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Znamieniem cywilizacji medialn'ej jest podatnoscna manipulacje. Odnoszq. si? one do 
takich mechanizmow wptywu;psychospolecznego. w trakcie, ktorych uruchamiane.sq 
procesy pozwalajqce na ■ kontrolowanie przebiegu mysli';.sterowanie przezywanymi 
emocjami czy realizowanymi dzialaniami. Dost?pne w literature okreSlenia manipulacji 
odrozniajXjqjednak od pojpcia wptywu spotecznego. Jest szczegolnym rodzajem wptywu 
spotecznego, wiqze sip bowiem z wykorzystaniem okreslonej grupy technik, ktore przy 
spetnieniu pewnych warunkow mogqprzeksztalcic si? w metody manipulacyjne. Manipulacja 
jest takim rodzajem.oddzialywania, w ktoiyrri nadawca wykorzystuje swojqwiedz? (swiadomie) 

‘ o regutach zachowaiiasipjik iz i istara si? wywrzec pozpdany i koizystny dla siebie wplyw na 
:;innq.os6b?,lub gmp? ludzi w taki sposob, aby pie zdawali sobieisprawy zitego, iz podlegaj^ 
,'celowemu zabiegowi. Jest wi?c relacjq,:w ktorej osoba'wywierajqca wplyw najczqsciej nie liczy 
si? z interesem osoby.na ktor^ten wpiyw jest y ^ ie ra n y . Wazna jest dla niej jedynie wfasna 
korzysc. Jedriak pojqcie wptywu spotecznego swoim zakresem wykracza poza pojqcie manipu­
lacji. Wplyw spoteczny jest bowiem procesem, w Wynikukforego dochodzido zmian w szeroko 
rozumianych; zachowaniach (postawach, doswiadczanych emocjach czy; stanach motywacy- 
jnych) pod wptywem rceczywistegobqdltylkowyobrazonego nacisku innej osoby czy grupy 
osob. Takie uj?cie odroznia zarazem wptyw od perswazji jako oddzialywan majgjcych na celu 
jedynie zmian? przekonan i postaw.17Jako intencyjne komunikacje i dziataniemanipulacje 
historycznie kojarz^ si? z politykq, wprost z agitacjq. czy propaganda dzis najczqsciej dy- 
skutowane* sq  w szeroko rozumianym zyciu kultuiy, medialnej. Zidentyfikowane manipu­
lacje powszechnie wywotujqoceny zdecydoWanie negatywne. Z jednej stronybudzqscep- 
tyczne, ‘ silnie"nacechdwane emocjdnainie, 'przekonanie. ze to, po! prostu niemozliwe, z 
drugiej skutkujqwrpcz przerazeniem. W jednym i drugim przypadkuichpodstawqzaz- 
wyczaj jest brak wiedzy i niewiara w mozliwodc realnego zaistnienia procesow spofecznej 
utraty kontroli nad wtasnym postppowaniem.. , , ,

1. Kultura mass mediow
Wspotczesnie manipulacja jest zjawiskiem zestawianym przede wszystkim z mediami 

jako srodkami masowego przekazu,18,Rozwoj,. zasipg, mozliwosci, i dotychczasowe 
doswiadczanie prasy, radia i telewizji czy Internetu staty si? podstawqkreacji nowej wrpcz 
pfaszczyzny rzeczywistosci, .
.. Dzieckiem masowych, mediow jest kultura popularna. Nie jest oria identyfikowana jako 
dzieto elity (arfystow), nie jest tez podobna; do kultury ludowej,; b?d^cej przedmiotem tak 
wielkiego zachwytu od XVIII wieku. W ramach swojej „populamosci" nie odroznia juz 
gustow „wysokich" od przeciptnych, poniewaz niemal.kazdy cztowiek jest jej odbiorcq. Jest 
wi?c nietradycjonalna, nieelitama, masowo produkowana,komercjalna, zhomoge- 
nizowana19. Charakteryzuje jq  nowy, powszechny j?zyk komunikacji spotecznej, wspolny i 
nie zroznicowany w zaleznosci od uwarstwienia spotecznego; nowy sposob odnoszenia

