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  Przedmowa


  Analiza materiałów źródłowych użytych wtej książce kończy się niedługo po objęciu bully pulpit przez Baracka Obamę w2009 r. Od tego czasu minęły kolejne trzy lata polityczno-militarnych kryzysów iwlistopadzie Amerykanie znów wybiorą swojego prezydenta. Za nami wycofanie wojsk amerykańskich zIraku, gdzie zdaniem Obamy wojna zakończyła się honorowo. Wciąż trwa kryzys wAfganistanie, choć istąd – pomimo trwającego konfliktu – NATO chce wycofać swoich żołnierzy zkońcem 2014 r. Wciąż także funkcjonuje Guantanamo, awPolsce zmagamy się zproblemem tajnych więzień CIA, gdzie miano przesłuchiwać domniemanych terrorystów. Otych ostatnich nie zapomniano po przeszło 10 latach od zamachu na WTC iPentagon ico „wtorek terroru” – jak donosi „The Times” – prezydent USA decyduje, których terrorystów zabiją precyzyjne samoloty bezzałogowe zwane dronami.


  Zperspektywy kilku lat dojrzewania na półce „Wojna ze światowym terroryzmem...” – trochę paradoksalnie – stała się opowieścią odemokracji. Idei, wktórej wszyscy uczestniczymy iktórą często chcielibyśmy narzucić innym, zapominając, że to pewien typ idealny, którego nie da się przerysować wdowolnej szerokości geograficznej. Od naszej troski, wtym troski omedia, zależy kierunek, wktórym będziemy dalej podążać.


  Dziękuję wszystkim, którzy przyczynili się – choćby wpośredni sposób – do wydania tej książki. Mam tu głównie na myśli dra Andrzeja Świąteckiego zZakładu Public Relations iMarketingu Medialnego Wydziału Dziennikarstwa iNauk Politycznych UW. Polecam jego seminaria uczące szerokiego myślenia – przede wszystkim osobie samym. Między innymi dzięki opiece naukowej dra Świąteckiego „Wojna ze światowym terroryzmem...” zdobyła w2010 r. III miejsce wkonkursie Ministra Spraw Zagranicznych na najlepszą pracę magisterską zzakresu stosunków międzynarodowych. To główny rdzeń dzieła, które mam nadzieję, będzie dalej się rozrastać tworzone przez Was – uczestników teatru świata. Zapraszam do dyskusji na temat procesu zamiany konfliktu zbrojnego wprodukt medialno-marketingowy zdefiniowanego tu pod pojęciem „wojnomorfozy” iodpowiedzi społeczeństwa spektaklu.


  Warszawa, 10 czerwca 2012 r.


  Wstęp


  
    Wojna jest dla państwa sprawą najwyższej wagi, sprawą życia lub śmierci, drogą wiodącą do przetrwania lub upadku. Dlatego też należy jej poświęcić poważne studia. Wszystko jest lepsze od wojny... Każde zło, choćby najgorsze, jest lepsze od najwyższego zła, tym największym złem jest wojna.


    Sun Tzu, Sztuka wojny, 600 lat p.n.e. [1]

  


  Wojna to szczególny przypadek konfliktu zbrojnego odużej intensywności, wktórym działania militarne prowadzone są przez przynajmniej dwie strony osprzecznych dążeniach. Współczesne konflikty zbrojne iwojny, zarówno wewnętrzne jak imiędzypaństwowe, oraz mikrokonflikty (starcia graniczne iterroryzm) według polemologów spełniają cztery funkcje:


  
    	
      ekonomiczną (zysk)

    


    	
      wzmocnienia ikonsolidacji władzy wewnętrznej ipozycji zewnętrznej

    


    	
      zmiany istniejących struktur

    


    	
      destrukcji demograficzno-ekonomicznej [2].

