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QZnamlemem!cywmzacp medlalnej jest podatnosc na mampulac;e Odnbszq sug one do

;.tak\ICh ‘mechanizmow - wplywu . psychospolecznego, ‘W “trakcie. ktorych . uruchamiane. .53

procesy pozwalaja_ce ‘na. kontrolowame przebiegu’ mysli; sterowanie . przezywanymi
~emocjami czy, reallzowanyml d2|aianya :Dostepne w literaturze “okreslenia- manipulacji
‘odrbzniajg jg Jednak od pojecia wplyw po}ecznego “Jest szczegdlnym rodzajem wptywu
spofecznego,. wigze sig bowiem z wykorzystaniem okreslonej grupy technik; ktére przy
spelnieniu pewnych warunkow, moga przeksztalcié si¢' w metody manipulacyjne. Manipulacja
jest takim rodzajem. oddzlaiywama w ktorym nadawca wykorzystUJe swoja wiedze (sw1adom|e)
"0 regufach zachowania sig ludzi { stara sie wywrzeé pozadany i korzystny dia siebie wplyw na
:inng osobe, lub. ‘grupe ludzi W 'taki sposob, aby nie zdawali sobie sprawy z. tego, iz podlegaja
~celowemu zablegOW| Jest wiec relacja, w. ktorej osoba wywierajaca wplyw' najczesScie nie liczy
sie z interesem osoby, .na ktorg ten wplyw jest wywnerany ‘Wazna jest dia nigj jedynle wiasna
korzys¢. Jednak pojecie wptywu spolecznego swoim zakresem wykracza poza pojecie manipu-
lacji. Wplyw spoleczny jest bowiem procesem, w wyniku ktorego dochodzi do zmian w szeroko
rozumianych: zachowaniach (postawach, do$wiadczanych emocjach” czy stanach motywacy-
jnych) pod_ wplywem rzeczywistego badz tylko' wyobrazonego nacisku innej. osoby czy. grupy
‘osdb, Takie Ujecie odroznia zarazem wplyw od perswazji jako odd2|atywan majgcych na celu
jedynie zmiane przekonar i postaw."” Jako mtency}ne komunikacjei dziatanie mampulac;e
nhistorycznie kojarza sig z polityka, wprost z agitacjg czy propaganda, dzi§ najczesciej dy-
skutowane’ sg W szeroko rozumianym zyciu: kultury. medialnej. Zidentyfikowane manipu-
lacje powszechme wywolujg oceny zdecydowame negatywne. Z jednej strony budza scep-
tyczne, silnie. nacechowane emocjonalme przekonanle Ze o, po prostu niemoziiwe, z
druglej skutkujg wrecz' przerazeniem. W. jednym’i druglm przypadku ich, podstawg zaz-
wyczaj jest brak wiedzy i niewiara w mozllwoéc realnego zaistnienia procesow spoteczne
utraty kontroli nad wiasnym post owan e e

1. Kultura mass mediow . o

- Wspblcze$nie manipulacja jest z;aW|sk|em zestawnanym przede wszystklm z medlam|
Jako ‘$rodkami- masowego, .przekazu,'8’; Rozwdj,. zasigg, -mozliwosci. i. dotychczasowe
doswiadczanie prasy, radia i telewizji czy. Internetu staiy sig podstawq kreacjl nowej wrecz
p{aszczyzny rzeczywistosci. - :

_Dzieckiem masowych, medlow Jest kultura popularna Nie jest ona ldentyf kowana jako
dzne%o elity-(artystow), nie jest tez podobna do- kultury ludowej,. bgdqcej przedmiotem tak
wielkiego™ zachwytt od XVIil ‘wieku. W ‘ramachswojej ,populamosci”. nie :odroznia juz
gustow ,wysokich” od przecuetnych poniewaz niemal kazdy cztowiek jest jej odbiorca, Jest:
wiec : nietradycjonalna,. -nieelitama,  masowo ' produkowana, -, komercjaina, zhomoge-
nizowana®®. Charakteryzuje | ja nowy, powszechny jezyk. komunlkaCJl spo{ecznej, wspolny i
nie zrozmcowany w zaleznosm od uwarstwnema spofecznego nowy sposob odnoszenla

