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Abstract

NECROMARKETING STRATEGIES OF POSITIONING INFORMATION
PRODUCTS - THE EXAMPLE OF POLISH ONLINE INFORMATION SERVICS

Through the selection of human death incidents and the appropriate title design, Internet portals
make information available to readers in a unique way. This article presents how the most popu-
lar Polish online information services (onet.pl, gazeta.pl, wp.pl and interia.pl), using necromarket-
ing practices for positioning information products. Research provided in this paper shows that the
most intensified activities in necromarketing scope are conducted by interia.pl. It concerns both the
intensity of sharing such headlines on the home page and the most expressive composition of them.
The activities of this portal Author called as the strategy of necromarketing offensive. The other
three websites implement a strategy of necromarketing mimeticism - similar to the competition for
the presentation of death related topics.

Key words: necromarketing, information, information products, information services, information
online

Wstep

Punktem wyjscia do opracowania niniejszego artykulu byl zamyst zrozumie-
nia tego, w jaki sposob najbardziej popularne ogdélnoinformacyjne polskie serwisy
internetowe (onet.pl, interia.pl, gazeta.pl i wp.pl), wykorzystujac ukryte w tytutach
tresci odnoszace sie do ludzkiej $mierci, pozycjonuja swoje produkty informacyjne,
czyli w odpowiedni sposob przedstawiaja je w swiadomosci czytelnikéw. Struktura
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pracy sklada si¢ z trzech elementéw. W czgsci teoretycznej podjeto probe wyjas-
nienia tego, dlaczego wspolczesne artykuly nalezy traktowac jak produkty infor-
macyjne, jakie s3 emocjonalne uwarunkowania ich konsumpcji oraz w jaki sposob
informacje o $mierci wplywajg na stany emocjonalne czytelnikow. W czeéci meto-
dologicznej oméwiono ide¢ pozycjonowania produktéw informacyjnych, a takze
zaprezentowano autorskg koncepcje prowadzenia badan, wyszczegdlniajac kolej-
ne etapy tego procesu. Wyniki, interpretacje oraz odpowiedz na pytanie badawcze
przedstawiono z kolei w ostatniej partii opracowania.

Fundamentem epistemologicznym niniejszego artykutu sa zalozenia nur-
tu krytycznego w naukach o zarzadzaniu (critical management studies), a przede
wszystkim, pozostajacego w jego obrebie, marketingu krytycznego (critical marke-
ting). Jesli jednak spojrzymy na te kwestie z wlasciwa wnikliwoscia, trzeba bedzie
stwierdzi¢, ze tekst ten jest krytycznym i refleksyjnym spojrzeniem na okreslone
praktyki zarzagdzania produktem. Podkreslmy przy tym, ze nurt krytyczny jest tyl-
ko jednym z paradygmatéw (obok postmodernistycznego i symboliczno-interpre-
tatywnego) charakterystycznych dla szerokiej i wielowatkowej humanistycznej per-
spektywy w zarzadzaniu i teorii organizacji.

0d 1992 roku nurt krytyczny w naukach o zarzadzaniu mozemy traktowac jako
okreslong odrebna galaz naukows; wéwczas bowiem ukazala si¢ praca pod redak-
cja Matsa Alvessona i Hugh Willmotta Critical Management Studies'. Tymczasem
za poczatek marketingu krytycznego przyjmuje si¢ 1994 rok, kiedy ukazat si¢ arty-
kul Alvessona Critical Theory and Consumer Marketing’. Poniewaz nurt krytyczny
czerpie z neomarksistowskich koncepcji szkoly frankfurckiej?, totez skupia on swo-
ja uwage na niesprawiedliwos$ciach spolecznych (cho¢ przedstawia réwniez spo-
soby ich rozwigzania). Miedzy innymi dlatego organizacje sa rozumiane i przed-
stawiane jako ,narzedzia dominacji i opresji”™*. W zasadniczej wigkszo$ci chodzi
0 opresje ujawniajacg sie wewnatrz organizacji, na ktorej dzialanie wystawieni sa
pracownicy (lub niekiedy menedzerowie’), jednak marketing krytyczny koncen-
truje si¢ tez na innych sitach nacisku, ktérych zZrédlem jest organizacja, ale skie-
rowanych na zewnatrz (np. w strone¢ odbiorcéw). Powolujac sie na Stephena Fine-
mana‘, Monika Kostera i Jerzy Kociatkiewicz wskazuja, iz ,marketing krytyczny
zwraca uwage na glebokie nacechowanie warto$ciami dzialan marketingowych

! Zob.: L. Sutkowski, Epistemologia i metodologia zarzgdzania, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2012, s. 163; M. Zawadzki, Nurt krytyczny w zarzgdzaniu. Kultura, edukacja, te-
oria, Sedno Wydawnictwo Akademickie, Warszawa 2014, s. 21-22.

? Zob. J. Kociatkiewicz, Marketing krytyczny, [w:] B. Glinka, M. Kostera (red.), Nowe kierun-
ki w zarzgdzaniu. Organizacje, konteksty, procesy zarzgdzania, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2012, s. 447.

* L. Sulkowski, Epistemologia..., s. 162; M. Zawadzki, Nurt krytyczny..., s. 25.

* L. Sulkowski, Epistemologia..., s. 161-162.

> M. Zawadzki, Nurt krytyczny..., s. 27.

¢ Zob. S. Fineman, Commentary, [w:] D. Brownlie, M. Saren, R. Wensley, R. Whittington (red.),
Rethinking Marketing: Towards Critical Marketing Accountings, Sage Publications, London 1999.
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oraz na cz¢ste ich moralne skrzywienie w praktyce™, gdzie ,,moralne skrzywienie”
to, jak zauwaza Lukasz Sulkowski, realizowane przez organizacje ,socjotechniczne
i psychomanipulacyjne™ formy nacisku na otoczenie rynkowe. W tym artykule po-
staram si¢ wyszukac i podda¢ analizie wskazane postaci opresji. Przedmiotem ana-
lizy nie bedg jednak mechanizmy wykorzystywane przez wytworcow dzialajacych
na tradycyjnych rynkach konsumenckich, ale te, ktérymi postuguja sie producenci
medialni i ktére pozostaja ukryte w informacjach dziennikarskich (traktowanych
tutaj jako zwykte produkty rynkowe), a konkretnie w ich tytulach.

Informacja dziennikarska jako produkt informacyjny

Jedna z klasycznych definicji wskazuje, ze produkt jest tym, ,,co mozna zaofe-
rowa¢ na rynku w celu zaspokojenia potrzeby lub pragnienia™. Zaréwno w tym,
jak i w wielu innych marketingowych ujeciach produktu daje si¢ zauwazy¢ wspolna
plaszczyzne - jest to odwolanie si¢ do sfery potrzeb, pragnien i oczekiwan odbior-
cow'’. Podkresla sie wigc przede wszystkim cel, jaki osigga sie dzigki produktowi,
tymczasem on sam staje sie wylacznie srodkiem realizacji tego celu. Innymi sto-
wy, skoro zaspokojenie pragnient konsumentow jest wartoscig nadrzedng, produkt
sam w sobie przestaje by¢ przedmiotem zainteresowania zarzadzania marketingo-
wego. W zwigzku z tym nie dziwi spostrzezenie, Ze ,,produkt obejmuje zatem dobra
fizyczne, ustugi i réznorakie inne srodki"!, produkt bowiem moze by¢ ,réznora-
ki”, konkretny natomiast powinien by¢ przede wszystkim efekt — dzialanie. Dlatego
mniej istotne staje sig, jaki produkt jest, a bardziej jak dziata.

Istote informacji pojmowanych jako produkty medialne nalezy postrzega¢ wiec
zwlaszcza przez pryzmat tego, w jaki sposdb oddzialuja na swoich odbiorcéw, jakie
zawarte w nich elementy $wiadczg o tym, ze ch¢tniej sag konsumowane. Nie jest wazne
to, ktore z tych elementéw wplywaja na podniesienie jakosci produktu informacyj-
nego, gdyz ta w marketingu dotyczacym produktéw informacyjnych ma drugorzed-
ne znaczenie. Marketing ten bowiem, co zreszty zauwaza Jozef Olenski, ,jest ukie-
runkowany wlasnie na stworzenie u uzytkownikéw subiektywnego przekonania, ze

7 M. Kostera, Wspdlczesne koncepcje zarzgdzania, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarza-
dzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2008, s. 46 (cytat z rozdzialu napisanego wspdlnie
z J. Kociatkiewiczem, s. 43-48).

¢ L. Sulkowski, Epistemologia..., s. 246.

® Ph. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 2002, s. 41.

' Odniesienia do wskazanej materii znajdziemy takze w pracach: J. Sutherland, D. Canwell,
Klucz do marketingu. Najwazniejsze teorie, pojecia, postaci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2008, s. 202; H. Mruk, LP. Rutkowski, Strategia produktu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001, s. 14; L.P. Rutkowski, Strategie produktu. Koncepcje i metody zarzgdzania ofertg pro-
duktowg, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 17.

1 Ph. Kotler, Marketing. Podrecznik..., s. 41.
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dana informacja jest niezbedna”'2. Uwaga Olenskiego jest niezwykle istotna z punk-
tu widzenia naszych rozwazan, gdyz wskazuje, iz produkty informacyjne moga
by¢ nie tylko preparowane w odniesieniu do biezacych potrzeb odbiorcédw, ale tez
same moga tworzy¢ w ich $wiadomosci lub nieswiadomosci nowe kategorie prag-
nien. Co wigcej, ,podmiot poddany tym zabiegom, zmieniajac poglady lub postawy,
przyjmuje, ze stalo si¢ to w wyniku jego suwerennej decyzji opartej na racjonalnych
przestankach™”. Skutkuje to bezrefleksyjng konsumpcjg informacji, ktére sa zbedne
lub niejednokrotnie wrecz szkodliwe. O takich operacjach medialnych i sfabrykowa-
nych elementach produktéw informacyjnych traktowaé bedzie niniejsza rozprawa.