,i7.D. T. Kenrick, S. L. Neuberg, R. B. Cialdini, P s y c h o io g ia  sp o le czn a . R o z w iq z a n e  ia je m n ic e , Gdansk 2002, 
s. 285. , ' ' .........................
18 Ich rozwoj byt migdzy innymi przyczynai przewrotu nazistowskiego w Niemczech i.ich dojScia do wtadzy. Do
swych celow Hitler wykorzystat nowo skonstruowany Srodek masowego przekazu, jakim w latach trzydziestych 
bylo radio. Za pomocq. radia oraz p ra s f udaio si?, poprzez manipulacj? zastosowan^ do sterowania duzyrni 
zbiorowosciami, stworzyc narod о wspolnym sposobie my§lenia.‘ ■ ‘ ;
19 T. Globan-Kias, M e d ia  i  k o m u n ik o w a n ie  m a so w e . T e o rie  i  a n a liz y  p ra sy , rad ia , te le w iz ji i  In te rne tu , War- 
szawa-Krakow, 2000, s. 134.
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si? do elementow rzeczywistosci spotecznej jako efekt uform'owania;si? nowej swiadomo- 
! sci spoleczenstwa postindustrialnego, („swiadomosc obrazkowa") oraz traktowanie Infor- 
macjj jako wbrtosci ekonomicznej20. Tradycyjne foirny kiilturalne jak' teatr, koncert, filrh'ke 
W2gl?dmna globalriy i^nekpdbiorcow podlegaj^ procesowkstandaryzacji swoich prodlik- 
tow i: odvyrotnle, ich konsument s t^ jes i£ takzexo raz  bardziej;jedrioljty w  swoich oczoki- 
'WahiacK’ i'zachbwahiach, Pbpularhosc mass mediow/spycha w' p'rzeszlosckultiir? slowa, 
czego. wyrazemjest zmniejszaj^ca si§‘ ilosc czytelnikow lit^ratury pi^knej i zalew! lyhki wy- 
dawniczego poradnikami i bestsellerami bazujecymi.ria pbpuiarnych filmach czy literature 
erotyczne Czytelnictwostaje sigYeliktem. Wobec zjawiska globalizacji medialnej, objawia- 
jacego sie w ponadnafodbwej formie i skali dzialania, problemem staje si^'tez zachowanie 
tozsamosci kulturalnej; fp izetrwariia istniej^cych systemoworganizacji spofeczenstwa. 
Medialne prodiikty masowe nle tyik'o przenikajedo’kulturyeuropejskiej i krajbw Trzeciego 
Swiata (fak doted w krajacH Azji dosc pilnie strzeze sib odr^bnosci kulturowej), ale;i je  is- 
totnie'mbdyfikuje'Niegdys na'przykfad ambithe kino europejskie pod wptywerri produkcji 
hollywoodzkiej i azjatyckiej bazuje na kraw?dzi istnienia. „Hegemonia ameiykahskich 
filmow na swiatowym rynku wyprzedza przywodztwb.Amerykanow; wej.wszy'stkich innych 
dziedzinach."21Telewizja i komputery•dostarczaje obrazy migajece na' ekranach z take 

‘ szybkoscie ktora nie pozostawia zbyt wiele 'czasu na refleksje j  rbzwazne przemyslehia. 
Kultura;obrazkowa - kosztem wizualhej atrakcyjhbsci podawanychiinformacji- tracieeehy 
opowiadania?jakie'posiadata'w poleczeniu z wypoWiadanym stowem i wraz z mbiliwbscie 
dostgpu’bo niemalze. nieograniczonych zbioraw informacji, bez wyposazenia w urriiej?t- 
nosc;ich1selekcjonowania i weryfikowania' wytwarza si? , jakby1nowy^typ’ swiadomosci 
masbwe'goodbiorcy. ‘ \  ; i ,; ; л  v t ;
’ Medialny swiat dzwi?kow'i obrazow bez problemu przyciega powszechne uwag^ slu- 

chaczy i widzow oraz wplywa na ich; sposob myslenia i zachowania> A samb dziatanie 
mediow mierzy si? stopniem :zasi?gu ksztattowania swiadomosci odbiorcy. W efekcie 
cztowiek dokonuje wyboru, post?pujec zgodnie z zaprogramowanymi celami nadawcy komUrii- 
katu medialnego. Odbiorca informacji jest przeswiadczony о tym, ze zna swiat i rzedzece .nim 
reguly. Tymczasem ludzie mysle wbdtug podsunietych im umiej?tnie wzbrcbw,- dziataje 
zgodnie z - ustalpnymi przez decydentow schematami. Obiektem b?decym ofiare tego 
rodzaju oddziatywania moze bye jednostka, grupa/ a nawet cale spoleczenstwo.

