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I. Media i Kościół

Co zdaniem księdza decyduje o sile radia?  

O sile radia świadczy fakt, że jest ono medium towarzyszącym. Nie zmusza słuchacza do koncentrowania się tylko na odbiorniku, pozwalając na wykonywanie wielu czynności nie wymagających kompletnej koncentracji. Radio towarzyszy słuchaczom w pracy, w biurze, w samochodzie, na plaży, w kuchni. Towarzyszy im, kiedy budzą się i rozpoczynają dzień. Dla wielu jest towarzyszem, kiedy udają się na spoczynek. W ciągu dnia jest zawsze w tle. Siłą radia jest również fakt, że jest ono powszechne i wszechobecne. Fale radiowe docierają wszędzie; do mieszkańców dużych aglomeracji, miast, miasteczek i wsi w czasie, gdy wykonują oni swoje normalne czynności. Radio dzięki temu, że wykorzystuje elementy emocjonalnego odbioru, staje się również medium bardzo osobistym, potrafiącym nawiązać subtelną więź pomiędzy słuchaczem a autorem. Bez wątpienia jest wreszcie najszybszym medium w dostarczaniu pełnej i sprawdzonej informacji. 

Od kiedy Kościół zainteresował się radiem?

Kościół katolicki zainteresowany jest mediami od czasów ich powstania. Wynika to z misji głoszenia Ewangelii. Od pierwszych lat po śmierci Jezusa, Kościół głosił Dobrą Nowinę o Zbawieniu dostępnymi wówczas środkami przekazywania myśli. Wraz z rozwojem cywilizacji i udoskonalaniem technicznych sposobów przekazywania myśli (od słowa mówionego, obrazu, przez słowo pisane do słowa drukowanego), Kościół udoskonalał również sposoby przekazywania Ewangelii. Kiedy powstały nowoczesne narzędzia do przekazywania myśli ludzkiej – radio, telewizja, film, wówczas Kościół dostrzegł szansę zwiększenia możliwości „głoszenia Ewangelii wszelkiemu stworzeniu”.

Czy zainteresowanie Kościoła radiem, czy szerzej mediami, znalazło swój wyraz w dokumentach Kościoła?
Wspomniałem, że nowoczesne środki społecznego przekazu znalazły się w centrum zainteresowania Kościoła już w momencie ich powstawania. Kościół bardzo przyjaźnie przyjął „wynalazek Marconiego”, który został zaadaptowany do misji ewangelizacji poprzez powstanie i rozpoczęcie działalności Radia Watykańskiego. Pierwszym dokumentem doktrynalnym Kościoła w całości poświęconym środkom społecznego przekazywania myśli była encyklika „Miranda prorsus” ogłoszona przez Piusa XII 8 września 1957 roku. 

Czy Kosciół wartościuje media, czy media są koniecznym złem?

Kościół zdefiniował swój stosunek do mediów stwierdzeniem, że media mogą być dobre i złe oraz mogą służyć zarówno prawdzie i dobru, jak też złu. Mimo to Kościół postrzega media jako dar od Boga.  Do dzisiaj papieże podkreślają, że współczesne środki przekazywania myśli pochodzą od samego Stwórcy; są Jego darem dla ludzi. Dlatego też powinniśmy uczyć się korzystać z tych darów w jak najlepszy sposób i w poczuciu pełnej odpowiedzialności. Apel o odpowiedzialność w mediach rozpoczęty w latach 50-tych ubiegłego wieku, przewija się przez wszystkie dokumenty kościelne dotyczące mediów i ponawiany jest po dzień dzisiejszy nie tracąc nic na swej aktualności. Człowiek współczesny otaczany przez kulturę mediów powinien szczególnie pamiętać o odpowiedzialności. Powinien sam być odpowiedzialny za media, jeżeli ma tylko takie możliwości oraz powinien uczyć odpowiedzialności w korzystaniu z mediów.

Jaka powinna być rola świeckich w mediach?

W encyklice „Miranda prorsus”, obok odpowiedzialności za samo głoszenie Ewangelii przez media, zachęca się świeckich do pomocy Kościołowi przy realizacji transmisji religijnych. Mówi się o odpowiedzialności ekonomicznej w celu utrzymywania i rozwijania mediów, jako dobra wspólnego ludzi wierzących, o konieczności uczenia i przygotowywania katolików świeckich do pracy w mediach. Udział ten powinien przejawiać się w uczeniu mechanizmów działania mediów i sztuki dziennikarskiej. Jednak najważniejsze jest wyposażenie ludzi mediów w solidne podstawy wiedzy katolickiej. 

Dużo uwagi na temat mediów, udziału świeckich w mediach zostało poświęcone w instrukcji duszpasterskiej „Communio et progressio”. O jakich wskazaniach należy pamiętać?

Na szczególną uwagę zasługuje informacja o misji świeckich w mediach. Czytamy w instrukcji, ze katolicy odpowiedzialni za funkcjonowanie środków przekazu, gdy wykonują dobrze swój zawód, nie tylko spełniają zaszczytny obowiązek społecznej wymiany informacji, lecz także wypełniają określoną misję chrześcijan w świecie. Zwrócenie uwagi na misję pracy w mediach pociąga za sobą konsekwencje opieki duszpasterskiej osób, które tę misję pełnią. W wielu ośrodkach medialnych organizowane są specjalne duszpasterstwa dla dziennikarzy i pracowników mediów. Biskupi powołują specjalnie przygotowanych kapłanów, aby otaczali opieką duszpasterską osoby świeckie zaangażowane w misję pracy w mediach. Znając naturę mediów, wiedząc, że media nie są ani dobre, ani złe, mogą zaś być w różny sposób wykorzystywane, w instrukcji pastoralnej zwrócono uwagę na nowy aspekt troski Kościoła o wiernych. W dokumencie tym pojawia się uwaga o możliwości zagrożenia wolności każdej jednostki ludzkiej wtedy, kiedy człowiek nie może poradzić sobie z mediami: „środki przekazu ubogacają rzeczywiście umysł i duszę człowieka tylko wtedy, gdy umie on opanować ich naturę i sposób użycia. Mogą jednak łatwo ograniczyć wolność tych, którzy nie doceniają należycie ich potęgi i oddziaływania” .Media katolickie nie powinny pozostawać w tyle za mediami świeckimi. Kiepska jakość programów religijnych nie może być niczym wytłumaczona. Można mówić jedynie o braku profesjonalizmu ze strony przygotowujących te programy. 

W 1992 roku została wydana instrukcja pastoralna „Aetatis novae”. Czy jest ona dla nas czymś zaskakującym?

W instrukcji tej, już na samym wstępie zostaje podkreślona waga mass mediów, które są jak „pierwszy współczesny areopag”, a z ludzkości media czynią „światową wioskę”. Rozwijając myśl zawartą w instrukcji duszpasterskiej, możemy wyrażać przekonanie, że dla znacznej części ludzi mass media są głównym i jedynym narzędziem informacyjnym i formacyjnym. W wielu domach media zastąpiły rodzinne rozmowy. Nieustające towarzyszenie włączonego odbiornika telewizyjnego lub radiowego wyklucza możliwość prowadzenia poważnych rozmów. W ten sposób domownicy przebywają wprawdzie w domu, ale nie ze sobą, a obok siebie. Takie oddziaływania mediów, rozluźniające i rozbijające więzi rodzinne, są przedmiotem wielu badań socjologicznych, a ich wyniki są alarmujące. Stąd bardzo ważny apel o odpowiedzialność w korzystaniu z mediów i ich tworzeniu.

Co zatem zdaniem księdza jest najważniejsze, o czym katolicy powinni pamiętać korzystając z mediów?

Dokumenty Kościoła katolickiego na temat mediów podkreślają z jednej strony konieczność uczenia się mediów, z drugiej zaś strony konieczność obecności w nich katolików. Im więcej wiemy o mediach i mechanizmach rządzących światem dziennikarskim, tym odpowiedzialniej umiemy z dobrodziejstwa mediów korzystać. Postawę katolików wobec mediów powinna więc charakteryzować otwartość. Nie wolno zamykać się przed mediami, gdyż media nie są dobre, czy złe – są narzędziem. Od wiernych zaś zależy, czy narzędzia zostają użyte do czynienia dobra, czy służą złu.

II. Katolickie radia w Europie

Czy patrząc na katolickie, europejskie rozgłośnie radiowe możemy mówić o jakimś wspólnym formacie?

Wśród katolickich rozgłośni w różny sposób pojmuje się misję ewangelizacyjną. Objawia się ona w różnych formach tworzenia programu radiowego. Generalnie można stwierdzić, że programy rozgłośni katolickich tworzone są w oparciu o następujące formaty: wokół formuły radia elitarnego, wokół formuły radia masowego i wokół formuły radia elitarno - masowego (mieszanego). Dla przykładu tworzenie elitarnego radia katolickiego, skierowanego do bardzo określonego typu odbiorcy, występuje zarówno w Europie jak i w obu Amerykach. Przykładem europejskim może być sieć radiostacji diecezjalnych we Francji RCF, które adresują swój program do ludzi wierzących, ale także do poszukujących i niewierzących, szukających w radiu wyższych treści kulturalnych i duchowych. Tworzenie radia masowego, skierowanego do przeciętnego słuchacza, jest chyba najbardziej popularne. Przykładem takich stacji w Europie są Canal 1 Radia Renascenca w Portugalii, Radio Cadena COPE w Hiszpanii i Radio Nostalgie w Belgii. Przykłady tworzenia radia elitarno – masowego (mieszanego), w którym dominujące miejsce zajmują pozycje religijne realizowane jednak na sposób młodzieżowy, znajdujemy także (podobnie jak radio masowe) niemal na całym świecie. Interesującym przykładem może być tutaj Radio Veritas Asia na Tajwanie.

Które z tych rozgłośni odnoszą największe sukcesy?

Największe sukcesy odnotowują radia, które finansują się same. Należą do nich trzy kanały Radia Renascenca w Portugalii, Radio Cadena COPE w Hiszpanii oraz Radio RTK na Malcie. Są one w absolutnej czołówce, jeśli chodzi o słuchalność. Elementy religijne pojawiają się na ich antenie w formach krótkich, a w większym nasileniu w dni świąteczne. Ich główną ambicją jest mówienie o wszystkich sprawach bliskich człowiekowi, ale z perspektywy chrześcijańskiej. Przywiązuje się w nich też dużą wagę do mówienia o sprawach bliskich przeciętnemu zjadaczowi chleba, o tym, co może mu doskwierać w codziennym życiu, jak też o tym, co może mu pomóc w jego problemach. Odpowiedzią na zagrożenia sekularyzmu staje się radio w zewnętrznej formie świeckie, mające jednak ambicję bycia chrześcijańskim w treści. Istotnym sprawdzianem jego skuteczności na pluralistycznym rynku mediów jest jego samofinansowanie połączone ze słuchalnością. Radio, które musi być konkurencyjne, będzie dbać o profesjonalizm wykonywanej pracy. W sytuacji, gdy rynek mediów jest wolny, nie wystarczy tylko nadawać – trzeba to jeszcze robić w taki sposób, aby słuchacz nie przekręcił gałki w jedną lub druga stronę skali. Przykłady zachodnioeuropejskie pokazują, że stacje katolickie nie muszą ukrywać swojej tożsamości, aby walczyć z konkurencją rozgłośni świeckich, komercyjnych. Ta walka na rynku radiowym w Hiszpanii, Portugalii, Francji czy na Malcie przynosi dla stacji katolickich wymierne efekty. Większość z tych wymienionych jest liderami lub współ - liderami na swoich rynkach radiowych. 

III. Co to jest radio katolickie

Jakie powinno być radio katolickie?

Pytanie o radio katolickie, jego formułę i zasady działalności pojawiło się wraz z powstawaniem rozgłośni diecezjalnych i towarzyszy nam do dziś. Jest to pytanie ponadczasowe. Wielu biskupów, którzy przekonani byli do zasadności zakładania stacji diecezjalnych, nie potrafiło odpowiedzieć sobie na pytanie – jakie to ich radio diecezjalne powinno być? Instynktownie zakładano, że radio katolickie powinno realizować misję ewangelizacji, ale rozwinięcie zasad i sposobów tej realizacji nastręczało już wiele kłopotów. 

Czym więc jest radio katolickie?

Mogę odpowiedzieć serią pytań, które mogą nas naprowadzić na satysfakcjonującą odpowiedź. Czy wyznacznikiem radia katolickiego jest ilość form modlitewnych w ofercie programowej, czy obecność transmisji Mszy św. i innych form liturgicznych? Czy może radiem katolickim jest radio, w którym pracują katolicy? A może radio, którego oferta programowa skierowana jest do katolików? Jeżeli przyjmiemy zasadę obecności form liturgicznych czy modlitewnych, to kolejną wątpliwością jest pytanie, czy jedna transmisja Mszy św. w tygodniu czyni stację radiem katolickim? Czy w takim przypadku Polskie Radio, które transmituje Msze św. oraz wiele innych audycji typowo religijnych, jest radiem katolickim? Jeżeli nie, to może siedem Mszy św. w tygodniu i cztery razy dziennie odmawiany różaniec, czyni rozgłośnię radiem katolickim? Według mnie przykłady zachodnioeuropejskie (Hiszpania – Radio Cadena COPE, Portugalia – Renescenca) skłaniają do najprostszej odpowiedzi. Radio katolickie to po prostu dobre, profesjonalne radio, potrafiące skutecznie konkurować z innymi rozgłośniami, pozbawione kompleksu niższości, katolickiego getta i nastawione na sukces ewangelizacyjny i komercyjny.

Czy na początku lat 90-tych ubiegłego wieku taka odpowiedź była oczywista?

Nie, bowiem różnorodność form programowych i organizacyjnych sprawiała, że jedynym wspólnym mianownikiem łączącym rozgłośnie katolickie była forma własności. Na początku rozwoju radiofonii katolickiej w Polsce, w znaczącym procencie przypadków, radio diecezjalne należało do biskupów diecezjalnych. To oni na podstawie cytowanych już norm prawnych mogli zakładać i prowadzić rozgłośnie radiowe. W kilku przypadkach (m.in. Szczecin czy Gorzów) powstały spółki z ograniczoną odpowiedzialnością z udziałem podmiotu kościelnego i innych osób prawnych. Mimo tego, zasadne wydaje się przyjęcie tezy, że radia katolickie, to takie radia, których właścicielem – depozytariuszem koncesji jest kościelna osoba prawna – diecezja, parafia lub zakon. Takie zdefiniowanie radia katolickiego pozwoli uniknąć dysputy, czy radiem katolickim jest Radio Maryja, czy też radio diecezjalne lub która z tych rozgłośni jest w większym stopniu radiem katolickim. 

Jeżeli zgodzimy się już z powyższym definiowaniem (radio katolickie – to radio należące do kościelnej osoby prawnej), to nadal sprawa otwartą pozostaje pytanie – „czyli jakie?” 