. T. Kennck S L Neuberg, R B Claldlm Psycholog:a spolecz"“' ozw:qzane tajemmce Gdansk 2002

s. 285 !
18 |ch rozwoJ byi mnedzy mnymn przyczynq przewrotu naZ|stowsk|ego w-Nxemczech i ICh doléma do wtadzy Do
swych celow Hitler wykorzysta# nowo skonstruowany érodek masowego przekazu jaklm w latach trzydziestych
bylo radio. Za pomoca radia oraz prasy udalo sie, poprzez mampulac;g zastosowanq do sterowama duzymr
zbiorowoéciami, stworzyC nardd o wspolnym sposobié my$lenla; '

8 T, Globan-Kias, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Intemetu, War
szawa-Krakow, 2000, s. 134,
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- Sig do elementow rzeczywistosci spo!ecznej jako efekt’ uformowama ‘sig: nowej yyladomo-
| s 'spo{eczenstwa postindustrialnego; (,$wiadomos¢ obrazkowa") oraz ‘traktowanie frifor-
| mac'jr jako warfosci ekonomicznej?’. Tradycyjne formy kulturalne jak teatr, koncett, film'ze
- -»wzg edu globalny rynek odbiorcow’ podlegajq procengW| standaryzacy swoich produk-
tow"i’ odwrotnie, ich’ konsument staje sie” takze’ ‘coraz ‘bardziej. Jednollty w sw0|ch oczéki-
~wafifach i’ zachowamach PopuIarnosc mass ‘mediow. spycha w przeszlosc kulturc-g stowa,
'cZego wyrazem jest zmniejszajgca sie. ilos¢ czytelnikow literatury pieknej i zalew, rynki wy-
" dawniczego poradnikami i bestselleraml bazu;qcyml na popularnych filmach czy literatura
erotycznq Czytelnictwo staje sie’ reliktem Wobec zjawiska globalizacji medlalnej, objawia-
' jacego sig'w ponadnarodowej formié i skali dziatania, problemem staje sig te? zachowanie
tozsamosm kulturalnej i przetwva'n’i ist.mejqcych systemow organizacji- spo%eczenstwa
- Medialné produkty masowe nié tylko przenikaja do kultury. europejskiej i krajow Trzecnego
-~ Swiata (jak dotad w krajach A21| dos¢ pilnie strzeze sig odrebnosci kulturowe), ale jg is-
-~ totnie"modyfi kuja. Niegdy$ na ‘przyktad ‘@mbitne kino europejskle pod Wplywem produkcii
~ hollywoodzkiej i azjatyckiej bazuje na krawedzi'istnienia. »Hegemonia , amerykafskich
- filmow na $wiatowym rynku wyprzedza przywodztwo Amerykanow we’ WSzystklch innych
dziedzinach."?!; Te|6WIZja i komputery dostarczajq obrazy migajace na “ekranach z taka
szybkosmq, ktéra nie pozostawia zbyt wiele'czasu na refleksje i rozwazne’ przemyslenla
‘Kultdra’ obrazkowa = kosztem wizualnej atrakcyjnosci podawanych: mformacu tract cechy
{ opowiadania; jakie’ posnadaia W potgczeniu wypowiadanym stowem’i wraz z mozhwosmq
dostepu do niemalze; nleogranlczonych Zbiorow’ lnformacp bez wyposazenla W umiejet-
“nosé - ICh ‘selekcjonowania - | weryfi kowanl wytwama sie jakby nowy' sW:adomosm
masowego odbiorcy: ' : S
| Medlalny Swiat dzwigkow i obrazowvbez pmblemu przymaga powszechnq uwage stu-
; chaczy i'widzow oraz ‘wplywa na‘ich’sposob. myslema i zachowania:* A ‘samo dziatanie
~ medidw' mierzy sie “stopniem’ zaswgu ksztattowania’ $wiadomosci odbiorcy.” W - efékcie
- czlowiek dokonuje wyboru, postépujac zgodnie z zaprogramowanymn celami nadawcy komurii-
- katu'medialnego. Odbiorca informacii jést przeswiadczohy o'tym, Ze zna $wiat | quzqce nin
; reguly. Tymczasem' [udzie ‘myslq wedtug- podsumetych im umlejetme WZOrcow, dzna}ajq
. zgodnie 'z ustalonymi- przez decydentow: schemataml Obiektem' bedqcym of arq tego
rodzaju oddzialywaria moze by¢ jednostka, grupa, a nawet cale spoléczenstwo, "
~ Waznym elementem tego nowego stanu’ swmdomoscn jest brzmienie wypowmdanych
- przez. nig tekstow. Wysokosc dzwigkow W duzym stopnlu wptywa na odbior | wiarygodnosé
transmntowanych tresci. Manipulowanie jezyklem mowmnym ma na'celu wyczullc Swiado-
- mosé ‘odbiorcy na ‘przekaz, ale bez zwrocenia’na to jego uwagl “Badania’ psychologlczne
opubhkowane przez N. Millera, G- Maruyme, R.J. Bearbera i K:Valone'a (1976 r) wyka-
za}y, Z€ przyspieszone o okolo 30% komunikaty Stowne ‘majg wxekszq sile przekonywania;
@ Jednoczesme sq atrakcyjmejsze i {atWIeJ zapamletywane niz. komumkaty_od nich wolnle-