Waznym elementem tego nowego stanu swiadomosci jest brzmienie wypowiadanych 
przez h ie 'te k s t6 w jV \^ k 6 § 6 'a ^ § k 6 w > ' d u iym ’sfopniii -vi^tywa' na'o’dbidr. i wjarygod?o$6 
transmitowanych tresci/ Manipulowanie j?zykiem mowionymima na celu wyczulic'swiadb^ 
mosc odbiorcy na przekaz, aie bez zwroefenia na to jego uwagi. ;Badania psychologiczhe 
opublikowane przez N rM ille ra /G ;M bh jym e;;R .d /B edry |a  i K:Va!one’a .(1 9 7 6 'r | wyka-J 
zaty, ze przyspieszone о okoto 30% komuhikaty stowne:m ajew i?kszesjl? przekonywania, 
a jednoczesnie se atrakcyjniejsze i latwiej zapami?tywane, niz komunikaty od nich wolriie-

20 P.Napieracz, Obraz rzeczywistosci spoleczne] w tetewizji - aspekt kulturowy, w: Wiestaw DudekRadio!
telewizjkinformaeja, kultura, polityka, Katowice2000, s, 192.' ' ; 1 ‘ ‘
21 B.R. Barber,-D z ih a d k o r itra  M cS w ia t, Warszawa 1997, $1/120.; ' '  ’ • ^  : л
Barber deniaskuje wszelkiego rodzaju zjawiska sklacfajatce si§ n’a proces globalizacji, a jedrioczeSnie z po- 
leniiczne pasje przeciwstawia temu procesbwi terideneje separ'atystyczne '(D z ih a d ); Niepokoi go jednakowosd 
odkrywana w amerykanskich filmach oraz^wplyw telewizjira zwlaszcza MTViiktoreiriazyvvaidialaSliwq'dusz^ 
McSwiata*. Barber krytykuje amerykariskie kino za infantylizm, uniformizaejg, a Hollywood za sekularyzm, 
konsumeryzm, dominacj§. Me Swiat okresla jako .jedne wielkie rozrywkowe.zakupy*. Domy towarowe,.multi: 
pleksy, parki tematyezne (Disneyland), stadiony sportowe, sled restauraeji szybkiej obstugi (rip. McDonald's, 
gdzie odbywa sig wiqzana sprzedaZ filmowych gadietow) oraz telewizja, z lieznymj telesklepami to wszystko 
feiczy si? w jedno ogromne przedsi§biorstwo,’ ktdre w pogoni za'zyskiem pr'zeksztalca ludzkie dusze.



jsze.22 Przeciqtny czlowiek wypqwiada okoto 145 slow na,minutq,.a jest w stanie zrozu- 
. miec mowq V wypowiadan^ z prq”dkoscic[.do,okofo 280 slow, ha minutq. W wyniku przyspi- 
eszenia do okolo 200 slow na minutq.wypowiadarie teksty mediaine nabieraj^wyrazistosci 
i .klarownosci, dziqkiczem ulatw iej wywieraj^ wptyw na odbiorcq.Wiqksza silaprzekony- 
wahia przyspieszonego przekazu slownego bierze si? bowiem stsjd, ze odbiorca nie ma 
czasu na formulowanie kontrargumentow wobec tego. co slyszy. Nie ma tez czasu na 
tworzenie argument6w,"za”, Ogranicza to w duzym stopniu zdo|nosc formulowania wlas- 