Wydaje się, że to pytanie odnosi się bardziej do zawartości merytorycznej radia katolickiego, niż jego struktury prawno – własnościowej. Według jednej z definicji środki społecznej komunikacji można określać jako media publiczne, komercyjne i niekomercyjne. Jednakże w tej typologii pomijane są media katolickie (diecezjalne, parafialne, zakonne). Czy jest to wynik braku cech charakterystycznych dla poszczególnych grup, czy może media katolickie łączą w sobie elementy poszczególnych typów mediów? Wydaje się, że radio katolickie (i szerzej media katolickie) są zarówno w jakiejś części i publiczne i komercyjne, i niekomercyjne, ponieważ uosabiają cechy tych trzech mediów. Są przekaźnikiem misji publicznej w zakresie informacji, edukacji i kultury. Są również niekomercyjne ,ponieważ realizują misję ewangelizacyjną propagując wartości i ideały płynące z Ewangelii. Komercja może się przejawiać w sposobie funkcjonowania i zdobywania środków na działalność (reklama i sponsoring). Nie jest to typowe nastawienie na zysk i pomnażanie kapitału, lecz komercja pomaga funkcjonować i realizować misję ewangelizacyjną (niekomercyjną) i misję informacyjną, edukacyjną i kulturową (publiczną).

Powstanie i rozwój stacji diecezjalnych

Z jakimi problemami spotykały się osoby które w latach 90 tych XX wieku zakładały stacje diecezjalne?

Osoby zakładające stacje diecezjalne stykały się z najróżniejszymi problemami. Od spraw technicznych począwszy, poprzez proceduralno – prawne, finansowe, na osobowych kończąc. O ile pierwsze z tych problemów, przy dużej sprawności i determinacji udawało się pokonywać, to sprawa braku wykształconej kadry przez kilka lat pochłaniała większość wysiłków.  Zarządzający stacjami eksperymentowali na „żywym organizmie”, zwalniając tych, którzy się nie sprawdzili w pracy w stacjach katolickich, a przyjmując nowe osoby. Jednakże brak wykształconej kadry nie dotyczy tylko samych dziennikarzy, prezenterów czy pracowników techniczno – administracyjnych. Problem ten dotykał również, a może przede wszystkim samej kadry zarządzającej. Wśród liderów stacji diecezjalnych nie było radiowców, nie było też osób, które posiadały doświadczenie w zarządzaniu rozgłośniami radiowymi, ani teoretyczne, ani tym bardziej praktyczne. W Gdańsku pierwszy dyrektor i redaktor naczelny Jacek Rusiecki był z wykształcenia historykiem, doświadczenie dziennikarskie zdobywał m.in. w tygodniku „Młoda Polska”, gdzie był szefem działu religijnego; w Legnicy – Stanisław Obertaniec, technik dentystyczny, polityk, senator RP; w Szczecinie ja byłem kapelanem ks. Arcybiskupa Kazimierza Majdańskiego. Doświadczenia radiowego nikt wówczas nie posiadał. 

Czy było coś co wszystkie te osoby cechowało?

Wydaje mi się, że zapał tworzenia czegoś nowego, konsekwencja w realizowaniu wytyczonego celu i ciężka praca. Mieli również wspólną cechę – „nosa” do ryzykownych, ale udanych inwestycji. Nie do przecenienia jest również ogromna rola tych, którzy zaufali takim zapaleńcom – ks. Abp Tadeusz Gocłowski w Gdańsku, ks. Kard Henryk Gulbinowicz we Wrocławiu i ks. Bp Tadeusz Rybak w Legnicy oraz ks. Abp Marian Przykucki i ks. Bp Marian Błażej Kruszyłowicz w Szczecinie. W miarę upływu czasu, ci pinierzy radiofonii diecezjalnej, nabierali potrzebnego doświadczenia, braki w wiedzy nadrabiali w zaciszu domowym zaocznych uniwersytetów, studiując podręczniki ekonomii, marketingu, podstawy prawa i wiele aktów legislacyjnych. Swoich współpracowników wyszukiwali na różne sposoby. Od zatrudniania osób z jakimś doświadczeniem medialnym w lokalnych gazetach, z powstających agencji reklamowych, telewizji czy publicznego radia lub rozgłośni akademickich, po najbardziej popularne – ogłoszenia i otwarte nabory. W Gdańsku np. przyjęto zasadę nie zatrudniania osób z publicznego radia, gdyż obawiano się przeniesienia nawyków typowych dla zastałej formy publicznego radia. W Szczecinie pierwszy redaktor naczelny – Wojciech Hawryszuk miał za sobą doświadczenia wyniesione z organizacji imprez studenckich (świnoujska FAMA) i popularnego ARP czyli Akademickiego Radia Pomorze. Większość jednak pracowników stacji diecezjalnych to osoby bez żadnego doświadczenia radiowego i często dziennikarskiego. Radio diecezjalne było dla wielu z nich pierwszą, praktyczną szkołą pracy w mediach. 

Taka sytuacja na pewno prowadziła do konfliktów?

Pierwsze lata działalności to docieranie się wzajemne – właścicieli i zarządzających radiem z pracownikami, którzy przyszli „robić radio”, a nie bardzo ich interesowała misja czy powinności wobec właściciela. Na tym tle dochodziło do wielu nieporozumień, trudno było wytłumaczyć wielu radiowym prezenterom (DJ) z wcześniejszym doświadczeniem gwiazd dyskotekowych, konieczności unikania grania na antenie katolickiego radia, niektórych gatunków muzycznych czy konkretnych wykonawców lub piosenek. Jeżeli upierali się przy swoich indywidualnych preferencjach muzycznych, a były one niezgodne z linią programową radia, wówczas musieli opuszczać stacje diecezjalne. Przyjmowano następnych, później następnych, aż do czasu uzyskania pełnej świadomości, że praca w radiu katolickim obliguje do przestrzegania pewnych reguł i zobowiązuje. Dalekowzroczność zarządzających stacjami polegała na inwestowaniu w osoby najbardziej rokujące poprzez umożliwianie im kształcenia, uczestnictwa w kursach, seminariach radiowych czy pomocy w opłacaniu studiów zaocznych. Pomimo dużej fluktuacji pracowników do innych stacji, często konkurencyjnych (przykład Gdańska opisany poniżej w szczegółowej charakterystyce), do dzisiaj w stacjach diecezjalnych pracują osoby, które właśnie tam rozpoczynały karierę radiową.

A jak wyglądało finansowanie pierwszych stacji diecezjalnych?

Podstawowym sposobem finansowania większości stacji diecezjalnych była Kuria Biskupia. Większość rozgłośni na początku działalności, a wiele przez cały czas, korzystały i korzystają do dziś z dotacji lokalnego Biskupa. Wyjątkami były stacje w Gdańsku, Legnicy i Szczecinie, które od początku rozpoczęły działalność ze świadomością, że muszą robić taki program, który pozwoli im na funkcjonowanie. To przekonanie miało największy wpływ na przyjęcie formy oferty programowej. Założenia biznesowe określały okresy spłaty poniesionych inwestycji związanych z uruchomieniem rozgłośni, następnie zaś inwestowanie wpływów z rynku reklamowego w rozwój techniczny stacji. Początki działalności liderów stacji diecezjalnych były bardzo trudne, kłopoty z pozyskaniem pieniędzy na uruchomienie inwestycji, kłopoty lokalowe i administracyjne. W Gdańsku stacja mogła rozpocząć działalność dzięki zapałowi kilku przyjaciół i entuzjastów oraz pożyczce. Podobnie w Szczecinie pierwsze pieniądze na uruchomienie inwestycji zostały pożyczone i Radio AS spłacało tę pożyczkę przez kilka lat. Podobnie też w Legnicy.

Decyzje o emisji reklam były więc bardzo często wymuszone sytuacją?

Stacje diecezjalne, które zdecydowały się na emisję reklam, mogły być finansowane z kilku źródeł. Pierwszym były wpływy z reklamy lokalnej. Ich większość zależała od zamożności lokalnego rynku, jakości konkurencji radiowej, ustawienia cennika, słuchalności itp. Przyjmuje się dla liderów stacji katolickich, że wpływy z reklamy lokalnej nie przekraczały ok. 40% całości wpływów reklamowych. Były to z reguły reklamy lokalnych firm, drobne komunikaty, koncert życzeń, sponsoring konkursów i programów. Drugim źródłem wpływów reklamowych były zlecenia z ogólnopolskiego rynku reklamowego, sięgające 60 a nawet 70% całości reklamy w radiach lokalnych. Zlecenia te pochodziły od dużych agencji reklamowych, domów medialnych, a następnie brokerów reklamowych, ale zdarzały się też zlecenia bezpośrednio od dużych firm. Stacje diecezjalne dużą wagę przywiązywały do dobrych kontaktów w Warszawie, niektóre z nich (Radio AS) miały tam swoich stałych przedstawicieli. Innym źródłem pozyskiwania środków finansowych były różnego rodzaju audycje sponsorowane przez samorządy, fundusze celowe, agencje rządowe itp. Można było na przykład wygrać konkurs na programy ekologiczne i ubiegać się o częściowe dofinansowanie ze środków Funduszu Ochrony Środowiska, można było wygrać konkurs na prezentowanie walorów turystycznych konkretnej gminy i otrzymać od niej dotacje takiego programu, można było realizować programy gospodarcze ze wsparciem miasta czy gminy, można było prezentować programy ekonomiczne, giełdowe sponsorowane przez biura maklerskie czy banki. Wiele stacji organizowało wówczas koncerty gwiazd, imprezy plenerowe i pikniki. Możliwości pozyskiwania pieniędzy z rynku lokalnego było bardzo dużo, ale inwencja w ich pozyskiwaniu należała do osób, które musiały profesjonalnie zająć się reklamą w stacjach diecezjalnych. Doświadczenie pokazuje, że tych osób nie było zbyt dużo, można by ich zliczyć na palcach jednej ręki. Do tego dochodziły wieczne konflikty między reklamą a misją radia. Co wolno, czego zaś nie.

Czy podjęcie decyzji o samofinansowaniu się stacji diecezjalnych było sluszne?

Założenie samofinansowania się radia diecezjalnego okazało się najbardziej słuszne, ponieważ stacja radiowa nie obciążała Kurii. Często zdarzało się tak, że stacje diecezjalne samofinansujące się wspierały wiele lokalnych inicjatyw Kościoła nie tylko charytatywnych, ale również bardzo konkretnych inwestycji gospodarczych. Takie założenia finansowania radia diecezjalnego zdecydowały również o konsolidacji stacji katolickich i wpłynęły na określenie zasad prowadzenia rozgłośni jako biznesu, który musi na siebie zarobić i jednocześnie spełniać rolę ewangelizacyjną. Przykłady Gdańska, Szczecina i Legnicy pokazywały, że można robić radio katolickie, które na siebie zarabia i skutecznie realizuje misję ewangelizacyjną, wspierając w tym zakresie Kościół lokalny.

Porozmawiajmy o ówczesnych liderach wśród stacji diecezjalnych - radio, którym ksiądz zarządzał i budował, czyli Radio AS w Szczecinie?
Radio AS rozpoczęło nadawanie swojego programu 11 listopada 1991 roku. Jest więc jedną z pierwszych diecezjalnych stacji radiowych w Polsce. W rankingach słuchalności od samego początku podjęło skuteczną walkę z lokalną konkurencją. Mimo tego sukcesu, początki radia nie były łatwe. Grupa zapaleńców rozpoczęła nadawanie programu radiowego bardzo skromnymi środkami technicznymi i z bardzo skromnych pomieszczeń na ostatnim piętrze Domu Towarowego „Odzieżowiec”. Nota bene, w tym miejscu rodził się również szczeciński oddział telewizji polskiej… Przez szczecińskie radio przewinęło się bardzo wielu młodych ludzi, dla których praca w stacji radiowej była obok studiów, ciekawą przygodą. Obecnie wśród szczecińskich mediów – w prasie, telewizji i licznych stacjach radiowych, bardzo znaczącą grupę (nawet kilkadziesiąt osób), stanowią ci, którzy właśnie w AS-sie zdobywali pierwsze szlify dziennikarskie. 

Jaka była oferta programowa Radia AS?

Obok programów typowo muzycznych – „Pop Rock”, „Muzyczny Zamęt”, „Stare i nowe hity narodowe”, „Zielona Lipka”, „Lista przebojów lat 80-tych”, należy zwrócić uwagę na „Magazyn Asocjacje”, który był kompendium wiedzy o tym, co się działo w Szczecinie i województwie. Codzienny „Gość Radia AS” był programem, gdzie słuchacze mogli poznać poglądy osób sprawujących lokalną władzę. Codziennie o 7.30 do radia przychodzili systematycznie: przewodniczący Rady Miasta, Prezydent, Wojewoda i Biskup diecezjalny. Dużą popularnością cieszył się program „Jestem Alkoholikiem”, prowadzony przez osobę dotkniętą chorobą alkoholową, która na antenie radiowej rozmawiała z telefonującymi do studia słuchaczami. Wśród programów politycznych wymienić należy m.in. „Jeden na jednego” – dziennikarską potyczkę z lokalnym politykiem; program „Wykrzyknik” w którym dziennikarze szczecińskich mediów komentowali najważniejsze wydarzenia ogólnopolskie i lokalne. Duże znaczenie dla wartości programowej miały również telefoniczne rozmowy z politykami ogólnopolskimi oraz własny korespondent w Warszawie, który reagował na wszystkie ważne wydarzenia. Programem, który budował wiarygodność stacji i poczucie więzi ze słuchaczem był program „Linia Spięć”. Codzienna, godzinna audycja z telefonicznym udziałem słuchaczy o charakterze interwencyjnym. W czasie jednej z tych audycji udało się w 1995 roku zebrać blisko 200 mln starych złotych na dermatom dla szpitala dziecięcego czy pieniądze potrzebne na darmowe badania mammograficzne dla kobiet. Obok realizacji programu radiowego, organizacji wielu koncertów i wydarzeń artystyczno – plenerowych na uwagę zasługują również akcje charytatywne (np. w sierpniu 1996 roku Radio AS zorganizowało trwającą cały miesiąc loterię fantową na rzecz szczecińskiego hospicjum).

Jak wyglądał program religijny stacji?

Elementy ściśle religijne były bardzo mocno eksponowane na antenie radiowej, lecz nigdy nie były zbyt nachalne. Dzień radiowy rozpoczynał się nowoczesną aranżacją modlitwy „Anioł Pański”, w każdą niedzielę transmitowano Mszę św. dla chorych poprzedzoną odmawianiem Koronki do Miłosierdzia Bożego. Rano i wieczorem księża diecezjalni przygotowywali i prowadzili krótkie rozważania ewangeliczne, realizowano również adwentowe i wielkopostne rekolekcje itp.

Kolejnym liderem wśród stacji diecezjalnych było radio w Legnicy, założone przez Stanisława Obertańca. Czym ta rozgłośnia się wyróżniała?