Tymczasem wéréd badaczy mediéw z nurtu ekonomii, ekonomiki, zarzadzania
i marketingu nie ma zgodnosci co do tego, jak traktowa¢ informacj¢. Nazwanie jej
produktem niesie bowiem ze sobg odmienne konsekwencje niz w przypadku po-
stugiwania si¢ innymi terminami. Jesli traktujemy informacje jako zasob, wéwczas
postrzegamy ja jako co$, czym mozemy dysponowac lub czego mozemy pozadac,
jesli tego nie posiadamy'*. Kategoria dobra informacyjnego, w tym jego podazowo-
-popytowych aspektdw, pojawia si¢ zwlaszcza w ramach ekonomicznych rozwazan
nad mediami®. W sytuacji, gdy informacja ,,jest przedmiotem transakcji na rynku”,
nalezy ja z kolei rozumie¢ jako towar'®. Rozne sg natomiast stanowiska, jesli cho-
dzi o produktowe spojrzenie na informacje¢. W kontekscie zarzadzania operacyjne-
go (proceséw wytwarzania produktu) pojmuje si¢ jg jako wynik, ,,efekt informacyj-
nego procesu produkcji’?’. Ale na polu zarzadzania marketingowego sytuacja jest
nieco bardziej skomplikowana. Trudno bowiem stwierdzi¢, z jakiej przyczyny nie-
ktdrzy specjalisci z obszaru marketingu mediéw nie oddzielajg informacji od jej
nos$nika i wytacznie oba elementy w calosci traktujg jak produkt (np. gazeta)'®. Jed-
nakze, na co zwracajg uwage inni badacze’, informacja dziennikarska sama w so-
bie moze by¢ takim samym produktem jak film, program telewizyjny czy utwor

12 ]. Olenski, Ekonomika informacji. Metody, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2003, s. 252.

3 A. Koziet, Techniki manipulowania a specyfika warsztatowa ogélnoinformacyjnych portali in-
ternetowych, [w:] K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman, Internetowe gatunki dziennikarskie, Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 201.

4 B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Krakéw 2011, s. 93.

5 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 27.

' J. Olenski, Ekonomika informacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 310.

17 Tamze, s. 274.

'8 W. Patrzalek, Elementy marketingu na rynku prasy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, Wroclaw 2001, s. 16; R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2010, s. 137.

1 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Difin, Warszawa 2010, s. 56-57; M. Laberschek, Przy-
datnos¢ metod badania potrzeb odbiorcow internetowych serwiséw informacyjnych w kontekscie zarzgdzania
informacjg-produktem, ,Zarzadzanie w Kulturze” 2011, t. 12, . 27-42, 5. 28; M. Laberschek, Papierowe opa-
kowania informacyjnych produktow medialnych, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2012, nr 2, s. 16-17.
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muzyczny. W niniejszym artykule w taki wlasnie sposéb bedziemy podchodzi¢
do specyfiki produktu informacyjnego, a pojmowac go jako wytwor dziennikar-
ski opracowany w celu jego konsumpcji poprzez pobudzenie i wywotanie okreslo-
nych potrzeb u odbiorcy. Ten sam produkt informacyjny moze by¢ udostepniony
odbiorcy przy wykorzystaniu réznych no$nikéow.

Jak juz wspomnialem, marketing krytyczny jest stosunkowo mtodym obsza-
rem refleksji naukowej. W literaturze przedmiotu nie odnajdziemy zatem wielu od-
niesien do interesujacych nas tutaj zagadnien. Wiecej watkéw odnoszacych si¢ do
produktowego (tudziez, podkreslajac jego komercyjno-transakcyjny wymiar, to-
warowego) spojrzenia na informacje wyszukamy jednakze w pismiennictwie me-
dioznawczym, zwlaszcza tym cechujacym si¢ krytycznym spojrzeniem na nature
mediéw, oraz w socjologicznych i filozoficznych refleksjach nad mediami. Spo-
strzezenia intelektualistow z tych pdl badawczych postuza mi wiec jako humani-
styczny punkt odniesienia do przeprowadzenia odpowiedniej dyskusji na plasz-
czyznie zarzadzania produktem informacyjnym.

Emocjonalne okolicznosci konsumpcji produktow informacyjnych

W rynkowej, skomercjalizowanej rzeczywistosci traktowanie informacji jako
dobra wyzszego rzedu, a organizacji medialnych jako tych, ktére kieruja sie wyzszy-
mi pobudkami przy tworzeniu i dystrybucji informacji, jest intelektualnym nieporo-
zumieniem. Co wiecej, wydaje sie, ze dzialalno$¢ misyjna mediéw nie tyle przestata
istnie¢, ile stata si¢ atrapg, pod ukryciem ktorej prowadzona jest sprzedaz informacji
i zwigzana z nig wyrafinowana aktywno$¢ marketingowa. Podkresla si¢ wiec, ze or-
ganizacje medialne wykazujg ,,wtasciwo$ci podobne do innych rodzajow dziatalno-
$ci gospodarczej”®, a informacje dziennikarskie przyréwnuje si¢ do zwyklych pro-
duktéw: ,,noszonych jak ubranie™ lub przeznaczonych wprost do konsumpcji* (jak
np. ,,zielony groszek™), ktore ,,czesto majg ograniczony okres wazno$ci’*. W zwigz-
ku z powyzszym nie dziwi zdecydowane podejscie czesci specjalistow, ktorzy wspot-
czesne informacje dziennikarskie nazywaja fast newsami, znajdujac w ten sposdb
wiele cech wspolnych z produktami spozywczymi typu fast food®. Ich produkcja

2 T. Kowalski, Zarzgdzanie w mediach, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013, s. 15.

21 N. Postman, Informing Ourselves to Death, wyklad dla Niemieckiego Towarzystwa Informa-
tycznego, Stuttgart, 11.10.1990, https://w2.eff.org/Net_culture/Criticisms/informing_ourselves_to_
death.paper (dostep: 23.10.2016).

2 B. Poulet, Smieré gazet i przysztosé informacji, Wydawnictwo Czarne, Wotowiec 2011, s. 212.

» Tamze, s. 78.

2 T. Kowalski, Zarzgdzanie..., s. 16.

> B. Poulet, Smieré gazet..., s. 266-267; M. Laberschek, Fast newsy — nowa kategoria produktéw
informacyjnych, [w:] B. Skowronek, E. Rudnicka-Fira (red.), Gorszenie w literaturze, jezyku, mediach
i edukacji, Wydawnictwo Uniwersytetu Pedagogicznego, Krakow 2013, s. 124-139.
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jest bowiem wypadkows, na co wskazuje Pierre Bourdieu, wzmozonej konkurencji
na rynku medialnym, dzialania pod ustawiczng presja czasu®. Odbiorcy otrzymuja
wiec ,,kulturowy fast food - juz przetrawiony i prze-myslany kulturowy pokarm™.
~Przetrawiony” przez fast-thinkersow, czyli specjalistow od wytwarzania intelektu-
alnych frazeséw, tego, co ma by¢ ,,podane na tacy”, albo przez cyfrowe roboty,
ktére bez udziatu czlowieka preparujg informacje, matematycznie wkomponowane
w czytelnicze ,pragnienia internautow” .

Tak przyrzadzone wytwory informacyjne trafiajg na podatny grunt , maso-
wego czytelnika”, ktory nie zwraca uwagi na zawarto$¢ produktu, przez co obojet-
na staje si¢ jego jakos¢. Mowi sie przy tej okazji o efekcie ,,szybkiej konsumpcji”
informacji*’; wskazuje si¢, ze uwaga odbiorcy koncentruje si¢ przede wszystkim
na poczatkowych jej fragmentach®, a potem najczedciej nastepuje jej mimowol-
ne ,,polykanie” Szczegélnie wyrazne jest to w $rodowisku internetowym, w kto-
rym ,nie czyta si¢, lecz »surfuje«”®, gdzie oddawanie si¢ lekturze ,zamienia si¢
w ogladanie”®. To wszystko skutkuje tym, ze produkty medialne przestajg by¢ zréz-
nicowane, post¢puje natomiast ich standaryzacja®.

Skoro zawarto$¢ i jako$¢ nie majg decydujacego znaczenia, musimy poszukac
jakich$ innych przestanek, innych powodéw, ktére decyduja o konsumpcji produk-
tu informacyjnego. Wspomniatem, ze kazdy produkt powinien korespondowa¢
z potrzebami odbiorcy. Potrzeby tymczasem niekoniecznie wynikajg z wyzszych
pobudek, do ktérych mozna zaliczy¢ miedzy innymi che¢ pozyskania i posiada-
nia informacji. Sg tez potrzeby niesprecyzowane, pozostajace w nie§wiadomosci
czlowieka - pragnienia doznan emocjonalnych, mniej lub bardziej gltebokich wra-
zen i uczué, majacych zaréwno pozytywne zabarwienie, jak i odwolujacych sie do
ukrytych lekow czltowieka. Wywotane poprzez doswiadczenie produktu (lub tez np.
reklamy, logotypu) réznego rodzaju stany emocjonalne moga mie¢ na tyle istot-
ne znaczenie dla czlowieka, Ze nadaje on produktowi odpowiednia subiektywng
warto$¢, przez co podejmuje okreslone dziatania, na przyklad decyduje si¢ na jego
konsumpcje. Roznice w postrzeganiu informacji dziennikarskich wywotane nie-
$wiadomym stanem emocjonalnym czytelnika staly si¢ motywem przewodnim

* P. Bourdieu, O telewizji. Panowanie dziennikarstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2009, s. 55.

¥ Tamze, s. 57.

# Tamze.

» B. Poulet, Smier¢ gazet..., s. 266.

% M. Laberschek, Fast newsy..., s. 130-131.

