maja zdolnos¢
przyciagania uwagi odbiorcdw (Rézycka, 2013b, s. 230). Reklama
stala sie zresztg wartosciowym towarem, ktdry decyduje o funkcjo-
nowaniu wiekszosci srodkow przekazu. Nie dziwi wiec, ze o jego
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pozyskanie toczy sie¢ bezwzgledna walka. Dla wielu mediow jest
on rynkiem podstawowym, dostarczajacym najwiecej przychodow
(Kowalski, 2013).

John M. Lavine i Daniel B. Wackman zidentyfikowali piec¢ typo-
wych cech, ktére wyrdzniaja media sposrod innych gatezi gospodarki:

1. dostarczajq ,tatwo psujacych sie” produktow,
zatrudniajg wysoce kreatywnych pracownikéw,
majq odrebna strukture organizacyjna,
odgrywaja spolecznie istotna role,
powoduja, Ze zacierajq si¢ roznice pomiedzy tradycyjnymi
mediami (Nierenberg, 2011b, s. 15).

Wedtug A .B. Albarrana ten unikalny charakter mediéw uniemoz-
liwia przyjecie jednej teorii zarzadzania odnoszacej sie do mediow.
Zarzadzanie medialnym przedsigbiorstwem — stacja telewizyjna czy
radiowa — wymaga bowiem specyficznych umiejetnosci i odrebnych
narzedzi zarzadczych. Wynika to z faktu, ze dziata ono w niespokoj-
nym srodowisku, a do tego zmusza miedzy innymi do poszukiwa-
nia nowych rozwiazan technicznych oraz dokonywania nieustannej
analizy rynkowej (Nierenberg, 2011b, s. 16).

Organizacje medialne funkcjonuja w warunkach ciagtych zmian
i réznego rodzaju innowacji zarowno rynkowych, jak i tych o charak-
terze technologicznym (Kowalski, 2013). Duza niepewnos¢ skutkuje
znaczna rotacja kadr, a to stanowi gtéwne wyzwanie dla osob zarza-
dzajacych mediami, bo produkt medialny w zasadniczym stopniu
zalezy od o0sob, ktdre go tworza — ich wiedzy, talentu czy kreatyw-
nosci (Nierenberg, 2013, s. 24).

Specyficznos¢ zarzadzania mediami dotyczy jednak tylko niekto-
rych elementow tej dziatalnosci. Jezeli bowiem oprzec si¢ na koncep-
qji Petera Druckera —jednego z najwybitniejszych badaczy proceséw
zarzadzania — az 90% problemodw, jakimi zajmuje sie organizacja,
jest natury ogdlnej, pozostate zas 10% determinowane jest misja,
kultura i terminologia specyficzng dla danej organizacji (Nierenberg,
2011a, s. 29-30).

Przez lata wyksztalcito si¢ wiele teorii opisujacych rozne aspekty
zarzadzania mediami. Wedtug B. Nierenberga w celu wyjasnienia
roznorodnych zjawisk charakterystycznych dla tej materii najbardziej
uzasadnione jest przyjecie metodologii systemowej. Zgodnie z nig
bowiem badane zjawiska nalezy widzie¢ jako cato$¢ powigzang ze
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soba posrednio lub bezposrednio. Kazda organizacja, w tym medial-
na, jest organizmem, ktdry funkcjonuje w okreslonym otoczeniu,
z ktorego pobiera zasoby i do ktorego trafiaja efekty jej dziatania.
W obrebie tego systemu mozna wyrdznic piec¢ podsystemow: celow
i wartosci; psychospoleczny; techniczny; struktury; zarzadzania me-
diami (Nierenberg, 2013, s. 43). W tym ujeciu zarzadzanie mediami to
nic innego jak zespdt wzajemnie powiazanych proceséw i czynnosci
obejmujacych planowanie, organizowanie, przewodzenie, motywo-
wanie i kontrolowanie, odnoszacych si¢ do wszystkich przejawow
i poziomdéw systemu medialnego (Nierenberg, 2011a, s. 79).