Starania o utworzenie radia katolickiego na Dolnym Śląsku podjęte zostały przez ówczesnego Senatora Rzeczypospolitej Polskiej Stanisława Obertańca już w połowie 1991 roku. Pierwszą próbną emisję programu nadano 24 grudnia 1991 roku. W styczniu 1992 r. radio kierowane przez S. Obertańca rozpoczęło regularną emisję swojego programu. W marcu 1992 roku pomysłodawca i twórca radia Stanisław Obertaniec w następujący sposób określił zasady radia katolickiego i swoich potencjalnych odbiorców: radio katolickie musi być pogodne i nieść w sobie radość jako nakaz ewangeliczny, musi operować środkami dostosowanymi do specyfiki medium niezależnie od propagowanego systemu wartości, radio katolickie muszą robić ludzie młodzi duchem, dla których jest ono miejscem pracy, a także miejscem formowania ich jako inteligencji katolickiej, współpraca z duszpasterzami musi stanowić nieodłączny element pracy rozgłośni, niemniej nie jest możliwe ich podporządkowanie wszelkim doraźnym potrzebom poszczególnych parafii – programy działania muszą być wypracowane na poziomie diecezji, zakres zagadnień nie może ograniczać się do spraw kościelnych – ewangelizacja musi być prowadzona poprzez propagowanie postaw życiowych we wszelkich sytuacjach, adresatem radia są wszyscy, niezależnie od ich wewnętrznej postawy. Ta swego rodzaju deklaracja zawierała zasady radia katolickiego typowe dla innych liderów wśród stacji diecezjalnych. Uwagi i zasady określone w 1992 roku stały się ponadczasowym manifestem osób świeckich zaangażowanych w budowanie mediów katolickich i nie straciły nic ze swej aktualności.

Jaka była pozycja radia eL?

Badania słuchalności potwierdzały słuszność przyjętych założeń programowych, sytuując legnickie radio na pozycji lidera lokalnych stacji radiowych. Według OBOP-u na początku 1994 r., radio legnickie w województwie legnickim zajmowało 1 miejsce ze słuchalnością – średnie audytorium dzienne - na poziomie 46%. W tyle pozostały m.in. Polskie Radio Program I, PR III czy PR Wrocław. Kolejne badania potwierdzały silną pozycję radia na lokalnym rynku. Raport instytutu badawczego GfK Polonia z września – listopada 1995 r., na Dolnym Śląsku (województwa: wrocławskie, legnickie, wałbrzyskie i jeleniogórskie) pokazuje, że Radio eL Legnica ulegając tylko RMF FM, pokonuje lokalną konkurencję: Radio ESKA Wrocław, PR Wrocław, MRFM Jelenia Góra, Radio Klakson, PR Zielona Góra. Formuła radia ewoluowała w miarę doświadczeń dyrektora stacji, jednak zawsze stałymi elementami były dobre serwisy lokalne, transmisje ciekawych wydarzeń, wywiady prowadzone z lokalnymi specjalistami, VIP-ami, różnorodne formy religijne, otwartość na słuchaczy – interaktywność i muzyka zaspokajająca wymagania audytorium radiowego. Radio eL Legnica było nie tylko liderem wśród stacji na Dolnym Śląsku, ale również wśród rozgłośni diecezjalnych. Zarówno pod względem słuchaczy, jak i dochodów z reklam, zajmowało miejsce w pierwszej trójce stacji katolickich, obok stacji ze Szczecina i Gdańska.


Radio ogólnopolskie przyjęło swoją nazwę od rozgłośni gdańskiej. Radio Plus w Gdańsku było nie tylko liderem słuchalności ale i kuźnią kadr?
O ile w Legnicy pomysłodawcą i twórca radia katolickiego była jedna osoba, to w Gdańsku realizacją pomysłu stworzenia radia zajęli się: Jacek Rusiecki, Jacek Tarnowski, Tomasz Tarnowski i Jarosław Klik. Radio rozpoczęło emisję próbnego sygnału 28 sierpnia 1992 r. Oficjalną datą rozpoczęcia działalności Radia Plus Gdańsk jest 5 września 1992 r. Początkowo program radiostacji wypełniała muzyka, serwisy z kraju i ze świata, wiadomości lokalne, drogowe, kulturalne i sportowe oraz pierwsze próby publicystyki religijnej: ewangelia z komentarzem, rozważania – patron dnia i wiadomości z życia kościoła. Radio Plus w Gdańsku korzystało, podobnie jak rozgłośnie w Szczecinie i Legnicy, z dużego handicapu w postaci braku lokalnej konkurencji na rynku radiowym. Poza rozgłośniami regionalnymi Polskiego Radia, stacje prywatne dopiero zaczynały powstawać. Dawało to ogromną przewagę już na samym początku, ponieważ nowe radio w eterze z dobrą muzyką i DJ-mi, nastawionymi na bezpośredni kontakt ze słuchaczem, zapewniało słuchalność na kilkudziesięcioprocentowym poziomie.

Jaka była pozycja gdańskiego Plusa?

Pierwsze badania słuchalności realizowane przez firmę FAST lub Sopocką Pracownie Badań Społecznych dawały diecezjalnej stacji ponad 40% słuchalność w Trójmieście. Badania OBOP-u i SMG/KRC potwierdzały na przestrzeni następnych lat silną pozycję Plus-a we wszystkim rankingach. O znaczeniu Radia Plus decydowały nie tylko badania i rankingi słuchalności, zaangażowanie w misje lokalnego Kościoła, udział i kreacja wydarzeń charytatywnych, ale przede wszystkim ludzie tworzący radio - ci, dla których radio stało się szkołą dziennikarskiego warsztatu i pierwszym doświadczeniem zawodowym. 

Radio miało swoją Agencję Reklamową FM, pomysł wykorzystany poźniej przez ogólnopolskiego Plusa?

Dzięki Agencji Reklamowej FM powołanej w 1992 r. do obsługi radia, organizowano szeroko opisywane letnie akcje promocyjne – „Żółty Bus Radia Plus”. O profesjonalizmie Agencji Reklamowej FM, poza skutecznym pozyskiwaniem reklamy lokalnej i ogólnopolskiej, świadczą nagrody i wyróżnienia. Na I Ogólnopolskim i Międzynarodowym Festiwalu Filmu Reklamowego i Reklamy w Krakowie, Agencja FM zdobyła statuetkę „TYTANA” za najlepsza reklamę radiową oraz wyróżnienie dla najlepszej reklamy autopromocyjnej „Siedzę sobie…”. Ten jingiel autopromocyjny był mocno wykorzystywany przez stacje Porozumienia Programowego Plus w całej Polsce po wejściu w 1998 r. do wspólnej „sieci”. Wśród innych wyróżnień należy wymienić nagrody za dźwiękowe prezentacje Radia Plus na spotkaniach branży radiowej organizowane przez ambasadora radia – Alinę Dragan – „Radio Conferance Music and Media”.

IV. Ewangelizacja w radio

Czy można mówić o jakimś wspólnym modelu ewangelizacji w stacji diecezjalnej na przykładzie szczecińskiego Radia AS?

O modelu ewangelizacji w Radio AS możemy mówić w oparciu o kilka płaszczyzn aktywności. Ewangelizacja w szczecińskiej stacji nie odbywała się tylko na płaszczyźnie programów stricte religijnych. Aby ewangelizacja mogła być skuteczna, osoby zarządzające Radiem AS zdecydowały się rozciągnąć działania ewangelizacyjne na całość programu radiowego. Dlatego w przypadku stacji diecezjalnych mówimy o ewangelizacji, czy preewangelizacji dokonującej się na kilku płaszczyznach: stricte religijna, muzyczna, informacyjna, publicystyczna,  promocyjno-reklamowa i płaszczyzna osobowa.

Jak wyglądała ewangelizacja na płaszczyźnie religijnej?

Radio AS przez wielu postrzegane było przede wszystkim jako radio komercyjne, które skutecznie rywalizuje z rozgłośniami świeckimi – prywatnymi i publicznymi. W komentarzach pojawiała się opinia, często nie wyrażana wprost a jedynie sugerowana, że jeżeli jest to radio komercyjne, to o ewangelizacji nie może być mowy. Opinia taka była opinią intelektualnie i poznawczo dość ubogą, ponieważ nie uwzględniała całej gamy programów wprost ewangelizacyjnych i religijnych, których na antenie szczecińskiego radia było dość dużo. Wśród nich znajdowały się: transmisja niedzielnej Mszy św., Koronka do Miłosierdzia Bożego, fragmenty nauczania Ojca Świętego, fragmenty Dzienniczka Siostry Faustyny Kowalskiej, Słowo Boga do Ciebie, Anioł Pański, radiowe rekolekcje oraz okazjonalne transmisje diecezjalnych uroczystości religijnych. Te elementy oferty programowej radia spełniały i realizowały misję ewangelizacyjną, a precyzyjniej – misję katechetyczno-formacyjną. Msza św. radiowa transmitowana była w każdą niedzielę i święta kościelne. Celebransami byli różni księża diecezjalni, często sami księża biskupi. Według badań słuchalności – transmisja Mszy św. cieszyła się, jak na niedzielę, bardzo dużą słuchalnością i był to najlepiej słuchany element programowy niedzielnej ramówki. Koronka do Miłosierdzia Bożego - odmawiana bezpośrednio przed transmisją Mszy św., zawierała również fragmenty dzienniczka siostry Faustyny oraz prośby i podziękowania do Miłosierdzia Bożego składane dzięki telefonicznemu udziałowi słuchaczy. Fragmenty nauczania Ojca Świętego były atrakcyjnym 3-4 minutowym programem emitowanym w dobrych pasmach słuchalności. Poszczególne fragmenty homilii Jana Pawła II emitowano codziennie od poniedziałku do piątku. Bezsprzecznym walorem tej pozycji programowej był rozpoznawalny głos Papieża. Sam zaś program reklamowano intensywnie na antenie radia oraz w prasie lokalnej i plakatach wiszących w kościołach diecezji. Bardzo dobrze odbierane było „Słowo Boga do Ciebie”, krótkie rozważania wpisujące się w cykl funkcjonowania i dzienny rytm życia osoby wierzącej. Rano „na żywo” ksiądz omawiał fragment Ewangelii, zaś wieczorem ten sam ksiądz podsumowywał dzień swoim rozważaniem. Każdy dzień przypisany był do innego autora, wśród których byli m.in. Dominikanie – O. Józef Puciłowski, O. Wojciech Jędrzejewski i O. Paweł Kozacki. Radiowe rekolekcje Adwentowe i Wielkopostne cieszyły się dużym uznaniem, gdyż realizowane były w ciekawy, obrazowy i zarazem profesjonalny sposób. Księża głoszący rekolekcje posługiwali się różnymi metodami; zapraszali do studia radiowego gości, z którymi rozmawiali o Bogu, zapraszali ludzi, którzy dzielili się swoim świadectwem nawrócenia i życia pełnią wiary czy też korzystali z telefonicznego udziału słuchaczy. Wśród radiowych rekolekcji ważne miejsce zajmowała transmisja rekolekcji dla inteligencji, które w szczecińskiej katedrze głosił zawsze Ksiądz Arcybiskup. Elementem łączącym przekaz ewangelizacyjny Radia AS był duży profesjonalizm przygotowania i przekazu, dostosowana do percepcji słuchacza krótka forma dziennikarska, atrakcyjna, dobrze „opakowana” forma przekazu oraz interaktywność.

Jak wyglądała ewangelizacja na płaszczyźnie muzycznej?

Muzyka w każdym radiu odgrywa najważniejszą rolę. Jest ona tym, czym można do odbiornika przyciągnąć przypadkowego słuchacza. Taki słuchacz jest najbardziej cenny. Wynika to stąd, że przypadkowy słuchacz, jeżeli zostanie dzięki dobrej muzyce „przechwycony” przez daną stację radiową, to potencjalnie może się stać jego stałym odbiorcą. Ktoś zapyta, jak można ewangelizować na płaszczyźnie muzycznej? Można i to bardzo skutecznie. W Radiu AS ewangelizacja na płaszczyźnie muzycznej polegała na lansowaniu tzw. muzyki chrześcijańskiej i selekcji utworów dopuszczonych na antenę radiową. Przy lansowaniu muzyki chrześcijańskiej bardzo dużą rolę ewangelizacyjną (obok samej nowoczesnej muzyki chrześcijańskiej wywodzącej się głównie z kręgów protestanckich) odgrywała osoba prowadząca audycje z tym rodzajem muzyki. W Radiu AS był to Ojciec Andrzej Bujnowski OP, jeden z największych w Polsce specjalistów i autorytetów w dziedzinie muzyki chrześcijańskiej. Ojciec Bujnowski poza własną autorską audycją „Krzyki i szepty” proponował utwory chrześcijańskie do częstej emisji w ramówce radiowej. Selekcja muzyczna nie polegała na cenzurze dotykającej poszczególnych wykonawców, ponieważ 70-80% twórców współczesnej muzyki rozrywkowej to osoby, które ze względu na swe preferencje seksualne, moralność, nieuregulowany stosunek do Kościoła katolickiego, wypowiadane poglądy, przynależność do sekt itp., należałoby wpisać na „indeks muzyków zakazanych”… Jednak wśród wielkich klasyków muzyki poważnej, których utwory rozbrzmiewają w Kościołach, nie wszyscy byli także przykładnymi katolikami… Dlatego też osoby odpowiadające za ramówkę muzyczną wykazywały się dużym taktem, dobierając dobrą muzykę – niekoniecznie przykładnych twórców. Osoby te wiedziały doskonale, co można, a czego nie powinno się emitować na antenie radia. Stąd też zdarzali się polscy i zagraniczni wykonawcy, których nie wszystkie utwory emitowano. Ewangelizacja na tym poziomie polegała nie na moralizatorstwie, lecz na nie prezentowaniu złych wzorców i osób jawnie i ostentacyjnie walczących z Kościołem i moralnością. 

Jak wyglądała ewangelizacja na płaszczyźnie informacyjnej?

Najważniejszą sprawą w radiu, obok muzyki, jest informacja. Wiemy, jak dużą wagę do informacji przykładała każda propaganda totalitarna. W Radiu AS na tej właśnie płaszczyźnie było największe pole do skutecznej i szerokiej ewangelizacji poprzez profesjonalne i roztropne działanie.  Na ów profesjonalizm i możliwość wprowadzania zasad chrześcijańskich na płaszczyźnie informacyjnej, zwracano szczególną uwagę. Dobór informacji pod kątem ich znaczenia i wartości jest bardzo ważnym elementem ewangelizacji. W Radiu AS informacje „Z życia Kościoła” funkcjonowały na tych samych zasadach, jak inne informacje. Starano się uciekać od wzorców „katolickiego getta”, a więc np.: oddzielny serwis z życia Kościoła, czy diecezji itp. Bardzo często o komentarz do ważnych wydarzeń krajowych i zagranicznych proszeni byli kompetentni biskupi, których 20-30 sekundowe wypowiedzi stawały się doskonałym ubogaceniem serwisu lokalnego, bądź serwisów ogólnopolskich i światowych.

Jak wyglądała ewangelizacja na płaszczyźnie publicystycznej?

Podobne znaczenie do płaszczyzny informacyjnej w procesie ewangelizacji radiowej ma również płaszczyzna publicystyczna. Sposób zadawania pytań, ich precyzja i celowość, dobór tematów i gości, są wystarczającą okazją do prowadzenia skutecznej ewangelizacji. W programach publicystycznych w Radio AS, obok specjalistów z różnych dziedzin na ważne tematy, wypowiadają się również duchowni i świeccy, broniąc lub przedstawiając racje Kościoła. Wśród codziennych gości Radia AS, obok wojewody, prezydenta Szczecina czy przewodniczącego Rady Miejskiej jest również Ksiądz Biskup. Kilkunastominutowa rozmowa z biskupem była doskonałą okazją do zaprezentowania ważnych wydarzeń diecezjalnych czy skomentowania wydarzeń ogólnopolskich. Trzeba zaznaczyć, że biskup był traktowany jak każdy gość Radia AS, czego konsekwencją były również trudne i czasami gorzkie pytania. 


