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MEDIA WOBEC OCZEKIWAN MASOWEGO ODBIORCY

Dziennikarze mediow powaznych $wiadomie czerpig wzorce ze stylu tabloidal-
nego, a robig tak, poniewaz — przy coraz mniejszym zainteresowaniu odbiorcéw
jako$ciowymi materiatami dziennikarskimi — musza walczy¢ o utrzymanie na ryn-
ku. Powyzsze stwierdzenie podsumowuje wyniki badania przeprowadzonego na po-
trzeby niniejszej publikacji. Powodem podjecia problemu jest teza o postgpujacym
procesie tabloidyzacji mediéw, objawiajacym si¢ przede wszystkich upraszczaniem
wiadomosci (w tematyce i w formie) oraz zwigkszong liczba lekkich newsow. Jak
na gruncie polskim wyjasni¢ to zjawisko? Odpowiedzi szukano wsrdd pracownikow
polskich mediow, kierujac do nich pytanie: ,,Jakie cechy zglaszanego tematu zwigk-
szajg jego szans¢ na publikacj¢?”. Uzyskane odpowiedzi pozwolity sformutowaé
przedstawione na wstgpie stwierdzenie.

W infosferze — rozumianej jako suma mediow tradycyjnych i nowych — z roku
na rok przybywa wiadomos$ci uproszczonych, ciekawostek. Powazne wiadomosci
miedzynarodowe i krajowe zastgpowane sa przez lzejsze doniesienia'. W mediach
skrojonych wedtug oczekiwan odbiorcow polityka lub sprawy spoteczne wypierane
sg przez np. masowa kulturg celebrities. W tradycyjnych mediach jeden news o po-
zytywnej tresci przypadat na 17 negatywnych?, obecnie gldéwnym zadaniem mediéw
stala si¢ rozrywka, ktora pomaga w ucieczce od realnosci oraz w redukowaniu wy-
sokiego poziom stresu — czego wedlug badan oczekujg odbiorcy®. Powazne media

' R. Benson, M. Blach-@rsten, M. Powers, 1. Willig, S.V. Zambrano, Media Systems Online and
Off: Comparing the Form of News in the United States, Denmark and France, ,,Journal of Communi-
cation” 2012, nr 62 (1), s. 32-35.

2 R.B. Williams, Why we love bad news, 2010, https://www.psychologytoday.com/blog/wired-
success/201012/why-we-love-bad-news, 2010 [dostep: 30.12.2015].

3 A. Rozukalne, Young people as a media audience: From content to usage processes, ,,Central
European Journal of Communication” 2013, nr 1, s. 118.
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— czyli nie tylko tabloidy, pisma yellow i people — coraz czg¢$ciej wiec produkuja ba-
naty, dostosowujac si¢ do beztroskiej zawartosci internetu, w coraz wigkszym stop-
niu tworzonej przez uzytkownikoéw sieci. Wraz z mniejszymi dochodami mediow
z reklam

zmniejsza si¢ tez liczba pracownikow gazet, w efekcie w wytworzenie newsa zaan-
gazowanych jest coraz mniej (i coraz gorzej optacanych) dziennikarzy, co wptywa na
obnizanie jakosci informacji i przechodzenie w kierunku newsow lzejszych, ze swej
natury bardziej interesujacych oraz angazujacych szersze grono czytelnikéw (a wigc
zapewniajacych danemu medium wigksze zainteresowanie i wigksza sprzedaz, ogla-
dalno$¢ lub ,,klikalnos’é”)4.

Wraz z rosnagcym wymogiem klikalnos$ci spada liczba pisanych materiatow.
I cho¢ wciaz to one dominuja w infosferze, coraz wigcej miejsca, gldownie w sieci,
zajmuja inne formy przedstawiania informacji, jak fotografie czy multimedia®. Spa-
da sama liczba nowych informacji, ro$nie za$ ,,wyprodukowanych” dyskusji oraz
opinii, ktore rowniez traktowane sg jak news (multiplikacji i dzieleniu si¢ trescia-
mi sprzyja poczucie uzytkownikow, ze pojemnos¢ internetu jest nicograniczona).
Zadaniem tworzenia i rozsytania informacji nie jest zresztg obcigzenie odbiorcow
wiedza, lecz zaangazowanie ich we wilasne uczucia lub wprost proba rozbawienia.
W efekcie badania zachowan uzytkownikow w dziedzinie masowej komunikacji
zblizajg si¢ do analiz blogostanu czytelnikow, ktorzy szukaja emocji w wymianie
informacji z innymi ludzmi. Z tego powodu modele behawioralne i emocjonalne
odbioru newsa dominujg obecnie w badaniach nad zachowaniami komunikacyjnymi
uzytkownikow mediow®.

Bogustaw Nierenberg ocenia, ze poszukiwanie coraz latwiejszych przekazow
zwigzane jest ze zmieniajacymi si¢ preferencjami odbiorcow.

Dla przedstawicieli klasy $redniej ponizej 30. roku Zycia ,,twarde” wiadomosci moga
by¢ synonimem tego, co czytaja w nudnych gazetach ich rodzice. Do wielu odbior-
cOW z tego pokolenia bardziej przemawia bezposredni styl dziennikarstwa (...), gdzie
liczy si¢ zrozumialy jezyk, krzykliwy format i mieszanka atrakcyjnych tematow, jak
gwiazdy, styl zycia, muzyka itd.’

Wedtug Anny Jupowicz-Ginalskiej przyktadem dopasowania zawartosci mediow
do oczekiwan odbiorcow jest

4 P. Wieczorek, News od nowa. Socjalizowanie informacji nowym sposobem dystrybucji przeka-
zu medialnego, w: Problemy konwergencji mediow, red. M. Kaczmarczyk, D. Rott, Sosnowiec—Praga
2013, s. 64.

5 R. Benson, M. Blach-@rsten, M. Powers, 1. Willig, S.V. Zambrano, Media Systems, s. 29.

¢D. Wang, L. Xu, H. Chuan Chan, Understanding the continuance use of social network sites:
a computer self-efficacy perspective, ,,Behaviour & Information Technology” 2015, nr 34 (2), s. 207.