Dziedzing $cisle zwigzana z zarzadzaniem mediami jest ich eko-
nomika. Jest to dyscyplina zajmujaca si¢ poszukiwaniem, badaniem,
opisywaniem i analiza prawidlowosci, ktére zachodza w mediach
w procesie produkgji, podziatu, wymiany i konsumpgji (Kowalski,
& Jung, 2006, s. 12). Ekonomika medidw koncentruje swoje zaintere-
sowanie na poziomie mikroekonomii, przy czym na dziatalno$¢ firm
medialnych wptywaja czynniki o charakterze ogélnogospodarczym.
Media czesto rozwijaja sie szybciej niz cata gospodarka w okresach
dobrej koniunktury, a jednoczesnie dotkliwiej odczuwaja jej kryzys
i spowolnienie. Mozna to ttumaczy¢ duzym uzaleznieniem mediow
od rynku reklamy, a wigc Srodkéw przekazywanych na ten cel przez
firmy z innych sektorow. Elementami, ktorych nie sposéb pomi-
nac¢ w tym procesie, sa rowniez wysokos¢ dochodéw konsumentéw
(odbiorcdw produktu medialnego) oraz ogdlna ocena perspektyw
rozwoju (Kowalski, & Jung, 2006, s. 17).

Odnoszac sie do poje¢ podstawowych, warto wiedzie¢, czym jest
produkcja medialna. Przyjmuje sig, Ze to nic innego jak przeksztatca-
nie ograniczonych zasoboéw pracy, kapitatu i zasobow naturalnych
w towary i ustugi medialne. Procesy te dokonuja si¢ w firmach me-
dialnych, ktére skupiaja zasoby konieczne do realizowania tej dzia-
falnosci. Z punktu widzenia ekonomiki mediow, aby firma mogta by¢
uznana za medialna, musi miec istotny zwiazek z tworzeniem, zesta-
wieniem lub dystrybucja zawartosci (Kowalski, & Jung, 2006, s. 19).

Warto rowniez odpowiedzie¢ na pytanie, czym jest rynek me-
dialny. W ujeciu ogdlnym rynek to ogoét stosunkéw wymiennych
pomiedzy sprzedajacymi, oferujacymi okreslone dobra lub ustugi,
a kupujacymi. Najwazniejszym jednak elementem wolnego rynku
jest prawo do nieograniczonego wyboru partneréw i zawierania
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transakcji gospodarczych (Altkom, & Kramer, 1998, s. 216). W zalez-
nosci od rodzaju i charakteru zawieranych transakgcji rynek dzieli sie
na rynki branzowe. Podobnie jest w przypadku rynku medialnego,
w ktérym mozna wyrdznic rynki: prasowy, radiowy, wydawniczy,
telewizyjny itd., przy czym kazda z jego galezi ma swojq odrebnos¢
(Nierenberg, 2011a, s. 113).

Jak juz wspomniano, jednym z istotnych elementéw rynku me-
dialnego jest reklama. W przypadku medidw komercyjnych jest ona
sktadnikiem najwazniejszym. Wynika to z faktu, ze przychody, jakie
plyna z tego Zrodta, sg dla wielu organizacji medialnych podstawa
ich utrzymania (Nierenberg, 2011a, s. 127). W literaturze przedmiotu
sa dziesiatki definicji reklamy. Zostata ona rowniez ujeta, i to w spo-
sOb syntetyczny, w polskiej ustawie z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji. Wedtug tego aktu normatywnego

reklama jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu publicz-
nego lub prywatnego, w zwiazku z jego dziatalno$cig gospodarcza
lub zawodowa, zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odptatnego
korzystania z towarow lub ustug; reklama jest takze autopromocja
(Ustawa, 1992, art. 4, pkt 17).