,nych sqdow. Pozatym informacje zapamiqtywane s^mechanicznie i majei bardzo. niewielki 
wplyw na twoirenie swiadomosci problemu;u‘pdbiorcy.Jnnym zabiegiem manipiilacyjnym 
jest samozwiqkszaniegtosnosci, znacznie powyzej standardowego natqzenia dzwiqku 
albo sztuczne znieksztalcanie slow poprzez np. zwiqkszanie w nich liczby spofgfosek, со 
przyciqga uwagq odbiorcy albo elektroniczne przetwarzanie dzwiqkow mowy, ktore wraz z 
towarzyszqcymi im efektami akustycznymi mieszczq. si? w przedziale czqstotliwosci 2-6 
KHz, a sam dzwiqk ulega wzmbcnieniu w iichii i nie jest zaklocany przez niskie tony,

2. Swiat reklamy
V Obecnie coraz czqsciej manipulacja jest dostrzegana jako fakt zycia gospodarczego. 
Jej najbardziej czytelny. obraz ujawnia siq w warunkach wewnqtrzfirmowych, w sytuacjach 
.negocjacji handlowych qraz sferze reklamy. Przykladem’ manipulacji wystqpujqcych w 
niektorych , przedsiqbiorstwach mogq. bye obowiqzkowe , weekendowe seminaria, 
nastawione .-na wyzwolenie' jeszcze ,;wiqkszej lojaino^ci. pracownikow wobec firmy. 
Oczywiscie odbywa siq^fo ; jakim skosztem , jest ,nim najczqsciej spadek stopnia 
zobowiqzan wobec wlasnej rodziny. Ale odwrotny uklad manipulacyjny rowniez siq zdarza. 
Podczas rekrutaeji do pracy, kandydat moze manipulpwac przekonuj^c pracodawcq, ze ma 
jakies zdolnosci bqdz umiejqtnosci, ktorych faktyeznie nie posiada iub posiadajew  stopniu 
niewspolmiemym do tego, jaki sugeruje. Manipulate bpieraj^ce s iqw  znaczriej mierze na 
yvykorzystaniu: mecHahizmow м  psycfiicznq.' i intelektualn^ czlowieka
maj^takze miejsce w zwiqzkach partnerskich i rodzinach (nalezy.miec nadziejq, ze jedynie 
w takich, w ktorych wystqpujeprzemocpsychiczna). Wnegocjacjach mamy doezynieniaz 
pfobq,.dojscia do porozumienia. Ich hiebdzbwnym^czynnikiem je s t przekonywanie.'Obie 
strohy,?staraj^c siq zrozum ]e6"s^je jr^ re s y ji nich stanowiska, poprzez wza-
jemne ustqpstwa mogq.-'wypracowac najbardziej: zadowalajqce porozumienie.;! Niekiedy 
jednak jedna ze stron stara siq wplynqc na drug^ w sposob nieuczciwy, przy zastosowaniu 
techhikmariipulacyjnych’. stosowanesq ataki personalne.tworzenie
sytuacji stresowych bc|dz relaksacyjnych braz |inne lechniki, ktore pozwol^ za’ wszelkq. cenq 
osiaign^c cel manipuluj^cemui Strona przeciwna hie zdaje sobie’sprawy z tego rbdzajuiaktu i 
podejmuje dec^zje hiezawsze zgodne z je j vi/czesniejszymi zalozeniami.Manipulacyjnetech- 
niki negocjacyjne stosowane s^tez w handlu. Najczqsciej przywotywane odnoszqsiq do czasu 
i miejsca negocjacji, nieuezeiwego poslugiwania siq in fo rm a l czy wykbizystywania’metbdy 
atakow personalnych.23 Zazwyczaj maj^ one na celu jednorazow^ zmianq w zachowaniu, 
rzadko zmianq postawy, chociaz powszechnie przekonuje siq innych со do slusznosci swoich 
nastawien. Sprzedaj^cy na przyklad niejednokrotnie ;doraznie wykorzystuj^ podstawowe 
mechanizmy zmian zachowania oparte ha emocjach,' stereotypach czy konformizmie w 
imiq bezposrednio uzyskiwanegOiCelu. Ofiarq. takich dzialan w ,handlu jest konsument, 
ktory dopiero zazwyczaj po fakeie transakcji staje siq Swiadbmy zaistnialej sytuacji.: Kwali- 
fikowana jako oszustwo budzi niesmak i rozczarowanie,