" B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakow 2011, s. 169.
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tabloidyzacja informacji radiowych i telewizyjnych, ktére — przekazujac 1zejsze ga-
tunkowo tre$ci — walcza o publiczno$¢ i pozycj¢ rynkowa. Zjawisko mozna wyttuma-
czy¢ tym, ze ,,producenci programow informacyjnych maja $wiadomo$¢, iz znudzony
powaznym tematem widz w kazdej sekundzie moze wlaczy¢ inny kanat lub uciec do
internetu. Dlatego informacje o dietach i obyczajowych skandalach gwiazd tatwiej
przedostaja si¢ do serwisoOw niz doniesienia o wojnie w Iraku lub wydatkach na edu-
kacje”. (...) Trend taki rozpoczat si¢ w mediach amerykanskich, ktore w serwisach in-
formacyjnych prezentowaty wiadomosci o skandalach z Paris Hilton i Britney Spears
w roli gtowne;. (...) Tabloidyzacja mediow elektronicznych ewoluuje takze w Polsce:
obecnie kazdy serwis informacyjny obfituje w migkkie newsy, ktore emitowane sg
pod koniec wiadomosci®.

Pracownik mediow ma zatem coraz mniej wspolnego z tradycyjnym dziennika-
rzem: przesyla tresci atrakcyjne, ale juz nie ttumaczy odbiorcom $wiata, nie pomaga
go zrozumie¢. Nic dziwnego, ze Bernard Poulet zauwaza, Ze obecnie ceni si¢ dzien-
nikarza

,»ogolnotematycznego”, ktory zajmuje si¢ powierzchownie kazda sprawa, prowadzi
kilka tematow jednoczesnie, pracuje nad nimi w ciggu tego samego dnia i nie ma
czasu, zeby zglebi¢ si¢ w ktorykolwiek z nich. Taki wlasnie dziennikarz kosztuje za-
Zwyczaj mniej, a poniewaz nie ma odpowiednich kompetencji, nie odwazy si¢ podjaé
ze swoimi przetozonymi dyskusji na temat dokonanych przez nich wyborow”’.

Miejsce miedzy reklamami

Media masowe ze swym nieodtagcznym przekazem reklamowym tak wptynety na
spoteczne zachowania w XX w., Ze ten bywa nazywany wiekiem reklamy. Stworzony
woweczas rynek odbiorcow reklam trwa do dzis, a specjalisci od public relations wcigz
stymuluja konsumpcje, rozbudzajac wsrod potencjalnych klientow pragnienie posia-
dania produktu'®. Media tradycyjne oraz online uzaleznione sg od pieni¢gdzy ptynacych
z reklam. A tych, wobec zdywersyfikowania drog dotarcia do reklamobiorcy, ptynie do
redakcji coraz mniej. Dlatego dla wydawcow tak wazne jest, by materiaty dziennikar-
skie odpowiadaty na potrzeby i zainteresowania odbiorcow.

Zaleznosci migdzy dzialem reklamy a redakcja doskonale wida¢ podczas pracy
nad konkretnym wydaniem produktu medialnego. Na poczatku redakcja zapoznaje
si¢ ze schematem, wedtug ktérego konkretne reklamy majg by¢ umieszczone w §cis-
le wyznaczonych miejscach wydania — podczas kolegium redakcyjnego, gdy planu-

8 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, s. 77-78. Cytat wewnatrz fragmen-
tu pochodzi z: M. Rittenhouse, Tabloidyzacja telewizji orezem w walce o widza, ,,Press” 2008, z lutego.

9 B. Poulet, Smier¢ gazet i przyszlo$é informacji, Sekowa 2011, s. 89.

10]. Helliwell, R. Layard, J. Sach, World happiness report, New York 2013, s. 91.
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je si¢ najblizszy numer, sekretarze redakcji rozdaja ,,szpigiel” "' z naniesionymi re-
klamami. Miedzy wyznaczonymi na reklame miejscami pozostaje przestrzen, ktora
maja wypetni¢ dziennikarze. Ich zadaniem jest stworzenie tresci, ktéra przyciagnie
1 zatrzyma uzytkownikow, a to z kolei sprawi, ze rowniez reklamy beda zauwazal-
ne. Rosngca konkurencja wymusza jednak coraz wigcej ustepstw redakcji wobec
dziatow reklamy. Pojawity si¢ np. ,,reklamy natywne”, ktore kiedy$ okreslono by
kryptoreklamami: w reklamie natywnej reklamodawca ptaci za tekst przychylny mu
wprost lub w sposob zakamuflowany (budujacy ,,dobra atmosfere” do zakupu pro-
duktu). Tymczasem w XX w. $wiat reklamy pozostawat oddzielony od $rodowiska
redakcji — wzajemne kontakty konczyly si¢ wyznaczeniem powierzchni i miejsc na
ptatne ogloszenia, a w dbajacej o jakos¢ tekstow redakcji nie byto mowy o pisaniu
na zamowienie. Obecnie dziennikarze wprost wlaczeni sag w procesy zwigzane z po-
zyskiwaniem odbiorcy: pracownicy redakcji, badani w kilkunastu krajach w 2013 r.
stwierdzili, ze najwazniejszym kryterium oceny ich pracy jest ,.klikalnos¢” szyko-
wanych przez nich materiatéw, czyli liczba unikatowych wizyt na stronie interne-
towej medium, w ktorym pracuja'?. Wizyta taka oznacza nie tylko przytrzymanie
czytelnika, ale tez szans¢ na przestanie przez niego materiatu dalej, czyli na darmo-
we rozpowszechnienie go w sieci (przy artykutach shuza temu wyrazne przyciski
Facebooka, Twittera itp.).

Projektowanie dla odbiorcy

Warto zwroci¢ uwage, jak bardzo oczekiwania wobec pisma jako produktu mar-
ketingowego sg w gruncie rzeczy ingerencja w jego zawarto$¢ merytoryczna:

... Srodki masowego przekazu, jak zadne inne dobro (...) nieustannie monitorujg po-
trzeby odbiorcow, sprawdzaja stupki popularnosci i btyskawicznie reaguja na ich
przyptywy albo odpltywy (poprzez badania rynku przektadajace si¢ np. na zmiang
godziny emisji programu, wymian¢ prowadzacych, podmiang dekoracji, rewitalizacje
marki lub likwidacje produktu)'>.