Celem reklamy moze by¢ nie tylko wzrost sprzedazy. Przykladem
jest reklama spoteczna, ktéra w zalozeniu ma wywotaé zmiany spo-
lecznie pozadane, takie jak choc¢by ograniczenie palenia papierosow.
Reklama powinna by¢ przede wszystkim skuteczna, a zatem w mak-
symalnym stopniu musi realizowad cele, jakie sa przed nia stawiane
(Nierenberg, 2011a s. 137). W licznych publikacjach podkresla sie,
ze wprowadzenie reklamy, a takze sponsoringu spowodowato da-
leko idace skutki dla mediow w ogoéle. Wynikato to z tego, ze coraz
wiekszy wptyw na prezentowane tresci uzyskiwali reklamodawcy,
a waznym kryterium oceny programu stata si¢ liczba ogladajacych
go widzow (Rozycka, 20134, s. 14).

Srodki komunikacji masowej sa we wspotczesnym $wiecie w zna-
czacy sposOb zwiagzane z systemem gospodarczym i politycznym
panstwa. To, co oferujg, traktowane jest jako towar, ktérego cene
wyznacza popyt. Niektorzy badacze przekonuja wrecz, ze biznes nie
stuzy demokracji oraz wolnosci i pluralizmowi medidéw. Struktura
wlasnosciowa oddziatuje bowiem na role mediow, rzutujac na ich
niezaleznos¢ i pluralizm (Rozycka, 2013a, s. 11-12).
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Niestety, polonijne radio, ktore przez dekady istniato w nowo-
jorskim eterze, nie wypracowalo skutecznej metody pozyskiwania
$rodkow finansowych na prowadzenie dziatalnosci radiowej. Wta-
Sciciele poszczegolnych stacji, nie mogac liczy¢ na wsparcie instytu-
qji polonijnych, najczesciej sami musieli troszczy¢ sie o utrzymanie
w przestrzeni medialnej. Jedynym statym zrodtem dochodu byty
reklamy. Srodki uzyskane ta droga umozliwiaty niezaktécona dzia-
falno$¢ programom pojawiajacym sie w eterze przez kilka godzin ty-
godniowo. Inaczej byto w przypadku stacji nadajacych calodobowo.
Wysokich kosztéw nie sposob bylo pokry¢ jedynie z wptat dokony-
wanych przez reklamodawcéw. Dlatego tak wazne byto, aby do tych
projektow przekonac lideréw lokalnego biznesu. Predzej czy pdzniej
okazywalo si¢ jednak, ze przedsiewziecia te nie potrafia, mimo podej-
mowanych wysitkéw, na siebie zarobié. Stad tez (aby nie generowac
wigkszych strat) decydowano o ich zawieszeniu lub zakoriczeniu tej
dziatalnosci. Sytuacja ta jest zastanawiajaca, szczegolnie gdy siegnie
sie po dane statystyczne. Opierajac si¢ na wynikach spisu powszech-
nego, jaki przeprowadzono w USA w 2010 r., mozna stwierdzi¢, ze
polska diaspora w stanie Nowy Jork liczyta 999 178 tysiecy oséb
(Kern-Jedrychowska, 2012, s. 5). Przywotane dane potwierdzaja teze,
ze polska spotecznos¢ mieszkajaca na tym terenie nadal jest bardzo
liczna. Dlaczego jednak nie potrafi utrzymac cho¢ jednej rozgtosni,
ktéra miataby stabilng pozycje na rynku? Prébujac odpowiedzie¢
na to pytanie, warto na pewno wskaza¢ kwestie zarzadzania, jak
rowniez specyficzno$¢ miejsca, w ktérym to radio byto tworzone.

WNIOSKII KIERUNKI ROZWOJU RADIA

Jak wynika z przedstawionych danych, na przyczyny upadku po-
lonijnej radiofonii w stanie Nowy Jork sktadaja si¢ trzy gidwne
czynniki: brak zarzadzania mediami, stabnaca emigracja do Stanow
Zjednoczonych i cyfryzacja.