; 2P, Napleracz Obraz rzeczyw:stosc: spoleczrie] W telewrz; aspekt Kulturowy, w: Wiestaw Dudek,’ Radio,
" telowizja: informacfa, kultura, polityka, Katowice 2000,'s, 192, "~/ ¥ == FEA Y e
-2 BR, Barber, Dzihad kontra McSw:at Warszawa 1997, s/ 120, !
~ Barber demasku;e wszelk;ego rodzaju ZjaWISka sk{adajqce sne na proces globahzacp ‘a jednoczeéme z po-
lemzcznq pasjg przeciwstawia temu procesowi téndencje separatystyczne {Dzihad ). Nlepokm go ;ednakowosé
| odkrywana w amerykariskich filmach oraz-wplyw telewizji, a zwlaszcza MTV,:kiéré nazywa ;hatadliwg duszg
- McSwiata". Barber krytykuje amerykariskie kino za infantylizm, uniformizacje, a Hollywood za sekularyzm,
- konsumeryzm, dommacle Mc Swiat okresla jako "Jedne wielkie rozrywkowe _zakupy". Domy towarowe, multi-
- pleksy, parki tematyczne (Dlsneyland) stadiony sportowe, sieci restauracjl szybkiej obsug (np. McDonaId S,

-~ gdzie odbywa sle wiazana sprzeda filmowych gadZetow) oraz telewizja, z hcznyml telesklepaml to  wszystko.
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o jsze 2 Przecigtny .cziowiek wypowiada okolo 145 slow na minute,.a jestw stanie.zrozu-

_mie¢ mowe . wypowiadang:z: predkosmq do.okolo 280 stéw ria minute.-W wyniku_przyspi-
.eszenia do oko{o 200 stow-na minite, wypowmdane teksty medialne nabieraja wyrazistosci
i klarownoéci, dzieki: czemu latwiej wywierajg wplyw.na odblorce Wieksza sita przekony-
_wania’ przyspieszonego: przekazu sfownego bierze sig bowiem’ stqd ze odblorca nie ma
czasu .na formutowanie: kontrargumentow wobec tego,. ¢o. slyszy. Nie.ma tez czasu'na
‘tworzenie argumentow za', Ogranicza.to W duzym stopniu zdolnosc formuiowama wias-
.nych sadéw. Poza tym informacje zapamietywane sg | mechanicznie i maja bardzo niewielki
‘wplyw na tworzenie $wiadomosci. problemu;u. odblorcy JInnym-zabiegiem manipulacyjnym
jest: samo. zwnekszanle ‘glo$nosci, znacznie. powyzej standardowego natezenia dzwieku
albo sztuczne znieksztatcanie stow poprzez np. zwigkszanie W nich liczby spétglosek, co
‘przyciaga uwage odbiorcy albo elektroniczne: ptzetwarzanle dzwigkow mowy, ktore wraz z
‘towarzyszacymi im efektaml akustycznyml mieszcza sig.w przedziale czestothwosc; 2-6