    

  


  Studium nad wojną ze światowym terroryzmem, zaproponowane wtej pracy, stawia wyżej wymienione funkcje wświetle nauki okomunikowaniu społecznym. Spojrzenie na ekonomiczny aspekt wojny poprzez teorię komunikowania masowego McQuaila prowadzi do założenia, że konflikt zbrojny może istnieć jako produkt generujący zyski przedsiębiorstw medialnych. Poprzez wykorzystanie narzędzi marketingowych informacja owojnie staje się podstawowym przedmiotem wymiany handlowej pomiędzy środkami masowego przekazu aich klientami. Grupę docelową mediów, obok odbiorców informacji, tworzą również zorganizowane grupy interesu, zktórych najważniejszą zpunktu widzenia prowadzonej wojny jest państwo. Wyodrębnienie tego uczestnika aktu komunikacji prowadzi zaś do włączenia wrozważania trzech pozostałych funkcji, jakie może pełnić wojna ze światowym terroryzmem.


  Główna część tego opracowania stanowi zatem próbę opisania sposobu, wjaki rząd Stanów Zjednoczonych za prezydentury George’a W. Busha, wykorzystał rozpowszechniany przez media spektakularny przekaz odziałaniach zbrojnych, włączając go we własną politykę komunikacyjną. Przemyślenia nad spektakularnym charakterem wojny isposobem wywołania, apotem rozwiązania tej swoistej sytuacji kryzysowej, oparto oSpołeczeństwo spektaklu Guy Deborda.


  Pytania, które towarzyszą tej pracy dotyczą m.in. miejsca ioceny public relations wdziałalności politycznej oraz krytycznego spojrzenia na media masowe ispołeczeństwo wramach spektaklu zatytułowanego „światową wojną zterroryzmem”.


  Czy wprowadzonej przez Busha wojnie zterroryzmem daje się wyodrębnić działania propagandowe ijak można je odróżnić od perswazji? Czy działania te mogą zostać nazwane częścią politycznego public relations? Jak kształtują się wtej działalności relacje zmediami? Czy środki masowego przekazu dostarczają rzetelnych ipełnych informacji okonflikcie, czy też stanowią narzędzie wrękach władzy (watchdogs or lapdogs)? Wjakim kierunku podąża komunikacja między państwem aopinią publiczną? Czy możliwa jest odpowiedź społeczeństwa ina ile skutecznie może zostać ona wyrażona? Czy media masowe doczekały się już swojego konkurenta – jeśli tak, to wktórą stronę ewoluują?


  Celem autora pozostaje jednak przede wszystkim pogłębione studium nad naturą wojny medialnej, którą oglądamy zperspektywy couch potatoes.


  Wcelu uzyskania założonych efektów przyjęto czteroczęściową strukturę pracy.


  Wczęści pierwszej zostanie omówiony medialno-marketingowy aspekt wojny, która pod postacią informacji staje się podstawowym produktem wymiany handlowej. Wyszczególniono tu dwa procesy: budowania światowej marki zterroryzmem oraz postępującą homogenizację informacji, która bazuje na spektakularnym przekazie.


  Wczęści drugiej zwrócono uwagę na dwie strategiczne publiczności rządu Stanów Zjednoczonych, które pozostając wcieniu spektaklu medialnego, bywają ogniskiem zapalnym sytuacji kryzysowych. Opisano tu jednocześnie działalność firm zbrojeniowych oraz Private Military Companies pod kątem zjawiska prywatyzacji działań ocharakterze zbrojnym.


  Część trzecia stanowi omówienie etapów zamiany wojny wspektakl ocharakterze medialno-marketingowym. Wtę swoistą „wojnomorfozę” wprowadza teoria Deborda, która pełni wtej pracy funkcję pomostu pomiędzy nauką okomunikowaniu masowym amilitarno-politycznym public relations, rozumianym jako proces zarządzania informacją. Skupiono się tu przede wszystkim na praktycznym wykorzystaniu przez administrację George’a W. Busha narzędzi mających swoje zastosowanie wmarketingowej perswazji oraz politycznej propagandzie. Przywoływane przykłady dotyczą głównie drugiej wojny wZatoce Perskiej, okresu stabilizacji Iraku oraz bieżących wydarzeń afgańskich.