Jak wyglądała ewangelizacja na płaszczyźnie promocyjno–reklamowej.

Dość dziwne może się wydawać prowadzenie dzieła ewangelizacji na płaszczyźnie reklamowej i promocyjnej. Katolikiem powinniśmy być jednak nie tylko w przysłowiowej „kruchcie kościelnej”, lecz również na najbardziej czasem nieprawdopodobnych odcinkach ludzkiej działalności. Działalność promocyjno-reklamowa jest przykładem takiej właśnie działalności. Udana reklama i promocja są bardzo często najważniejszym filarem sukcesu i pozycji danej stacji. Radio AS nie uciekało od rozmywania w reklamie swojej tożsamości. Bardzo często prowadzone były kampanie promocyjno-reklamowe mające na celu promocję wybranych elementów stricte religijnych Radia AS. Przykładem tej działalności jest chociażby reklamowanie w gazetach lokalnych fragmentów nauczania Ojca Świętego, czy wizualna promocja w Kościołach całej Archidiecezji (poprzez plakaty) programów katechetyczno – formacyjnych. Ewangelizacja na płaszczyźnie promocyjno-reklamowej realizowana była również w Internecie, gdzie obok informacji o historii Radia AS, strukturze i pracownikach, znajdowały się informacje o programach religijnych, refleksje po pielgrzymce Ojca Świętego itp. Tworzenie pozytywnego obrazu Radia AS wśród jego potencjalnych odbiorców (realizacja jednego z zadań koncepcji promocyjno-reklamowej) zawierała w sobie również przesłanie o katolickości radia. Ewangelizacja na tej płaszczyźnie przejawia się również w odpowiedzialnym podejściu do reklamy. Dobór reklam pod względem, chociażby tylko, dobrego smaku rodzi konsekwencje odrzucania tych reklam czy sposobów reklamowania, które są niemoralne czy szkodliwe. Taka postawa, obca wielu mediom zarabiających na każdej reklamie, warunkuje również sposób postrzegania Radia AS jako medium katolickiego. Jest to więc także postawa ewangelizacyjna, będąca przykładem realizowania pewnej misji i posłania do głoszenia Dobrej Nowiny.

Jak wyglądała ewangelizacja na płaszczyźnie osobowej?

Ostatnia w kolejności omawiania, lecz niezmiernie istotna i przynosząca widoczne sukcesy, jest ewangelizacja na płaszczyźnie osobowej. Ewangelizacja w pierwszym rzędzie skierowana była do pracowników Radia AS. Przy przyjmowaniu do pracy nie pytano o akt chrztu czy świadectwo bierzmowania, jednak osoby pragnące pracować w Radio AS wiedziały, do jakiej rozgłośni przychodzą. Poprzez stwarzanie możliwości pogłębiania swej wiary dzięki np.: rekolekcjom dla dziennikarzy, dniom skupienia czy okazjonalnym spotkaniom – Boże Narodzenie i Wielkanoc, dziennikarze Radia AS „podlegali” ciągłej ewangelizacji. Był to proces bardzo karkołomny i długotrwały, o czym świadczy chociażby to, że dopiero po kilku latach udało się w Radio AS stworzyć stabilny, profesjonalny i kompetentny zespół. Dzięki temu ewangelizacja na płaszczyźnie osobowej wykracza poza zespół radiowy.

V. Ogólnopolskie Radio Plus

Kiedy powstało ogólnopolskie Radio Plus?

Spółka Producencka „PLUS” Sp. z o.o., powstała formalnie 7 listopada 1997 roku. Akt notarialny podpisany został przez piętnaście osób: w tym księży - dyrektorów diecezjalnych rozgłośni radiowych (którzy posługiwali się pełnomocnictwem i występowali w imieniu i na rzecz poszczególnych diecezji) oraz osoby świeckie: Jacka Rusieckiego działającego na podstawie pełnomocnictwa, w imieniu i na rzecz Archidiecezji Gdańskiej i Wiesława Antosza działającego w imieniu i na rzecz „Radia Gorzów”. Kapitał zakładowy wynosił 10.000 zł. Największe udziały w kapitale zakładowym spółki przypadły Archidiecezji Gdańskiej, najmniejsze Diecezji Kieleckiej, Łódzkiej i Łowickiej. Listopad 1997 roku jest więc formalną datą rozpoczęcia działalności, jednak przygotowania do powołania spółki, konsolidacji rozgłośni katolickich, rozpoczęły się znacznie wcześniej.

A jaka była geneza radia? 

Już w 1994 roku liderzy diecezjalnych rozgłośni radiowych rozmawiali o konieczności konsolidacji swych sił na rynku radiowym w Polsce. Ekspansja Radia ZET, Radia RMF z możliwością rozszczepiania lokalnego programu i reklam, oraz powstające lokalne stacje komercyjne były dość znaczącym katalizatorem powstawania idei połączenia sił przez podmioty kościelne. W listopadzie 1994 roku w Międzyzdrojach odbyło się nieformalne spotkanie liderów w którym wzięli udział przedstawiciele Radia AS ze Szczecina, Radia PLUS z Gdańska oraz Radia eL z Legnicy. Na tym spotkaniu mówiono o konieczności konsolidacji i zdecydowanego włączenia się w struktury i działalność Ogólnopolskiego Stowarzyszenia Rozgłośni Katolickich „VOX” w celu stworzenia przyszłej platformy budowania „sieci” katolickiej. Ta właśnie grupa będzie wiodła prym w dążeniu do finalizacji akcji konsolidacyjnej stacji diecezjalnych. Bardzo ważne były w tym zakresie doświadczenia i przyszła wizyta w Belgii i Francji dwóch dyrektorów: Jacka Rusieckiego z Gdańska i Stanisława Obertańca z Legnicy. Dzięki tej wizycie, na zaproszenie IP Polska, mieli oni możliwość przyjrzeć się i szczegółowo zaznajomić z działalnością stacji, sieci i porozumień radiowych w Belgii i Francji (m.in. poznali strukturę katolickiego porozumienia stacji - Radia Nostalgie). Doświadczenie to potwierdziło również tendencje zachodzące w Europie Zachodniej dotyczące nieuchronnych procesów konsolidacyjnych, które nie mogły ominąć również stacji w Europie środkowo - wschodniej.

Czym było wymienione przez księdza Stowarzyszenie "VOX"?

Ogólnopolskie Stowarzyszenie Rozgłośni Katolickich „VOX” powstało w kwietniu 1993 roku. Opiekunem Stowarzyszenia ze strony Episkopatu Polski został Ks. Bp Jan Chrapek, uznany autorytet w dziedzinie mediów. Stowarzyszenie „VOX” było organizacją integrującą działalność polskich rozgłośni katolickich i  reprezentującą ich interesy w kraju i za granicą. Wiele rozgłośni diecezjalnych korzystało z gotowej oferty programowej "VOX"-u, były też i takie rozgłośnie, które we własnym zakresie produkowały programy o podobnych tematach i na równie wysokim poziomie. Spośród wielu przykładów działalności na szczególną uwagę zasługuje wydanie przez Stowarzyszenie „VOX” wersji dźwiękowej (8 kaset magnetofonowych) „Przekroczyć próg nadziei” Jana Pawła II. Bestseller Ojca Świętego w wersji dźwiękowej czytali: Andrzej Szczepkowski, Wojciech  Wysocki i Wojciech Gąsowski.

Przełomowym rokiem w działalności Stowarzyszenia był 1995 rok. Co się wówczas wydarzyło?

 Na 24-26 listopada 1995 roku zapowiedziano Walne Zebranie Członków. Na zebraniu, które odbywało się w ośrodku księży Pijarów w Siekierkach pod Warszawą, wybrano nowe władze i struktury Stowarzyszenia „VOX”. Do Zarządu wybrani zostali: Ks. W. Stokłosa - prezes oraz Ks. Ryszard Piasecki - Radio Dobra Nowina z Tarnowa, Ks. Mikołaj Skawiński - Radio Puls Gliwice, Stanisław Obertaniec - Radio eL Legnica i Jacek Rusiecki - Radio Plus Gdańsk. Przewodniczącym Komisji Rewizyjnej został Ks. Ireneusz Sokalski a jej członkami - Ks. Marek Mizerski i Ks. Marek Hajdyła. Powołano również dwa nowe ciała, które pod nadzorem nowego Zarządu zdynamizowały pracę Stowarzyszenia - pięcioosobową Radę Dyrektorów i pięcioosobową Radę Programową. Działalność Rady Programowej i Rady Dyrektorów sprowadzała się do prowadzenia szczegółowych konsultacji programowych i poznania oczekiwań wszystkich stacji wchodzących w skład Stowarzyszenia. Nowe możliwości w działaniu Stowarzyszenia zapowiadało wykorzystanie systemu satelitarnego podarowanego przez episkopat amerykański. Zarząd zaproponował wspólony program. Jednym z jego elementów był podział na programy ogólnopolskie (obligatoryjne), jako stały element programu satelitarnego i programy nieobowiązkowe, z możliwością kopiowania i odtworzenia w dowolnym terminie. Z programami ogólnopolskimi wiązała się także sprawa obowiązkowej reklamy, którą obłożone byłyby audycje, a także wspólny format muzyczny.

W jaki sposób w tym przedsięwzięciu pojawił się Wiesław Walendziak?

W drugiej połowie 1996 roku wypracowywane koncepcje wspólnego przedsięwzięcia konsultowano z Księżmi Biskupami, właścicielami stacji, z prawnikami, autorytetami rynku medialnego, firmami badającymi rynek mediany czy z agencjami reklamy. Na przełomie roku 1996/l 997 poproszono Wiesława Walendziaka (osobę cieszącą się dużym autorytetem i znajomością rynku medialnego) o opracowanie koncepcji powołania spółki rozgłośni katolickich, gdyż formuła Stowarzyszenia „VOX” wydawała się już niewystarczająca. Na Walnym Zebraniu Członków Stowarzyszenia „VOX” 11 marca 1997 roku Wiesław Walendziak przedstawił dokument „‚Stan prac nad projektem powołania spółki rozgłośni katolickich na dzień 05.03.1997”. Następnie Księża Biskupi - jako właściciele rozgłośni katolickich otrzymali dwa obszerne, numerowane dokumenty o podstawowym znaczeniu: „Opracowanie koncepcji ogólnopolskiej sieci rozgłośni katolickich „MEGA PLUS” i „Opracowanie koncepcji ogólnopolskiej sieci rozgłośni katolickich „MEGA PLUS”. Opracowanie prawne”.

Co jest w tych dokumentach?

Są to dwa dokumenty liczące po ok. 60 stron, formatu A-4 profesjonalnie przygotowanych propozycji rozwoju rozgłośni katolickich w Polsce. Zespól opracowujący te dokumenty dość precyzyjnie scharakteryzował audytorium radia w Polsce i perspektywy marketingowe. Taka analiza spowodowała wiele dyskusji, lecz te w przeciwieństwie do poprzednich prowadzonych wśród członków Stowarzyszenia „VOX” stawały się coraz bardziej merytoryczne i prowadziły do pozytywnych konkluzji. Zaczęto dyskutować w oparciu o argumenty ekonomiczne, finansowe, analizowano bilanse księgowe, zastanawiano się nad szansami i prawnymi aspektami całego przedsięwzięcia. 

Co budziło niepokój księży dyrektorów?

Główne przyczyny kontrowersji dotyczyły trzech zagadnień: uznanie Gdańska za miejsce, z którego będzie nadawany program satelitarny, nazwa nowego przedsięwzięcia - „MEGA PLUS” oraz udziały dla poszczególnych stacji w nowej formule. Lato 1997 roku zapowiadało się dla stacji katolickich bardzo gorące. Powyższych propozycji nie chciało zaakceptować 8 liczących się stacji diecezjalnych: Siedlce, Tarnów, Warszawa Praga, Kielce, Łódź, Lublin, Ciechanów i Szczecin. W maju powstał dokument, który zawierał następujące uwagi: 
głównym ośrodkiem powinna być Warszawa, nazwa spółki nie była negocjowana z poszczególnymi udziałowcami oraz udziały liderów (Gdańsk, Szczecin, Legnica) powinny być równoważone przez udziały stacji mniejszych.

Kiedy zakończyły się negocjacje?

Po serii spotkań dyrektorów stacji z biskupami, 19 sierpnia 1997 roku doszło do podpisania porozumienia w Warszawie. W wyniku wzajemnych kompromisów oraz w obliczu rozpadu całego przedsięwzięcia 18 przedstawicieli rozgłośni katolickich w Polsce podpisało dokument „POROZUMIENIE na rzecz powstania sieci rozgłośni katolickich w Polsce”. Przedstawiciele stacji zadeklarowali akces do tworzącej się sieci radiowej. Ten dokument przechylił szalę zwycięstwa koncepcji budowy radia katolickiego z Warszawy; radia, które - zachowując i rozwijając chrześcijańskie patrzenie na rzeczywistość -jest w stanie realnie walczyć na konkurencyjnym rynku reklamowym. Również ten dokument doprowadził do podpisania 7 listopada 1997 roku aktu notarialnego powołującego Spółkę Producencką „PLUS”.

Postanowienia musiały zostać zaakceptowane przez biskupów?

Przedstawiciele rozgłośni mieli wszelkie potrzebne pełnomocnictwa. Natomiast przy okazji posiedzenia Episkopatu Polski, 26 listopada 1997 roku w Częstochowie, na Jasnej Górze, odbyło się pierwsze posiedzenie Rady Nadzorczej Spółki Producenckiej „PLUS”. Biskupi zdecydowali, że przewodniczącym Rady Nadzorczej został Ks. Biskup Jan Chrapek, wiceprzewodniczącym - Ks. Biskup Kazimierz Nycz a sekretarzem wybrano Ks. Biskupa Mariana Dusia. Poza tym nowo ukonstytuowana Rada Nadzorcza powołała do Zarządu Spółki Producenckiej PLUS: Waldemara Gaspera, Jacka Rusieckiego i jako Prezesa Zarządu - Ks. Ireneusza Sokalskiego.

Jaka była struktura organizacyjno - prawna Spółki Producenckiej PLUS?

Władzami spółki były: Zgromadzenie Wspólników, Rada Nadzorcza i Zarząd. Ten ostatni składa się z jednej do trzech osób powoływanych przez Radę Nadzorczą, Zarząd powoływany był na cztery lata. Rada Nadzorcza składa się z trzech do pięciu osób, desygnowanych przez Radę Stałą Konferencji Episkopatu Polski. Jej kadencja wynosi 5 lat. Najwyższym organem spółki było Zgromadzenie Wspólników. 

Wzajemne releacje stacji diecezjalnych i Spółki regulowała umowa o współpracy?