:KHz a sam dzwwgk ulega wzmocmemu w uchuv Lnie Jest zaklocany przez nlskle tony

2 Swiat rekla y ' ‘ \

"~ Obécnie coraz. czesm j anlpulaqaj st strzegana jako fakt zycua gospodarczego
fJej najbardZIe; ‘czytelny, obraz ujawnia sig.w, warunkach wewnatrzfirmowych, w.sytuacjach
nnegocjacji handlowych oraz sferze reklaniy... Przyktadem . manipulacji. wystepujacych w
Tiektorych., pmedsn@blorstwach moga - byé ; obowiazkowe - Weekendowe .:.seminaria,
nastawione.;na- wyzwoleme jeszcze. . WleSZej Jojalnosci . pracownlkow ‘Wobec - firmy.
(OczyW|sc1e odbywa sig; to; jakim$ | ‘kosztem,. “jest::nim . na;czescnej spadek stopnia
2zobowigzan wobec wiasnej rodziny. Ale odwrotny ukfad’ mampulacyjny rowniez sie zdarza.
Podczas rekrutacji do pracy kandydat moze manlpulowac przekonujac. pracodawce;, zZema
jakies zdolnosci badz umiejetnosci,, Kktdrych faktycznie nie posiada lub posiada | je-w stopniu
niewspotmiemym do tego, jaki sugeruje. Manipulacje opierajace. sig W znacznej mierze na
wykorzystanlu mechanizmow. zwigzanych' ze sferg.psychiczng i mtelektualnq czlowieka
maja takze migjsce W zwxqzkach partnerskich i rodzinach (nalezy. mie¢ nadzieje, ze Jedyme
w takich, w ktorych. WystQpUJE przemoc ‘psychiczna), W. negoclaqach mamy do czynienia z
proba. dOjSCIa do - porozum|en|a Ich: nleodzownym czynnikiem.jest przekonywanie.  Obie -
strony, starajap sig zrozumie¢ swo;e mteresy i wynikajace z nich stanowiska, poprzez wza-
jemne. ustepstwa. moga’ Lwypracowac najbardZIej zadowalajqce porozumleme Niekiedy
jednak jedna ze stron stara sig wplyna¢ na drung Sposob nieuczciwy, przy, zastosowaniu
technik’ manlpulacyjnych ‘W tym celu zazwyczaj stosowane s ataki personalne tworzenie
sytuacp stresowych badz relaksacyjnych oraz inne - techniki, ktore pozwolg za' Wszelka ¢ ceng
osiagnag cel’ mampulu;qcemu ‘Strona przeciwna nie zdaje soble 'sprawy Z tego rodzaju faktu i .-
pode}mUJe decyz;e nie.zawsze zgodne Z jej wczesnlejszyml zaloZeniami. Manlpulacyjne tech-
niki negacjacyjne ¢ stosowane sq tez w handiu. Najczgécie| przywolywane odnosz sig do czasu
i‘miejsca negocjacii, nieuczciwego posiuglwanla sig informacjq, czy wykorzystywania’ ‘metody
atakow personainych.® Zazwyczaj majg one na celu jednorazowg zmiang W zachowaniu,
rzadko zmiang postawy, chociaz powszechnie przekonuje sig innych co do slusznosci swoich
nastawien. Sprzedajacy na przyktad’ niejednokrotnie doraznie wykorzystu;q podstawowe
mechanizmy zmian zachowania oparte na emoc;ach steréotypach czy.konformizmie w
imig bezposrednio uzyskiwanego celu. Ofiarg takich dziatar .w handlu jest konsument,
ktory dopiero zazwyczaj po fakcie transakcp staje sig éW|adomy zalstnlalej sytuacu Kwah-
f kowana jako oszustwo budzn mesmak 1 rozczarowanle S St '