  Część czwarta to odpowiedź „społeczeństwa spektaklu”, rozumianego jako zaangażowana wprocesy demokratyczne opinia publiczna, która wykorzystuje wglobalnej komunikacji Internet. Zaprezentowano tu również model komunikowania oświatowej wwojnie zterroryzmem, wktórym centralne miejsce zajmuje rząd Stanów Zjednoczonych.


  Celem zachowania zgodności ze źródłem wzałączniku 1. wykorzystano niezmienioną formę komunikatu zbadań CBOS-u.


  IProdukt medialno-marketingowy


  Fundament rozważań owojnie ze światowym terroryzmem stanowi połączenie nauk okomunikowaniu imarketingu, aspoiwem, którego użyto do zespolenia tych dwóch dziedzin wiedzy, jest takie rozumienie informacji, które odnosi ją do produktu wytwarzanego przez przedsiębiorstwa medialne. Prace nad fundamentem rozpocznijmy od charakterystyki rynkowej mediów masowych, które wychodząc naprzeciw regułom konkurencji, muszą troszczyć się omarketingową strategię swojej działalności. Przyjrzyjmy się również umasowieniu kultury, wktórej informacje ozamachach na ludność cywilną mogą odgrywać kluczową rolę wpolityczno-militarnym brandingu.


  1. Handel informacją


  Spojrzenie na społeczno-kulturalne ipolityczne funkcje mediów często odwraca uwagę od ich aspektu ekonomicznego. Patrząc ztej perspektywy, McQuail porównuje je wręcz do przedsiębiorstwa produkcyjnego, które działa wwarunkach konkurencji ipodlega finansowej dyscyplinie [3].


  
    Działalność ta obejmuje produkcję towarów iusług, które często bywają równocześnie prywatne (konsumpcja dla jednostkowej satysfakcji osobistej) ipubliczne (postrzegane jako niezbędne dla funkcjonowania społeczeństwa jako całości ioferowane wprzestrzeni publicznej) [4].

  


  Pierwotnym (podstawowym) produktem, który oferują media jest informacja. Zapisana wpostaci druku, dźwięku lub obrazu, często wykorzystująca wszystkie te możliwości komunikacyjne naraz, informacja trafia do odbiorcy wpostaci gotowego, poddanego wcześniejszej obróbce przekazu. Biorąc jednak pod uwagę najpowszechniejsze źródła finansowania mediów, to odbiorca staje się właściwszym niż informacja produktem wymiany handlowej, októry zabiegają reklamodawcy oraz różne inne grupy interesu. Zarówno pierwsi, jak idrudzy starają się dotrzeć ze swoim przekazem do jak największej liczby potencjalnych widzów, zgodnie zpożądanym celem, jakim jest maksymalizacja zysków. Ów zysk przekłada się na wartość pieniądza wsposób bezpośredni (korzyści finansowe płynące zreklam) lub pośredni (np. społeczne poparcie dla wojny zterroryzmem).


  Można zatem rozróżnić dwa produkty medialne, ściśle uzależnione od wzajemnej egzystencji. Informacja traci bowiem swój sens istnienia bez audytorium, audytorium zaś nie może istnieć bez informacyjnego przekazu. Ta wzajemna relacja nasyca też dwa istniejące jednocześnie rynki, zktórymi media prowadzą wymianę handlową:


  Pierwszy to rynek konsumentów; media, produkując informacje, liczą na zyski wpostaci wpływów zabonamentu (np. media publiczne wEuropie) czy też opłat ztytułu dostarczanych usług (jak telewizja kablowa). Dodatkową domeną tego rynku jest bezpośredniość relacji media-konsumenci.


  Drugi to rynek pośredni; media pełnią wnim bowiem funkcję pośrednika wdrodze do konsumentów. Wramach rynku pośredniego należy wyszczególnić dwa pomniejsze: pierwszy stanowią reklamodawcy, drugi zaś firmy iinstytucje zabiegające owpływ na agenda setting (medialny porządek dnia).