Polonijna radiofonia byta tworzona gltéwnie przez dziennikarzy,
ktorzy w dotychczasowej karierze nie mieli do czynienia z admi-
nistrowaniem, ekonomia czy zarzadzaniem zasobami ludzkimi
w ramach przedsigbiorstwa medialnego. Te wiedze musieli sobie
przyswoic i stosowac juz w pracy rozgtosni, ktérymi kierowali. Jest
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to wyjatkowa sztuka, szczegdlnie na niezwykle trudnym, konkuren-
cyjnym amerykanskim rynku medialnym. W przypadku kilkugo-
dzinnych programoéw kwestie takie jak wlasciwy sposdéb zarzadza-
nia, koniecznos¢ badania rynku, stuchalnosci, oczekiwan stuchaczy
schodzily na dalszy plan albo w ogdle nie byly brane przez twércow
pod uwage. Aby polonijna radiofonia mogta w pelni realizowac¢ za-
dania, jakie stoja przed radiem etnicznym, koncepcja catodobowego
programu wydaje sie by¢ poza jakakolwiek dyskusja. Tre$¢ przeka-
zu powinna by¢ adresowana do szerokiego grona odbiorcéw, a nie
ograniczac si¢ tylko do pewnych okreslonych grup poprzez z goéry
przyjety format. Bezsprzecznie zmiana musiataby nastapi¢ w sposo-
bie finansowania takiej dziatalnosci. Oprocz prywatnych srodkéow
konieczne jest finansowe zaangazowanie organizacji polonijnych.
W przeciwnym razie nastepna proba powotania do zycia polonijnej
rozglos$ni rowniez zakonczy sie niepowodzeniem.

Kolejnym znaczacym elementem dla funkcjonowania polonijnej
radiofonii jest spadajaca emigracja do Stanéw Zjednoczonych. Po-
szczegOlne fale oznaczaly r6zne uwarunkowania — radiofonia byta
osadzona w oczekiwaniach tych przybywajacych. Kazda fala niosta
inne potrzeby, inne oczekiwania, miala wlasne wyobrazenia, nie
chciata integrowac si¢ z Polonia z wcze$niejszych fal. Imigranci nowo
przybyli do Ameryki oczekiwali czegos, co bedzie do nich trafiato,
stara Polonia miata juz inne wyobrazenia o $wiecie i czesto nie ro-
zumiala przybyszow. To ksztattowato rowniez polityke redakcyjna
radia, jego kondycje finansowa i to, czy dana stacja bedzie miata
stuchaczy.

W kontekscie migracji nalezy zwroci¢ uwage, ze wejscie Polski
do Unii Europejskiej w 2004 r. spowodowato, iz naptyw polskich
emigrantéw do USA znaczaco si¢ zmniejszyt (Borkowska, 2013, s. 54).
Polacy otrzymali mozliwos¢ pozyskiwania legalnego, dobrze ptat-
nego zatrudnienia na terenie innych panstw cztonkowskich Unii,
wskutek czego zmienit si¢ kierunek wyjazddw ekonomicznych. Ame-
ryka przestala by¢ atrakcyjnym celem emigracji. Tym samym polska
diaspora w USA moze w stosunkowo niedtugim czasie podzieli¢ los
diaspory francuskiej czy niemieckiej (Piatkowska, 2010, s. 73).

Przyczyn zanikania polonijnego radia jest oczywiscie wiecej.
Mozna si¢ ich dopatrywac w fatwiejszym niz kiedykolwiek dostepie
do innych, nowoczesniejszych mediéow, w postepujacej asymilacji
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ludnosci polskiego pochodzenia, a takze w niedostatecznym jej zor-
ganizowaniu. Wplyw na te kwestie ma rowniez sytuacja ekonomicz-
na Polonii. W szerszym ujeciu wydaje sig, ze decydujace znaczenie
w tym procesie majq przemiany w $wiecie informacyjnym. Dotycza
one nie tylko mediow, ale decyduja rowniez o charakterze i kierunku
zmian w zyciu spotecznym i politycznym wszystkich grup etnicz-
nych, w tym Polonii amerykanskiej.