3 A. Koziel, Techniki manipulowania..., s. 203; B. Poulet, Smier¢ gazet..., s. 124.

32 T. Goban-Klas, Wartki nurt mediow. Ku nowym formom spolecznego zycia informacji, Uni-
versitas, Krakéw 2011, s. 551.

3 B. Poulet, Smier¢ gazet..., s. 139.

** M. Laberschek, Fast newsy..., s. 131-134.
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eksperymentu opisanego w artykule Christiana Fichtera i Klausa Jonasa®. Osoby
poddane badaniu podzielono na dwie grupy i poproszono, by zapoznaly si¢ z tres-
cig informacji prasowej i ocenily jej wartos¢. Wszyscy badani otrzymali ten sam ar-
tykut, jednakze ulokowano go w dwdch odrebnych kontekstach medialnych: jedna
z grup poinformowano, ze opublikowano go na tamach szwajcarskiego dzienni-
ka ,Neue Ziircher Zeitung’, z kolei drugg, ze ukazat si¢ w niemieckim tabloidzie
»Blick”. Okazalo si¢, ze badani wyzej oceniali warto$¢ artykutu upublicznionego
pod szwajcarskim niz pod niemieckim szyldem gazety. Prawdopodobng tego przy-
czyng bylo pojawienie sie u czytelnikéw odmiennych stanéw emocjonalnych, wy-
wolanych §wiadomoscig innego ,,pochodzenia” informacji. Szwajcarski tytut mogt
bowiem podswiadomie kojarzy¢ sie z rzetelnoscig i profesjonalizmem dziennikar-
skim, wzbudzal zatem wsrdd czytelnikéw rodzaj pewnosci i zaufania, tymczasem
niemiecka marka kojarzona byta raczej z elementami sensacji, by¢ moze tez z bra-
kiem sumiennosci dziennikarskiej, co z kolei nie wywoltywato pozytywnych stanéow
emocjonalnych. Wida¢ wiec, ze wzbudzajac réznorodne emocje, mozemy wply-
wa¢ na preferencje i wybory czytelnikow. Ale wartos¢ produktéw informacyjnych
wynikajaca z rzetelnoéci dziennikarskiej wcale nie musi stanowi¢ najwazniejszego
kryterium przy dokonywaniu wyboréw czytelniczych. Czasami to wilasnie skraj-
ne emocje, jak uczucie leku (wynikajace chocby z sensacyjnego tadunku informa-
cji), stajg sie ,kartg przetargowg” do tego, by dokona¢ konsumpcji produktu. Nie
jest przeciez odkrywcze stwierdzenie, Ze to, co zakazane, niedostepne, co stanowi
tabu, moze by¢ postrzegane jako wyjatkowe. Wyjatkowe, bo niezwykte. Maciej Cze-
remski, powolujac si¢ na wiele badan empirycznych, wskazuje, ze tresci niezwykle
- dziwaczne i kontrintuicyjne® - przyciagajac wigksza uwage odbiorcow, sa staty-
stycznie w wiekszym stopniu zapamigtywane niz te, ktére nie maja takiego poten-
cjalu®’”. W tym kontekscie nie dziwi to, ze na wielu rynkach prasowych sprzedaz
tabloidow osiaga wyzszy poziom niz gazet opiniotwdrczych®.

% Ch. Fichter, K. Jonas, Irmage effects of newspapers: How brand image change consumers’ pro-
duct ratings, ,Zeitschrift fiir Psychologie” 2008, nr 216, s. 226-234, za: D. Maison, Jakosciowe meto-
dy badani marketingowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 91.

% M. Czeremski, Strategia mitu w marketingu, Wydawnictwo Libron, Krakéw 2016, s. 150.

7 Tamze, s. 137-169.

* Na polskim rynku dziennikéw w sierpniu 2016 roku liderem sprzedazy byl tabloid ,,Fakt’, na
drugim miejscu uplasowal si¢ dziennik ogélnoinformacyjny ,Gazeta Wyborcza’, na trzecim byt dru-
gi z tabloidow, ,,Super Express”; warto jednak zwrdci¢ uwage, ze sprzedaz ,,Super Expressu” osiag-
neta niemal ten sam poziom co ,Gazety Wyborczej” — zob. ,,Super Express” dogonit ,Gazete Wybor-
czq’, ktéra stracita najwiecej (sprzedaz dziennikéw), Wirtualnemedia.pl, http://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/super-express-dogonil-gazete-wyborcza-ktora-stracila-najwiecej-sprzedaz-dziennikow
(dostep: 2.11.2016).
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Okrucienistwo jako metoda pozycjonowania produktow
informacyjnych

Roéznice w odbiorze tych samych produktéw oraz mozliwos¢ ksztaltowania su-
biektywnych doznan odbiorcéw sa zrédlem podejmowania przez producentéw
strategii rynkowych w obszarze zarzadzania produktem. Dzialania takie noszg na-
zZwe pozycjonowania (positioning); termin ten pojawil si¢ po raz pierwszy w lite-
raturze przedmiotu w 1969 roku w artykule Jacka Trouta®. Sg to wszelkie mar-
ketingowe metody modelowania percepcji konsumenta w zakresie postrzegania
przez niego produktu (moze to réwniez dotyczy¢ marki lub tozsamo$ci producen-
ta). Chodzi o osiagnigcie takiej pozycji produktu w §wiadomosci konsumenta, by
jawil sie on jako wyjatkowy (sam w sobie, jak i w odniesieniu do konkurencji). Do-
stepnych jest wiele metod pozycjonowania. Organizacje wdrazajace strategie pozy-
cjonowania wykorzystuja w tym zakresie wszystkie elementy ,,marketingu-mix™.
Na subiektywng warto$¢ produktu moze wplywaé sam jego projekt (w tym: ce-
chy, jakos¢), dystrybucja (czyli sposdb, w jaki produkt jest udostepniony odbior-
cy) oraz cena i promocja. Szczegoélne znaczenie, jesli chodzi o symboliczne postrze-
ganie produktu, majg jednak dwa ostatnie elementy: manipulacje cenowe moga
przeciez przetozy¢ sie na odpowiednie postrzeganie towaru (np. jako luksusowe-
go), ale wiecej mozliwosci osiaga sie dzigki odpowiednio zaprojektowanym kam-
paniom promocyjnym, a zwlaszcza wchodzacym w ich sktad akcjom reklamowym.
Reklama moze bowiem nada¢ produktowi dodatkowej warto$ci, ktérej sam nie po-
siada, i prowokowa¢ konsumentéw do podejmowania nieuswiadomionych wybo-
réw rynkowych. W takiej sytuacji odbiorcy kierujg si¢ narzucong symbolika, a nie
wlasnym racjonalnym wyborem.

Z reklamg prasy mozemy si¢ zetkna¢ w wielu mediach, zaréwno w telewizji, ra-
diu, jak tez w sferze internetu. W niniejszym artykule zajmujemy sie¢ jednakze inne-
go rodzaju produktem medialnym: nie gazeta, lecz informacja — produktem infor-
macyjnym. W tym miejscu pojawia si¢ pewna watpliwos¢, ktéra nalezy wyjasnic.
W dzisiejszej rzeczywistosci nietatwo wskaza¢ produkt, ktéry nie jest poparty jaka-
kolwiek akcjg promocyjna; producentowi chodzi wszakze o uzyskanie odpowied-
niej przewagi konkurencyjnej na rynku. Wykorzystuje si¢ w tym celu réznorodne
narzedzia promocyjne, réwniez reklame. Tymczasem przywolanie przykladu re-
klamy stworzonej wylgcznie dla pojedynczej informacji moze sprawi¢ trudnosé.
Zeby rozwigzaé ten problem, powinni$my przeformutowaé nasz sposéb myslenia
o reklamie; nie sprowadza si¢ ona bowiem wytacznie do radiowych i telewizyjnych
spotow, internetowych baneréw, ogloszen prasowych czy tez billboardéw, plakatow

¥ ]. Trout, Positioning is a game people play in today’s me-too market place, ,Industrial Market-
ing” 1969, nr 54/6, s. 51-55.

0" Zob. Ph. Kotler, Marketing od A do Z, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004,
s. 97-100.
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albo ulotek. Sg to natomiast ,wszelkie formy nieosobistej prezentacji i promowania
idei, dobr lub ustug™'. Zauwazmy, ze istnieje pewien wyodrebniony element pro-
duktu informacyjnego, ktéry wpisuje sie¢ w zalozenia przedstawionej definicji - to
tytul artykulu. Wedtug Walerego Pisarka jest on ,,oknem wystawowym wypowie-
dzi wydrukowanej: informuje o towarze i zacheca do jego nabycia™. Zgodne sta-
nowisko, cho¢ bardziej pragmatyczne niz metaforyczne, zajeli w tej materii Jerzy
Bralczyk i Jacek Wasilewski, ktorzy podkreslaja, ze to wlasnie ,,tytul pelni funkcje
reklamy tekstu™?, naklaniajgc do zapoznania si¢ z nim. Do tytuléw produktow in-
formacyjnych nalezy wiec podchodzi¢ w podobny sposéb jak do zwiastunow, kto-
re w istocie sg reklamg produkeji medialnych, w tym: emitowanych w telewizji pro-
gramow rozrywkowych (jak reality show), magazynéw (choc¢by kulinarnych) czy
tez filmow fabularnych*.

Podkresla sie, ze reklamowa funkcja tytutéw wykorzystywana jest w ,,gaze-
tach popularnych” oraz w internetowych serwisach informacyjnych*. W $rodo-
wisku internetowym ma to szczegdlne znaczenie, poniewaz na gtéwnej stronie
portalu zamieszcza si¢ najczesciej jedynie tytuly (linki) informacji bez pozostalej
tresci. Jesli zamiarem wytworcow produktéw informacyjnych jest wiec przekona-
nie potencjalnego odbiorcy do dokonania konsumpcji calosci artykutu (cho¢ ce-
lem samym w sobie sg przychody z reklamy), co wiaze si¢ z naklonieniem go do
wykonania ,,nadprogramowej” czynnoéci klikniecia w tytut-link, to projekt tytu-
tu powinien by¢ nieprzypadkowy i nieszablonowy. Zauwaza si¢ zresztg, ze istnie-
ja roznice w budowie tytutu produktu informacyjnego zalezne od tego, czy jest on
dostepny w gazecie drukowanej, czy tez w internetowym serwisie informacyjnym*.
Wedtug Andrzeja Kozieta wlasciwie skonstruowany tytut zamieszczony w serwisie
internetowym, uwzgledniajacy funkcje zache¢cania do konsumpcji (funkcje promo-
cyjna), powinien wyrdznia¢ sie¢ dwoma parametrami®’: gatekeepingiem (procedura
ustalania miejsca i sposobu udostepnienia informacji*) oraz zastosowaniem od-
powiednio dobranych rozwigzan jezykowych. Docelowo dazy si¢ do tego, by kaz-
dy z tytutéw uzyskal podobnie wysoki poziom ,,klikalnosci”, totez stosuje si¢ rodzaj
gry pomiedzy powyzszymi elementami. Tytuly, ktére lokuje si¢ na nizszych pozy-
cjach listy, s3 mniej konkretne, posiadajg natomiast intensywniejsze zabarwienie

1 Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2005, s. 600.