„Trójstronna umowa o współpracy” – bo tak się precyzyjnie nazywała, regulowała wszystkie sprawy związane ze współpracą każdej z diecezjalnych rozgłośni radiowych z Agencją Reklamową „PLUS” i Spółką Producencką „PLUS”. W preambule umowy zaznaczono, że „w celu zaspokojenia potrzeb społeczności katolickiej, która poszukuje audycji radiowych o tematyce religijnej i społeczno – kulturalnej, poprzez rozpowszechnianie programu promującego chrześcijański system wartości oraz katolicką naukę społeczną Kościoła, pozostających w zgodzie z Magisterium Kościoła Katolickiego, strony Umowy wyrażają wolę podjęcia współpracy w zakresie produkcji i dystrybucji bloków audycji radiowych przeznaczonych do powszechnej emisji oraz w zakresie organizacji reklamy w ramach PLUS Polska”. Spółka Producencka „PLUS” w efekcie podpisania przez rozgłośnie diecezjalnej tej umowy uzyskała prawną możliwość przekazywania bloków audycji, emisji reklam i ich akwizycji na potrzeby własne i w imieniu rozgłośni lokalnych. Umowa ta regulowała również tak istotne zagadnienia jak sposoby wzajemnego rozliczania finansowego, kwestie okresu obowiązywania i możliwości rozwiązania umowy. Zawierała też bardzo szczegółowe załączniki dotyczące koordynacji działalności programowej, promocyjnej i reklamowej.

Czy Episkopat objął udziały w tym przedsięwzięciu medialnym?

Na nadzwyczajnym Zgromadzeniu Wspólników, które odbyło się 24 lutego 1998 roku w Warszawie, podjęto decyzję o podwyższeniu kapitału założycielskiego, który pierwotnie wynosił 10.000 zł., do kwoty 2.612.250 zł., poprzez utworzenie nowych 52.045 udziałów po 50 zł., każdy. Na tymże posiedzeniu Zgromadzenie Wspólników podjęło uchwałę wyrażająca zgodę na objęcie wszystkich 52.045 nowych udziałów przez Konferencje Episkopatu Polski. Należy dodać, że część udziałów została pokryta gotówką, część zaś aportem w postaci wyposażenia studia realizacyjnego „SQUARE”, oraz biura Ogólnopolskiego Stowarzyszenia Rozgłośni Katolickich „VOX”, systemem satelitarnym wartości 918.470 zł., a także nakładami na adaptację pomieszczeń przy Skwerze Kard. Wyszyńskiego 9 w Warszawie.

Czym była Agencja Reklamowa „PLUS”?

Zarząd Spółki Producenckiej „PLUS” w porozumieniu z Radą Nadzorczą pod koniec 1998 roku przygotowywał się do powołania oddzielnego lecz zależnego podmiotu, który mógłby stać się agencją reklamową odpowiedzialną za obsługę reklamową stacji wchodzących w skład porozumienia programowego oraz samej Spółki Producenckiej. Ważnym argumentem przemawiającym za koniecznością powołania nowego podmiotu było rozwiązanie problemu dalszego finansowania przedsięwzięcia poprzez wprowadzenie inwestorów gotowych zainwestować w przedsięwzięcie medialne pod nazwą Spółka Producencka „PLUS”. W efekcie prowadzonych negocjacji 12 kwietnia 1999 roku doszło do podpisania Aktu Notarialnego pomiędzy Spółką Producencką „PLUS” a High-Tech & Media Investments Ltd., Middle Europe Media Investments Societe Anonyme i PROKOM Investments S.A., na mocy którego powołano spółkę z ograniczoną odpowiedzialnością „MEDIA PLUS”. Spółka Producencka „PLUS” zagwarantowała sobie w umowie prawo wskazania prezesa i wiceprezesa, zaś członka Zarządu wskazuje PROKOM Investments S.A. Rada Nadzorcza składająca się z trzech do ośmiu członków miała być obsadzana w proporcjach: 4 członków i w tym przewodniczącego Rady mianuje Spółka Producencka „PLUS”, 3 członków PROKOM Investments S.A. a jednego pozostałe firmy. Pierwszy Zarząd „MEDIA PLUS” składał się z Waldemara Gaspera, Jacka Rusieckiego i Mirosława Kaszy. Do Rady Nadzorczej weszli: Ks. Abp Zygmunt Kamiński (jako przewodniczący Rady) oraz Ks. Bp Marian Błażej Kruszyłowicz, Ks. Ireneusz Sokalski, Andrzej Zwara, Katarzyna Mackiewicz, Ted Pac, Zbigniew Okoński i Zbigniew Szachniewicz. Spółka „MEDIA PLUS” zmieniła nazwę i funkcjonowała jako Agencja Reklamowa „PLUS”.

Pierwsza oferta programowa była bardzo ambitna. Które programy zdaniem księdza należy wyróżnić?


Wśród programów religijnych - "Ewangeliarz” – czytanie ewangelii na każdy dzień, opatrzone komentarzem dominikanina Ojca Jacka Salija OP; „Święci Pańscy” – biografie patronów dnia, eksponujące formacyjny walor świętości w literackiej transpozycji poety i specjalisty od literatury polskiego baroku dr Krzysztofa Koehlera, czytane przez znanego aktora Janusza Zakrzeńskiego; „Patron dnia” – krótka katecheza prowadzona kolokwialnych językiem przez księdza Jerzego Kownackiego skoncentrowana wokół patrona danego dnia; „Nauczanie Ojca Świętego” – fragmenty homilii i wystąpień Jana Pawła II z krótkim komentarzem wprowadzającym i dostosowaną oprawą muzyczną; „Kościół Żywy” – magazyn dotyczący bieżących wydarzeń w Kościele przygotowywany przez redaktora Pawła Zuchniewicza; czy „Program poświęcony” – program inspirowany telewizyjną „Frondą”, prezentujący doktrynę katolicką w prosty i nowoczesny sposób.

Wśród programów publicystycznych - „Puls Dnia” – magazyn nawiązujący do popularnego programu telewizyjnego z lat 1994-1996, produkowany w kilku wydaniach (jedno poranne .z udziałem Gościa Dnia i dwa popołudniowe godzinne wydania); „Plusy dodatnie, plusy ujemne” – program autorski Rafała Ziemkiewicza, poświęcony krytyce kultury masowej i patologicznych zjawisk obyczajowych;  i „‚Debata Radia Plus” – wieczorna audycja prowadzona przez redaktora Adama Pawłowicza; „Było nie było” – autorski program Jacka Łęskiego, który był precyzyjną analizą przekłamań i manipulacji stosowanych w programach informacyjnych i publicystycznych TVP S.A., TVN, Telewizji Polsat, itp., „Twarzą w twarz” – najbardziej opiniotwórczy fragment publicystyki Radia Plus, rozmowa Bogdana Rymanowskiego z zaproszonym do studia Gościem na temat bieżących wydarzeń politycznych, społecznych, religijnych czy kulturalnych; „Piotr Semka nadaje” – autorski przegląd prasy, będący formą felietonu na temat akcentów ideowych, konfesyjnych i cywilizacyjnych, przewijających się w prasie; 
„W samo południe” – codzienny godzinny magazyn Bogdana Rymanowskiego i Sebastiana Podkościelnego. Magazyn rozrywki i sensacji, nawiązujący do formuły, która w zachodnich mediach określana jest mianem „infotainmentem”, czyli połączeniem informacji z rozrywką. Mottem programu byłot hasło reklamowe: „To, co was bulwersuje, porusza i wzrusza. Reporterzy Radia Plus odkrywają ciemne i jasne strony życia”. 

Oferta programowa była bardzo dynamiczna. Podlegała ciągłej zmianie. Jakie nowe, interesujące programy pojawiły się na antenie radia?

Należy zwrócić uwagę na program „Szaleńcy Pana Boga” – sylwetki patronów dnia w doskonałej interpretacji Bogusława Lindy z oprawą muzyczną Michała Lorenza; „Młot na czarownice – audycja nawiązywała do książki Vittorio Messoriego „Czarne karty Kościoła”. Autorzy audycji – Jacek Łęski i Artur Moczarski zmagali się ze współczesnymi zabobonami i stereotypami dotyczącymi historii Kościoła; „Słowo Plus muzyka” – wybitny specjalista Ks. Waldemar Chrostowski wyjaśniał religijne i moralne znaczenie Pisma Świętego, „Widzialne i Niewidzialne” – program przedstawiający postacie, zdarzenia i miejsca, które noszą znamiona cudu i tajemnicy, zaś ich zrozumienie wymaga udziału nie tylko rozumu, lecz również - a może przede wszystkim - wiary.

Czy możemy pokusić się o statystyczne przedstawienie form religijnych na antenie radiowej?

Statystyka form dziennikarskich przedstawiających tematykę religijną jest dość imponująca. W ciągu dnia wyodrębnić można było 54 różnorodne formy ewangelizacyjne, co najmniej 2 w każdej godzinie. Łącznie przekaz religijny w ciągu dnia zajmował 2 godziny 51 minut. Powyższa statystyka dotyczy przeciętnego „dnia radiowego”, gdyż w przypadku uroczystości, świąt religijnych, pielgrzymek czy innych znaczących wydarzeń z życia Kościoła powyższa statystyka wygląda znaczni korzystniej dla tematyki religijnej.

Jak realizowaliście postulat ewangelizacji na płaszczyźnie muzycznej?

Poprzez selekcję pozytywną i negatywną. Selekcja pozytywna, polegała na promowaniu tzw. muzyki środka (przyjaznej, akceptowanej przez szeroką grupę wiekowa i rozległe spectrum socjologiczne, popularnej muzyki rozrywkowej z lat 60 – 90). Selekcja negatywna, polegała natomiast na eliminowaniu utworów, których twórcy budują swój wizerunek publiczny na przekroczeniu norm obyczajowych (np. Madonna, Michael Jackson), oraz muzyki subkultur agresywnych bądź transgresywnych obyczajowo (np. punk, rap, techno itp.).

Mówił ksiądz o płaszczyznach ewangelizacji w radio na przykładzie szczecińskiego Radia AS. Jak to zagadnienie wyglądało w przypadku Plusa?

Formy ewangelizacji w środkach społecznego przekazu łatwo jest przedstawić i zaprezentować, natomiast bardzo trudno sprawdzić, zmierzyć i zweryfikować ich skuteczność. Debata, który format ewangelizacji medialnej jest skuteczniejszy (format konfesyjno – katechetyczny, czy uniwersalny) jest nie do rozstrzygnięcia. Radio Plus zdecydowało się na dość eksperymentalny w skali ogólnopolskiej format ewangelizacji. Do czasu powstania Spółki Producenckiej podobne formaty ewangelizacji realizowane były w radiach diecezjalnych w Szczecinie, Gdańsku, Legnicy czy Krakowie. Spółka Producencka przejęła te formy, znacznie je wzbogaciła i udoskonaliła warsztatowo, po czym włączyła do wspólnej oferty. Nowoczesne formy ewangelizacji uzupełniły tradycyjne transmisje uroczystości religijnych, transmisje Mszy świętych czy rozważań rekolekcyjnych. Zdecydowanym przykładem nowoczesnej formy ewangelizacji zaproponowanym przez Spółkę Producencką PLUS, była realizacja „Drogi Krzyżowej” W serwisach informacyjnych Radia Plus opisywana m.in. przez „Rzeczpospolitą”. W Wielki Piątek w serwisach ogólnopolskich pojawiały się korespondencje reporterów Radia Plus, którzy relacjonowali „na żywo” zdarzenia z Jerozolimy sprzed 2000 lat, tak jakby działy się w dzisiejszej rzeczywistości. W każdym serwisie co godzinę pojawiały się kolejne relacje, opisy, wywiady z ludźmi, którzy przypatrywali się kolejnym etapom Męki Pańskiej. Wykorzystanie gdańskiego pomysłu na Drogę Krzyżową realizowaną według wszelkich kanonów nowoczesnej sztuki dziennikarskiej odbiło się pozytywnym echem wśród słuchaczy, którzy poprzez odbiornik radiowy mogli uczestniczyć w wydarzeniu Męki Pańskiej. Formy ewangelizacji dostosowane zostały do możliwości percepcyjnych grupy docelowej i dostosowane jednocześnie do języka współczesnej kultury masowej. Tak więc zachowanie tradycyjnego przekazu ewangelizacji – transmisja Mszy św., nauk rekolekcyjnych czy nabożeństw liturgicznych w najważniejsze święta kościelne - uzupełniono znaczącą dawką nowoczesnego przekazu radiowego. Obok wspomnianej „Drogi Krzyżowej” realizowane były „reklamy” religijne będące odpowiednikiem spotów reklamowych o treści ewangelizacyjnej. Były to przypomnienia o konieczności modlitwy, spoty przypominające bieżące święto religijne, promocja Różańca jako nowoczesnej formy modlitwy, polegająca na świadectwie znanych publicznych postaci, dla których modlitwa różańcowa jest czymś normalnym i zarazem bardzo nowoczesnym oraz na przykład spoty zachęcające do udziału w roratach czy nabożeństwie Gorzkich Żali i akty strzeliste. Poczesne miejsce w ewangelizacji i całej ofercie programowej zajmowała promocja tzw. muzyki chrześcijańskiej. Utwory z tego gatunku emitowane były 1-2 razy w ciągu godziny. 

Kiedy mówimy o ewangelizacji nie sposób nie wspomnieć o własnych produkcjacch Plusa, mających na celu promocję wartości chrześcijańskich?

W tym nurcie nowoczesnej ewangelizacji konieczne jest wskazanie na właśnie własne produkcje Spółki Producenckiej. Były to płyta CD „Osiem Błogosławieństw” – kompozycja Jana Pospieszalskiego do tekstu Ewangelii św. Mateusza – Kazanie na Górze oraz „Kolęda płynie z wysokości” – napisana specjalnie dla Plusa przez Ks. Jana Twardowskiego z muzyką Jana i Mateusza Pospieszalskich. Płyta „Osiem Błogosławieństw” stała się prawdziwym hitem, rozprowadzonym w 800.000 egzemplarzy w dniu zakończenia Pielgrzymki Ojca Świętego do Polski w 1999 roku. Sam utwór nagrany przez takie gwiazdy polskiej estrady jak: Czesław Niemen, Anna Maria Jopek, siostry Steczkowskie, Joszko Broda, Grzegorz Markowski, Natalia Kukulska, Katarzyna Stankiewicz. Robert Amiriam, Mieczysław Szcześniak czy Ryszard Rynkowski, grany był nie tylko na antenie Porozumienia Programowego PLUS, ale także przez wszystkie stacje komercyjne, a dzięki głosom słuchaczy znalazł się na Liście Przebojów Programu III prowadzonej przez Marka Niedźwieckiego. Dodatkowo TVP S.A. nagrała i emitowała w czasie Pielgrzymki papieskiej specjalny teledysk z utworem „Osiem Błogosławieństw”. „Sukces projektu „Osiem Błogosławieństw” pokazał, że inkulturacja treści religijnych w język i estetykę kultury masowej może zakończyć się pełnym sukcesem i nie musi ponosić za sobą kosztów w postaci zubożenia bądź zniekształcenia przekazu religijnego.

Czy sprawdzianem sprawności dziennikarskiej i ewangelizacyjnej była pielgrzymka Jana Pawła II do Polski w 1999 roku?