22 http://www.reklama.cad.pl/jezyk.html ’
23 S. Borkowska, N e g o c ja c je  z b io ro w e , Warszawa 1997, s. 213-214. 
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л > Znaczny wzrostr zalnteresowania ^sposobarni .wplywania- na * mystenie, v postavvy i 
.zachowahia obseiwuje si?;w$potczesnie przede wszystkim w reklamie. Reklama jest isfbt- 
nym elementeiti wblnego rynku i konkurencji. : Jej, rozwoj bezpoSrednio warunkowany jest 
wzrostem •' podazy; posrednio о jej koniecznosci decyduj^ bariery popytowe: i сіадіе na- 
rastajqcych trudnosci ' 2bytu. Reklama.i oparta na potrzebie. skutecznegocwywierania 
wplywu na: konsumenta i wykorzystujejca potqzne nosniki wspotczesnych mediow, jako 
„komunikacja manipulacyjna” jest z zachqcaniem, kuszeniem i apelowaniem (zwroty typu 
pozwol sobie na przyjemnosc i  kup zachwalany towar) do ego odbiorcy. i.w konsekwencji 
sktahiajcicym go.24 Reklamowany produkt w takim kontekscie schodzi jakby ria plan dalszy, 
a sprawq. najwazniejsz^ staje si? sposob przekonywania i-przekonanie potencjalnego 

i klienta. Dzieje si? to niejednokrotnie za pomocq. srodkowbezposrednio z produktem nie 
zwiqzanych, dlatego niejednokrotnie uzasadnionym jest powiedzenie, ze reklama nie jest 
reklamq. produktu w.scislymznacZeniu tego terminu, ale jest ona raczej reklamy potrzeb i 
praghien; I to dopiero jest kojarzbne z produktem. Nie sprzedaje si? zatem produktu, ale 
tzw. wartosc dodan^j ktora za pomocq reklamy i.opakowania obiecywana.jest konsumen- 
towi; Kupuje si? nie; produkt, ale skojarzone z nim.pragnieniavi uczucia. Zalozenie, ze od- 
biorca samodzielniepodejmuje decyzjeo kupnie konkretnego produktu ,:teza decydujqca о 
stosowaniu konkretnych i .technik perswazyjnych.'jest juz,ty lko ; obowiqzujqc^ideologiq, 
marketingowq i to jedynie projektu reklamy. Celem jest przekonanie konsumenta do naby- 
cia reklamowanego produktu poprzez przekaz, subtelny, cz?sciej nachalny,: a , na peWno 
taki, ktory ujawnia na poziomie myslenia i zachowania mechanizmy, wobec ktorych jed- 
nostkajestbezbronna. . -