Wydawcy sa bowiem §wiadomi upodoban odbiorcéw i — zgodnie z zasadg re-
dakcyjnego darwinizmu — ,,Na rynku przetrwa tylko ten, kto jest w stanie ciagnac
dalej ten show” — dostosowuja si¢ do nich. Pojgcie to oznacza umiejetnos¢ adapto-
wania przez gazety zarowno formatow, jak i tresci do rozwoju technologicznego

1 Szpigiel” w zargonie dziennikarskim to rozrysowany na jednej powierzchni, zwykle kartce for-
matu A4, uktad numeru strona po stronie.

12 The new normal for news. Have global media changed forever?, Oriella PR Network, Global Di-
gital Journalism Study, 2013, http://revolutionsports.co.uk/wp-content/uploads/2013/06/Brands2Life
Oriella-Digital-Journalism-Study The-New-Normal-for-News-Reo-.pdf, 2013 [dostep: 30.12.2015].

13 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, s. 79.
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mediéw, do naciskoOw ze strony rynku i zmieniajgcych si¢ potrzeb oraz sposobdw
uzywania newsa przez czytelnikow'*. Dodatkowo analizy zawarto$ci masowych me-
diow wskazuja, ze sa one zwykle konformistyczne i opowiadajg si¢ za pogladami
wigkszosci, nie mniejszosci, najczgsciej wyrazajac w tresci to, co uznajg za wartosci
dominujace w spoteczenstwie'®. Dzigki temu media sg w stanie zyskiwac i zatrzy-
mywac odbiorcdw, co jest warunkiem utrzymania si¢ na rynku. Media sg przeciez
produktem wlasnie: majg instytucjonalnego lub spersonalizowanego wtasciciela,
ktoéry w warunkach wolnos$ci stowa nastawiony jest na otrzymanie zyskow z prowa-
dzonego przedsigbiorstwa.

Tworzac dobrze sprzedajacy si¢ medialny produkt wlasciciele i specjalisci od
marketingu wcielaja w zycie teori¢ uzycia i gratyfikacji (uses and gratification
theory). Opisuje ona przyczyny korzystania przez ludzi z mediéw, wyjasniajac, ze
selektywny odbidr poszczegdlnych segmentow tego rynku ma zaspokajac psycho-
logiczne potrzeby uzytkownika'®. Projektowanie produktu medialnego to witasnie
proces poszukiwania sposobow zaspokojenia tych potrzeb. Ryszard Zabinski zaleca
np. postawienie na poczatku projektowania medium pytan, ktore pomoga zidentyfi-
kowac przysztego odbiorce:

— Jakie sg oczekiwania konsumenta w zakresie pozyskiwania informacji, interpre-
tacji wydarzen, rozwoju zainteresowan i rozrywki wobec okre§lonego srodka
przekazu?

— Jak mozna najlepiej te oczekiwania zaspokoic?

— Jakie sg oczekiwania konsumenta w zakresie layoutu gazety lub czasopisma?

— Jaki jest stosunek konsumenta do objetosci przekazu medialnego i jakie sg jego
zachowania uwarunkowane relacjg objetos¢ przekazu/cena?

Po otrzymaniu odpowiedzi na powyzsze pytania nalezy rozwazyc¢:

— W jaki sposéb dziennikarze powinni ksztaltowac przekaz medialny?

— Jakim jezykiem powinni pisac?

— Jaka tematyke powinni porusza¢ — czy pisaé¢ o zwyktych, przyziemnych spra-
wach czytelnikow, czy tez wyszukiwaé tematy wyjatkowe, atrakcyjne?!’.
Produkt medialny nie jest zatem tworzony przez dobor mniej lub bardziej (czyli

tanszych lub drozszych) wykwalifikowanych dziennikarzy, ktérzy przygotuja mniej

lub bardziej (czyli tansze lub drozsze) jakosciowe medium. Wyboér pracownikow
dokonywany jest bowiem na koncu projektowania mediow. Jego planowana zawar-
tos¢ determinuje zatrudnienie tego, a nie innego redaktora naczelnego, ktory stwo-
rzy redakcje odpowiadajgcg oczekiwaniom wlasciciela wzgledem projektu marke-
tingowego. Nalezy zauwazy¢, ze nie ma tu mowy o konkretnym produkcie (gazeta,
telewizja, portal), lecz chodzi ogélnie o ,,przekaz medialny”. Spetnienie oczekiwan
odbiorcy jest bowiem najwazniejsze i moze by¢ ono realizowane poprzez rézne for-

14 B. Franklin, The Future of Newspapers, ,,Journalism Practice” 2008, nr 2 (3), s. 307.
'S H.J. Gans, Popular culture and high culture, New York 1974.

16 J.G. Blumler, E. Katz, The Uses of Mass Communications, Newbury Park, CA 1974.
17 R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 77, 94 in.
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my medidw i rézne gatunki medialne, cho¢ czesto z uzyciem tego samego newsa. To
marketing zatem — uosabiany przez kierownictwo wydawnictwa — decyduje o tym,
w jaki sposob i o jakich wydarzeniach, tematach, nalezy pisa¢; jak pismo powinno
wygladac (lacznie z oczekiwang przez konsumenta wielkos$cig czcionki tekstow i ty-
tutow); ile powinno zawierac stron i jak dtugie teksty prezentowaé. Okresli¢ nalezy
nawet styl jezyka artykutow. Wszystko po to, by odbiorca jak najdtuzej trzymat pis-
mo w reku.

Pobiezne czytanie gazet z pewnoscia nie sprzyja wyrobieniu nawyku kupowania kon-
kretnego tytulu ani przywigzaniu do marki. Konstatacja taka niesie ze sobg wiele
praktycznych wskazowek dla wydawcow. Sprowadzaja si¢ one do ustalenia takiej ob-
jetosci gazety (nie moze ona by¢ zbyt duza), takiego redagowania tekstow dziennikar-
skich, rozmieszczenia ogloszen, aby czytelnik zapoznal si¢ z mozliwie duza czgscia
zawarto$ci konkretnego tytutu'®,

