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MEDIA I BIZNES.
KRYTERIA TWORZENIA OFERTY MEDIALNEJ

Katarzyna Bernat

Media staly sie waznym ele-
mentem naszego zycia. Korzystajac
z nich, powinni$my jednak wiedzie¢,
jak tworzona jest ich oferta, wtedy
bedziemy bardziej swiadomymi od-
biorcami. Z mediéw czerpiemy in-
formacje o otaczajgcym nas $wiecie,
o tym, co dzieje sie w danym mie-
$cie, regionie, kraju i na swiecie.

Oferta medialna, szczegdlnie
mediow komercyjnych, jest adre-
sowana do konkretnego odbiorcy,
okreslonego juz na wstepie. Umoz-
liwia to precyzyjne dotarcie do jego
potrzeb, problemdw, spraw, ktérymi
zvje. Nalezy pamietaé, ze specjalisci
od mediéw najpierw analizuja rynek
i potrzeby odbiorcéw, a pdzniej na
nie odpowiadaja. Nad ofertag pra-
cuje sztab specjalistéw z réznych
dziedzin: redaktoréw, wydawcéw,
dziennikarzy, grafikéw, artystéw,
psychologdéw, socjologéw, prawni-
kéw, specjalistow od public relations
i marketingu itp.

Przy tworzeniu oferty twércy
mediéw biorag pod uwage kilka
kryteriéw. Do najbardziej znanych
naleza: wiek odbiorcow, pleé, wy-
ksztalcenie, miejsce zamieszkania,
status materialny, zainteresowania,
wyznawane wartosci.

DLA MLODYCH I STARSZYCH

Oferta mediéw elektronicznych:
radia i telewizji, w przewazajacej cze-
$ci skierowana jest do oséb w wieku
25-50 lat, czyli ludzi najbardziej ak-
tywnych zawodowo, zarabiajacych
i wydajacych pieniadze. Grupa ta
jest szczegdlnie interesujaca dla
reklamodawcow. Natomiast pozy-
skanie reklam oznacza utrzymanie
sie i zyski dla danej gazety, portalu
internetowego, stacji radiowej lub
telewizyjne;.

Zwréémy wiec uwage, jak wiek
odbiorcy wplywa na oferte medial-
na. Na przyklad stacje radiowe,
ktére swa oferte kierujg do mio-
dziezy, dostosowuja jezyk przekazu
do odbiorcy. Oprocz spraw, ktore
moga zainteresowac¢ mtodych ludzi,
takich jak: zabawa, randki, Kkluby,
dyskoteki, wystepuje takze specy-
ficzny, niestety, ubozejacy jezyk.
Gléwnym elementem programu jest
rozrywka oraz konkursy z atrakcyj-
nymi nagrodami. ,Jest to szczegdl-
nie widoczne podczas prowadzenia
audycji na zywo przez prezenterow
i ich rozméw ze sluchaczami. Nie
brak wtedy slangu mtodziezowego,
wokalizy, tzw. méwienia o niczym,
i oddzialywania na emocje stucha-
czy” — uwaza Grazyna Stachyral.

1 Zob. G. Stachyra, Gatunki audycji w radiu sformatowanym, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2008, s. 52-55.
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Precyzyjne okreslenie odbiorcy
utatwia pozyskiwanie reklam. Jesli
reklamodawca wie, ze danej stacji
stucha miodziez, ktéra czesto rozma-
wia przez telefon komoérkowy, to jest
to idealna grupa docelowa na przy-
klad dla sieci telefonii komoérkowej.

Grupy wiekowe bywaja tez
rozrézniane ze wzgledu na pleé.
Oferta medialna skupia sie wtedy
na naturalnych zainteresowaniach
kobiet i mezczyzn. Mezczyznom
zwykle oferowane sa: sport, mo-
toryzacja, technika, ekonomia,
polityka. Kobiety interesuja gtéwnie
sprawy spoleczne, magazyny o mo-
dzie, urodzie, wychowaniu dzieci,
serialach telewizyjnych, plotkach
z zycia aktorow i celebrytéw itp. Na
te upodobania szczegdlnie reaguje
prasa. Dlatego kolorowe magazyny
dla kobiet zajmuja wysokie miejsca
w rankingach czytelnictwa.