, W takim; kontekscie reklama staje si§ swoist^ putapk^ na swojego odbiorc?; Element 
informacyjny przekazu reklartiowego schodzi ha plan dalszy. Naktaniajqcy. ktory przekonu- 
\цс wr?cz osacza, > wykorzystuje' w sw o ich  - kampaniachreklamowych sz:ereg tethnik 
wplywu manipiilacyjnego. Do:najcz?sciej stosowanychпа\ещ. falszywaiobietnica; czyli 
taka, ktora nie mote, byc spetniona (na przykiad obietnica;opoznienia ;starzenia,: czy 
zapewnienie zdrowia), niepelna informacja, gdy- reklama ujawnia' tylko cz?sc prawdy о 
produkcie, przemilczajqc informacje kluczowe, odnoszqce si? do materiafu, z ktorego zos- 
tat wytworzony lub wytrzymatosci, wszelkiego* rodzaju: zwodniczefalbo -wprost fatszywe 
porownania'1 (tvirardy jak diament' fob .potrzebny- jak <chleb) albo < porownywania; rek­
lamowanego wyrobu z produktem,:ktorego klienci nie;znaj^ (ma to miejsce'w przypadku 
proszkow do prania/ gdzie.jeden proszek porownuje si? do innego, blizbj riieokreslonego), 
manipulacja o fert^,czyli przyci^gni^cie do sklepu klientbw zainteresowanych' n iskqtefl^.wyr 
robu, a ; nast?pnie: podsuwanie innych, drozszych produktow; z sugesti^,! ze :tafisze: juz; si? 
skonczyiy.-ze zapizestano.:ich produkcji lub ze.byty gorszej jakosci czy bkresienie' istoty i 
charakteru oferty drobnym drukiem, tak abytrudno go byto przeczytac.25.Jechniki bwewpisane 
sqw specyficzny j?zyk przekazu, ktory sprzyja automatycznemu wyzwalaniu2achoWan;;cz?sto 
w sposob bezrefleksyjny. Naleicjdo nich na zwroty towarzyszqce cenomlowbra# typu Tylko:.?, 
M  га...;, Cenapmmocyjna...;vPlus prezent gratis, sjowa opisujqce pr6du\d!^sdppr^sehsacja, 
cud, receptana sukces, moze bye Twoj, nagtowkiw trybie rozKazuj^c^ifrE ; )boofanvy 
sobie odrobing luksusui, zahamuj wypadanidwiosowi, wybierz С1ео^Щ }щ  А1т:Romeo!) 
czy werbalne wskazniki ■a rgum ent6W 'typu;'kbnstm kcji'.,bo? ,vkt6 ra-s6^j^ ':^&? iysz^ 
tresci przekazu :uzasadnienie i automatyeznie wyzwala u odbiorcy zgod?. 26;Wykorzysty- 
wany jest tez wyj^tkowo czgsto chwyt pseudonaukowej argumentaeji. Najczgsciej pojawia 
si? on w reklamach proszkow do prania, szamponow do wtosow, kremow i past do z?bow.

24 A  G rze g o rc z y k , l y c ie ja k o  w yzw a n le . W p ro w a d z e n ia  w  f ilo z o fiq  г а ф п а Ы у с г п ц ,  W a r s z a w a  1 9 9 5 , s , 1 7 3 ;

25 M . L a s zc za k , Cirnna strona reklamy, .M a rk e t in g  w  p ra k ty c e ', 2 0 0 1  nr;7„S: 38 :-- ;
26 S . Ju s zc zy k , C z io w ie k  w  s w ie c ia  e ie k tro n ic z n y c h  m e d id w  -  s z a n s e  i  za g ro z e n ia , K a to w ic e  2 0 0 0 ,  s . 1 6 4 . V



To rezultat badania, profilometrycznego,: mozna przeczytac wreklamie kremu wyszczupla- 
jqcego Vichy. Z kolei krem przedw-zmarszczkowy, Roc jest najlepszy, bo zawiera najsilniej 

; skoncentrowany Retinol i,?ЛНД.' Natomiastr krem Nivea’'zawiera" 'przeciwutleniacz po- 
chodzenia roslinnego alpha flavon. Kilka lat temu Demoskop przeprowadzit badania znajo- 

ш о§с і i zrozumienia nazw szesciu skladnlkow reklamowanych produktow: gfucasil, kera- 
tyn§, ceramidy, elastyn?, kolagen i system TAED. Prawidlowe znaczenie tych stow znato 

= zaledwie 20-30 proc. badanych, ale wszystkim wydawato si§; ze produkty zawieraj^ce te 
sktadniki s^zapewne lepsze od zwyklych proszkow czy szamponow. Так wi§c si^ganie po 
slownictwo niezrozumiate dla zdecydowanej wi§kszo$ci odbiorcow reklam jest swiadomym 
zabiegiem tworcow reklam.27

Istotnym skladnikiem reklam jest muzyka. Dzisiaj wiadomo, ze odpowiednio dobrana i 
t towarzyszqca reklamowanego produktowi uaktywnia mechanizmy utatwiajace dokony- 
i wanie konsumenckich , wyborow.; Przyktademm oze bye ukryte oddziatywanie na 
zachowanie konsumenta, z pozoru tak btahego czynnika, jak tempo utworu muzyeznego. 
Na poczqtku iat osiemdziesiqtych R.E.Millimann przeprowadzit badania w amerykanskich 
supermarketach. Przez gtosniki puszczano dyskretnq. muzyk§, bez < odniesienia do 
jakichkolwiek tresci.; Eksperyment pokazal, ze r- wolne • utwory spowodowaty wzrost 