  Podsumujmy. Aby pozyskać jak największą liczbę odbiorców, oferowany przez media przekaz (produkt) nie może być byle jaki. Musi zaspokoić popyt, czyli oczekiwania, które konsumenci mediów (widzowie, słuchacze, czytelnicy) wysyłają pod adresem dziennikarzy. Ci ostatni pełnią zazwyczaj, jak okaże się wdalszej części pracy, rolę komunikatorów (pośredników), którzy odpowiadają również na zapotrzebowania swoich wydawców oraz ich zleceniodawców. Popyt na produkt-informację płynie zatem zkilku źródeł jednocześnie, media zaś pełnią wtym procesie podwójną rolę: producenta oraz pośrednika.


  Właściwym językiem opisu dla tego typu relacji wydaje się być ten proponowany przez specjalistów do spraw marketingu. To bowiem zpunktu widzenia marketingu każda informacja może pełnić rolę produktu, wtym informacja odziałaniach zbrojnych.


  Celem tego rozdziału jest zatem zakotwiczenie produktu--wojny wprocesie zarządzania marketingowego. Tytułową tezę (handel informacją) zamierzam udowodnić poprzez omówienie pojęć zzakresu marketingu oraz stworzenie systemu, wktórym wyjaśnię funkcjonowanie mediów iinnych potencjalnych rynków we współczesnej gospodarce wymiany [5].


  1.1 Marketingowe aspekty komunikowania wmediach wświetle obowiązujących paradygmatów teorii komunikowania masowego


  Philip Kotler proponuje wswoim opracowaniu przynajmniej dwie definicje marketingu, które odzwierciedlają proces handlowy dotyczący informacji. Pierwszą znich jest definicja społeczna:


  
    Marketing jest procesem społecznym, dzięki któremu jednostki lub grupy otrzymują to, czego potrzebują ichcą, poprzez kreowanie, oferowanie iswobodną wymianę produktów iusług [6].

  


  Definicja ta zwraca uwagę na kilka istotnych cech zpunktu widzenia działalności mediów:


  
    	
      marketing jest procesem, wktórym uczestniczą jednostki lub grupy,

    


    	
      odbiorcy ci otrzymują preferowany przez nich produkt,

    


    	
      produkt [7] marketingowy jest kreowany, oferowany iswobodnie wymieniany.

    

  


  Omarketingu, jako procesie wymiany produktów, mówi także definicja Amerykańskiego Stowarzyszenia Marketingu. Dodaje ona jednak pewien kluczowy aspekt zpunktu widzenia działalności mediów.


  
    Marketing jest procesem planowania irealizacji pomysłów, ustalania cen, promocji idystrybucji idei, towarów iusług do kreowania wymiany, która realizuje cele jednostki iprzedsiębiorstw [8].

  


  Wspomniany wcześniej dualizm rynkowy, zktórym mamy do czynienia wmediach, opiera się na dwóch filarach. Pierwszym jest filar wymiany, czyli transakcja dokonywana wprzestrzeni rynkowej. Towary lub usługi wpostaci informacji i/lub audytoriów wymieniane są za pieniądze [9] konsumentów lub różnych grup interesu. Drugi filar stanowi realizacja celów jednostki iprzedsiębiorstw. Siedzący przed telewizorem widz, który ogląda relację zwojny wIraku, zaspokaja głód informacji. Medium wodpowiedzi na popyt dostarcza pożądany przez konsumenta produkt na zasadzie wymiany handlowej (informacja za pieniądze lub audytorium za wpływy zreklam). Marketing nie ogranicza się jednak do realizacji pragnienia obejrzenia przekazu przez widza, lecz stara się również przewidywać możliwe cele, które widz chciałby lub mógłby zrealizować. Cele jednostki nie muszą być jednak równoznaczne zcelami przedsiębiorstw, mogą się wręcz diametralnie różnić. Zarządzanie procesem marketingu odpowiada więc także na zapotrzebowanie przedsiębiorstw, innymi słowy – realizuje jawne lub ukryte cele wimieniu różnych grup interesu:


  
    Zarządzanie marketingiem pojawia się wówczas, gdy przynajmniej jedna strona wymiany myśli owywołaniu określonej reakcji ze strony partnerów.