2 'W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, Universitas, Krakow 2002, s. 163.

¥ ]. Bralczyk. J. Wasilewski, Jezyk w mediach. Medialno$¢ jezyka, [w:] Z. Bauer, E. Chudzinski
(red.), Dziennikarstwo i $wiat mediéw, Universitas, Krakow 2010, s. 389.

“ Zob. B. Sulkowski, Przemoc i pornografia Smierci jako przynety medialne, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Lodzkiego, £6dz 2008, s. 119-124.

#J. Bralczyk. J. Wasilewski, Jezyk w mediach..., s. 389.

6 L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2006, s. 109-110.

Y7 A. Koziel, Techniki manipulowania..., s. 206.

¥ Tamze, s. 204.
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sensacyjne®’, co w wiekszym stopniu oddzialuje na emocje odbiorcy. Dzigki temu
tytuly usytuowane na nizszych pozycjach moga osiagna¢ podobne wyniki ,,klikal-
nosci” jak te zamieszczone na czele listy.

Jednakze tytul nie tylko ,,prezentuje’, ,,promuje” i ,zacheca’, ale takze nadaje in-
formacji odpowiedniego sensu, poniewaz ,Czytelnicy, czasami zupelnie nieswia-
domie, odbierajg informacje przez jego pryzmat™®. To wlasnie dzigki odpowiednio
skonstruowanym tytutom wytworcy produktéw informacyjnych wdrazaja i reali-
zujg roznorodne strategie pozycjonowania. Wspomniane powyzej ,nadawanie sen-
su” poprzez tytul to bowiem nic innego jak budowanie w $wiadomosci czytelni-
ka odpowiedniego i zamierzonego wizerunku produktu-informacji. Zeby produkt
wlasciwie zapisal sie w $wiadomosci odbiorcy, jego reklama powinna by¢ odpo-
wiednio wyrazista. Nie chodzi tutaj o wyrazisto$¢ rozumiang jako czytelnos¢ czy
zrozumialo$¢, ale o dosadno$¢ i sugestywnosé. Nie dziwi wigc, ze tworcy rdzne-
go rodzaju reklam siegaja po srodki wyrazu zwiazane z szeroko pojetym okrucien-
stwem (tego typu rozwigzania wykorzystywane sa nawet w kampaniach spotecz-
nych). Cho¢ produkty medialne, poprzez strategie wzbogacenia ich brutalnymi
elementami, same w sobie nacechowane s3 ogolng ,,negatywnoscig™', to ich rekla-
my (zwiastuny i tytuly) sa w sposob szczegdlny ,zbrutalizowane” Bogustaw Sul-
kowski wskazal, iz: ,W zwiastunach eksponowane sg obrazy przemocy najciezszej,
walki wrecz, uzycia broni, rzadziej widok ofiar i krwi. Zwiastun filmowy najczes-
ciej jest przedtuzajacy sie¢ dynamiczng demolky™?. Zawarte w tytule sensacyjne tre-
$ci powoduja wiec to, ze cala informacja nabiera wyjatkowego, dramatycznego wy-
miaru. Wymiarem tym mozna takze dodatkowo sterowaé, podnosi¢ lub obniza¢
jego poziom poprzez zastosowanie mniej lub bardziej wyrafinowanego jezyka tytu-
tu. Wéwczas mamy do czynienia z rdéznego typu strategiami pozycjonowania pro-
duktu informacyjnego.

Wirdd tematdéw zwigzanych z szeroko rozumiang przemocs, ktore stajg sie in-
spiracja dla tworcow produktéw informacyjnych, znajdujg sie tez takie, ktore sg
oparte na motywie $mierci. ,,Smier¢ i zabijanie” - jak bowiem podkreslit Sutkow-
ski - ,,s3 istotnymi elementami wszelkiego obrazowania w kulturze (...), inspirujg
one artystow i skupiajg na sobie uwage odbiorcéw sztuki zaréwno tej oryginalnej,
wysokiej, jak i tej masowej, rzemie$lniczej”>. Ta trafna refleksja nie powinna jed-
nak odnosi¢ si¢ wylacznie do $wiata twdrczosci artystycznej, elitarnej i popularnej
kultury; temat $mierci bowiem nieobcy jest takze tworcom i czytelnikom informa-
cji, ale rowniez pomystodawcom i odbiorcom wszelkich komunikatéw marketingo-
wych. Poniewaz $§mier¢ w sposob wyjatkowy, cho¢ nielogiczny (gdyz jednoczesnie

¥ M. Laberschek, Tresci sensacyjne w internetowych serwisach informacyjnych i ich wplyw na
wzrost poziomu czytalnosci, ,Zarzadzanie w Kulturze” 2010, t. 11, s. 81-98.

0 M. Slawska, Tytut - najmniejszy tekst prasowy, ,Rocznik Prasoznawczy”, Rok 11/2008, s. 117-126.

31 S. Allan, Kultura newséw, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2006, s. 63.

52 B. Sutkowski, Przemoc i pornografia..., s. 120.

3 Tamze, s. 10-11.
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odrzuca i przycigga), oddzialuje na osoby stykajgce sie z nig, totez z premedyta-
cja wykorzystywana jest w praktyce marketingowej. Dzialalnos¢ taka nazywana
jest dzialalno$cig nekromarketingows. Jak wskazujg Peter Mikulas i Lukasz Woj-
ciechowski, termin ,nekromarketing” pojawil sie w literaturze naukowej w 2009
roku™, a sg to ,wszelkie dzialania oséb lub organizacji (np. firm albo partii poli-
tycznych), ktore wykorzystujg ludzka $mier¢ do realizacji wlasnych celéw (np. do
wzmocnienia wizerunku czy wzrostu sprzedazy)”**. Wspominatem, ze wspolczes-
ne informacje nalezy postrzegaé jako rynkowe produkty konsumpcyjne, a orga-
nizacje medialne jako zwykle organizacje produkcyjne, tyle zZe wyspecjalizowane
w okredlonej branzy; wykorzystywana w wielu dziedzinach gospodarki dziatal-
no$¢ nekromarketingowa takze nie jest obca mediom. W ten oto sposob wsrod
producentéw medialnych dochodzi do istotnego przeobrazenia — jako ze zmie-
nia sie funkcja §mierci: przestajemy jg postrzega¢ w kategorii sensacyjnego tta pro-
duktu informacyjnego, zaczynamy na nig natomiast spoglada¢ przez pryzmat na-
rzedzia wzmagajacego efekt konsumpcji informacji. W tym kontekscie reklamowe
wlasciwosci tytutu produktu informacyjnego staja si¢ naturalnym $rodowiskiem,
by w sposéb efektywny realizowa¢ nekromarketingowe zabiegi wptywania na kon-
sumentow. Odmian takich praktyk istnieje wiele; dzigki ponizszej analizie zostang
one ujawnione i nazwane. Powiem zatem o ukrytych w tytulach nekromarketingo-
wych strategiach pozycjonowania produktéw informacyjnych.

Problem badawczy i opis procedury prowadzenia badan

We wczesniejszym rozdziale zauwazytem i podkreslalem, ze tytul produk-
tu informacyjnego mozna postrzega¢ jako jego reklame. Ma to znaczenie zwlasz-
cza w przypadku serwiséw internetowych, gdyz na ich stronach gléwnych za-
mieszcza si¢ zazwyczaj wylacznie tytuly-linki, czyli odnosniki do calosci tresci
informacji. W celu zachgcenia czytelnikéw do przejscia na podstrong z artyku-
fem tytul powinien by¢ skonstruowany w taki sposéb, aby sam artykut jawil sie
w $wiadomosci konsumenta jako wyjatkowy. Strategie nekromarketingowe pozy-
cjonowania ukryte w tytulach polegaja wiec na tym, by odbiorca mial wrazenie
niepowtarzalnosci ,,§miertelnego” zdarzenia, by wzbudzi¢ w nim przekonanie, ze
z podobnym nieszczeg$ciem nigdy wczesniej si¢ nie zetknatl. Oczywiscie dzigki od-
powiednio dobranym strategiom pozycjonowania mozna uzyska¢ rézne postaci
»nekrowyjatkowosci”

** P. Mikulas, L. Wojciechowski, Celebrity necromarketing: nonliving celebrities in media commu-
nication, [w:] L. Cabiova, D. Petranova (red.), Marketing Identity. Digital Life. Part I, Faculty of Mass
Media Communication, University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava, Trnava 2015.

> M. Laberschek, Nekromarketing towaréw kultury w serwisie aukcyjnym Allegro.pl. Przypadki
Violetty Villas i Ireny Jarockiej, ,Zarzadzanie w Kulturze” 2012, nr 13, z. 2, s. 139-152.
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By zidentyfikowa¢, jakie obrazy nekrowyjatkowosci moga tworzy¢ sie w umy-
stach czytelnikow, nalezy rozpozna¢ i podda¢ analizie nekromarketingowe opera-
cje pozycjonowania zawarte w tresci tytulow produktéw informacyjnych, a nastep-
nie nanies¢ je na ,,map¢ pozycjonowania produktu™® i zinterpretowa¢ otrzymany
rozklad. Mape pozycjonowania produktu tworzy si¢ poprzez nalozenie na siebie
dwodch zmiennych, zwigzanych z konkretnymi cechami produktu, na przyktad ceny
i jakosci lub dostgpnosci na rynku i rozpoznawalno$ci marki. Zalezno$¢ te zapre-
zentowano na rysunku 1.

Zmienna ll

(wysoka wartosc)

©)
Produkt C
ProduktD O
Y Produkt A
Zmienna | Zmienna |
(niska wartos¢) (wysoka wartos¢)

(©)

Produkt E

ProduktB @
Zmienna |l

(niska warto$¢)

Rysunek 1. Mapa pozycjonowania produktu

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu. Najwazniej-
sze teorie, pojecia, postaci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 198.