22 http i v www rekiama cad pf/jezyk htmf s el
Bg Borkowska Negocjacje zbzorowe Warszawa 1997 s. 213 214
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-« Znaczny.  wzrost: zalnteresowania ;sposobami, wplywania: na- my$lenie,: postawy i
uzachowama obserwuje sig'wspdlczesnie. przede wszystk|m w reklamie.. Reklama jest isfot-
‘nym elementem: wolego rynku - konkurencii. :Jej.rozw6j.bezpoérednio warunkowany jest
wzrostem: podazy; posrednio. o' jej koniecznosci decydujg bariery popytowe i-ciggle ha-
rastajacych - trudnosci ¢ zbytu. :Reklama, i oparta-'na: potrzebie. skutecznego- wywierania
-wplywu:na: konsumenta:i- wykorzystu;qca potezne: noéniki wspo%czesnych mediow, -jako
- komunikacja mampulacyjna jest z zachecaniem,: kuszeniem. i apelowamem (zwroty typu
. pozwol sobie na przyjemnosé i kup zachwalany towar).do ego odbiorcy-i.w konsekwencii
‘skfaniajgcym go.2# Reklamowanyprodukt w takim kontekscie schodzi jakby ria plan dalszy,
a sprawg_najwazniejszq staje si¢ sposob: przekonywama i- przekonanie  potencjalnego
‘klienta. Dzieje.sie to" niejednokrotnie za: pomoca srodkow: bezposredmo z produktem nie
-zwigzanych, dlatego niejednokrotnie. uzasadnlonym jest powiedzenie,;ze reklama-nie jest
‘reklama, produktu w; $cistym.znaczeniu tego terminu, ale jest ona raczej reklamg potrzeb i
pragnien: | to ‘dopiero jest kojarzone z produktem. Nie sprzedaje ‘sig zatem produktu, ale
‘tzw.; wartos¢ dodang; ktora'za pomocg reklamy i, opakowania obiecywana jest konsumen-
towi; Kupuje:sie nie;produkt, ale skojarzone z nim pragnienia:i-uczucia. Zalozenie, Ze od-
biorca samodzielnie; pode;mu;e decyzje‘o kupnie konkretnego produktu; teza. decydUcha ]
stosowaniu konkretnych technik - perswazyjnych;: “jest juz. tylko- obowigzujacy : ideologia
marketnngowa to jedynie projektu reklamy.-Celem jest przekonanie: konsumenta do naby-
cia reklamowanego produktu: poprzez przekaz subtelny, czesciej nachalny,:a:na pewno
taki, ktory ujawnia-na pozmmle myslema i zachowama mechanlzmy, wobec ktorych Jed-
nostka jest bezbronna, ~ - !
. W.takim: kontekscie: reklama staje SIQ swonstq pulapkq na swmego odblorce Eiement