    Zarządzanie marketingiem postrzegamy jako sztukę inaukę wyboru rynków docelowych oraz pozyskiwania, utrzymywania ipowiększania grupy klientów poprzez kreowanie wyższej wartości, dostarczanie jej iinformowanie otym klienta [10].

  


  Zgodnie zdominującym paradygmatem teoretycznym ibadawczym [11] wmodelu badań nad komunikowaniem masowym media stoją na straży pewnego idealnego typu społeczeństwa, chroniąc je przed zagrożeniami, które niegdyś niósł ze sobą komunizm, obecnie zaś przed międzynarodowym terroryzmem oraz wspierającymi go państwami [12]. Model ten powstał tuż po zakończeniu II wojny światowej izostał podporządkowany północnoamerykańskiej wersji nauk społecznych, wtym nauki okomunikowaniu masowym. Poprzez teoretyczne stworzenie „dobrego społeczeństwa” [13] ustalono moralny wymiar funkcjonowania mediów wświecie rzeczywistym. Ich sukcesy iewentualne porażki czy inaczej: możliwość czynienia dobra lub zła oceniana jest zpunktu widzenia dominującej wizji społecznej, choć często zasadniczo różni się ona od demokracji wolnorynkowej wwydaniu Stanów Zjednoczonych.


  Produkt oferowany przez media posiada więc zgóry określoną wartość dodaną, przez którą rzeczywisty nadawca chce wpłynąć na odbiorcę (wywołanie określonej reakcji) [14]. Kiedy rozpatrujemy rolę mediów jak narzędzia wpływu ipośrednika na linii nadawca-odbiorca, nie możemy zatem zapomnieć ocałym kontekście komunikowania. Nie chodzi tu bowiem osprzedaż pasty do zębów, nawet wjej globalnym zasięgu. Kreowanie wyższej wartości wojny niesie za sobą ogromne konsekwencje wyrażone wliczbie śmiertelnych lub pokrzywdzonych ofiar ludzkich.


  Dominujący paradygmat wbadaniach nad komunikowaniem, który stawia media wuprzywilejowanej pozycji psa-wartownika (watchdog) nadzorującego rząd, wielki biznes oraz publiczny interes [15], doczekał się szybko swojej krytycznej wersji. Paradygmat alternatywny [16] odrzuca liberalno-kapitalistyczny model społeczeństwa ikomercyjny model środków przekazu jako najlepszy wymiar działalności medialnej. Budulca dla jego podłoża ideologicznego dostarczają formy marksizmu lub socjalizmu. Krzewicielami paradygmatu alternatywnego wpoczątkowej fazie jego istnienia byli przedstawiciele szkoły francuskiej (imigranci, którzy przybyli do Stanów Zjednoczonych wlatach 30. XX wieku). Krytykowali oni komunikowanie masowe jako proces manipulacji iwyzysku. Paradygmat alternatywny ukształtowały ostatecznie „idee sześćdziesiątego ósmego roku” – połączenie antywojennych postaw, emancypacji oraz neomarksizmu.


  Główne elementy dążeń wramach alternatywnej wizji społeczeństwa imediów przedstawiają się następująco: [17]


  
    	
      Koncepcja ideologii przekazu medialnego ma pozwolić badaczom „dekodować” komunikaty ideologiczne przekazów rozrywkowych iwiadomości rozpowszechnianych przez media masowe (dostrzeżono bowiem tendencję do wspierania struktur władzy zpomijaniem głosu opozycji); należy przy tym odrzucić pojęcie zgóry ustalonych znaczeń zwartych wprzekazach medialnych, które wywołują przewidywalne imierzalne skutki. Paradygmat alternatywny nazywa znaczenia mianem konstruktów, akomunikaty produktem dekodowania, który warunkują sytuacja społeczna oraz interesy odbiorców.