;sprzedazy towarow.o;38%; w  stosunku do je j przeci^tnej wielkosci dziennej, natomiast 
szybka'muzyka znaeznie zwi^kszata tempo samego poruszania si§ po sklepach, a wi§c 
przeptyw,klient6w.28Takie samo badahie, powtorzone w jednej z restauraeji w Teksasie, 
dalo nieco inne wyniki. Szybkosc jedzenia malata i wzrastala odpowiednio pod wptywem 
tempa metodii, choc liezba zjedzonych positkow pozostawata bez zmian. Jednakw przy- 
padku wolnych utworow zanotowano, zwi§kszenie konsumpeji napojow alkoholowych29 
Jednym z najsilniejszych: efektow perswazyjnych. zwiqzanych z muzykc[ we wspolczesnej 
kulturze zachodniej i zarazem przyktadem wptywu manipulacyjnego moze bye rytmiezne 
powtarzanie tych samych dzwi^kow w melodii jako swoista oprawa dla wielokrotnego 
przywotywania i akcentowania poz^danych stow;zazwyczaj jako nazwy produktu, marki 
lubTirmy. Pomaga to w zapami^taniu. ale wyzwala tezstan mobilizaeji organizmu do dzia- 
tania jednostkowego i grupowego. Wykorzystuje si$ takze znaczenie kulturowe muzyki 
jako jej spotecznq,definicj§ i jednakowy sposob rozumienia i odcziiwania.Badanie wptywu 
oprawy muzycznejjna dokonywane zakupy; przeprowadzone na University of Leicester, 
polegajqce na puszczaniu w wybranych sklepach muzyki francuskiej lub niemieckiej i re- 
jestrowaniu, jak wplywa ona na cz^stosc zakupu win importowanych z Francji i Niemiec, 
pokazato, ze sprzedaz: trunkow francuskich byta' znaeznie twyzsza kiedyi zakupom to- 
warzyszyta muzyka francuska, a niemieckich win sprzedano; wi^cej, gdy rozbrzmiewata 
muzyka niemiecka.30 Ttumaczono to' tym, ; iz muzyka z danego kraju uaktywnia w 
podswiadomosci wiedz§ о nim; a tym samym zach^ca do nabycia czegos, co pochodzi z 
tego kraju. Dodatkowo ankiety wykazaty.’ iz wi§kszosc klientow nawet nie uswiadamiata 
sobie,'; ze do ich uszu; docierata muzyka, gdy;  robili zakupy (tylko 6% respondentow 
przyznato.'iz muzykarmiata wptyw na ich-wybor). Podobny, ale z udziatem studentow 
amerykanskich uezefni,; eksperyment opisat G. J. Gorn w The Effects of Music in Advertis­
ing on Choice Behavior Pokazywat on badanym to samo wieezne pioro w dwoch wersjach 
kolorystycznych (niebieskie i rozowe). Prezentacj? jednego z nich pot^ezono z granqw tie 
muzyka pop, drugiego; za s . z utworami klasycznymi. Kiedy osoby Ьіогцсе udziat w * 23 * 2

27 M . M a is o n , A k ty w a to rk o n tra  c e ra m id y , „C h arakte ry", 1 9 9 9  n r  9 ,  s . 2 2 .
23 R .E . M illim a n , U s in g  B a c k g ro u n d  M u s ic  to  A ffe c t th e  B e h a v io r  o f  S u p e rm a rk e t S h o p p e rs , „Journa l o f M a rk e t­
ing V 4 S /1 9 8 2 ,s .  8 6 - 9 1 . - '  ' -
2S B . K w a rc ia k , C o  trz e b a  w ie d z ie i о  re k la m ie , K ra k o w  1 9 9 9 , s . 111 - ,
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eksperymencie poproszono p wybor ktoregos z pior,- w-79% przypadkow wskazaty one .na 
to; kt6rb p6 j^ ifo  sip z muzykp pop w tie.31-lnne jeszcze zorientowanie celowe perswazji 
muzycznej;.to dostarczaniemuzyki do;:kazdego jniejsca pracy.bowiem dzi?ki niej pra- 
cowfficywykbniij^ swoje czynnosci szybciej i z mniejsz^ ilosciq blpdow (przyktadem moze 
bye ameiykanskafihda „Muzak").’ 