mformacyjny przekazu reklamowego schodzi ha plan dalszy. Naklaniajacy; ktory przekonu-
jac wrecz. osacza,: wykorzystuje':w. swonch ‘kampaniach : reklamowych - szereg:-tethnik
wplywu: manlpulacyjnego Do najczesciej stosowanych ‘naleza;. falszywa: obietnica; ‘czyli
taka, ktéra nie moze. byc: spetniona’ (na’ przyklad ‘obietnica: opozhienia :starzenia,’ czy
zapewnienie. zdrowia), niepeina-informacja,” gdy. reklama: ujawnia’ tylko- czg$¢ prawdy 0
produkcie, przemilczajac informacje kluczowe, odnoszace sie-do materiatu, z ktorego zos-
tat-wytworzonylub - ‘wytrzymatosci, wszelklego rodzaju:zwodniczé" albo - wprost falszywe
poréwnania: (iwardy « jak . diament- lub:: potrzebny: jak-:chleb) albo - poréwnywania : rek-
lamowanego wyrobu z ‘produktem,:ktorego:klienci nie:znajg (ma.to:miejsce w:przypadku
proszkéw. do. prania, gdzie, jeden proszek:porownuje ‘sig do innego, blizej- ie :okreslonego),
manipulacja oferta;, czyli:przyciagniecie do sklepu:klientow zalnteresowanych niskg’ bena wy-
robu,".a:nastgpnie. podsuwanie -innych; drozszych produktow Z sugestig, ze tafisze"juz: si¢
skonczyly :2e zaprzestano-ich produkcji-lub Ze ' byly ‘gorszej jakosci czy: okreslénie: xstoty i
charakteru oferty-drobnym drukiem, tak-aby trudno go bylo przeczyta¢.2 Techritki owe: wblsane
sq w specyficzny jezyk przekazu, ktory sprzyja automatycznemu. wyzwalaniu Zachowa; czesto
W sposdb bezrefleksyjny. Nalezg do nich na zwroty. towalzyszqce cenon towarow typu Tylko
Juz za...;; Cena promocyjna...;:Plus prezent grafis; sowa opisujace produk’c' stper;’ sensaCJa '
cud, - recepta na sukces,. moze by¢ Twoj; nagtowki-w:trybie rozkazu1qcym (wygrajm- ‘podaruj
sobie odrobine luksusul, :zahamuj wypadanie wiosow!; wybierz Cleo,’ wygfaj Alfa‘Romeol)
czy werbaine WSkaankl argumentow typu: konstrukcp Do ktbra: suger‘d e towarzyszace
tresci przekazu:uzasadnienie i automatycznie' wyzwala u odblorcy Zgode.-: ‘Wykorzysty-
wany jest tez wyjatkowo czgsto chwyt pseudonaukowej argumentacp Na;czgsc;ej pojawia
sieonw reklamach proszkow do pranla szamponéw do wiosow kremow i past do zebow