Efektem przykucia uwagi jest silniejsze przywigzanie czytelnika do marki, czyli
tytulu. Tres¢ 1 jej graficzne opakowanie (zestaw okreslany w dziennikarskim zar-
gonie ,,materiatem”) jest wigc towarem, ktory podlega konsumpcji. Towarem, kto-
ry ma uzalezni¢. To prawdziwa medialna uzywka, w dodatku réwnie cenna, jak te
kupowane pokatnie u dilerow. Bez przywiazania czytelnika gazeta nie ma nic do
zaoferowania reklamodawcom i

gdyby na rynku ukazywaly si¢ dwie gazety, nazwijmy je: A i B, ktore zawieraja 100
doktadnie takich samych ,,guzikéw medialnych”, i gdyby gazeta A sprzedawata si¢
w naktadzie tysigca egzemplarzy, a gazeta B w naktadzie 1 miliona egzemplarzy, to
pytanie o to, ktore guziki sa cenniejsze byloby w zasadzie pytaniem retorycznym.
Oczywiscie, ze w tej gazecie, ktora sprzedala wigcej egzemplarzy, gdyz wigkszy na-
ktad oznacza, ze gazeta oferuje reklamodawcom wigcej rzadkiego dobra, jakim jest
uwaga czytelnikow!”,

albowiem

rynki medialne sg odmienne od innych rynkéw ze wzgledu na swoj dualizm. Przed-
sicbiorstwa medialne dostarczaja odbiorcom okre§lonych towarow i uslug medial-
nych, ale takze, ze wzgledu na zdolno$¢ skupiania na swoich produktach i ustugach

,,uwagi odbiorcow” (rzadkiego dobra), sprzedaja ja reklamodawcom?’.

Tak oto z punktu widzenia wydawnictwa zadaniem gazety (a takze telewizji, ra-
dia, internetu) jest zdolno$¢ skupiania uwagi jak najwickszego grona odbiorcow,
ktora to zdolno$¢ przektada si¢ na liczbe reklam w numerze. Wazna jest tez po-
wtarzalnos¢ i stabilnos¢ wynikéw, bowiem reklamy sprzedawane sa do nastepnych

18 Ibidem, s. 74.
1 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami, s. 83.
2 Ibidem, s. 111.
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numeroéw na podstawie informacji o wielkos$ci sprzedazy poprzednich wydan. I to
reklamy sa elementami, do ktérych dopasowana zostanie (przewaznie objetosciowo,
czasem merytorycznie) tres¢ redakcyjna.

Tabloidalne szczyty

Istnieje wiele przekonujgcych argumentéw na potwierdzenie tezy, ze dziennikar-
stwo zmienia si¢ pod wplywem internetu — od ucieczki reklamodawcow z mediow
po dostosowywanie redakcyjnych materiatdéw do uzytkownikow, chetnie rozsytaja-
cych dalej to, co ich zainteresuje. Mowiac najogolniej o tym ostatnim aspekcie, czyli
o preferencjach czytelnikow, nie sposdb nie zauwazy¢, ze tak naprawde nie zmie-
niaja si¢ one od dziesigcioleci: plotki, skandale i ciekawostki od konca XIX w. znaj-
dowaly szerokie grono zainteresowanych odbiorcow tabloidow. Zmiany ostatnich
lat polegaja na tym, iz w XX w. gazety byly na tyle powaznym no$nikiem reklam,
ze wydawce sta¢ bylto na finansowanie tre$ci powazniejszych, z zasady docieraja-
cych do wezszego, bardziej wyrobionego grona czytelnikow. Wraz z odptywem re-
klam i trudnosciami w zbudowaniu modelu, ktdry poprzez dzialalno$¢ w internecie
pozwolitby na odzyskanie straconych dochodéw, nastepuja wspomniane juz wyzej
przesuniecia ku nasyceniu medidw tematami 1zejszymi, poczytniejszymi. Trudno
bowiem przypuszczaé, ze wysoka sprzedaz pism tabloidalnych?' miataby umykaé
uwadze wydawcow tytuldw opiniotworczych.

Jakiego typu nosniki reklam — ktoérym takze sa media — docierajg w Polsce do naj-
szerszego grona odbiorcéw? Albo inaczej: za jakie tematy Polacy gotowi sa ptaci¢
najczesciej? Wynikiem mierzalnym i kontrolowanym jest sprzedaz egzemplarzowa
gazet. W tabeli 1 przedstawiono (w porzadku malejacym) wielkos$¢ sprzedazy eg-
zemplarzowej ogodlnokrajowych tytutéw prasowych. W ostatniej kolumnie czarne
lub biate wypethienie komorek przyporzadkowane jest segmentom czasopism (czar-
ne — popularne, tabloidalne, biale — powazne, opiniotwoércze), dzigki czemu tatwiej
zaobserwowac, ktorego typu tytulty kupowane sg czesciej, a ktore rzadziej. W tabeli
uwzgledniono segmenty, ktoérych wyniki sprzedazy podawane sg w branzowych me-
diach. Sa to czasopisma:

— yellow: pisma plotkarskie, w Polsce zwykle tygodniki i miesi¢czniki, z artykuta-
mi na temat osob znanych, ale tez human stories, czyli opowiesci o zyciu ,,zwy-
ktych ludzi”. Nazwa ,,prasa zotta” pochodzi z USA, gdzie w jednej z gazet tego
segmentu umieszczano zolty pasek z komiksem, ktorego bohaterem byt Yellow
Kid — ,,z6tty dzieciak”?;

2 Terminem ,,tabloidalny” autor opisuje cala grupe uzywajaca stylu ,,popularnego”, czyli tabloidy,
pisma yellow i people.

22 7. Bauer, Twdj glos w Twoim domu: cztery typy tabloidyzacji, w: Oblicza Komunikacji III. Jezyk
i kultura tabloidow, 2009, s. 8 (ksiazka przedkonferencyjna), http://oblicza.konferencja.org/ufiles/File/
ksiazka przedkonferencyjna.pdf, 2009 [dostep: 30.12.2015].
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— people: segment, w ktorym tematy skupione sg na doniesieniach z zycia 0s6b
znanych ze swoich osiggnigc¢, a czasem z tego, ze sg po prostu znani (jak Natalia
Siwiec lub Kim Kardashian). Styl ich Zycia jest na tyle pociagajacy, ze sprzedaz
pism w tym segmencie osigga wysokie wartosci;

— tabloidy (lub ,,brukowce’) zblizone sa do prasy yellow, zawierajg jednak mniej
tekstow, wiecej zdjeé, jak rowniez wigcej aktualnosci, sensacji, epatowania kry-
minatem 1 skandalem;

— tygodniki opinii i dzienniki: nie niosg tak duzej dawki emocji i ciekawostek, jak
inne segmenty. Dostarczajac opinie oraz informacje jako takie, nie sa3 w czotow-
ce sprzedazy prasy. Cho¢ z roku na rok sprzedaz dziennikow spada (w tempie
szybszym niz mozna to obserwowac na przyktadzie tygodnikow), to dystans mig-
dzy poszczegblnymi tytutami wciaz jest podobny, a przewaga ilo§ciowa tabloidu
,,Fakt” bezsporna.