Sądzę, że był to dość wymagajacy sprawdzian. Już przed pielgrzymką znane osoby różnych sfer życia publicznego (Jerzy Zelnik, Marek Citko, Alicja Grześkowiak, Marian Krzaklewski, Mirosław Handke. Anna Maria Jopek, Anna Seniuk, Anna Nehrebecka i blisko 100 innych postaci), opowiadały o wpływie pontyfikatu Jana Pawła II na ich życie i przywiązaniu do polskiego Papieża. W ramach cyklu audycji „Debata Radia Plus” Paweł Zuchniewicz wraz z Ojcem Maciejem Ziembą OP przygotowywali słuchaczy do odbioru pielgrzymki papieskiej w duchu rozważań „Ośmiu Błogosławieństw”. W programie publicystycznym „Puls Dnia” reporterzy Plusa przygotowali 19 reportaży o tym jak w poszczególnych miastach na szlaku papieskiej pielgrzymki wyglądają ostatnie przygotowania do tego wielkiego wydarzenia. Sama obsługa dziennikarska pielgrzymki była największym przedsięwzięciem logistyczno - programowym w historii Radia Plus. Przeprowadzono transmisję wszystkich Mszy Świętych, uroczystości i przemówień Jana Pawła II. Wykorzystano łącza satelitarne, łącza ISDN, łącza telefoniczne i wóz satelitarny. Wszystkie programy publicystyczne, informacyjne i religijne podporządkowane były temu wydarzeniu. Promocja tej formy ewangelizacji, jaką była obsługa radiowa Pielgrzymki Ojca Świętego uzupełniona. została przez kampanię antenową, billboardową i prasową pod hasłem „Chcemy być z Tobą”. Koszt kampanii promocyjnej zamknął się kwotą 3.800.000 zł.

Jakie były konkretne korzyści dla stacji diecezjalnych z działalności Spółki Producenckiej?

Godny podkreślenia jest fakt, że na ogół niniejsze stacje wchodząc do Porozumienia Programowego PLUS zyskiwały na słuchalności i poprawiały swoją pozycję na rynkach lokalnych, co skutkowało także wzrostem przychodów ze sprzedaży reklam. Można postawić tezę, że swego rodzaju beneficjantami wejścia do Porozumienia Programowego PLUS są mniejsze stacje diecezjalne lub te z większych ośrodków, które dopiero po przyjęciu oferty programowej PLUS-a zanotowały tendencje, wzrostową. Najbardziej widoczne przykłady na poparcie powyższej tezy to: Kraków, Ciechanów, Tarnów i Lublin. Na drugim biegunie znajdują się diecezjalni liderzy, „konstruktorzy” całego przedsięwzięcia: Szczecin, Gdańsk i Legnica. którzy musieli toczyć rozpaczliwą walkę o utrzymanie swoich pozycji. Najlepiej spośród tych stacji (pod względem słuchalności i przychodów z reklamy) radził sobie Gdańsk, w drugiej zaś kolejności – Legnica. natomiast Szczecin w latach 1996 – 1999 jeden z lokalnych liderów, stracił zarówno na słuchalności jak i na przychodach z rynku reklamowego.

Wartością konsolidacji stacji diecezjalnych był także wzrost postrzegania samej marki "plus", jako marki radia katolickiego?

Na postrzeganie marki składa się zawsze kilka elementów, w tym przypadku były to bez wątpienia: słuchalność, udział radia w akcjach charytatywnych, kampanie promocyjne, patronaty nad imprezami, generowanie własnych wydarzeń, funkcja opiniotwórcza (powoływanie się na radio jako źródło informacji) itp. Sama spontaniczna znajomość marki „PLUS” przedstawia się jako krzywa wznosząca. W październiku 1998 roku 2.500.000 respondentów wskazywało, że jest im znana marka radia PLUS, w kwietniu 1999 roku odsetek wśród badanych znających markę powiększył się do ponad 3.000.000 a na początku 2000 roku wynosił już ponad 3.500.000 osób. O znajomości i postrzeganiu marki PLUS-a świadczą dobrze zrealizowane akcje reklamowe i charytatywne w 1999 roku

Jakie to były akcje?

Pierwsza to "Wiemy co się święci i dlatego gramy". Jej koszt wyniósł 1.000.000 zł. Celem kampanii było promowanie nazwy i częstotliwości radia oraz marki. Kampanie zrealizowano w oparciu o reklamę zewnętrzną (300 billboardów, 5 mobili, 200 dwustronnych tablic przy jezdniach, 200 tablic na przystankach, tramwaj Radio PLUS w Warszawie); reklamę prasową (20 reklam w prasie katolickiej - „Niedziela”, „Gość" „Droga”, 40 reklam w dziennikach ogólnopolskich - „Gazeta „Rzeczpospolita”, „Życie”, oraz 10 reklam w prasie branżowej - „Media i Marketing”, „Impact”, „Press”);  oraz autopromocję antenową. 

Koszt drugiej akcji zrealizowanej w kwietniu 1999 r. („Wielki Tydzień w Radio PLUS”) wyniósł 200.000 zł. Jej celem była promocja oferty programowej przygotowanej przez Spółkę Producencką PLUS na czas wielkiego postu i samego Wielkiego Tygodnia. Kampanie zrealizowano w oparciu o reklamę prasową (20 reklam w dziennikach ogólnopolskich – „Gazeta Wyborcza”, „Rzeczpospolita”, „Życie”) i autopromocję antenową

Koszt trzeciej akcji zrealizowanej w maju i czerwcu 1999 r. („Chcemy być z Tobą”) wyniósł 3.800.000 zł. Jej celem było promowanie Pielgrzymki Jana Pawła II do Polski i udział Radia PLUS w tym przedsięwzięciu. Kampanie zrealizowano w oparciu o reklamę zewnętrzną (600 billboardów, 200 plakatów na przystankach); reklamę prasową (4 reklamy w prasie katolickiej – „Gość Niedzielny”, „Tygodnik Powszechny”, 20 reklam w dziennikach ogólnopolskich – „Rzeczpospolita”, „Życie”); wydanie i promocję płyty „Osiem Błogosławieństw” (880.000 egzemplarzy rozdanych gratisowo za pośrednictwem „Super Expresu”) i autopromocję antenową.

Koszt czwartej akcji zrealizowanej w IV kwartale 1999 r. („Radio dobrze nastawione”) wyniósł 2.500,000 zł. Celem akcji było zwiększenie znajomości marki radia, częstotliwości i wybranych pozycji programowych. Kampanie zrealizowano w oparciu o reklamę zewnętrzną (400 billboardów, 130 plakatów na przystankach, 3 warszawskie „plusowe” tramwaje, 5 mobili); reklamę prasową (47 reklam w dziennikach ogólnopolskich - „Super Expres”, „Życie”, 6 reklam w pismach branżowych i biuletynie Katolickiej Agencji Informacyjnej); reklamę telewizyjną (15 sekundowy film reklamowy, 115 spotów w TVP l, TVP 2, Polsacie, RTL 7 i TVN); mailing (5.000.000 kuponów konkursowych wysłano za pośrednictwem Poczty Polskiej do gospodarstw domowych w całej Polsce – dotarcie do 14.000.000 Polaków); konkurs ogólnopolski (główna nagroda – rodzinna wycieczka dokoła świata, oraz Sylwester 2000 w Rzymie, i 100 sztuk sprzętu RTV) i również autopromocję antenową.

Czy wizerunek Plusa dzięki tym akcjom wzrósł?

W badaniu firmy „ARC Rynek i Opinia” na temat: „‚Wizerunek stacji radiowych. Raport generalny z badań ilościowych dla Radia PLUS” (Warszawa. sierpień 2000), czytamy, że „Radio PLUS to rozgłośnia o bardzo zróżnicowanym wizerunku, która z jednej strony ma wiele cech wspólnych z radiem ZET i RMF FM, a z drugiej strony jest oceniana podobnie jak PR I czy PR III”. We wnioskach z tego badania mogliśmy przeczytać, że jest to radio informacyjne, ale silniej niż inne rozgłośnie nastawione na programy tematyczne: kulturalne, sportowe, prowadzące bardziej pogłębione ciekawsze rozmowy ze słuchaczami”. Ponadto w tym badaniu podkreślono, że Radio PLUS jest wg słuchaczy rozgłośnią najbardziej nowoczesną profesjonalną a dodatkowo najbardziej popularną, ambitną i rzetelną. Te opinię pokazują postrzeganie marki, które nie zawsze idzie w parze ze słuchalnością. Okazuje się, że słuchalność na poziomie 6 - 8 % w skali kraju, jaką mogło pochwalić się Porozumienie Programowe PLUS była niższa proporcjonalnie od wysokiej opinii o marce i jej cechach - radio rzetelne, ambitne. popularne, opiniotwórcze itp.

Jak wobec tego wyglądała sluchalność Radia Plus?

W listopadzie 1997 roku według badań OBOP-u w zestawieniu 34 stacji radiowych w Polsce, które wykazały się ponad 1-procentowym zasięgiem słruchalności znalazły się tylko 2 stacje katolickie (poza Radiem Maryja) – na 25 pozycji Radio AS ze Szczecina ze słuchalnością na poziomie 439.000 (1.3%) i Radio Plus z Gdańska – odpowiednio 426.000 i również 1.3% na miejscu 25. Dla uzupełnienia należy stwierdzić, że pierwsze miejsce w tym zestawieniu zajmowały: RMF FM, Polskie Radio Program l, ZET, Radio Maryja. Natomiast analizując słuchalność Porozumienia Programowego „PLUS” należy stwierdzić, że w badaniach radiowych w 1998 roku pojawiały się poszczególne stacje diecezjalne, ale dopiero od 1999 roku można mówić o marce ‚„Radio PLUS” jako wartości badawczej. I tak na przykład warszawskiego Radia Józef w czerwcu 1998 roku słuchało tylko 1.7% badanych, natomiast po wejściu do Porozumienia Programowego „PLUS” i przyjęciu formatu programowego i muzycznego, audytorium radia warszawskiego w grudniu 1999 roku wzrosło do 6.2% słuchaczy. A więc w ciągu półtora roku odsetek osób deklarujących, że słuchają Plusa w Warszawie wzrósł trzykrotnie.

Czy dokonywano porównania audytorium Plusa i Radia Józef?

Tak, analizując na podstawie badań SMG/KRC grupy wiekowe Radia Józef i tego samego radia już jako PLUS Warszawa, dochodziliśmy do bardzo pozytywnych konkluzji. Otóż nowa formuła radia katolickiego nie straciła wielu dotychczasowych słuchaczy w wieku 60 - 75 lat, ale zyskała młodzież w wieku 15 - 24 lata (0 w formule Radia Józef i 20.557 w nowej formule) i osoby dojrzałe w przedziale wiekowym 40 - 59 (4.239 w formule Radia Józef i 28.883 w nowej formule). Podobnie sytuacja wyglądała w zakresie wykształcenia, nowa formuła radia, a więc wejście do Porozumienia Programowego „PLUS”, w znaczący sposób wpłynęła na powiększenie populacji słuchaczy ze średnim i wyższym wykształceniem o ok. 80%. O ile wśród populacji słuchaczy Radia Józef dominowali emeryci, renciści i zajmujący się domem, o tyle wśród słuchaczy Plus Warszawa 50% słuchaczy to uczniowie i studenci, dyrektorzy i właściciele firm oraz reprezentanci wolnych zawodów.

.
Jakie wnioski płynęły z badań słuchalności?

Badania słuchalności pokazywały, że radio PLUS było w stanie podjąć skuteczną walkę o słuchacza w Warszawie z wieloma dobrze notowanymi i postrzeganymi rozgłośniami, m.in. z Radiem WaWa, Radiem KOLOR, Radiem Dla Ciebie, Radiem TOK FM i Polskim Radiem Program 3. 

A w odniesieniu do stacji diecezjalnych?

Według badań OBOP-u aż trzy stacje Porozumienia Programowego PLUS wykazywały się ponad 200.000 audytorium. Były to stacje w Gdańsku, Tarnowie i Gliwicach. W przedziale 150.000 - 200.000 słuchaczy znalazło się 5 stacji – Legnica, Lublin, Kraków, Płock i Katowice. W przedziale 90.000 - 150.000 mieści się kolejnych 5 stacji - Warszawa, Szczecin, Kielce, Opole i Gorzów. Kolejnych 11 stacji posiada audytorium pomiędzy 25.000 a 90.000. Razem powyższe dane OBOP-u pokazują że w marcu 1999 roku oferta programowa 24 stacji Porozumienia zainteresowała 2.362.700 osób. Dane OBOP-u pozwalają na śledzenie tendencji słuchalności, która dla Porozumienia Programowego PLUS wydaje się dość optymistyczna. W badaniach OBOP-u słuchalność Porozumienia Programowego PLUS w omawianym okresie czasowym 1998 – 2000 r. waha się w różnych badaniach w granicach 6 - 9 % audytorium radiowego. Według specjalistów od reklamy słuchalność podmiotu na rynku radiowym powinna wynosić dwa razy tyle co PLUS, aby mogła pozwalać na czerpanie korzyści z „tortu reklamowego”, którymi dzielą się dotychczas głównie komercyjne stacje ogólnopolskie. 

Jak wyglądały wpływy reklamowe w stacjach wchodzących w skład Plusa?

Przy analizie wpływów finansowych posłużę się przykładem szczecińskiego Radia AS. Wydaje się to dość reprezentatywne dla liderów wśród rozgłośni katolickich oraz rozgłośni lokalnych w miastach do 500 tysięcy mieszkańców. Stacja ze Szczecina - Radio AS zainwestowała w biuro reklam w Warszawie, gdyż tam decydowały się plany kampanii reklamowych. Bycie bliżej ogólnopolskich klientów i agencji reklamowych czy brokerów gwarantowało przynajmniej znajomość danej stacji i stwarzało możliwości wkomponowania się w budżety reklamowe. Dzięki tej inwestycji Radio AS mogło korzystać z wpływów ogólnopolskich kampanii. W biurze reklamy Radia AS w Warszawie pracowały 2 osoby, które spotykały się w agencjach i domach mediowych z klientami. Stacja diecezjalna pokrywała koszty wynajmu biura warszawskiego i płaciła prowizję od pozyskanych reklam. Warszawskie biuro reklam Radia AS funkcjonowało w latach 1993 - 1996. Był to czas, kiedy klienci nie mieli do wyboru żadnych sieci i porozumień radiowych, za wyjątkiem Radia ZET, RMF-u czy stacji publicznych. Być może dlatego łatwiej było o pozyskanie większych kampanii reklamowych. Stacja szczecińska generowała wówczas nawet kilkaset tysięcy złotych miesięcznie z rynku reklamowego lokalnego i ogólnopolskiego. Przychody na poziomie stu kilkudziesięciu czy dwustu tysięcy złotych pozwalały na pokrycie kosztów funkcjonowania stacji i dość duże inwestycje. W tym czasie modernizowano systemy nadawcze, inwestowano w nowe studia, sprzęt emisyjny itp. W niektórych przypadkach oddawano pożyczone na rozpoczęcie biznesu radiowego pieniądze. Niemal całe inwestycje w tym okresie można było realizować z wypracowanych funduszy. 

A czy można w precyzyjny sposób przedstawić dane finansowe?