Innym przykladem sa popular-
ne seriale telewizyjne, gromadzace
przed telewizorami osoby réznego
wieku, plci oraz miejsca zamiesz-
kania. Pokazujg one zycie ludzi, do
ktorych sa kierowane. Reklamo-
dawcy najbardziej preferuja grupe
miodych ludzi w wieku 25-50 lat,
wyksztatconych, z wielkich miast,
ktérzy dobrze zarabiaja i duzo wyda-
ja. Do nich duzo programéw kieruja
komercyjne stacje telewizyjne: TVN,
Polsat oraz radiowe: RMF FM, Ra-
dio Zet itp. Przyklady seriali, ktérych
bohaterowie moga by¢ utozsamiani
z ta grupa, to chocby: ,Magda M.”,
,Usta, usta” i inne nadawane przez
TVN.

Dla ludzi z mniejszych miejsco-
wosci 1 wsi adresowane sa seriale
emitowane w TVP: M jak mito$¢”,
sKlan”, ,Ranczo” itp., ktérych ak-
cja dzieje sie rowniez w mniejszych
miejscowosciach i na wsiach. Czesto
odnosza sie one takze do wartosci
rodzinnych.

CIEKAWIE 1 LOKALNIE

Kryterium wartym uwagi jest
takze lokalno$é, czyli dostosowa-
nie przede wszystkim wiadomosci,
konkurséw antenowych do potrzeb
odbiorcéw, ktérzy maja dostep do
danego medium na okreslonym
terenie. Media lokalne ciesza sie
duzym zainteresowaniem lokalnej
spolecznosci: wojewddztwa, miasta,
powiatu, gminy, diecezji. W prasie
lokalnej, rozgtosniach radiowych
i telewizyjnych priorytetem sa wia-
domosci regionalne, przedstawia-
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jace sprawy interesujace lokalna
spoteczno$é. Specjalisci od medidéw
twierdza, ze ludzi bardziej interesuje
przejezdnosé drég lub imprezy kultu-
ralne w ich miescie, niz wydarzenia
dziejace sie kilkaset kilometréow od
ich miejsca zamieszkania.

Kolejnym kryterium budowania
oferty medialnej jest wyksztatcenie
odbiorcéw. Jest ono zauwazalne
szczegdlnie na przykiadzie prasy.
Wyrdznia sie tutaj prase opiniotwor-
cza, adresowang do wymagajacego
czytelnika, majacego wiedze poli-
tyczng, ekonomicznag, ktdéry poszu-
kuje profesjonalnie przygotowanych
wiadomosci, analiz, komentarzy.
W mediach zwracajacych sie do
warstw wyksztalconych (prasa eli-
tarna, gazety prestizowe) zasada
polityki informacyjnej jest wyrazne
oddzielenie faktéw od opinii, infor-
macji od oceny. Ludzie wyksztatceni
$wiadomie staraja sie kierowad
swoim losem, dlatego w mediach
poszukujag przede wszystkim rzetel-
nej i bezstronnej informacji o funk-
cjonowaniu systemu spolecznego,
w ktérym zyja?.

Do drugiej grupy mozemy za-
liczyé tabloidy (,Fakt”, ,Super
Express”), ktére swoj przekaz kieruja
do odbiorcy stabiej wyksztatconego.
Stuzy temu specyficzny styl redago-
wania: duzo zdje¢, mniej tresci, jezyk
maksymalnie uproszczony. Ponadto
poruszane tematy maja gléwnie
charakter sensacyjny.

W mediach, ktére zwracaja sie
do warstw stabiej wyksztalconych,
zasada polityki informacyjnej jest
silne zaangazowanie w problemy
zyciowe ,zwyczajnych ludzi”, tzn.
zajmujacych do$é niskg pozycje
w spoteczenstwie. Tutaj przyktadem
jest prasa masowa, m.in. niektore
tytuty prasy kobiecej, typu ,Naj”,
,Tina” oraz wspomniane tabloidy.
Sposdb ich przedstawiania jest
bardzo prosty, zwykle sensacyjny.
Nie ma tam cze$ci komentarzowe;j,
ktéra umozliwiataby zrozumienie za-
chodzacych zjawisk, lub jest bardzo
powierzchowna. Ponadto przewa-
zaja zdjecia nad tekstem.