Tabela 1. Egzemplarzowa sprzedaz czasopism®® ($rednia wielkos¢ sprzedazy, w egzempla-
rzach, jednego wydania w pierwszym kwartale 2015 r.)

Tytut Sprzedaz (egz.) Rodzaj
1 2 3

,.Zycie na Gorgco” 589 173 yellow
,Fakt” 321 605 tabloid
,, Iwoje Imperium” 319 886 yellow
,»Angora” 308 334 tygodnik
,Party. Zycie Gwiazd” 249 550 dwutygodnik people
,Rewia” 238 505 yellow
»Show” 220 037 dwutygodnik people
. Na Zywo” 204 572 yellow
,Swiat & Ludzie” 192 604 yellow
,,Gazeta Wyborcza” 164 764 dziennik
»Super Express” 150931 tabloid
,Dobry Tydzien” 147 394 yellow
,»Gala” 144 276 dwutygodnik people
,,G0§¢ Niedzielny” 141 025 tygodnik opinii
,Polityka” 121 346 tygodnik opinii

2 Podane w tabeli 1 wielkosci sprzedazy pochodza z informacji Zwigzku Kontroli Dystrybucji
Prasy, opracowanych przez portal wirtualnemedia.pl (http://www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/pra-
sa/wyniki-sprzedazy-prasy/) [dostep: 30.12.2015].
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cd. tabeli 1
1 2 3
»Newsweek Polska” 119 716 tygodnik opinii
,»Viva” 111 225 dwutygodnik people
»Flesz. Gwiazdy & Styl” 110 852 dwutygodnik people I
»wSieci” 78 325 tygodnik opinii
,»Tygodnik Do Rzeczy” 62 275 tygodnik opinii
» Wprost” 62 090 tygodnik opinii
,»Qrazia” 59 062 dwutygodnik people l
»Rzeczpospolita” 57 136 dziennik
,,Dziennik Gazeta Prawna” 49 444 dziennik
»Gazeta Polska” 44 551 tygodnik opinii
,,Gazeta Polska Codziennie” 18 409 dziennik
»Przeglad” 18 375 tygodnik opinii

Pisma yellow, tabloidy, people oznaczono kolorem czarnym H

Tygodniki opinii, dzienniki oznaczono kolorem biatym

Szczyt tabeli sprzedazy zajmujg czasopisma yellow i people, w ktorych nie znaj-
dzie si¢ powaznych informacji oraz analiz, w dolnej za$ czgs$ci tabeli usadowity si¢
dzienniki i tygodniki. Interesujace jest spojrzenie na sume sprzedazy poszczegol-
nych segmentdéw czasopism. Egzemplarze pism yellow trafiajg az do 1692,1 tys. od-
biorcow (czyli prawie 1,7 mln). O potowe mniej, bo 895 tys., sprzedawanych jest
gazet people. Suma wszystkich sprzedanych egzemplarzy z pozostatych segmentow
rynku (tygodniki 647,7 tys., tabloidy 472,5 tys., dzienniki 271,3 tys.) nawet nie zbli-
za si¢ do wielkos$ci sprzedazy pism yellow, a zaden poszczegolny tytut nie jest bliski
—w liczbie sprzedanych egzemplarzy — gazetom segmentu people.

Sprzedaz egzemplarzowa nie jest oczywiscie jedynym wskaznikiem preferen-
cji odbiorcy, cho¢ — w przeciwienstwie do badania czytelnictwa — opiera si¢ on na
kontrolowalnych wynikach sprzedazy. Badanie czytelnictwa jest deklaratywne,
korzystajace z odpowiedzi oso6b pytanych o czytane ostatnio pisma. Cho¢ wyniki
(tabela 2) roznia si¢ od sprzedazy egzemplarzowej, to takze tutaj zauwazalne jest
zainteresowanie gazetami sensacyjnymi i plotkarskimi: w pierwszej siddemce z po-
wazniejszych gazet obecne sa jedynie ,,Gazeta Wyborcza” oraz ,,Angora” (ta druga,
oferujac wybor artykutow z innych gazet, czyni to czgsto w ,,opakowaniu” popular-
nym, ,,prosprzedazowym”). Na 15 tytutow, ktore osiagajg wynik czytelnictwa powy-
zej btedu statystycznego, dziewie¢ nalezy do prasy popularnej, szes¢ do powazniej-
szej, przy czym te drugie czytane sg wielokrotnie rzadziej niz sztandarowe ,,Zycie
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na Gorgco”. Przy zmniejszajacych si¢ wptywach z reklam cel i styl, ktore redakcjom
moga wytycza¢ wydawcy i dziaty marketingu, sa oczywiste.

Tabela 2. Czytelnictwo czasopism w trzecim kwartale 2015 r.¢

Tytut Czytelnictwo (w %) Rodzaj
»Zycie na Goraco” 14,93 yellow
»Angora” 10,87 tygodnik
,»Fakt” 10,19 tabloid
»Gazeta Wyborcza” 8,94 dziennik
»Viva” 7,92 dwutygodnik people
»Gala” 7,92 dwutygodnik people
,Party. Zycie Gwiazd” 7,12 dwutygodnik people
»Newsweek Polska” 6,94 tygodnik opinii
» Wprost” 4,94 tygodnik opinii
»Show” 4,42 dwutygodnik people
»Iwoje Imperium” 4,23 yellow
»Na Zywo” 4,11 yellow
»Polityka” 3,80 tygodnik opinii
»G0$¢ Niedzielny” 3,73 tygodnik opinii
souper Express” 3,70 dziennik
,,Rewia” 2,26 yellow
»Flesz. Gwiazdy & Styl” 2,11 dwutygodnik people
»Swiat & Ludzie” 2,04 dwutygodnik people
,.Dziennik Gazeta Prawna” 1,80 dziennik
»Rzeczpospolita” 1,74 dziennik
»wSieci” 1,49 tygodnik opinii
,Qrazia” 1,25 dwutygodnik people .
,,Puls Biznesu” 0,35 dziennik
,Parkiet. Gazeta Gietdy” 0,09 dziennik