Proby takiego oddziatywania s^traktowane jako cos oczywistego, jednak w niektorych 
przypadkach budzp niepokoj. Wynika to z poczucia zagrozenia jednostki, jakie niesie ze 
sobst ograniczona,. pi^ez reklam§ swoboda podejmowaniaiidecyzji; przez ijednostk?. 
Wprawdzie od danej jednostki wtasnie zalezy, w jaki £sposob - zareaguje podda si?
perswazji reklamy lub obrphi.sw^niezaleznosc decyzji.Wplywy wywieranena osobowosc 
przez programy reklamoWe;nakla'niajcL do nabycia roznych produktow i ;usfug,,niezaleznie 
czy mamy na to ochot?V'tzy ich potrzebujemy. Wi?kszoscre,k|am upraszcza ogi^d swiata i 
zmienia trzeczywiste ■ proporcje bdnbsnie';prezentowa'nej problematyki. ;W konsekwencji 
odbibrca zostaje1 iVa swoj> sposbb ubezwlasnowolniony i itraci imozliwosc samoidzielriego 
myslenia maj^e w; p'aitiigci modeie i schematy zaczerpnipte z reklamowych fabut. Swiado- 
m ieczy nie z a ^ n a ‘:pbdporzpdkpwywac swoje zachowania tym zaobserwowanym w :rek- 
Iamach,;pr7e|miije І 'n^i^d.ujewn'Qfce przypjsijj%: im wiarygodnbsc:^'1-'- ,

. ■Cz^!cifbvyjdK';jest '%0nie;!objpniC''Si?.przed'.-manipulacyjnymi---elementami.svvpjego
pewne'naturalne mechanizmy obronne (na przyktad 

reaktancji Д ’ kaM y'сегіі’Bqbif swobod?, decydowania) :i ma mozliwosc' dysponowania ok- 
reslon^ yviedz^ о ludzkiej ipoqatnosci na manipulacj? i na temat stosowanyclrzazwyczaj 
technik Hiahjpulacyjriirch / Jednak,' j i k  pokazuje praktyka, te rodzaje obrony.nie zawsze s^  
skuteczne. Zfozdiiosc sytuacjLf startow osobowosciowych nie uniewaznia manipulacyjnych 
oddziatywan. CzJowie^ n.adal mote', bye bezbronny. Wzmocnieniem' naturalnych mecha- 
nizmow obronnych)ppwinnyibye.w^takiej rzeczywistosci przepisy prawne. -Ich' wzor to 
prawna ochrona osoBy^kdnsumenta^Konsument bowiem b?detc celem zmasowanych 
praktyk nieuczciwych:oddziatywan; powiniem miec mozliwosc-juz dzis 'odwotania -si? do 
istniejpcych i egzekwowanych prtepisow prawnych. Wynika to przede wszystkim ’z tego, 
ze wsferze mediow i reklamy dziafania manipulacyjne prawdopodobnie bqd^tzawsze mi- 
aiy miejsce, bo ’ granica mi?dzy dopuszczalnp perswazji i wptywem a manipulaqX nie 
zawsze Jest moilivya do wyznaczenia. 

ФУНКЦИЯ ЭТНОСА В СИСТЕМЕ ЕДИНЕНИЯ ИНТЕРЕСОВ 
ПОСТСОЦИАЛИСТИЧЕСОГО ОБЩЕСТВА

Ионас Сребалюс
Вильнюсский технический университет им. Гедиминаса, г. Вильнюс, Литва ^

В ведение.
Постсоциалистические страны, в своем, стремлении трансформировать духовные, 

экономические и.политические отношения, столкнулись с серьезным и: существенным 
для названных стран препятствием -  проблемой интеграции творческой энергии частно­
го интереса в синергетическую систему отечества граждан постсоциалистических стран. 
Попытки исключительно силами политического’ управления придать частному интересу 
граждан общественно ценный смысл не привели к желаемым результатам. Свидетель­
ство тому - рост теневой экономики; непродолжительность'спроса на общественно ценную
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