DLA ZAINTERESOWANYCH

Coraz wiecej jest mediéw, ktére
swa oferte kieruja ze wzgledu na
zainteresowania odbiorcy. Przykiady
tego typu rozgtosni radiowych to:
ekonomiczne Radio PiN, nadajace
muzyke klasyczna RMF Classic,
nadajace muzyke rokowa Eska
Rock, nadajace muzyke disco polo
i taneczng VOX FM itp. Ze wzgle-
du na zainteresowania odbiorcéw
tworzona jest takze oferta stacji
telewizyjnych: TVP Sport, TVP Hi-
storia, TVP Info, TVP Kultura, TVN
24, TUN Style, TVN Turbo, Polsat
News, Polsat Cafe.

Wsréd tej grupy nalezy zauwa-
zy¢ tez media branzowe. Zwykle
sa to gazety wydawane przez dane
$rodowisko i do niego adresowane,

2 . M. Mrozowski, Media masowe, wtadza, rozrywka, biznes; Oficyna Wydawnicza Aspra

—Jr, Warszawa 2000, s. 251 - 252.
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np. do lekarzy, dziatkowcédw, praw-
nikow itp.

Masowa oferta medialna two-
rzona jest rowniez ze wzgledu na
poglady polityczne, swiatopoglad
i wyznawane wartosci. Przykladem
takich pism jest lewicowa: , Krytyka
polityczna” lub prawicowa ,Fron-
da”; rozgtosni radiowych — lewico-
we: TOK FM i prawicowe: Radio
Maryja. Waznym przykladem sa
takze pisma i rozglosnie katolickie
adresowane do odbiorcy wyznaja-
cego wspodlng wiare oraz wartosci:
,G0o$¢ Niedzielny”, | Niedziela”, Ra-
dio Maryja, Radio eM Kielce itp.

Wspédiczesne media masowe
oprécz informacji dostarczajg coraz
wiecej rozrywki, poniewaz jej naj-
bardziej oczekuja odbiorcy. Nawet
w przekazywaniu newséw widoczne
jest zjawisko infotainmentu, czyli
atrakcyjnego przedstawienia danej
wiadomosci. Maja w tym pomoc:
zwiezly, jasny i komunikatywny
jezyk, przekazywanie ciekawostek,
a nawet — w przypadku telewizji
— wyglad studia. Powoduje to, ze
dziennikarze zajmujg sie sprawami
nie tyle waznymi dla panstwa, na-
rodu, regionu, co ciekawostkami
umilajacymi odbiér danego srodka
masowego przekazu.

Tradycyjne formy medialne:
prasa, radio, telewizja znajduja
swe odzwierciedlenie w Internecie.
W sieci mozna znalez¢ oferte dla
kazdego. Internet niejako uzupel-
nia tradycyjne media: prase, radio
i telewizje, ktére majag takze swoje
strony internetowe. Ponadto daje
mozliwo$¢ rozszerzenia oferty,
umieszczania blogéw i wideoblo-
géw, archiwizowania, kontaktu
z odbiorcami itp. W Internecie do-
stepna jest bardzo szeroka oferta,
ale panuje tam takze chaos. Od-
biorca sam wybiera tresci dla siebie.
Dlatego powinien zwrdci¢ uwage,
kto tworzy dana strone. Czy jest
ona oficjalng strona danego urzedu,
stowarzyszenia, instytuciji czy grupy
pasjonatéw?

Podsumowujac nalezy podkre-
$li¢, ze ostatecznie to my — odbiorcy
— decydujemy o doborze medidw.
My wybieramy, jaka stacje wiaczy-
my, jaki film obejrzymy, po jaka
gazete siegniemy. Watro, bysmy,
dokonujac tego wyboru, pamietali,
jak ta oferta medialna jest kon-
struowana. Za naszym wyborem
stoja takze zyski danej gazety, stacji
radiowej, telewizyjnej lub portalu
internetowego. Siegajmy wiec po
madre i warto$ciowe media, ktére
beda nas ubogacaly i umacnialy
w czynieniu dobra.
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