    


    	
      Strategie operacyjne instytucji medialnych należy oceniać zgodnie zich politycznym iekonomicznym charakterem. Media nie pozostają neutralne czy wolne od ideologizacji, należy zatem badać różne rodzaje dominacji (podporządkowanie klasy robotniczej, młodzieży, subkultur, płci, etniczności).

    


    	Należy przeprowadzić badania jakościowe kultury, dyskursu oraz etnografii użytkowania mediów masowych (powrót do interakcjonizmu symbolicznego isocjologii fenomenologicznej).


    	
      Należy zwrócić się przeciw rzekomej dominacji gospodarczej ikulturowej wobec krajów Trzeciego Świata.

    


    	
      Odrzucić transmisyjny (jednokierunkowy) model oddziaływania wobec wpływu nowych mediów.

    

  


  Specjaliści do spraw komunikowania, wtym ci zajmujący się marketingiem obecnych czasów, dostrzegli potrzebę podzielania razem zodbiorcą rytuałów iznaczeń, akluczowym aspektem ich działań stała się interakcja ocharakterze długofalowym. Starają się tym samym odnaleźć jakiś złoty środek, nie rezygnując jednak zustaleń paradygmatu dominującego. Na przemiany te zwrócił szczególną uwagę Philip Kotler wswojej koncepcji marketingu XXI wieku. Opisał on wyróżniki nowej gospodarki, która opiera się na cyfryzacji oraz zarządzaniu informacją. Żadna szanująca swoje interesy firma nie istnieje już bez strony internetowej, konsumenci mają realny wpływ na dostarczany im produkt, asam przekaz stał się szybszy, publiczny iłatwo dostępny dla ogromnej liczby osób wtym samym czasie [18]. Nowe media pozostają jednak wciąż wwielu krajach wierzchołkiem góry lodowej procesu komunikacji. Nie dziwi więc fakt eksploatacji starych isprawdzonych mediów masowych, zwłaszcza kiedy stają się one narzędziem wrękach polityków. Otym, czy wich komunikatach wciąż dominuje przekaz jednokierunkowy, jak daleko sięga proces interakcji; oraz czy występuje, ijaki wpływ ma na te działania propaganda, postaram się odpowiedzieć przy okazji analizowania metod postępowania administracji George’a W. Busha po zamachach z11.09. Ażeby jednak tego dokonać, potrzeba trochę głębszego spojrzenia na marketing, azwłaszcza tę jego dziedzinę, która troszczy się oproces komunikacji.


  1.2. Informacja jako produkt


  Odwołując się do Kotlerowskiej biblii marketingu, powróćmy raz jeszcze do kwestii produktu.


  
    Żadna reklama ipromocja nie skłonią konsumentów do oglądania programu telewizyjnego, który uważają oni za nudny, denerwujący lub nieinteresujący [19].

  


  Sukces instytucji medialnych, jak wkażdym przedsiębiorstwie usługowym lub produkcyjnym, uzależniony jest od popytu na określone dobra wdanym czasie imiejscu. Wprzypadku telewizji będzie to liczba widzów śledzących, najlepiej waktywny sposób, jakiś pożądany przez nich program. Przykład wiadomości telewizyjnych pokazuje, że największą uwagę przykuwa klika pierwszych minut newsów, potem natężenie uwagi znacząco maleje (nawet zjej całkowitym wyłączeniem), aby powrócić na kilka końcowych minut trwania programu, zwłaszcza wczasie nadawania wiadomości opogodzie i– wtrochę mniejszym stopniu – faktów sportowych. Aby wykorzystać maksymalnie choćby klika sekund świadomości lub podświadomości widza, program podlega dodatkowej segmentacji, awynikłe wten sposób przerwy wypełniają reklamy. Im ciekawszy produkt, czyli (niestety) im gorsze (smutniejsze, przerażające) lub bardziej spektakularne informacje mają do zaproponowania media, tym większe zainteresowanie przejawiają firmy chcące przy okazji reklamować swoje produkty. Nikogo już też nie dziwi fakt tematycznego powiązania oferty reklamowej lub sponsoringu zdanym programem telewizyjnym. Syropy na kaszel lub inne środki „pogodoodporne” najlepiej zapisują się wpamięci przed nadaniem prognozy pogody, wyścigi bolidów znacznie lepiej ogląda się wówczas, kiedy my sami jeździmy z„Vervą”, awiadomości oklęskach żywiołowych lub zagrożeniu atakiem terrorystycznym, kiedy wykupimy polisy na życie dla całej rodziny. Pokazuje to, że świat reklamy iwewnętrzne życie produktów mało ma do czynienia zrzeczywistością iracjonalnie podejmowanymi decyzjami; częściej menagerowie wpływu odnoszą się do naszych emocji, takich jak gniew, smutek czy pożądanie, niż do intelektu. Wówczas ich skala iczęstotliwość może fatalnie wpływać na nasz „układ odpornościowy” przed wpływem zewnętrznym.