Zaprezentowany i omdéwiony ponizej proces badawczy mozna podzieli¢ na
dziesie¢ gléwnych etapow:
1) dobdr serwiséw informacyjnych oraz wyznaczenie okresu pozyskiwania
materialu badawczego;
2) pozyskanie materialu badawczego (tytuléw produktéw informacyjnych);
3) selekcja tytutéw nekromarketingowych;

% ]. Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu..., s. 198.
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4) wyliczenie wskaznikéw udostepniania (liczby i zageszczenia) tytuldw ne-

kromarketingowych w serwisach;

5) dobdr i ustalenie warto$ci punktowych dwdch zmiennych nekromarketin-

gowych (skali i okolicznosci zdarzenia);

6) obliczenie punktowego potencjalu nekromarketingowego poszczegdlnych

tytuléw na podstawie przyjetych zmiennych;

7) przygotowanie zestawienia punktowego potencjalu nekromarketingowego

tytutéw dla kazdego z serwiséw informacyjnych;

8) konstrukcja mapy nekromarketingowego pozycjonowania produktéw in-

formacyjnych;

9) okreslenie strategii nekromarketingowych badanych serwiséw informacyj-

nych;
10) opis tworzonych obrazéw nekrowyjatkowosci wéréd odbiorcow.

Badaniu poddano tytuly produktéw informacyjnych pochodzace z gtéwnych
stron czterech najbardziej popularnych polskich internetowych serwiséw informa-
cyjnych (tzw. portali horyzontalnych): onet.pl, wp.pl, interia.pl i gazeta.pl. Wedlug
portalu wirtualnemedia.pl to strony gtéwne wlasnie tych serwiséw w czerwcu 2016
roku przyciagnety najwieksza liczbe uzytkownikéw: onet.pl prawie 11 milionéw,
wp.pl okoto 9,5 miliona, interia.pl ponad 5 milionéw, a gazeta.pl okoto 2,5 milio-
na*. Nie brano pod uwage wszystkich tytutéw znajdujacych sie na stronach gtow-
nych, uwzgledniono wylacznie tytuly ogélnych, najnowszych wiadomosci. Warto
zaznaczy¢, ze tytuly takich wiadomosci sg udostepniane na stronach gtéwnych tych
serwiséw w grupach pod wspdlng nazwa: ,,Fakty” (w portalu interia.pl) oraz ,Wia-
domosci” (onet.pli gazeta.pl). W serwisie wp.pl nie pojawia si¢ taka nazwa, jednak-
ze tytuly réwniez udostepnia sie w odrebnym zestawie. Kazdy serwis informacyjny
prezentuje réznag liczbe tytulow w zestawie: interia.pl udostepnia 15 lub 16, gaze-
ta.pl — 12, onet.pl - 14, natomiast wp.pl - 18 lub 19. Tak bylo przynajmniej w okre-
sie, w ktérym pozyskiwano tytuly do badan, czyli przez kolejnych 15 dni mi¢dzy
16 a 30 wrzesnia 2016 roku. W celu ustandaryzowania proby tytuly pobierano co-
dziennie o tej samej porze dnia, tj. miedzy godzing 8.00 a 8.30.

Z tak pozyskanego materiatu 896 tytuléw nalezalo wyselekcjonowac¢ te, kto-
re charakteryzujg sie potencjalem nekromarketingowym, czyli takie, ktore poru-
szajg temat ludzkiej $mierci. Poszukiwano wigc tytutéw, w ktdrych tresci znajduja
sie takie wyrazy, jak przyktadowo: ,,$mierc’, ,,zabdjstwo’, ,morderstwo’, ,,zastrzele-
nie”, ,zabicie”, ,zbrodnia’, ,ludobdjstwo’, ,pogrzeb’, ,trup’, ,nieboszczyk’, ,,zmarty”,
a ponadto ich wszelkie odmiany oraz synonimy. Pojawily si¢ jednak réwniez takie
tytuly, gdzie wyraz nie mial bezposredniego zwigzku ze $miercig. O ,,ciele” mozna
bowiem méwi¢ w zupelnie innym kontekscie, np. ,cialo obce”. ,,Zgina¢” moze nie
tylko czlowiek, na przyklad w wypadku, ale takze przedmiot - tudziez kto§ moze

7 Onet.pl z najpopularniejszg strong gtowng, strony WPpl i Gazeta.pl najbardziej umobilnione,
Wirtualnemedia.pl, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/onet-pl-z-najpopularniejsza-strona-glow-
na-strony-wp-pl-i-gazeta-pl-najbardziej-umobilnione (dostep: 25.02.2017).
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stwierdzi¢: ,,Gdzie$ zgingl moj but”. ,Ofiara” tez moze mie¢ rézne znaczenia: ofia-
ra rozumiana jako hold lub ofiara kradziezy. Jesli tres¢ nagléwkow nie pozosta-
wiala jednak watpliwosci, iz mieli$émy do czynienia ze $miercia, np.: Meksyk: Poli-
cja odnalazta ciata 6 0s6b na parkingu; Tragedia na DK3. Zgingli rodzice i 2-letnie
dziecko; Tragedia na Morzu Srédziemnym. Wzrést bilans ofiar, wéwczas dokonywa-
no ich wyboru. Wtasciwe odczytanie innych tytuléw wymagalo natomiast znajo-
mosci kontekstu historyczno-kulturowego; przyktadem moze by¢ naglowek Spra-
wa ,Wampira z Bytowa”. Wkracza Archiwum X, ktéry niewtajemniczonym osobom
moglby sie kojarzy¢ z niewinng fikcyjna opowiescia o paranormalnym zabarwie-
niu. Znalazly sie tez takie tytuly, jak np.: Niemcy: akcja policji, Syryjczyk planowat
zamach czy Francja: Muzyk nawotuje do zabijania policjantow. Co prawda, odnosza
sie one do wydarzen, w ktérych nikt nie zginal, nalezato jednak wzia¢ je pod uwage,
gdyz przedstawiajg sytuacje, w konsekwencji ktorych kto§ mogltby ponies¢ $mieré.
Tymczasem w przypadku dwoch innych kategorii tytutéw nalezalo dokona¢ arbi-
tralnego wyboru. Ze wzgledu na charakterystyczne dla naszego kraju spoteczno-
-kulturowe uwarunkowania, tytuly traktujace o eutanazji, np.: Dokonano pierwszej
na $wiecie eutanazji dziecka, potraktowano jako zwigzane ze $miercig. Cho¢ moz-
na przypuszczaé, ze w Belgii, gdzie przeprowadzono wspomniany zabieg®, eutana-
zja moze si¢ kojarzy¢ z ,,przerywaniem cierpienia’, a niekoniecznie z ,,zabijaniem’,
moze w zwigzku z tym wzbudza¢ inne emocje niz u cz¢éci Polakéw. Przeciwnie na-
tomiast potraktowano nagtéwki zwigzane z relikwiami, cho¢by: Cenne relikwie od-
naleziono w kosciele. ,,Niestychane”. Tu bardziej mamy do czynienia z jaka$ glebo-
ka symbolikg zwigzana z tajemniczoscig, z wejsciem w sfere sacrum, na co zreszta
wskazuje i co dodatkowo podkreslone jest przymiotnikiem ,,niestychane”. W tym
przypadku wydaje sie wiec, iz problematyka $mierci schodzi na dalszy plan.

Intensyfikowanie udostepniania tytutdw nekromarketingowych
przez internetowe serwisy informacyjne

Zgodnie z powyzszymi zasadami wybrano 78 nagtéwkow, ktdrych motywem
przewodnim bylta $mieré. W serwisie onet.pl zidentyfikowano 14 takich tytutow,
w gazecie.pl - 17, w interii.pl - 23, natomiast w wp.pl doliczono si¢ 24. Dzielac
otrzymane rezultaty przez 15 (liczba dni obserwacji), otrzymano wyniki wskazuja-
ce na to, jaka $rednig liczbe tytuléw nekromarketingowych udostepniaty wskazane
portale w poszczegolnych dniach badanego okresu, w danym przedziale godzino-
wym. Najmniejsza warto$¢ przypadta serwisowi onet.pl (0,93) - z czego wynika, ze
na jego gtéwnej stronie udostepniano $rednio jeden taki tytut dziennie. Nastepne

8 Reuters: pierwsza na Swiecie eutanazja dziecka, Interia.pl, http://fakty.interia.pl/swiat/
news-reuters-pierwsza-na-swiecie-eutanazja-dziecka,nld,2276640 (dostep: 25.02.2017).
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w kolejnosci byly gazeta.pl (1,13) i interia.pl (1,53). Serwis wp.pl proponowat naj-
wigkszg liczbe takich tytuléow (srednio 1,6 tytulu dziennie).

Warto w tym miejscu przypomnie¢, ze kazdy z czterech omawianych serwisow
informacyjnych udostepnial r6zng liczbe nagtéwkow w jednym zestawie. To waz-
ne spostrzezenie, bowiem udostepniony w pakiecie 18 tytuléow (jak w przypadku
wp.pl) pojedynczy nagtéwek o tematyce $mierci moze by¢ w pewnym sensie mniej
widoczny, a w zwigzku z tym w mniejszym stopniu oddzialywa¢ na czytelnika, niz
gdyby znalazt sie w srodowisku 14 lub nawet 12 tytuléw (taki pakiet naglowkow
proponowal portal gazeta.pl). Biorac to pod uwage, podane w poprzednim akapi-
cie wartosci $redniej liczby prezentowanych tytuléw uzupelniono o jeszcze jeden
parametr — zageszczenie ich prezentowania. W tym celu podzielono liczbg¢ wszyst-
kich tytuléw pobranych z konkretnego serwisu przez liczbe tytuléw wylacznie ne-
kromarketingowych. Na przyklad z portalu interia.pl pobrano lacznie 231 tytu-
téw, z czego 23 nagléwki nekromarketingowe. Po podzieleniu pierwszej wartosci
przez drugg otrzymano wynik 10,04. To oznacza, ze w badanym okresie w porta-
lu interia.pl w niewielkim przyblizeniu $rednio co dziesigty udost¢pniony tytut wy-
réznial sie nekromarketingowym potencjatem. Nieco wyzsza wartos¢ wyliczono dla
gazety.pl: 10,59, kolejng dla wp.pl: 11,42, najwyzsza za$ dla onet.pl: 15,07. Wynika
z tego, Ze w ostatnim serwisie tytuly nekromarketingowe pojawialy si¢ najrzadzie;j.