W grudniu 1998 roku wpływy reklamowe Radia AS wyniosły ponad 138 tysięcy złotych. W grudniu 1999 roku wynosiły prawie 165 tysięcy złotych, zaś w roku 2000 niewiele ponad 100 tysięcy złotych. Kolejne lata ze względu na kryzys na rynku reklamowym były już znacznie poniżej oczekiwań. W latach 1998-2002 najlepszym miesiącem pod względem przychodów ze sprzedaży reklam okazał się listopad 1999. Sprzedano wówczas reklamy na prawie 280 tysięcy złotych. Warto zaznaczyć, że wymienione wpływy netto nie zawierały w sobie sprzedaży barterowej. Była to wyłącznie sprzedaż gotówkowa. Bartery, czyli rozliczanie się z klientami radia bez gotówki, ale za towar, mogły stanowić dodatkowe kilkanaście czy kilkadziesiąt procent wpływów. Przez cały rok 1999 miesięczne wpływy szczecińskiego radia tylko jeden raz były poniżej 100 tysięcy złotych. Przez 7 miesięcy sprzedaż reklam przekraczała w miesiącu 150 tysięcy złotych. Rekordowy był kwiecień ponad 190 tysięcy złotych, czerwiec prawie 177 tysięcy złotych i grudzień prawie 165 tysięcy. W 2000 roku sprzedaż reklam na poziomie ponad 100 tysięcy złotych była już dużym wydarzeniem.  Na tym tle przychody od 2001 roku są wręcz porażające. Według Expert Monitor sprzedaż w 2001 roku wyniosła 632.505 zł, w 2002 roku niewiele więcej 632.988 zł. W roku 2003 tylko 586.126, zaś w 2004 to prawdziwa katastrofa - 309.356 złotych. Tymczasem sprzedaż reklam tylko w listopadzie 1999 roku wyniosła 280.000 zł. W całym 1999 roku sprzedaż poniżej 100.000 miesięcznie wystąpiła tylko w jednym miesiącu. Przez  siedem miesięcy 1999 roku notowano wpływy ponad 150.000 złotych miesięcznie. W grudniu 1998 roku szczeciński, wówczas jeszcze, AS sprzedał reklam za prawie 140.000 złotych, a w tym samym miesiącu rok później za 165 tysięcy. Jeżeli dołożymy do tych danych sprzedaż w latach 1995-1997 z miesięcznymi rekordami trzystu, czy czterystu tysięcy, to wyniki po roku 2001 nie zachwycają, mogą być wręcz argumentem dla tezy o niewłaściwych działaniach Porozumienia Programowego PLUS wobec silnych dawniej stacji diecezjalnych. Zakładany bowiem spadek słuchalności i wpływów reklamowych u dotychczasowych liderów nastąpił, jednak zakładana rekompensata wzrostów całej sieci nie nastąpiła. 

Ale to były dobre czase, które się kończyły?

Kolejne lata pokazały kryzys lokalnej stacji w Szczecinie. Był to kryzys, który dotknął również innych liderów tworzących ogólnopolskiego Plusa. Podobnie było w Gdańsku i Legnicy. W Szczecinie duże znaczenie miała zmiana nazwy na Radio Plus Szczecin. Poza tym, obok wsparcia programowego, stacje lokalne nie mogły liczyć na żadną konkretną pomoc w akwizycji reklam. Faktem jest, że rynek nie znosi próżni. Miejsce silnych i atrakcyjnych reklamowo stacji diecezjalnych zajęły sieci radiowe ESKI czy Agory. 

Jaki był więc bilans Porozumienia dla stacji diecezjalnych?

Gdyby więc podsumowywać pod kątem wpływów reklamowych konsolidacje stacji diecezjalnych, to bilans mógłby okazać się ujemny. Pomimo wysiłków lokalnych stacji trudno było osiągnąć wpływy reklamowe zbliżone do tych z końca lat 90-tych, nie mówiąc już o wpływach z połowy lat 90-tych. W związku z tym wiele stacji diecezjalnych nie mogło samodzielnie funkcjonować na lokalnym rynku, nie mając zabezpieczonych funduszy. Oznaczało to konieczność szukania wsparcia właściciela, czyli biskupa diecezjalnego lub radykalne ograniczanie kosztów. Nie wszystkich biskupów było stać na dokładanie do radia, dlatego wiele stacji ograniczało koszty. Najłatwiej było zwolnić kilku czy kilkunastu pracowników, redukować działy marketingu i sprzedaży. Ale w dłuższej perspektywie oszczędności prowadziły do pogorszenia się jakości programu, pogorszenia się jakości obsługi klienta, a więc do spadku słuchalności. Jeżeli słuchalność stacji nie była zadowalająca, czyli stacja nie była liderem lub wiceliderem na rynku lokalnym, wówczas nie mogła liczyć na żadne reklamy ogólnopolskie. I tak było to zamknięte koło, w które wpadło wielu dyrektorów stacji diecezjalnych.


Jak w tej perspektywie przedstawiała się reklama ogólnopolska?
W 1998 roku nowy produkt w postaci oferty reklamowej nie był atrakcyjny. Wymagał dopracowania oraz dużej promocji. Rok 1999 dawał nadzieję na pozyskanie sponsorów i wypromowanie nowej jakości na rynku radiowym oraz stworzenie komplementarnej oferty reklamowej. W przypadku programu i promocji prace były dość zaawansowane, jednak zakładana w business planach wysokość przychodów nie została nigdy zrealizowana. W wielu miejscach było wprost przeciwnie. Przykład Szczecina, który na konsolidacji stacji diecezjalnych tracił wpływy reklamowe, jest tutaj ewidentny. Podobnie było również w Legnicy oraz w mniejszym stopniu w Gdańsku. Wśród biskupów i zarządzających stacjami katolickimi była jednak taka świadomość, że dobre stacje mogą czasowo stracić swoją pozycje i wpływy reklamowe, ale stacje najgorsze zyskają na słuchalności i zleceniach reklamowych. Forma poświęcenia kilku stacji dla dobra i rozwoju całej sieci radiowej została przyjęta za konieczność. Warto było budować silną pozycję ogólnopolskiej marki - Porozumienia Programowego PLUS, nawet kosztem kilku stacji. Zresztą przy lepszym zarządzaniu stacjami lokalnymi i realizowaniu umowy z Agencją Reklamową PLUS osiągniętoby nie tylko sukces programowy, ale również reklamowo - finansowy.

Czy były wobec tego jakieś plusy w aspekcie sprzedażowym?

Interesująco w tym kontekście wypadają przychody reklamowe stacji warszawskiej. Tam bowiem poniesiono znaczne nakłady na promocję i budowę działu handlowego. W 2000 roku Radio PLUS Warszawa zarobiło 1.116.995 zł, w 2001 prawie 50% mniej, ale w 2003 roku już 1.790.507 zł. W roku 2004 dochody były na poziomie prawie 4.5 miliona złotych. Wpływy z rynku warszawskiego - najlepszego w Polsce pod względem możliwości finansowych, w roku 2000 były niewielkie. Porównywalne z dochodami stacji z Gdańska, Legnicy, czy Szczecina sprzed okresu PLUS‑a. Jednak w 2004 roku wpływy z rynku warszawskiego, jak na możliwości stacji katolickiej, były co najmniej zadowalające. Chociaż gdybyśmy chcieli porównywać przychody reklamowe warszawskiego PLUS-a z innymi stacjami lokalnymi działającymi na rynku warszawskim, to wówczas konstatacja jest taka, że można przy takiej słuchalności zarabiać więcej. Poza tym wśród stacji katolickich zrzeszonych w Porozumieniu Programowym PLUS były takie, które wyraźnie poprawiały swoje wyniki finansowe korzystając ze wsparcia programowego, koncentrowały się na sprzedaży, marketingu i lokalności. Radio PLUS Głogów w latach 2001-2002 zanotowało przychody na poziomie prawie 3 milionów złotych. Dosyć dobrze radziło sobie również radio z Zielonej Góry. W 2001 r. ponad 500.000, ale już w 2003 r. ponad 1.300.000 zł, a rok później 1.751.570 zł. Potwierdzeniem właściwie przyjętej strategii rozwoju Porozumienia Programowego PLUS oraz Agencji Reklamowej PLUS jest zestawienie przychodów wszystkich monitorowanych stacji. W 1999 roku przychody monitorowanych stacji tworzących PLUS-a były na poziomie prawie sześciu i pół miliona złotych. W roku 2000 było to prawie 6 milionów złotych, a w 2001 roku niemal 7 milionów. Rok 2002 to prawie 9 milionów złotych, 2003 - blisko 8 milionów złotych, a 2004 rok to prawie 15,5 miliona złotych. Generalnie więc monitorowane przychody reklamowe w stacjach należących do Porozumienia Programowego PLUS powiększały się w każdym roku działalności. Nie były to jednak wzrosty, które zadowalałyby inwestorów finansowych - Prokom Investments i Dresdner Kleinwor Benson. Przychody na cytowanym powyżej poziomie nie zadowalały również właścicieli stacji diecezjalnych. Szczególnie negatywnie na politykę sprzedażową patrzyły stacje należące niegdyś do liderów, nie tylko pod względem słuchalności, lecz także finansowym. 

VI. Upadek radia

Jak doszło do pozyskania inwestora finansowego do Radia Plus?

Przygotowania do pozyskania inwestora rozpoczęły się na początku 2000 roku. Rozważaliśmy oferty inwestorów branżowych i finansowych. Interesy Plusa reprezentował Edward Mc’Donald z firmy doradczej Capital Advisory Group. Spośród kilkunastu firm, które wyrażały zainteresowanie planowaną inwestycją wybrano Dresdner Kleinwort Benson  – fundusz inwestycyjny Dresdner Banku (fundusz w 2001 roku zmienił nazwę na Dresdner Kleinwort Capital).  Interesy funduszu inwestycyjnego reprezentował wówczas w Polsce Roger de Bazelaire, późniejszy członek zarządu Telekomunikacji Polskiej S.A.  Zdaniem Mc’Donalda i Zarządu Plusa inwestor powinien wejść kapitałowo do Agencji Reklamowej Plus, dzięki temu liczyliśmy na sprawne zarządzanie programem oraz marketingiem, sprzedażą i promocja sieci radiowej. 

W trzecim kwartale 2000 roku rozmowy z inwestorem były bardzo zaawansowane. Umowa miała być podpisana na początku 2001 roku. Tak też się stało - 2 sierpnia 2001 roku udziałowcy Spółki Producenckiej PLUS - zaakceptowali treść umowy inwestycyjnej, która zapewniała Kościołowi kontrolę nad radiem i linią programową. Wartość inwestycji wynosiła ok. 15 milionów dolarów. Sama umowa podpisana została przez inwestora w Londynie. 

Wspomniana umowa nie doszła jednak do skutku, co było dużym zaskoczeniem dla inwestora i drugiego udziałowca Agencji Reklamowej Plus, czyli firmy Prokom Investments. Dlaczego, zdaniem księdza doktora tak się stało?

To było coś niepojętego. Radio miało swoich wrogów. Świętej pamięci biskup Jan Chrapek, z którym się przyjaźniłem, wielokrotnie zwracał mi uwagę na zakulisowe działania w ówczesnym rządzie oraz, co mnie bardzo zdziwiło w samym Episkopacie. I tak w sierpniu 2001 roku Rada Stała Konferencji Episkopatu na posiedzeniu w Częstochowie, przekazała swoje udziały w Spółce Producenckiej PLUS firmie Silesia PLUS z Katowic w umowne użytkowanie. Tym samym podpisanie wynegocjowanej i sygnowanej już przez dwie strony umowy zostało przez stronę kościelną zawieszone.

Jak na taką decyzje zareagowali inwestorzy?

Najdelikatniejszym słowem niech będzie konsternacja. 

Czy biskupi mieli świadomość do czego zostali namówieni?

Późniejsze decyzje potwierdzają tezę, że zostali wmanewrowani w niejasną grę z efektów której nie zdawali sobie sprawy. Była to decyzja która była początkiem końca projektu pod nazwą Radio Plus. 

Kilkumiesięczne „rządy” firmy „Silesia” związanej m.in. z Funduszem Górnośląskim (podejrzewanym o niejasności finansowe), nie były dla Radia Plus okresem rozwoju?

Już pierwsze nominacje personalne wzbudziły zdecydowany sprzeciw pracowników. Po kilku dniach działalności nowy Prezes w atmosferze skandalu został odwołany. Spółka przez trzy tygodnie działała bez Zarządu. Pracownicy Spółki Producenckiej PLUS założyli związek zawodowy NSZZ „Solidarność” i przystąpili do sporu zbiorowego. 30 września 2001 roku Jan Ruman, znany dziennikarz i publicysta katolicki w liście do Prymasa Polski Kard. Józefa Glempa prosił o interwencje i zaangażowanie się w ratowanie radia i reputacji medium katolickiego.

Co na to inwestorzy?

Paraliż organizacyjno – prawny doprowadził do odłożenia w czasie decyzji o wejściu inwestora strategicznego do Radia PLUS, natomiast pozycja i wiarygodność radia zostały bardzo mocno zachwiane.

Jak reagowały stacje diecezjalne wchodzące w skład Porozumienia Programowego Plus?

Na szczęście stacje diecezjalne wymogły zmianę zarządu oraz powrót do negocjacji z inwestorem. Jednak pozycja negocjacyjna była już znacznie bardziej osłabiona. Nowym Prezesem Zarządu Spółki został Ks. Kazimierz Sowa, a dyrektorem programowym Tomasz Arabski. Umowa inwestycyjna została podpisana dopiero w kwietniu 2002 roku. Inwestor który miał zainwestować kilkanaście milionów dolarów zgodził się zainwestować tylko kilka milionów, co było porażką i przyczyną pogłębiających się problemów finansowych przedsięwzięcia. 

Czy zdaniem księdza można mówić o porażce na własne życzenie?

Tak albowiem kwota inwestycji była minimalna oraz doszło de facto do rozpadu mozolnie budowanej sieci. Z porozumienia wycofały się wówczas radio z Katowic, Radio Józef, Radio Warszawa Praga. Po kilku miesiąca to samo zrobiło bardzo ważne radio z Tarnowa, następnie radio z Łowicza. Tej lawiny nie udało się już powstrzymać. 

  Czy szkody wyrządzone w wyniku niejasnych działań wewnątrz samego radia są do odbudowania? Czy nie zostało zmarnowane zbyt dużo czasu?

Trudno odpowiedzieć na te pytania z perspektywy 2006 roku. Wydaje się jednak, że odpowiedź musi być negatywna. Zmarnowano zbyt wiele czasu. Zbyt wiele popełniono błędów w latach 2000 – 2005. Brak zdecydowania wśród udziałowców Spółki i niedotrzymanie umów z inwestorami (pierwszej umowy z DKB, która miała być podpisana w Londynie), to główne powody rozmywania się idei sieci rozgłośni diecezjalnych oraz odchodzenia od tego pomysłu osób zaangażowanych w tworzenie PLUS-a. Ostatnie wydarzenia z końca 2004 i 2005 roku potwierdzają tę smutną konkluzję. 