Kierunkiem rozwoju dla polonijnej klasycznej radiofonii jest cy-
fryzacja i powiazane z nia radio internetowe. Obecnie w Nowym
Jorku dziataja Radio Rampa i Nasze Radio. Prowadzenie programu
internetowego nie generuje wysokich kosztéw. Mozliwosci techniczne
internetu s nieporéwnywalnie wieksze niz to, co oferuje klasyczne
radio. Internet nie tylko umozliwia dystrybucje radiowego przekazu,
ale takZe zmienia sposob jego recepgji. Za pomoca strony internetowej
pozwala skorzystac z archiwdw stagji (Godzic, & Bauer, 2015, s. 18).
W tym ujeciu internet, ze swoimi nieograniczonymi zasobami i mozli-
wosciami, to nie tylko klasyczny odbiornik radiowy, ale takze znako-
mite narzedzie komunikacji oraz droga do upowszechnienia dostepu
odbiorcéw do kultury i sztuki (Waniek, & Adamowski, 2007, s. 297).

Stanistaw Jedrzejewski w publikacji Radio. Narodziny — ewolucja —
perspektywy stwierdzit:

Radio jest dzi$ najszerzej rozpowszechnianym i cieszacym sie naj-
wieksza popularnoscia i zaufaniem spolecznym medium masowym
w Europie i na $wiecie. Jest kluczowym elementem naszego codzien-
nego zycia (Jedrzejewski, 2008, s. 121).

Wskazat przy tym kierunki, w ktorych to medium bedzie si¢ rozwija-
o. Wedtug niego radio opuszcza er¢ Marconiego i wchodzi w epoke
technologii cyfrowej. Ta zmiana moze przynies¢ ogromne korzysci,
polegajace miedzy innymi na przetamaniu wielu dotychczasowych
ograniczen (Jedrzejewski, 2020, s. 122). Rewolucja cyfrowa, jaka
w ostatnim czasie dokonala sie¢ na najwigkszym rynku radiowym
w USA, wskazuje, ze wyraznie kurczy si¢ audytorium analogowe
na rzecz cyfrowego (Jedrzejewski, 2010, s. 12).

Procesem majacym znaczacy wptyw na radiofonie, rowniez po-
lonijna, jest konwergencja. Pojecie to opisuje zmiany technologiczne,
przemystowe, kulturowe i spoleczne. Konwergencja to przeptyw tre-
$ci pomiedzy réznymi platformami medialnymi, wspotpraca roznych
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przemystéw medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcéw
medidéw (Jenkins, 2007, s. 9). Reprezentuje ona zmiane kulturowa,
polegajaca na zacheceniu konsumentéw do wyszukiwania informacji
i tworzenia polaczen miedzy treSciami rozproszonymi w roznych
$rodkach przekazu. Dzieki temu stare i nowe media wchodza w co-
raz bardziej skomplikowane interakcje. W efekcie kazda opowies¢,
dzwigk czy relacja znajdzie odzwierciedlenie w maksymalnej liczbie
kanatéw i platform medialnych (Jenkins, 2007, s. 7). To zjawisko jest
obecnie widoczne niemal gotym okiem. Jego skutki sa jednak trudne
do przewidzenia.

Dzis, mimo stacji internetowych trudno méwic o silnej radiofonii
polonijnej w metropolii nowojorskiej. Rdwniez najblizsza przysztosc¢
nie napawa optymizmem, szczegolnie w kontekscie globalnego kry-
zysu ekonomicznego, ktéry w duzym stopniu dotknat réwniez Stany
Zjednoczone. Czy zatem mozliwe jest odrodzenie polskiej radiofonii?
Zapewne tak, nie bedzie to jednak mozliwe bez statego wsparcia ze
strony instytucji oraz kapitatu polonijnego, bez profesjonalnej kadry
menedzerskiej znajacej rynek medidow w USA, dziennikarzy oraz
solidnego zaplecza technicznego. Znaczaca role maja do odegrania
takze stuchacze. Rdwniez na nich spocza¢ musi obowigzek finanso-
wego wsparcia takiej inicjatywy.
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