Oba powyzsze wskazniki sg wiec istotne; jeden i drugi $wiadcza o intensyw-
nosci prezentacji interesujgcych nas tytulow. Pierwszy wskaznik pokazuje, na jaka
liczbe tytuléw nekromarketingowych natknie si¢ czytelnik po wejsciu na strone
gltéwng danego serwisu, drugi natomiast — zageszczenie, w jak licznej grupie in-
nych nagltéwkoéw znajduje si¢ jeden nekromarketingowy tytul. Wyniki przedsta-
wiono w tabeli 1 - oczywiscie sg to wartosci usrednione.

Tabela 1. Wskazniki udostepniania tytutow nekromarketingowych w internetowych serwi-
sach informacyjnych

Serwis Liczba tytulow Ocena Zageszczenie tytulow Ocena
interia 1,53 3 10,04 4
gazeta 1,13 2 10,59 3
wWp 1,6 4 11,42 2
onet 0,93 1 15,07 1

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Jak wida¢ w tabeli, oprocz $rednich wartosci dotyczacych prezentowania ty-
tuléw nekromarketingowych (ilosci i zaggszczenia) w serwisach informacyjnych
przedstawiono takze oceny. Serwis, ktéry prezentowal $rednio najwiecej takich
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tytuléw otrzymatl 4 punkty, kolejny - 3, nastepny - 2, wreszcie ostatni — 1. Taka
samga zasade zastosowano w odniesieniu do wartosci zageszczenia. Portalowi, ktory
prezentowal nagléwki nekromarketingowe w najmniej licznej grupie innych tytu-
16w, przyznano oceng 4, kolejnemu - 3, a nastgpnie oceny 2 i 1. Po podsumowaniu
ocen otrzymano nastepujace wyniki. Serwis interia.pl uplasowal si¢ na pierw-
szym miejscu z wynikiem 7 punktéw. Na kolejnej pozycji znalazt sie portal wp.pl -
6 punktow, na trzeciej natomiast gazeta.pl, ktora zgromadzita 5 punktéw. Ostatnig
lokate zajat onet.pl z 2 punktami. Interia.pl byla wiec tym serwisem, ktory zastoso-
wal najbardziej wyrazistg strategie prezentacji tytutéw nekromarketingowych - po-
jawialy si¢ one na stronie gléwnej serwisu niemal najczesciej (nieznacznie czgsciej
robit to tylko wp.pl) i, w poréwnaniu z innymi portalami, wystepowaly w otocze-
niu najmniejszej liczby innych tytutéw. Na przeciwnym biegunie znalazl si¢ serwis
onet.pl, ktérego strategia na tym polu wyrdzniala si¢ najmniejszg intensywnoscia.

Konstrukcja mapy nekromarketingowego pozycjonowania produktow
informacyjnych

W naszych badaniach chodzito jednak przede wszystkim o to, by odpowiedzie¢
na pytanie, jakie tresci nekromarketingowe zawarte sa w tytutach i jak sa one przed-
stawione. Oczywiscie wiedza o tym, z jaka intensywnoscia prezentowane sg tytuty
nekromarketingowe w catym kontekscie niniejszych rozwazan, jest bardzo istotna,
niemniej to tre$ci w nich zawarte majg zasadniczy wplyw na ich odbiér. To one wy-
woluja odpowiednie emocje u czytelnikéw, zachecajgc ich do klikniecia oraz przej-
$cia do podstrony z reklamg i pozostala trescig produktu informacyjnego.

Jak wskazano wczesniej, odpowiedni dobdr tresci tytulu mozna wykorzystaé
w strategii pozycjonowania produktu informacyjnego, czyli w celu zaprezentowa-
nia go konsumentowi w odpowiednim niepowtarzalnym $wietle. R6zny moze by¢
dobdr tresci tytuldw traktujacych o $mierci cztowieka, odmienne mogg by¢ zatem
strategie pozycjonowania. Wspominalem, Ze w celu odkrycia takich strategii nale-
zy stworzy¢ mape pozycjonowania. Przygotowalem wiec dwie zmienne, dzieki kto-
rym uzyskano dwuwymiarowe spojrzenie na zaprezentowang w tytule informacje
o $mierci i towarzyszacej jej sytuacji. Pierwsza zmienna to ,skala zdarzenia”, dru-
ga — ,okolicznosci zdarzenia™. Kazda zmienng osadzono na dwuelementowym
fundamencie: obiektywnym i symbolicznym. Wykorzystano takze podejscie punk-
towe. Zanim jednak przystgpiono do punktowej oceny nekromarketingowych ty-
tuléw, kazdemu z nich przypisano wartos¢ wyjsciowa: -1 punkt. Nastepnie w za-
leznosci od potencjalu nekromarketingowego tytutu wartos¢ ta mogta pozosta¢
niezmieniona lub wzrosnag¢ maksymalnie do +1 punktu.

¥ Zmienne te przygotowano na podstawie parametréw $wiadczacych o skutecznoséci nekro-
marketingu, przedstawionych w artykule: M. Laberschek, Nekromarketing towaréw kultury..., s. 140.
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Zmienna nazwana skalg zdarzenia jest zwigzana ze spotecznym ,,rozmiarem”
$mierci. Obiektywna strona tej zmiennej dotyczy zaprezentowanej w tresci tytu-
tu liczby ofiar. Jesli tytul sugerowal, ze zmarla tylko jedna osoba, nie przyznawa-
no dodatkowego punktu, jesli $mieré dotyczyta wiecej niz jednej osoby, dodawano
1 punkt do warto$ci wyjsciowej. Taki podzial ma zasadnicze znaczenie. W jedno-
czesnej $mierci wiekszej liczby osob jest co$ wyjatkowego, niezwyktego, bardziej
emocjonujgcego — nie jest to bowiem sytuacja tak czesta jak $mier¢ pojedynczego
czlowieka. Oto przyklady tytuléw, ktérym nie przyznano punktu: Zmart, czekajgc
na karetke. Mieszkat przy szpitalu; Zastrzelony Afroamerykanin ignorowat polecenia
policji. Te natomiast tytuly otrzymaly punkt: Tajlandia: Katastrofa todzi. Kilkanascie
0s6b nie Zyje; Duda na szczycie ONZ o m.in. ,religijnym ludobéjstwie”.

Symboliczny wymiar omawianej zmiennej jest z kolei zwigzany z pozycja spo-
teczng ofiary lub ofiar, jak tez sprawcy badz sprawcéw $mierci. Symboliczne zna-
czenie jest bowiem glebsze, gdy informacja zawarta w tytule odnosi sie¢ do oséb
spolecznie kojarzonych niz oséb anonimowych, chocby: Nie zyje byly prezydent
Izraela Szimon Peres lub CNN: Opracowano plan zabicia Kim Dzong Una. Z drugiej
strony z glebszym znaczeniem mamy takze do czynienia, gdy co prawda uczestni-
cy zdarzenia sg anonimowi albo ich spoteczne kojarzenie jest niewielkie, ale wska-
zana w tytule ich pozycja spoleczna ma szczegdlny wymiar symboliczny. Na przy-
kiad, gdy mowa jest o: dziecku, osobie w podesztym wieku, matce, ojcu, przyjacielu,
ksiedzu, policjancie, zamachowcu, nauczycielu, prezydencie, premierze, ministrze
itp., lub, czego przyklady znalazly sie w badanych tytutach, o ,wampirze z Byto-
wa’, ,2wiezniu Auschwitz i Dachau’, ,, Afroamerykaninie”, osobie bedacej cztonkiem
»pomocy humanitarnej”, ,niewinnej ofierze’, ,,porwanej osobie”, ,,14-latku” czy, ze
wzgledu na kontekst polityczny, ,,Syryjczyku” Jesli wiec 6w symboliczny wymiar
zaistnial, do wartos$ci wyjsciowej tytulu dopisywano +1 punkt. W przeciwnym wy-
padku punktu nie przyznawano.

W odniesieniu do powyzszych rozwazan mozna przedstawic¢ stosowne przykta-
dy. Tytulowi Meksyk: Zamordowani ksigeza znali swoich oprawcéw przyznano osta-
tecznie +1 punkt, gdyz do warto$ci wyjsciowej (-1) dodano 2 punkty: 1 w zwigzku
ze $miercig wiecej niz jednej osoby (,,ksi¢za”) i 1 ze wzgledu na symboliczne zna-
czenie pozycji zmarlych (,ksieza”). Tytul 15-latek zgingt w wypadku, a jego kolega
wrocit do szkoly w ostatecznym rozrachunku uzyskal 0 punktéw — do poczatkowej
warto$ci dodano tylko 1 punkt, odnoszacy sie do symbolicznego wymiaru spotecz-
nej skali $mierci (,,15-latek’, ,kolega”). Ciato pod Olsztynkiem. Probujg rozwigzaé
zagadkeg to z kolei nagléwek, ktéremu pozostawiono wartosé: —1. Smieré dotyczyta
jednej osoby (,,cialo”), nie okreslono pozycji spotecznej ofiary, nic tez nie wiadomo,
by byla to osoba spolecznie kojarzona.