  Proces homogenizacji (upodabniania się) do siebie rynków mediów ireklamy prowadzi niekiedy do absurdu niemożliwości ich rozróżnienia. Rozwiązania typu product placement czy sponsorowanych programów iartykułów prasowych wydają się być jednak niepozorną igraszką wporównaniu ztworzeniem kultowych marek iwtłaczaniu wkulturę ściśle określonych norm postępowania igotowych definicji pojęć. Doskonałym tego przykładem może być św. Mikołaj, który wlatach 30. XX wieku dostał od Coke piękne czerwone ubranie, anastępnie kilka migoczących ciężarówek orzeźwiającego napoju, których przybycie zwiastuje, że „coraz bliżej święta”.


  Przeciwdziałanie publikacji przemocy iwulgarnych treści wmediach, które odnajdujemy niemal we wszystkich światowych kodeksach dziennikarskich, nie powstrzymują właścicieli tematycznych programów popularnonaukowych, takich jak Military Channel na kanale Discovery, przed produkcjami osposobach prowadzenia współczesnych wojen czy broni najlepiej sprawdzającej się wgórach Afganistanu. Występujący wtych programach żołnierze amerykańskiej koalicji, walcząc zterrorystami, pokazują jednocześnie, jak najskuteczniej zabić wroga. Na stronie internetowej Military Chamnel możemy osobiście postrzelać zdziała przyszłości amerykańskiej armii nazwanego Non--Line-of-Sight, które trafia do każdego celu wterenie górskim [20].


  Żeby właściwie zrozumieć cykl życia produktu medialnego, jakim jest informacja, należy uprzednio poznać jego strukturę [21].


  
    Produkt to wszystko, co może zostać zaoferowane na rynku wcelu zaspokojenia jakiejś potrzeby. Wprowadzane na rynek produkty obejmują między innymi: dobra fizyczne, usługi, przeżycia, wydarzenia, osoby, miejsca, organizacje, informacje oraz idee [22].

  


  Istnieje pięć poziomów produktu, które powiększają zadowolenie klienta itworzą jego hierarchię wartości. Wymieńmy je iodnieśmy do informacji z11.09.


  1. Poziom najniższy to podstawowa korzyść, którą nabywca kupuje wrzeczywistości:


  
    	
      wiedza na jakiś temat


      
        	Kto jest odpowiedzialny za zamachy na World Trade Center wNowym Jorku?


        	Kim jest Saddam Husajn?

      

    


    	
      emocje – niepokój, gniew, radość, smutek

    


    	
      zaspokojenie potrzeb społecznych


      
        	czuję się lepiej, kiedy ktoś podziela moją opinię ointerwencji wIraku, mogę współczuć razem zofiarami tragedii z11.09.