2“A(’;‘rzegorczyk Zyc:e Iako wyzwan/e Wprowadzen/e wflozofq‘raqonallstyczna, Warszawa 1995 s 173 .
% M, Laszczak, Ciemna strona reklamy, ,Markeling w praktyce®, 2001 nr.7,.s: 38"
% S Juszczyk Czlowiek w $wiecie elektronicznych mediow = szanselzagrozen/a Katowxce 2000 s 164
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: To rezultat badania, profllometrycznego mozna przeczytat wreklamie kremu wyszczupla-
-jacego Vichy. Z kolei kiem przeciw- zmarszczkowy. Roc jest najlepszy, bo zawiera najsilniej
vskoncentrowany. Retinol i/ AHA. Natomiast: krem'. Nivea ‘zawiera przeciwutleniacz po-
chodzenia roslinnego alpha fiavon: Kilka lat temu Deimoskop przeprowadzit badania znajo-
-moéci’i zrozumienia:nazw szesciu skladnikéw reklamowanych produktéw: glucasil, kera-
“tyne, ceramidy, elastyne, kolagen i system TAED. Prawidlowe znaczenie tych stéw znalo
: zaledwie: 20-30 proc. badanych; ale wszystkim wydawalo sie, ze’ produkty Zzawierajace te
-sktadniki s3'zapewne lepsze od zwyklych proszkéw czy szamponéw. Tak wigc sigganie po
_slownictwo niezrozumiate dla zdecydowanej wrekszoécr odbrorcow reklam Jest swradomym
- zabiegiem tworcow reklam. 27 :iox
Istotnym sktadnikiem: reklam jest muzyka. Dzisi wnadomo ze odpownednlo dobranal
ftowarzyszaca reklamowanego - produktowi - uaktywnia- mechamzmy utatwiajace - dokony-
:wanie -konsumenckich .wyborow.: -Przyktadem.: mozZe .:by¢- ukryte - oddziatywanie - na
-zachowanie konsumenta, z pozoru tak blahego czynnika, jak tempo utworu muzycznego.
-Na poczatku fat: 03|emdz|e3|atych R.E:Millimann przeprowadzit badania w amerykariskich
supermarketach. . Przez .glosniki - puszczano - dyskretng - muzyke;:bez - odniesienia -do
tjakichkolwiek - tresci. Eksperyment - pokazal,” Ze” wolne : utwory ‘spowodowaly: wzrost
;sprzedazy- towarow.0-38%; 'w stosunku' do: jej- przecigtnej -wielkosci dziennej, natomiast
szybka' muzyka znacznie zwigkszala tempo samego poruszania sigpo sklepach, a wigc -
-przeptyw. klientéw.%.Takie samo badanie, powtdrzone w jednej z restauracji w Teksasie, -
dafo nieco 'inne wyniki. Szybkos¢ jedzenla malata i wzrastata odpowiednio pod. wp’rywem :
tempa melodii, cho¢ liczba zjedzonych positkow pozostawata bez zmian. Jednakiw przy-
‘padku- wolnych utworéw . zanotowano  zwigkszenie -konsumpcji- napojéw- alkoholowych.®
Jednym z najSI|nIEJSZYCh efektow perswazyjnych:zwiazanych z:muzyka we wspolczesnej
“kulturze :zachodniej i zarazem przykladem wplywu manipulacyjnego moze by¢. rytmiczne
‘powtarzanie: tych: samych .dzwigkow w-melodii- jako: swoista oprawadla wielokrotnego
przywolywania i ‘akcentowania: pozadanych slow;-zazwyczaj jako nazwy produktu, marki
[ub:firmy. Pomaga to w zapamietaniu; ale wyzwala tez stan mobilizacji organizmu do dzie-
fania. jednostkowego' i grupowego. :Wykorzystuje sig takze znaczenie' kulturowe. muzyki
jako jej spo%eczna definicie i jednakowy sposob rozumienia i odczuwania.:Badanie wptywu
oprawy :muzycznej; na: dokonywane zakupy; przeprowadzone na:University of Leicester,
polegajace:na puszczaniu w wybranych sklepach muzyki francuskiej. lub niemieckiej i re-
Jestrowaniu, ‘jak: wplywa ona na czgsto$¢ zakupu' win |mponowanych z Francji i-Niemiec,
pokazalo, ze'sprzedaz: trunkéw. francuskich -byla’znacznie: “wyzsza - kiedy: zakupom - to-
warzyszyta muzyka francuska; a niemieckich win sprzedano: wiecej, gdy  rozbrzmiewata
muzyka i niemiecka.? T%umaczono to'tym, iz- muzyka'z:‘danego - kraju uaktywnia:w
podswiadomosci. wiedze o nim;a tym samym zacheca'do nabycia czegos, co pochodzi z
tego kraju. Dodatkowo: ank|ety wykazaly, iz wigkszos¢ klientow nawet nie:uswiadamiata
sobie,  ze."do ich- uszu: docierala ‘muzyka, gdy- robili zakupy-‘(tylko 6% respondentéw
przyznalo,iz: muzyka-miata wpltyw-na ‘ich: wyb6r). .Podobny, ale. z-udzialem studentéw
amerykansklch uczelni; eksperyment opisat G.'J; Gorn w.The Effects of Music in Advertis-
ing on Choice Behavior:: Pokazywat on badanym to samo wieczne pioro w dwoch wersjach
kolorystycznych. (niebieskie i rozowe). Prezentacje jedniego z nich polaczono z grang w tle
uzykau:pop,' druglego zas z utworaml klasycznyml Kledy osoby blorace udz:al w