Podobnag zasadg zastosowano w odniesieniu do drugiej zmiennej: okolicznosci
zdarzenia. Nie dotyczy ona 0séb bioracych udzial w wydarzeniu, odnosi si¢ nato-
miast do samego wydarzenia, do tego, z jaka ,kategorig” $mierci mieli$my do czy-
nienia. Obiektywne rozréznienie okoliczno$ci zdarzenia wigze si¢ z jednej strony
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z naturalng, ,,zwykla” §miercia, z drugiej — ze $miercig ,nietypowgq”. Jesli tytul nie
wskazywal na pewne szczegélne okolicznosci $mierci, traktowano ja jako ,,zwykla’,
np.: Nie zyje Waldemar Dziki. ,Odszedt od nas przyjaciel” lub Zmart Jerzy Bogusz.
W takich przypadkach do wartosci wyjsciowej (-1) nie dodawano dodatkowego
punktu. Z kolei w sytuacjach ,,nietypowych”, gdy doszlo do $mierci w wyniku nie-
szczesdliwych wypadkow i zdarzen, wowcezas punkt przyznawano. Dotyczyto to na
przyklad takich tytutéw: 42 osoby utonety w Egipcie. Trwa akcja ratunkowa; Ukra-
ina: Pili podrabiany alkohol. 11 0s6b nie zyje; Niemiecki sprzedawca pobit imigran-
ta na smierc.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze zaprezentowane w powyzszych tytulach zdarzenia
wiazace si¢ ze $miercig majg postac raczej opisows. Nie zastosowano $rodkéw sty-
listycznych podkreslajacych okoliczno$ci $mierci. Wskazane przyczyny $mierci —
utonigcie, zatrucie i pobicie — rdwniez nie wydajg si¢ mie¢ jakiego$ dodatkowego
symbolicznego znaczenia. Jesli pojawila si¢ taka symboliczna warstwa, przyzna-
wano +1 punkt. Z jednej strony dotyczylo to tytulow, ktére poprzez dobér war-
tosciujacych wyrazow, jak: ,tragedia’, ,katastrofa’, ,koszmar’, ,,dramat’, ,,nieszcze-
$cie’, nabieraly szczegdlnego znaczenia. Z drugiej - jesli samo zdarzenie, w wyniku
ktorego ludzie poniesli $mier¢, mogloby wzbudzi¢ wyjatkowe emocje u czytelnika,
np.: ,bombardowanie”, ,wybuch’, ,,naloty’, ,,strzelanina’, ,,atak’, ,porwanie’, ,,zabdj-
stwo’, ,morderstwo’, ,,zbrodnia’, ,ludobdjstwo’, ,eutanazja” Roéwniez dodatkowe
okolicznosci zdarzenia, np.: ,,zacieranie §ladow”, mogly nada¢ tytutowi symbolicz-
nego wymiaru. Takim tytulom jak: Tragedia na DK3. Zgineli rodzice i 2-letnie dziec-
ko (,tragedia”) czy Jest zarzut zabédjstwa dla policjantki z Tulsy (,,zabdjstwo”) dopi-
sywano wiec dodatkowy 1 punkt.

W przypadku drugiej omawianej zmiennej — okoliczno$ci zdarzenia - réwniez
mozna poda¢ przyklady oceny tytuléw. Naglowek Zmart byly wiezierr Auschwitz.
Merkel poruszona pozostawiono z warto$cig wyjsciowa (-1). Nic nie wskazywa-
o bowiem na to, by $mier¢ byta inna niz ,,naturalna” Obozowa przeszlos¢ umar-
tego pozostawala takze bez zwigzku z sama $miercig. Ostateczng warto$¢ 0 punk-
tow otrzymal tytul Znaleziono ciato 20-letniego polskiego ciezarowca. Do wartosci
wyjsciowej dodano 1 punkt, poniewaz wyrazenie ,znaleziono cialo” wskazywa-
to, ze okolicznosci $mierci ,cigzarowca” prawdopodobnie nie byly ,,typowe” Nie
mozna bylo jednak odnalez¢ w tym tytule glebszej symboliki. Inaczej sytuacja wy-
gladata w przypadku nagléwka Tragedia na Podhalu. Nie Zyje 1,5-roczne dziecko,
gdzie wyrazu ,tragedia” uzyto, by nada¢ tytulowi symbolicznej nekrowyjatkowosci.
W zwigzku z tym nagléwek ostatecznie otrzymal +1 punkt. Do stanu wyj$ciowego
(-1) dodano 1 za wyjatkowo$¢ zdarzenia i 1 za symboliczng wage $mierci.

Zgodnie z powyzszymi zasadami kazdy z tytuléw otrzymal wiec dwie oceny
(warto$ci punktowe) z przedzialu od -1 do +1. Jedna byla zwiazana ze skalg zda-
rzenia, druga z okolicznosciami zdarzenia. Na przyktad naglowek USA: biata poli-
cjantka zastrzelita Afroamerykanina uzyskal wartos$¢ 0/1 (pierwsza warto$¢ 0, dru-
ga 1), inny z kolei — Wybuch w Hiszpanii. Jedna osoba nie zyje zdobyl -1/1, a taki jak
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Zabit mlotkiem czworo starszych ludzi. ,Zdradzili Polske” otrzymal najwyzsza moz-
liwg wartos¢ 1/1.

Po przyznaniu punktéw kazdemu tytutowi mozna bylo przystgpi¢ do sporza-
dzenia mapy pozycjonowania. W pierwszej kolejnosci, odrebnie dla kazdego inter-
netowego serwisu informacyjnego oraz oddzielnie dla jednej i drugiej zmiennej,
dodano do siebie warto$ci punktowe przyznane wszystkim tytulom nekromarke-
tingowym. Wyniki przedstawiono w tabeli 2. Serwis interia.pl uzyskat 6 i 18 punk-
tow, onet.pl =117, wp.pl 0115, a gazeta1i7.

Tabela 2. Zestawienie punktéw przyznanych tytutom nekromarketingowym wg zmiennych

interia onet wp gazeta
Skala | OKolicz-| gy | Okolicz | gy ojy | Okolicz- gy | Okolicz-
nosci nosci nosci nosci
zdarze- zdarze- zdarze- zdarze-
. zdarze- . zdarze- . zdarze- . zdarze-
nia . nia . nia . nia .
nia nia nia nia
Suma punk-
tow wszyst- 6 18 -1 7 0 15 1 7
kich tytutow
Liczba tytulow
nekromarke- 23 14 24 17
tingowych
Srednia war-
to$¢ jednego 0,26 0,78 -0,07 0,5 0 0,63 0,06 0,41
tytulu

Jak wida¢ w tabeli 2, kazdy z portali internetowych otrzymal rézne wartosci
punktowe. Poniewaz odnosily si¢ one do roznej liczby tytutéw nekromarketingo-
wych, dokonano dodatkowego zabiegu. Jesli dla serwisu interia.pl suma punktéow
tytutéw nekromarketingowych wedtug skali zdarzenia wyniosta 6 (co wida¢ w tabe-
1i 2), podzielong ja przez 23 (ogoélna liczbe tytuléw nekromarketingowych w danym
serwisie) — otrzymano wowczas wynik 0,26 ($rednig warto$¢ punktows jednego
tytulu). Taka sama operacj¢ przeprowadzono odnosnie do punktéw zgromadzo-
nych ze wzgledu na okolicznosci zdarzenia (18/23 = 0,78). Czynnosci te powtdrzo-
no dla kazdego z badanych serwiséw. Ostatecznie kazdemu z nich przypisano po
dwie $rednie wartosci potencjatu nekromarketingowego jednego tytutu: interii 0,26
i 0,78, onetowi 0,07 10,5, wp 01 0,63, a gazecie 0,06 i 0,41. Powyzsze pary Wynik(’)w
naniesiono na mape pozycjonowania. Jak wida¢ na rysunku 2, do osi poziomej od-
noszono $rednie wartosci tytulow zwigzane z pierwszg zmienng (skalg zdarzenia),
z kolei do pionowej — z druga z nich (okolicznosciami zdarzenia).
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Rysunek 2. Mapa pozycjonowania produktéw informacyjnych w serwisach internetowych
z wykorzystaniem tytutéw nekromarketingowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nekromarketingowe strategie pozycjonowania produktow
informacyjnych w serwisach internetowych

Jak wspomniatem we wczesniejszej czesci pracy, tytul informacji moze petni¢
funkcje jego reklamy. Reklama z kolei jest wykorzystywana przez wytwércow mie-
dzy innymi do wlasciwego pozycjonowania produktu, czyli tego, by w swiadomosci
odbiorcéw jawil sie on jako wyjatkowy, odrézniajacy si¢ od konkurencji. Produkty
informacyjne serwisu internetowego interia.pl z dwoch powodéw mogg prezento-
wac sie jako nekrowyjatkowe. Po pierwsze, jak zauwazono, pojawiajg sie wyjatkowo
czesto, a takze pojawiajg sie¢ w stosunkowo duzej liczbie w kontekscie innych, nie-
nekromarketingowych tytuléw prezentowanych w tym serwisie. Wrazenie nekro-
wyjatkowosci moze wiec wynika¢ z samego nat¢zenia udostepniania takich tytutow.
Jednakze po drugie, co wydaje si¢ najwazniejsze, moze ono by¢ réwniez poklosiem
odpowiedniego doboru zdarzen zwigzanych ze §miercig i specyficznego wytwarza-
nia tresci tytutéw. Wskazuje na to, widoczna na rysunku 2, pozycja nekromarketin-
gowej wartosci tytutéw upublicznianych przez serwis interia.pl, ktéra zdecydowa-
nie wyrdznia si¢ na tle wynikéw pozostalych portali. Pozycja ta moze sugerowat, ze
nekrowyjatkowos$¢ produktéw informacyjnych udostepnianych przez interig.pl jest
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budowana zaréwno ze wzgledu na okolicznosci $mierci, jak i jej skale, cho¢ w po-
réwnaniu z pozostalymi serwisami — zwlaszcza na te druga. Podejscie to nazwano
strategia ofensywy nekromarketingowej (rysunek 3).