      

    

  


  2. Produkt wformie podstawowej:


  
    	
      informacja (news, wiadomość)

    

  


  3. Produkt oczekiwany, czyli zbiór cech iwarunków, których spodziewa się nabywca:


  
    	
      rzetelność, prawdziwość, spójność, czas trwania, częstotliwość pojawiania się, ciekawość, emocjonalność, profesjonalizm, bezstronność, stronniczość iinne wzależności od nabywcy

    

  


  4. Produkt ulepszony, czyli taki, który przekracza oczekiwania klienta.


  
    	
      Należy ogarnąć cały system konsumpcyjny nabywcy; nasze produkty otrzymują wartość dodaną: opakowanie, serwis, reklamę, doradztwo, finansowanie, warunki dostawy, składowanie, porady.


      
        	Wysyłamy na miejsce zdarzenia swoich korespondentów, helikopter, zakładamy ukrytą kamerę, instalujemy podsłuch (zdobywamy nigdzie dotąd niepublikowane, kontrowersyjne fakty).


        	Oferujemy możliwość interakcji (dołączania materiałów, zostawiania komentarzy, opinii, wpływania na zmianę programu, zapraszamy widzów na dni otwarte).

      

    

  


  Doskonałym miejscem na pozyskanie wiadomości na temat klientów są strony internetowe. Wspomniany wcześniej portal Military Chanel oferuje wiele możliwych sposobów interakcji (e-mail, forum), łącznie zmożliwością wirtualnego złożenia karabinu maszynowego. Liczba wejść na stronę idługość jej oglądania, atakże zostawiane komentarze, pozwalają na lepsze pozycjonowanie produktu wprzyszłości.


  5. Produkt potencjalny – obejmuje wszystkie ewentualne ulepszenia iprzekształcenia, którym produkt lub usługa mogą podlegać wprzyszłości (oprócz satysfakcji produkt musi też zaskakiwać izachwycać).


  
    	
      Za dodatkową opłatą odbiorcy mogliby wpływać na scenariusz wydarzeń lub nawet wnich uczestniczyć.

    

  


  Czy programy typu reality show będą miały również zastosowanie wprzypadku aktów terroryzmu iwojny? Jak daleko są wstanie posunąć się producenci iwłaściciele mediów iczy prawo międzynarodowe dopuści do takiej formy spektaklu? Pytania te pozostają otwarte. Faktem jest natomiast uzurpowanie przez media prawa do pokazywania przemocy iscen drastycznych wimię wolności prasy iobowiązku informowania obywateli oważnych wydarzeniach.


  Wydaje się, że niektóre zwojennych wydarzeń pokazywanych przez media balansują na granicy produktu ulepszonego ipotencjalnego. Należą do nich powieszenie Saddama Husajna czy znęcanie się nad więźniami wAbu Gharib. Formę dramatycznego spektaklu przybrało także porwanie przez talibów polskiego inżyniera Piotra Stańczaka. Film przestawiający egzekucję Polaka nie został jednak ostatecznie pokazany na prośbę polskiego Ministra Spraw Zagranicznych.


  Szczegółową analizę okresów zainteresowania polskich mediów porwaniem inżyniera przeprowadziła Małgorzata Wyszyńska na łamach miesięcznika Press. Zgodnie zdanymi monitoringu prasy (Press-Service) na podstawie 1013 tytułów liczba tekstów wynosiła odpowiednio [23]:


  
    	
      29-30 IX 2008 – 88

    


    	
      X 2008 – 234

    


    	
      XI 2008 – 48

    


    	
      XII 2008 – 14

    


    	
      I2009 – 37

    


    	
      II 2009 – 912

    

  


  Ilość artykułów prasowych przekłada się proporcjonalnie na zainteresowanie tematem przez media, anajwiększą uwagę środków masowego przekazu wzbudziło nie tyle porwanie, co śmierć Polaka (912 tytułów prasowych). Liczby te wydają się również tłumaczyć, dlaczego żadna zredakcji nie wysłała swojego korespondenta do Pakistanu celem bliższego zbadania sprawy. Życie newsa zależy od poziomu jego spektakularności. Zjednej strony odpowiedzialność za prezentowane treści ponoszą media (produkty ulepszony ipotencjalny – wymuszone przez reguły konkurencji), zdrugiej – odbiorcy, zgodnie zregułą produktu oczekiwanego.
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