Boldem zaznaczono dane powyzej bledu statystycznego

Pisma yellow, tabloidy, people oznaczono kolorem czarnym H

Tygodniki opinii, dzienniki oznaczono kolorem biatym

24 Podane w tabeli 2 informacje pochodzg z danych Polskich Badan Czytelnictwa opracowanych
przez wirtualnemedia.pl.
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Z analizy danych sprzedazowych i czytelnictwa wylania si¢ obraz masowego
odbiorcy, ktory wybiera gldwnie treSci wywotujace emocje i zawierajace lekkie
w odbiorze informacje (co zreszta nie odbiega od schematdéw $wiatowych). Zainte-
resowania czytelnika sg wigc jasne: im wigcej skandali, celebrytow i rozrywki, tym
wigksza sprzedaz. A im wigksza sprzedaz, tym wieksze szanse na zdobycie rekla-
modawcdw. Zatem, aby zahamowac spadki sprzedazy takze powazniejsze redakcje
muszg szuka¢ tresci, ktore polubi odbiorca. Z ich punktu widzenia stworzenie atrak-
cyjnego ,.kontentu” jest bowiem kluczowe dla sukcesu rynkowego czasopisma.

Sensacja w zjawisku

Jaki jest mechanizm, za pomoca ktorego styl i tematy typowe dla dziennikarstwa
tabloidalnego przenosza si¢ do dziennikarstwa powaznego, opiniowego? Najlepiej
zapyta¢ o to osoby, ktére decyduja o wyborze tematdéw realizowanych przez dzien-
nikarza. Grupg t¢ autor niniejszego artykutlu zidentyfikowat na podstawie whasnych,
wieloletnich do$wiadczen pracy w opiniotworczych mediach ogdlnopolskich. Znajo-
mos$¢ organizacji redakcji oraz trybu podejmowania w niej decyzji utatwia bowiem
okreslenie kluczowych 0séb (stanowisk), ktore sg swoistym ,.filtrem” miedzy dzienni-
karzem a odbiorca. To szefowie dziatdw oraz redaktorzy naczelni wybieraja z dzienni-
karskich pomystow te, ktore ostatecznie trafig do czytelnika, widza lub stluchacza. Do
tego wiasnie grona o0sob, podczas przeprowadzanych rozmoéw, adresowano pytanie:
»Jakie cechy zglaszanego tematu zwigkszaja jego szanse na publikacje?”.

Pytanie nie jest zadane wprost, by nie sugerowa¢ odpowiedzi lub nie wprowadzac
elementu oceniajacego. Redaktorzy naczelni, szefowie dzialow, redaktorzy — w su-
mie 23 osoby — udzielili opisowych odpowiedzi, ktére utozono w pigciu punktach,
wyznaczonych wedtug kontekstu tematu prezentowanego artykutu.

Przed przej$ciem do wynikoéw nalezy odpowiedzie¢ na pytanie, skad owe osoby
czerpig wiedze na temat wyboru ,,wlasciwego” tematu. Czy jest ona usystematyzo-
wana, oparta na badaniach preferencji odbiorcow? Czy jest to raczej wiedza ,.kor-
poracyjna”, srodowiskowa, osobowa? Wypowiedzi wyraznie wskazywaty na drugi
aspekt: liczy si¢ doswiadczenie osobiste i grupowe. Dopytywane osoby opisywaty
podstawy swojej wiedzy, jako: ,,mowi mi doswiadczenie”, ,,zawsze jest tak, ze...”,
,t0 oczywiste, ze ludzie cheg to wiedziec¢”, ,,znam naczelnego i wiem, co go zain-
teresuje”, ,,z doswiadczenia wysokosci sprzedazy wiemy, co spotka si¢ z odzewem
odbiorcow”. Znamienne jest zatem, ze w duzej czesci wiedza ta bazuje na nieokres-
lonych czynnikach. Czy nalezy ocenia¢ to jako dobre lub zle? Nie. Podejscie takie
$wiadczy raczej o tym, ze dziennikarstwo to zawod, w ktorym nie ma recepty i sza-
blonéw, szczegolnie przy podejmowaniu decyzji co do materiatow, ktore maja by¢
»powazne”, jednoczesnie interesujac czytelnika.

Nalezy zauwazy¢, ze opisy podejmowania decyzji moga sprawia¢ wrazenie, iz
redaktorzy staraja si¢ jak najbardziej schlebia¢ czytelnikom. Byltby to obraz fatszy-
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wy bez komentarza, ze cytowane nizej wypowiedzi wybrano ze wzglgdu na temat
niniejszego artykutu. W kazdym przypadku nalezy pamigtaé, iz rozmawiano z pra-
cownikami mediéw opiniotworczych, ktorzy ustepujac pod naciskami rynku sta-
raja si¢ potaczy¢ dziennikarstwo dobrej jakosci z trybutem na rzecz popularnos$ci:
majg w profesjonalnej formie przekaza¢ tresci, ktore spotkaja sie z zainteresowa-
niem, wzburzg lub bedg tematem dyskusji.

W odpowiedziach padato zwykle stwierdzenie, ze temat powinien by¢ ,,waz-
ny”. Problemy pojawialy si¢ przy potrzebie sprecyzowania, co znaczy owo okres-
lenie. Ponadto jako nierozlaczne cechy owego ,,waznego” tematu dodawane byty
kategorie wymienione ponizej w wynikach analizy. Sama ,,wazno$¢” tematu, bez
opakowania w dodatkowe warunki, nie byta wigc decydujacym czynnikiem. Sku-
piono si¢ zatem na owych dopehiajacych kategoriach, ktore sg niezbedne, by dany
temat przerodzil si¢ w publikowalny materiat dziennikarski.

Tabela 3. Jakie cechy zgtaszanego tematu zwigkszaja jego szans¢ na publikacje?

Wskazania badanych wskI;izcujzeclych Wslfar;l(l:jzrclztych
Znana sprawa 18 78
Wywolujacy uczucia — negatywne/pozytywne 15 65
Prosty do zrozumienia 14 61
Z udziatem znanej osoby 13 57
Nowos¢ (newsowosc) 11 48

Zrédto: Na podstawie wywiadow z 23 redaktorami naczelnymi, redaktorami i szefami dziatow w me-
diach. Kazda osoba wskazywata kilka czynnikow, dlatego procenty nie sumuja si¢ do 100.