1
0,8 interia
S B 5 STRATEGIA OFENSYWY
-'0 6 wp*- NEKROMARKETINGOWE)J
onét
: gazeta
-.Q!4 ’
STRATEGIA MIMETYZMU
02 NEKROMARKETINGOWEGO
o
0,2 0,2 0,4 0,6 0,8 1
-0,2

Rysunek 3. Nekromarketingowe strategie pozycjonowania produktow informacyjnych w ser-
wisach internetowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Strategie ofensywy serwisu interia.pl, czyli nekromarketingowego wyrdznia-
nia produktéw informacyjnych sposréd konkurencji, mozna przedstawi¢ na kilku
plaszczyznach. Przede wszystkim dotyczy to jezykowego przerysowania tresci tytu-
tu. W niektorych tytulach udostepnionych przez interie zauwazono wiekszy poten-
cjal nekromarketingowy niz w tytulach innych serwiséw, mimo ze odnosily si¢ one
do tych samych wydarzen. 22 wrzeé$nia 2016 roku w portalu gazeta.pl ukazaly sig ta-
kie dwa tytuly nekromarketingowe. Pierwszy: 42 osoby utonely w Egipcie. Trwa ak-
cja ratunkowa, drugi: Rozbit si¢ Smiglowiec rosyjskiego ministerstwa, 3 ofiary. Tym-
czasem interia.pl zastosowala inng konstrukcje: Tragedia na Morzu Srédziemnym.
Wzrést bilans ofiar oraz Katastrofa Smigtowca pod Moskwg. Zatoga zgineta. Wyraz-
nie wida¢, ze zastosowanie symbolicznie, a tym samym emocjonalnie nacechowa-
nych wyrazéw - ,tragedia” i ,katastrofa’, moze zwigksza¢ potencjal nekromarke-
tingowy tytulow. Poglebia sie bowiem dramatyzm samych zdarzen, zwtaszcza ich
okolicznosci. Warto takze doda¢, iz dwa dni pdzniej portal interia.pl po raz drugi
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odniést si¢ do jednego z powyzszych wydarzen - Tragedia na Morzu Srédziemnym.
Wzrést bilans ofiar, czego pozostale serwisy nie zrobily. Powtérne odniesienie sie
do tego samego incydentu o szczegdlnym wymiarze ,katastrofy” i ,,tragedii” row-
niez jest potwierdzeniem wdrazania przez interie ofensywnej strategii nekromarke-
tingowej. Innym argumentem wskazujacym na taka dzialalnos¢ jest udostepnianie
tytutéw odnoszacych sie do zdarzen, o ktérych pozostate portale nie wspominaly.
W zasadniczej wiekszosci tytuly te wyrdznialy si¢ wyraznym potencjalem nekro-
marketingowym. Na wszystkie 23 tytuly nekromarketingowe udostepnione przez
interie.pl 11 dotyczyto incydentéw, o ktorych inne serwisy nie informowaty. Wéréd
tych jedenastu 8 nagléwkow miato najwyzszy (+1 i +1 punkt w odniesieniu do kaz-
dej ze zmiennych) lub wysoki (0 i +1) potencjal nekromarketingowy. Mozna przy-
puszczaé, ze dzigki stosowaniu powyzszych nekromarketingowych praktyk serwis
interia.pl mégt budzi¢ w $wiadomosci czytelnikow wrazenie, iz ukryte w podstro-
nach serwisu produkty informacyjne sa niepowtarzalne — nekrowyjatkowe. Prze-
konywal w ten sposéb czytelnika do klikniecia w tytul.

Tymczasem podejécie kazdego z trzech pozostalych internetowych serwisow
informacyjnych nazwano strategia mimetyzmu. Sfownikowa definicja okresla mi-
metyzm jako ,ochronne upodobnianie si¢ niektérych zwierzat ksztaltem lub bar-
wa do otaczajacego $rodowiska™. Termin ten zastosowano, gdyz, cho¢ metaforycz-
nie, to jednak w sposéb sugestywny oddaje istote tego, co widaé na rysunku 3. Trzy
serwisy — gazeta.pl, onet.pl i wp.pl - znajduja si¢ w niewielkim oddaleniu od sie-
bie. Moze to oznacza¢, ze w niektdrych elementach gry nekromarketingowej za-
chowuja si¢ podobnie. Moze to dotyczy¢ zaréwno zblizonej konstrukeji samych
tytulow, jak i doboru tych samych wydarzen zwigzanych ze $miercia. Przyktadem
takiego podejscia sg tytuly zaprezentowane w tych portalach 18 wrzes$nia 2016 roku
- gazeta.pl: Tragiczny wypadek pod Rabkq. Nie zyje 2-letni chlopiec; wp.pl: Trage-
dia na Podhalu. Nie zyje 1,5-roczne dziecko; onet.pl: Tragedia koto Rabki. Nie zyje
1,5-roczne dziecko®'. Mozna sadzi¢, iz takie upodobnianie ma przede wszystkim
pelni¢ funkcje ochronng. Zwigkszenie nekromarketingowego potencjatu tytulow
mogloby przeciez spowodowaé zmiane postrzegania serwisu, traktowania go jak
brukowca, z drugiej strony zmniejszenie takiego potencjalu mogloby nie wywota¢
pozadanej reakcji emocjonalnej czytelnikow. Trzy omawiane portale preferujg wiec
zasade niewychodzenia przed nekromarketingowy szereg konkurencji poprzez sto-
sowanie podobnych rozwigzan pozycjonowania. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢,
ze ochrona przed zdemaskowaniem moze tez mie¢ inne konsekwencje. Moze ob-
jawia¢ sie tym, ze postrzeganie produktéw informacyjnych przez czytelnikéw jako
nekrowyjatkowych nie zaistnieje lub bedzie dotyczy¢ tylko niektorych produktow.

& Stownik jezyka polskiego PWN, oprac. L. Drabik, A. Kubiak-Sokdt, E. Sobol, L. Wisniakowska,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 449.

' Warto podkreli¢, ze w serwisie interia.pl nie odnotowano tytutu zwigzanego z przytoczonym
wydarzeniem.
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Chociaz gazeta.pl, onet.pl i wp.pl nie dzialajag wspdlnie, jednak ze wzgledu na
wzajemne upodobnianie si¢ nekromarketingowe polaczono je w ramach jednej
grupy strategicznej (przerywany okreg na rysunku 3). Mimo to wyraznie widac,
ze w ramach grupy kazdy z portali ma swoja wlasng $ciezke nekromarketingowa.
Tytuly portalu onet.pl skonstruowane s3 w taki sposob, aby w poréwnaniu z kon-
kurencja ,,minimalizowa¢” skale wydarzenia, czyli to, w jaki sposob przedstawio-
ne s3 ofiary. Odmiennie zachowuje si¢ gazeta.pl, ktdra stara si¢ fagodzi¢, natomiast
wp.pl intensyfikowa¢ okoliczno$ci zdarzenia - to, w jaki sposdb $mier¢ jest przed-
stawiona.

Podsumowanie

Odpowiedni dobdr tematu i umiejetna preparacja tytutu produktu informa-
cyjnego moga mie¢ zasadnicze znaczenie. Dzigki takim dzialaniom calg informa-
cje mozna przedstawi¢ jako niepowtarzalng — stwarza to szans¢ przekonania po-
tencjalnego czytelnika do zapoznania si¢ z pozostaly jej trescia. Jest to szczegdlnie
istotne w $rodowisku internetowym, gdyz na gtéwnej stronie serwiséw informacyj-
nych umieszcza si¢ zazwyczaj wytacznie nagtéwki. Te, ktorych tematem przewod-
nim jest ludzka $mier¢, moga wyjatkowo oddzialywaé na odbiorce — wywotywaé
u niego ciekawos$¢ polaczong z glebokim pobudzeniem emocjonalnym. Serwi-
sy informacyjne prowadza wiec dzialalnos¢ nekromarketingowa — wykorzystujac
$mier¢ czlowieka, staraja si¢ przekona¢ czytelnikéw do konsumpcji wlasnych pro-
duktéw informacyjnych.

Najpopularniejsze internetowe serwisy informacyjne stosuja rézne strategie
prezentacji tytuléw nekromarketingowych. Z przeprowadzonych badan wynika, ze
serwis interia.pl wykorzystywal najbardziej intensywne podejscie w udostepnianiu
takich nagléwkow. Na kolejnym miejscu uplasowato sie wp.pl, trzecia byta gazeta.pl,
strategia onet.pl wyrdznila si¢ natomiast najmniejszg wyrazistoscia.

Nie tylko tematyka, ale réwniez sama forma tytulu moze wabi¢ czytelnika.
Z punktu widzenia serwiséw internetowych ma to szczegélne znaczenie, ponie-
waz czesto przedstawiaja one informacje dotyczace tych samych wydarzen. Od-
powiednia konstrukeja tytutu moze tymczasem zbudowaé w §wiadomosci obiorcy
wrazenie tego, ze ma on do czynienia z wyjatkows, jedyna w swoim rodzaju infor-
macj3, ktorg nie dysponuja konkurencyjne serwisy. Jak przedstawiono w artykule,
dzigki strategii ofensywy nekromarketingowej nagléwki portalu interia.pl nabie-
raja charakteru nekrowyjatkowosci. Pozostate trzy serwisy stosuja z kolei strate-
gie mimetyzmu - nekromarketingowego upodobniania si¢ do konkurencji. Dzie-
ki takim zabiegom pozycjonowania zyskuja one ochrone przed ewentualng utrata
wizerunku profesjonalnego serwisu informacyjnego - czytelnicy moga odnosi¢
wrazenie, ze udostepnione im informacje nie odbiegaja od spolecznej normy ,,do-
brego smaku”. Tymczasem nalezy podkresli¢, iz wszelkie strategie pozycjonowania
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nekromarketingowego bazujg na nieSwiadomosci cztowieka — ,,dobry smak” to tyl-
ko powierzchowne, pozorne wrazenie. Dlatego tez wszystkie dzialania nekromar-
ketingowe nalezy uzna¢ za etycznie watpliwe. Poza tym $wiadcza one o niskich
standardach dziennikarskich, potwierdzajac punkt widzenia niektdrych znawcow
tematu, a takze autora niniejszego szkicu, ze wspélczesng informacje dziennikarska
mozna postrzega¢ w kategoriach zwyklego produktu konsumpcyjnego.

Uzyskane wyniki nie przesadzajg o tym, ktéra ze strategii podejmowanych
przez serwisy internetowe jest (w sensie ilosciowym - liczby odston danego pro-
duktu informacyjnego) najbardziej skuteczna. Ogélna popularnos$¢ poszczegol-
nych serwiséw moze by¢ tylko posrednim efektem stosowania takich praktyk. Dla-
tego tez przy okazji kolejnego badania warto pomysle¢ o poréwnaniu potencjalow
nekromarketingowych poszczegdlnych tytuléw produktéw informacyjnych z kon-
kretng liczbg ich odston. Poréwnanie takie, przy statystycznie odpowiednim dobo-
rze proby tytutéw, mogloby potwierdzi¢ lub zaprzeczy¢ istnieniu korelacji migdzy
tymi zmiennymi. Innym ciekawym badaniem, réwniez o wymiarze poréwnaw-
czym, byloby przyjrzenie sie¢ potencjalowi nekromarketingowemu tytutéw produk-
tow informacyjnych tworzonych przez dziennikarzy oraz tych preparowanych au-
tomatycznie przez algorytmy.
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