7y, ‘Maison, Akrywatorkontra ceramldy, ,,Charaktery 1999 nr9 5. 22

2 R E. Milliman, Using Background Musrc to Affect the Behawor of Supermarket Shoppers, ,,Journal of Market-
ing", 46/1982,'s. 86-91." g :
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2 eksperymencie poproszono 0 wybor ktoregos:z pior; w-79% przypadkow wskazaly one.na

“toktore” polawuo sie'z muzykq pop w.tle.¥":Inne j jeszcze zorientowanie celowe perswazp
- _muzycznej: to dostarczanie- muzyki. dos, kazdego migjsca’pracy, bowiem dzieki: niej pra-
< cowriicy wykonUJq swoje czynnosci szybmej iz mmejszq |Iosmq HQdOW (przykladem moze
- byé amerykanska firma ,Muzak").: = -,

Proby takiego oddziatywania sg traktowane Jako cos oczywnstego Jednak W, mektorych

- przypadkach budza niepokoj: Wynika to z poczucia zagrozenia jednostki, jakie niesie ze
- sobg: ograniczona  przez - reklame . swoboda ‘podejmowania::decyzji:. przez jednostkg
- Wprawdzie -od - danej: jednostki - ‘Wiadnie - zalezy, w - jaki .sposob- zareaguje -:-podda- sig
~ perswazji reklamy lub obroni swa | niezalezno$¢ decyzji. Wplywy. wywierane na osobowost
- przez programy. reklamowe rakianiajg do nabycia réznych produktow j:ustug,.niezaleznie
- czy mamy na to ochotq, czy ich potrzebu;emy Wiekszosé reklam upraszcza oglgd $wiata i
~-zmienia" rzeczyW|ste proporc;e odnosnie : prezentowanej problematykl W konsekwencp
~ odbiorca: zostaje na swoj: sposéb . ubezwlasnowolmony i: traci :mozliwo$¢: samodzielnego
- my$lenia majch paiigci:modele i schematy zaczerpniete z reklamowych fabut. Swiado-
- mig czy nie zaczyna,ﬁpodporza‘dkowywac swoje zachowania tym zaobserwowanym w rek-
~ lamach, przejmilje 'n'aé]adUJe wZorce przypisujac im wiarygodnos¢.
: Czy ‘cziowiek’ jesi W Stanie” obroni¢ sie przed: mampulacyjnym| eIementam: swojego
? swwﬁa'? ﬂécfnostka Iudzka posiada : pewne’naturalne. mechanizmy obronne (na przyktad
reaktancp kazdy ceni- sobte awobode decydowania):i ma mozliwo$é'dysponowania ok-
‘reSlong; wuedzqo |UdeIej podatnosm na manipulacjg i na:temat stosowanych. zazwyczaj
-~ technik- mampulacyjnych Jednak, jak pokazuje-praktyka, te rodzaje obrony nie zawsze sg
- skuteczne. Ziozonos¢ sytuaci. lstanow osobowosciowych nie uniewaznia manipulacyjnych
f odd2|a’(ywan Czlowiek. nadal moze: byc bezbronny. Wzmocnieniem-naturalnych. mecha-
- nizmow: obronnych: powmny byc w. takiej rzeczywistosci: przepisy: prawne.:lch’ wzér to -
~‘prawna ochrona osoby: konsumenta -Konsument: bowiem- bedac-celem zmasowanych
~ praktyk nieuczgiwych: oddzialywan powmlen mie¢ mozliwosé-juz dzié:'odwolania- -sig do
 Istniejacych | egzekwowanych przepisow-prawnych.-Wynika to-przede wszystkim z tego,
- ze'w sferze mediow i reklamy. dziafania manipulacyjne’prawdopodobnie beda lzawsze mi-
-~ aly miejsce, -bo' granica: miedzy- dopuszczalnqrperswazm ) wplywem a mampulachime
| zawsze Jest mozhwa do wyznaczenla . ;
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tDyHKLIVIFI OTHOCA B CVICTEME EI.IMHEHVIFI MHTEPECOB :
I'IOCTCOLMAJ'IVICTW-IECOI'O OSIuECTBA SO

Sasn il MoHac Cpe6amoc :
BVIJ'IlevOCCKMVI TeXHqucmm ynmaepcheT UM. l' e,qMMMHaca r. BVIHleOC ﬂmaa

: I'locmouwanmcmqecxme CTpaHbl, B. CBOEM CTpeMIeHA TpchcbopMMposaTb ,D,YXOBHble
ﬁ GKOHOMVNeCKVIe W.NONUATUYECKVE OTHOWLIEHNS,, CTONKHYAVCh, G, CEPLEIHBIM W CYLIECTBEHHAIM
- AA HagBaHHbIX CTPaH MpenaTCTBUEM = - pOBTIEMOM MHTErDALINY TBOPIECKOM SHEDIIA YaCTHO-
[0’ MHTEPECA B CHHEPIETUHECKYIO CCTEMY OTEHECTBA FpaXaH TIOCTCOLMANMCTHECKVX CTpaH.
- TMorbITkY, UCKIIOYUTENBHO CHAMM NONMTUHECKOrO YTIPABNEHA NPaaTh HacTHOMY UHTEpecy
 rpaaaH obLLECTBEHHO. LeHHbII CMbICN HE NPUBENA K KenagmbiM pesynbTatam. CBugeTens-
 cTBO. Tomy - poct TEHeBOVI SKOHOMIAKY; Henpo,qonwrreanocrb cnpoca Ha on,echeHHo u,eHHyw

31, Kwarciak, dz. oyt., s. 113-114,
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