Znana sprawa

Odkrywanie nowych tematow, poza ewidentng sensacja, nie byto dla rozmow-
cOw najwazniejsze. Nie liczylo si¢ nowe, lecz znane, cho¢ przedstawiane w wyjat-
kowym aspekcie.

Nie wybiore ukrytego problemu, lecz odniosg si¢ do tego, ktory dyskutuje ogot, po-
niewaz ogot ten bedzie tym bardziej zainteresowany — szef dziatlu spotecznego.

Nie ma znaczenia, ze juz o tym bylo. Jesli w biezacych wydarzeniach pojawia si¢
informacja o dzieciobojcy mozna po raz kolejny napisa¢ o problemie, o tym, jak to
mozliwe, ze rodzic to robi, cokolwiek, byle podjac temat, bo przeciez ojcowie i matki
beda nad tym wzdychaly — redaktor dziatu krajowego.

Myslenie nie szto wigc w kierunku: co cieckawego i waznego chcemy powiedzieé
czytelnikowi, lecz: czy znajdziemy co$, co w tym znanym temacie moze zaintere-
sowac odbiorce.
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Ekskluzywno$¢ informacji ma obecnie o tyle mniejsze znaczenie, ze elektronicz-
ny news jest tatwy do skopiowania i przejecia przez inne media, jak internet czy te-
lewizja. Ekskluzywno$¢ nie jest tez sposobem na zdobycie i zatrzymanie czytelnika.
Odwrotnie: informacje niejednokrotnie tworzone sg na podstawie monitoringu tego,
co publikowane jest w innych mediach. Powielanie newsoéw przekonuje odbiorcg,
ze nie ma potrzeby szukania informacji w réznych miejscach, skoro w jego ,,ulu-
bionym” medium znajdzie wszystko, co najnowsze (szczegdlnie dotyczy to portali
internetowych). Powtarzalno$¢ informacji regulowana jest wigc nie tylko cyklem
pojawiania si¢ nowych doniesien o wydarzeniach, ale jest to takze $wiadoma kreacja
redakcji. Zwlaszcza w sieci podanie newsa wtedy, gdy ludzie go szukajg, winduje
dang strone w wyszukiwarkach internetowych.

Wywolujacy uczucia — negatywne/pozytywne

Informacje o najwazniejszych wydarzeniach, przy obecnej wszechobecnosci me-
diow, ,,wylewaja si¢” z sieci, radia, telewizji. Potrzeba bycia poinformowanym moze
by¢ zaspokojona niemal samoistnie, przygotowana za$ — na podstawie ogoélnych do-
niesien agencyjnych. Wazny staje si¢ wowczas czynnik dodany do newsa, wyrdznia-
jacy dane medium — np. tabloidalne odwotanie do uczu¢, emocji.

Rozmawiajac z dziennikarzami o ich propozycjach polegam na wtasnych odczuciach.
Zakladam, ze gdy co$ mnie interesuje, to zainteresuje i odbiorce. Wybieram temat,
ktéry taczy w sobie jaki$ spoteczny problem z historig ludzka — redaktor naczelny
tygodnika.

Wiadomosci mozna sobie znalez¢ w internecie, ja chce da¢ uczucia. Mozemy si¢ roz-
pisa¢, zrobi¢ dtuzszy material, ktéry bedzie ,,wyciskaczem tez” jak z tabloidu, ale
napisany przez dobrego dziennikarza bgdzie tez wazny i spoteczny — redaktor dziatu
krajowego.

Nie tylko reakcja odbiorcow ma znaczenie. Jesli jaki$§ temat, kontrowersyjna oktadka,
oburzy inne redakcje, ktore o tym napisza, to taka reakcja tez jest reklamg. Dlatego
daze do tego, by przynajmniej jeden z materiatléw byl ,,zaczepny”, kontrowersyjny —
szef dzialu aktualnosci.

Prosty do zrozumienia

,»Czytelnik musi zatrzymac si¢ na tekscie i nie porzucic¢ go, co szczegodlnie istotne
jest w internecie” — mowit jeden z szefow dziatu. Dlatego wiele odpowiedzi da si¢
sprowadzi¢ do stwierdzenia, ze pomyst dziennikarza na materiat powinien by¢ pro-
sty, zardbwno w temacie, jak i wykonaniu.

Temat od razu musi ,,zagra¢”. Odbiorca nie moze si¢ zastanawiac, o co chodzi. Moze
by¢ ciekawy dalszego ciagu, musi si¢ w temat wciagnaé, ale nie powinien gtowic si¢
nad danymi, teoriami itp. — redaktor dziennika.

Odbiorca temat niech sobie zgtgbia w Wikipedii. My mamy rozwina¢ problem, ale
w miar¢ mozliwosci upraszczajac go — szef dziatu aktualnosci.
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Temat musi by¢ opisany od poczatku do konca na kilku stronach. Nie podejmujemy
si¢ prawnych wyliczanek, piszemy o ludziach i ich sprawach, albo o ktotniach polity-
kéw. Kazdy cos takiego zrozumie — redaktor naczelny tygodnika.

Znajdujemy osobg i piszemy sylwetke. Tak zalatwiamy wazna sprawe, bo ludzie i tak
juz zwykle co$ wiedzg i szukaja czegos innego — szef dzialu krajowego.

Z udziatem znanej osoby

Ludzka historia powinna ,,mie¢ zaczepienie” w kim§ znanym, co ma by¢ szcze-
gblnie wazne dla prasy, tam bowiem w gre wchodza oktadki, na ktérych coraz rza-
dziej wystepuja symbole i graficzne przekazy, zastgpowane uosobieniami wydarzen
w postaci konkretnego, znanego cztowieka.

Zdjecia znanej osoby przyciagaja ludzi — redaktor naczelny tygodnika.

Do kazdego tematu da si¢ dopasowac znang osobg, niekoniecznie specjalist¢ w danej
dziedzinie. To nawet bardziej interesujace dla czytelnika, gdy dowie sig, Ze celebryta
ma podobne ktopoty z dzie¢mi, a przeciez wigkszo$¢ znanych osoéb ma dzieci — szef
dziatu spotecznego.