A co ksiądz może powiedzieć o ludziach, którzy tworzyli Plus-a

Siłą każdej organizacji są kompetentni ludzie - menadżerowie, pracownicy działu marketingu, sprzedaży i programu. Jeśli spojrzymy na to przedsięwzięcie pod tym kątem, to okazuje się, że ci, którzy lansowali idee sieci rozgłośni diecezjalnych, pracowali na rzecz rozwoju sieci, albo wycofali się sami, albo zostali od tego przedsięwzięcia odsunięci. Warto przy tej okazji wymienić kilka nazwisk tych, którzy angażowali się w powstanie i rozwój sieci stacji diecezjalnych: Jacek Rusiecki, Stanisław Obertaniec, Waldemar Gasper, Tomasz Tarnowski, Jan Pospieszalski, Tomasz Arabski, Bogdan Rymanowski, Dariusz Maciborek, Witold Jabłoński, Ks. Ryszard Piasecki, Ks. Marek Hajdyła, Ks. Rafał Markowski, Ks. Bogumił Karp. Szczególnie dobrze wspominam współpracę z Jackiem Rusieckim, który czuł radio i rozumiał zawiłości biznesu realizowanego przez kilkanaście kościelnych podmiotów. Zresztą dla wielu ludzi świeckich oddanych idei radia i zaangażowanych w warszawskim newsroomie musiały to być ciężkie doświadczenia. Chyba przy każdej okazji bedę podkreślał ich zaangażowanie i nieustannie składał podziękowanie za trud włożony w budowę katolickiego radia.

W swojej pracy doktorskiej, obronionej w 2005 roku, zarysował ksiądz trzy możliwe scenariusze, czy drogi rozwoju katolickiej sieci radiowej w Polsce?

Pierwsza byla najbardziej optymistyczna i zakładała porozumienie się z inwestorem - może to być właśnie firma należąca do CR Media. Dzięki temu Radio PLUS zyska kontent w postaci dostępu do nowoczesnych technologii i know how. Połączenie w ofercie chociażby tylko sprzedażowej, rozgłośni diecezjalnych i tych kilkudziesięciu, które nalezą do CR Media, pozwoli na przedstawienie wartościowego nośnika reklamy o bardzo dobrych zasięgach i skumulowanej słuchalności. Dzięki temu na medialnym rynku w Polsce pojawi się gracz mogący konkurować z siecią Agory o miano lidera wśród rozgłośni regionalnych. 

A drugi scenariusz?

Druga droga rozwoju jest bardziej prawdopodobna i zakłada, niestety, zmarnowanie dorobku tych, którzy z mozołem pracowali nad powstaniem sieci stacji katolickich. Upadłość Spółki Producenckiej, niemożliwości porozumienia się strony kościelnej i inwestora branżowego spowodują brak płynności finansowej i upadek całego projektu. 

Co w tej sytuacji stanie się ze stacjami diecezjalnymi? 

Opisywane powyżej wyjście ze Spółki Producenckiej kilku stacji nie oznaczało ich zamknięcia. Przeciwnie, stacje z Łowicza czy Tarnowa dość dobrze radzą sobie na lokalnych rynkach, co pozwala im na absorbcje z rynku reklamowego znaczących funduszy. Jednak nie wszystkie stacje należące do sieci PLUS-a stać na samodzielność. Kłopoty finansowe odbiją się na programie. Gorszy program, to spadek w rankingach słuchalności, a to oznacza mniejsze pieniądze z reklamy. Będą oczywiście biskupi skłonni dokładać do nierentownych rozgłośni, ale powstaje pytanie jak długo? Czy lepiej będzie dotować domy księży emerytów, inicjatywy charytatywne czy radio diecezjalne? Odpowiedź nie jest taka jednoznaczna. Radio diecezjalne w wielu diecezjach (Szczecin, Gdańsk czy Legnica) stanowiło oparcie dla wszelkich inicjatyw charytatywnych Kościoła. Co więcej, było w wielu przypadkach kreatorem takich wydarzeń i sponsorem finansowym wielu z nich. Rozpad spółki produkującej program, to automatyczny wzrost kosztów funkcjonowania stacji diecezjalnych. Tylko kilka stacji jest w stanie sobie poradzić z nową sytuacją. Pozostałe będą skazane na wolontariuszy, którzy społecznie będą robić w ich mniemaniu dobry program. Obiektywnie zaś jakość programu drastycznie się pogorszy, co spowoduje odpływ słuchaczy i skazanie tych stacji na wegetację. 

Jaki był trzeci scenariusz?

Trzecia droga również zakładała upadek struktury ogólnopolskiej i warszawskiej. W tym przypadku widzę jednak możliwość powrotu do pierwotnych założeń powstania sieci stacji diecezjalnych opisanych w cytowanym dokumencie Mega PLUS. Możliwe jest realizowanie - udostępnianie programu dla stacji diecezjalnych przez najsilniejszą z rozgłośni. Czy może to być Radio PLUS w Gdańsku? Trudno na to pytanie odpowiedzieć, jednak wydaje się, że podstawowym błędem, który doprowadził do dramatycznej sytuacji stacji diecezjalnych była decyzja o ustanowieniu siedziby głównej PLUS-a w Warszawie. Zdaniem Jacka Rusieckiego, byłego wiceprezesa Spółki Producenckiej PLUS i byłego szefa Radia Plus w Gdańsku, był to błąd pierworodny, którego konsekwencje stacje katolickie odczuwają do dziś.

Obecnie mamy dwie ogólnopolskie katolickie sieci radiowe oraz kilkanaście stacji działających samodzielnie. Czyli przewidywane przez księdza trzy różne scenariusze zrealizowały się jednocześnie?

Niestety tak. Nastąpił upadek sieci katolickiej. Walki potencjalnych inwestorów spotęgowały zamieszanie wśród rozgłośni diecezjalnych. Powstały dwa podmioty oparte o mocnych finansowo inwestorów, ale niestety efekt wspólnej sieci radiowej rozgłośni diecezjalnych został pogrzebany. Jeżeli do tych dwóch podmiotów, delikatnie mówiąc, konkurujących ze sobą, dodamy kilkanaście znaczących stacji działających samodzielnie, to pozostaje mi tylko żal, że wielkie dzieło budowane przez wielu wspaniałych ludzi zostało zmarnowane.

 Dlaczego Radio Maryja funkcjonuje i radzi sobie dobrze na rynku radiowym w Polsce, a Spółka Producencka Plus upadła? 

Powodów może być  bardzo dużo, ale sądzę, że odpowiedzi należy szukać w strukturze własnościowej obu rozgłośni oraz niezdrowych ambicjach niektórych właścicieli. Radio Maryja jest rozgłośnią jednego zgromadzenia zakonnego i zarządzane jest praktycznie przez jedną osobę - dyrektora Ojca Tadeusza Rydzyka. To on podejmuje wszystkie ważne decyzje dotyczące spraw finansowych, personalnych i programowych. On jest ojcem sukcesu i przedmiotem ataków swoich adwersarzy. Stacje tworzące Plus-a były zaś własnością kilkudziesięciu biskupów diecezjalnych, z których każdy inaczej widział swoją rolę w Spółce Producenckiej. Poza tym, sama Spółka podatna była na naciski wielu środowisk, biskupów i koterii politycznych. Niestety wielu z biskupów właścicieli chciało sterować ręcznie stacją ogólnopolską nie mając ku temu żadnych statutowych kompetencji, a w niektórych przypadkach żadnego merytorycznego przygotowania. Święcenia kapłańskie, czy sakra biskupia nie niosą ze sobą automatycznego oświecenia i nabycia umiejętności managerskich oraz podstaw zarządzania przedsiębiorstwem Niektórzy z biskupów zdawali sobie z tego sprawę i zarządzanie stacjami diecezjalnymi cedowali na ludzi świeckich i wykształconych kapłanów. Nie była to jednak obowiązująca reguła. Potrzeba czy może raczej pokusa ręcznego zarządzania stacjami diecezjalnymi była wszechobecna. Można konkludować, że Ojciec Rydzyk też ręcznie steruje radiem, ale jest sam. Tymczasem w ważnych momentach Spółki Plus, kiedy decydowały się losy inwestora czy strategii rozwoju, głos zabierało kilkunastu właścicieli z których każdy najlepiej wiedział jak pokierować Radiem Plus. I niestety każdy ciągnął w swoją stronę. W takiej sytuacji trudno było o kompromis, gdyż przy demokratycznym podjęciu strategicznych decyzji w sprawie Spółki, natychmiast powstawała opozycja, która torpedowała konkretne działania. Ewidentnym przykładem takiej sytuacji była trudna współpraca Zarządu z rozgłośniami warszawskimi - Radiem Józef, czy Radiem Warszawa-Praga. Jedynym racjonalnym wyjściem z sytuacji klinczu ambicji i bezpodstawnych nieporozumień, była walka o oddzielną częstotliwość. Udało się, ale 5 lat zostało zmarnowanych. Efekt jest taki, że w Warszawie działały 3 (teraz już 5) kiepskie stacje katolickie, których wyniki słuchalności rozpatrywać można niemal w granicach błędu statystycznego. Ale właściciele są zadowoleni, bo mają własne radio. Niestety takie radio katolickie nie spełnia roli ewangelizacyjnej, gdyż minimalna słuchalność ogranicza przekaz  tych stacji do grup oazowych, wspólnot przyparafialnych, kilku proboszczów, czy znajomych tych którzy robią program. Natomiast ewangelizacja zakłada wyjście z przesłaniem i wartościami do szerszego kręgu odbiorców. Ale w tym przypadku, kiedy słuchalność balansuje na poziomie jednego, czy dwóch procent, jest to niemożliwe. Możliwe jest tylko dobre samopoczucie właścicieli. 

Ostatnio na funkcjonowanie jednej z rozgłośni warszawskich przeznaczone były datki z tacy składane przez wiernych w czasie Mszy św. Czy może to jest sposób na funkcjonowanie radia diecezjalnego?

Trudno będzie obecnie zająć pozycję, którą od wielu lat zajmuje Radia Maryja. Radio Maryja jako radio społeczne nie emituje reklam, utrzymując się z datków wiernych. Natomisat Sieć stacji diecezjalnych, czy też poszczególne stacje nie mogą zakładać chociażby nawet tylko częściowego finansowania z datków, czy kasy kurialnej. Zarządzający i właściciele muszą zdecydować się na komercyjna formułę stacji i walkę o ogólnopolskie budżety reklamowe. Nie ma innej drogi. Analogia do polityki i gospodarki jest ewidentna. Nie ma tzw. trzeciej drogi w gospodarce. Podobnie nie ma trzeciej drogi w radiofonii, albo stacja bez reklam ale z dotacjami i datkami, albo stacja z reklamami walcząca o swoją pozycję na rynku reklamowym. Nie można być tylko trochę komercyjnym i tylko trochę katolickim. Jednak bycie komercyjnym nie wyklucza bycia katolickim. Omówione przykłady stacji ze Szczecina, Gdańska czy Legnicy pokazują, ze można i warto być komercyjną stacją katolicką. Dzięki temu można walczyć skutecznie o duże budżety reklamowe, a jednocześnie realizować misję radia katolickiego, którą jest ewangelizacja.

Popularny wśród ludzi mediów portal “wirtualnemedia” ogłosił na początku 2006 roku ankietę – “jakie było najważniejsze wydarzenie 2005 roku?” Wśród 8 różnych możliwych odpowiedzi jedna dotyczyła mediów katolickich. Mianowicie – rozpad sieci Radia Plus. Zauważalny procent respondentów wskazał na to właśnie wydarzenie. Czy warto było się angażować w to medialne przedsięwzięcie?

Mimo wszystko uważam, że warto było. Osoby, które wraz ze mną tworzyły Radio Plus, realizowały pewną misję. Misję obecności katolików w mediach i misję realizacji własnych aspiracji zawodowych w mediach katolickich. Pokazaliśmy, że potrafimy scalić stacje diecezjalne. Pokazaliśmy, że potrafimy przygotować dobry i ambitny program. Udało nam się pozyskać inwestorów finansowych i podpisać umowę inwestycyjną. Nieparafowanie tej umowy zapoczątkowało upadek nie tylko Radia Plus, ale także stacji diecezjalnych. Ale na to, ja już wpływu nie miałem.

X. O księdzu Sokalskim


Kilkanaście lat temu poznałem Księdza Ireneusza Sokalskiego. Poznałem człowieka, który zarządzał radiem i odpowiadał za środki społecznego przekazu w diecezji szczecińsko - kamieńskiej. 

Pracowaliśmy razem przez blisko 10 lat. Ksiądz Ireneusz tworzył szczecińskie Radio AS, dbał o finanse, koncesje, program. Pamiętam jak potrafił prowadzić trudne rozmowy w ZUS-ie w sprawach radiowych, w telekomunikacji, czy urzędach skarbowych. Odpowiadał za radio.  Codziennie był do naszej dyspozycji. Radio zarządzane przez Ks. Ireneusza było dla wielu młodych ludzi szkołą życia i doskonałym warsztatem dziennikarskim. Wielu znanych dziennikarzy, również w mediach ogólnopolskich, może pochwalić sie tym, że rozpoczynało swoją przygodę w mediach właśnie w Radio AS.


Ks. Sokalski był także rzecznikiem prasowym diecezji. Dziennikarze mogli na niego liczyć. Oddzwonił, umówił spotkanie z biskupem, spotkał się i pomógł przygotować materiały do druku. 


Odpowiadał również za programy w publicznej telewizji. To on razem z Wiesią Piećko stworzyli szczecińskie "Rozmowy o ewangelii" i program publicystyczno - religijny "Arka". Ilu wartościowych księży przewinęło się przez te programy w telewizji szczecińskiej? Ilu świeckich katolików mogło prezentować w nich inicjatywy w których się realizują? Pamiętam jeden z takich programów z udziałem kilkudziesięciu gości. Miał to być jeden program, a w sumie nagraliśmy chyba trzy odcinki, bo Wiesia Piećko przekonywała Ks. Ireneusza, że warto grać dalej, bo tak dobrze się to ogląda. To był program z Księdzem Arcybiskupem Kazimierzem Majdańskim. Ks. Ireneusz zawsze podkreślał zasługi, wizję i wielkość biskupa Majdańskiego. W telewizji nawet dźwiękowcy, operatorzy i reżyserzy cenili sobie obecnośc na planie ks. Ireneusza. Patrafił zażartować, zapytać co słychać w rodzinie i zawsze podawał rękę witając się ze wszystkimi.


Ks. Sokalski zapoczątkował również programy religijne w Polskim Radio Szczecin. Tak naprawdę to tam właśnie pierwszy raz zetknął się z dziennikarstwem. Uczył się montażu radiowego klejąc taśmę na wielkich szpulach. To dopiero była szkoła dziennikarska. Kierując zaś radiem diecezjalnym wspomagał i dbał o programy religijne w publicznym radio. 


Kiedy kierował ogólnopolskim radiem i był prezesem zarządu, wielu współpracowników dziwiło się, że chodził pomagać spowiadać do kościoła św. Anny w Warszawie. Taką miał potrzebę. 

Ks. Ireneusz jest księdzem. On lubi być księdzem,  lubi odprawiać Msze św., lubi spowiadać. Aż się dziwię, że takie oczywiste rzeczy są tak bardzo odkrywcze. 

Obecnie jest wiejskim proboszczem...








Witold Jabłoński
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