Moim zdaniem tak naprawde celebryci irytuja ludzi. Ale to nie przeszkadza odbior-
com interesowac si¢ ich zyciem i tym, co maja do powiedzenia. To bardziej interesu-
jace dla ludzi niz co§ powaznego, co dzieje si¢ w kraju lub na $wiecie. Oczywiscie te
ostatnie zawsze begda przez nich okreslone jako wazniejsze, ale nie sa rownie cickawe
— szef dziatu krajowego.

Nowos$¢ (newsowosc)

Nowo$¢ tematu, czyli jego newsowos$¢, jest co prawda pozadang kategoria, ale
wspominang rzadziej niz wymienione wyzej. A juz na pewno znany temat nie jest
nowoscia.

Gdy mam do wyboru fajny pomyst na znang sprawe lub poinformowanie o czyms$
waznym, co jednak nie podziata na uczucia, nie wstrzasnie, nie odnosi si¢ do do§wiad-
czen ludzi lub nie ma zwiazku z celebryta, to wole fajny pomyst niz watpliwy news.
Nie grzeja mnie zimne newsy. Wolg otworzy¢ dziat zdjgciem znanej osoby i zoba-
czy¢ tzy w oczach czytelnika niz sili¢ si¢ na madralg i czeka¢ na pochwaty od innych
madrali.

Zadajac neutralne pytanie o czynniki, ktore decydujg o wyborach tematow, otrzy-
mano wigc odpowiedzi moéwigce gldwnie o tym, jak na owe wybory zareaguje czy-
telnik. Nawet jesli temat opisany jest jako wazny, w sposdb powazny, to u zrodia
jego wyboru lezy nie jego powaga, lecz to, na ile moze przyciagnac¢ odbiorce. To
odgadywanie jego preferencji. Obecnie takie podej$cie nie moze dziwic, kiedys jed-
nak mogloby by¢ powodem goracych dyskusji: czy media maja uczy¢ czytelnikdw,
prezentowac to, co wazne, czy raczej maja odgadywac to, co moze ich zaintereso-
waé. W XXI w. decydujacy stat sie ten drugi czynnik.
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Podsumowanie

Przez dziesigciolecia autorytet powaznych mediow prowadzit odbiorcow przez
swiat, thumaczac zjawiska oraz ich przyczyny. Schlebianie gustom byto cecha nie-
pozadang, cho¢ zawsze w pewnym stopniu stosowang. Obecnie zasadg jest pytanie:
czy ten material zainteresuje czytelnika? Co zrobi¢, by odbiorca zatrzymatl si¢ przy
nim na dhuzej? Odpowiedz praktykoéw brzmi: siegnaé po metody tabloidalne, zacho-
wujac jednak cechy warsztatu jakosciowego. Na szczgsécie rynek medialny nie lubi
ujednolicenia. Potrzeba dywersyfikacji daje nadzieje, ze trywializacja dziennikar-
stwa zatrzyma si¢ tam, gdzie pojawi si¢ zysk wydawcy i zainteresowanie wystarcza-
jacej liczby odbiorcow.
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Streszczenie

Media nie proponuja juz odbiorcy zamknigtego zbioru najwazniejszych, zdaniem redakcji, newsow
dnia, bowiem po upowszechnieniu internetu role w uktadzie dziennikarz — odbiorca odwrdcily sig:
obecnie to odbiorca zada newsoéw skrojonych wedlug jego zainteresowan. W artykule, na podstawie
analiz sprzedazy czasopism i przeprowadzonych wywiadéw z pracownikami mediow, przedstawiono
konkluzjg, iz dziennikarze powaznych mediow swiadomie czerpig wzorce z tabloidalnego stylu, ponie-
waz — przy coraz mniejszym zainteresowaniu odbiorcow jako$ciowymi materiatami dziennikarskimi —
musza walczy¢ o utrzymanie na rynku. Jakie zatem produkty sa chetnie kupowane, zaspokajajac, w do-
mysle, oczekiwania odbiorcow? W zestawieniu egzemplarzowej sprzedazy czasopism szczyt zajmuja
tabloidy oraz czasopisma yellow i people, na dole znalazly si¢ dzienniki i tygodniki. Wysoka sprzedaz
wydawnictw tabloidalnych nie umyka uwadze szefow mediow opiniotworczych, ktorzy cheg zatrzymac
spadek zainteresowania ich produktem. Jakie cechy zglaszanego do takich mediow tematu zwigkszaja
szans¢ na publikacj¢? Pytanie zadano redaktorom naczelnym, szefom dziatéw i redaktorom. Wyniki
ujeto w pieciu punktach: temat ma dotyczy¢ znanej sprawy, powinien wywolywaé uczucia u odbiorcy,
ma by¢ prosty do zrozumienia, z udziatem znanej osoby, moze by¢ (ale nie musi) nowy, czyli newsowy.
Zadajac pytanie o czynniki, ktore decyduja o wyborach tematdw, otrzymano wigc odpowiedzi mowiace
glownie o tym, jak na owe wybory zareaguje czytelnik. Obecnie waznym aspektem pracy dziennikarza
jest wiec odgadywanie preferencji odbiorcy, co nieuchronnie prowadzi do uproszczenia wiadomosci
i wickszej liczby 1zejszych newsow.

MEDIA AND THE EXPECTATIONS OF MASS AUDIENCE
Summary

Media no longer present a ready-made set of the most important news of the day chosen by the edi-
torial staff because popularity of the Internet has changed the way journalists interact with their audi-
ence. Nowadays, recipients demand news suiting their interests. Based on the analyses of sales and
interviews with media workers, this article presents the conclusion that journalists working for serious
media consciously follow the tabloid style in order to stay on the market in view of the declining inter-
est of mass audience in the quality journalistic materials. What products are most desired then and al-
legedly satisfy the expectations of recipients? In the comparison of magazine sales, tabloids and yellow
and people publications are on the top. Dailies and weeklies however, are at the bottom. Popularity and
high sales of tabloids do not escape the attention of people heading opinion-forming media, who want
their products to remain competitive on the market. What are the topics that increase a chance for pub-
lication? This question was posed to editors, chiefs of departments and managing editors. The answers
are presented in five main points: a topic must concern a known event; it should evoke emotions; it
must be easy to comprehend; it should concern a known person; finally, it better (though not necessar-
ily) be new. The reader’s reaction to the topic seems to be the main factor deciding about the choices
made in selecting the subject. Hence, presently, the important aspect of work of a journalist is sensing
the preferences of the audience, which inevitably leads to simplification of reports and a higher number
of soft news.



