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MANIPULACJA SEKSUALNOSCIA MLODEGO CZLOWIEKA
PRZEZ MEDIA

Celem niniejszej pracy jest przyblizenie nie tylko pojecia manipulacja, ale tak-
ze ukazanie istoty podstepnego zagadnienia, jakim jest manipulacja seksualnoscig w
mediach, osrodkach spotecznego przekazu, o ktérych mowi sie, ze majg potezng
witadze. W praktyce dochodzi do tego, ze kto ma telewizje, ten ma wtadze. Telewizja
zmienia swiadomosc¢ ludzi — inteligentnie oraz niepostrzezenie manipuluje ludzkimi
umystami. Jak w takiej sytuacji uswiadomic¢ ludziom, uspionym obrazem matego
ekranu, ze na obraz ten trzeba patrze¢ realnie i krytycznie? Bo na ekranie biate nie
zawsze jest biate. Sposob przekazu z jednej strony usypia, a z drugiej strony stresuje
i denerwuje. Srodki przekazu potgczone z propagandg reklamy niszczg cztowieka.
Moga wzbudzi¢ potrzeby niemozliwe do zaspokojenia i zamkng¢ w granicach wita-
shego egoizmu. Sposob przekazu mediow jest tak zaplanowany, aby dziatat na pod-
Swiadomos¢ cztowieka. Dlatego od myslenia ekranem telewizyjnym powinnismy
strzec sie.!

Takze, gdy czytamy zfe gazety, stuchamy ztych audycji, ogladamy zfe filmy, to
nie dziwmy sie, ze jestesmy niespokojni, nerwowi, ztosliwi, niezadowoleni, egoistycz-
ni i zmystowi. (Patrz zatgcznik 1, sondaz OBOP).

Czym zatem jest manipulacja? Manipulacja jest formg zamierzonego
i intencjonalnego wywierania wptywu na osobe lub grupe osdb w taki sposéb, by

dziataty zgodnie z wolg manipulujgcego, nawet wtedy, gdy bytoby to sprzeczne z ich

1 W. Gtusza, Prasa, radio, telewizja — budujg czy burzq?, ,,APOSTOL”, 2004 nr 30, s. 20.
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dobrem?. W praktyce istnieje manipulacja powierzchowna i gteboka, uswiadomiona,
badz nieuswiadomiona.®

W spoteczenstwie demokratycznym przekroczenie pewnych barier w manipu-
lowaniu ludZzmi jest niezgodne z prawem, czego przyktadem mogg by¢ ograniczenia
narzucanym reklamom. Nierzadko manipulacja prowadzi do ztamania prawa lub po-
rusza sie na jego obrzezach.

W celu wywierania okreslonego wptywu na drugiego cztowieka, bardzo czesto
stosuje sie formuty i wzorce perswazji neurolingwistycznej tzw. taktyczne wzmocnie-
nia neurolingwistyczne. Mogg one wptyng¢ na nieswiadomg czes¢ umystu obserwa-
tora — rozmowcy, ktéra poprzez okreslone skojarzenia zrealizuje na poziomie Swia-
domym zasade pierwszenstwa. Oznacza to, ze istnieje mozliwos¢ programowania
umystu, na co najmniej dwéch poziomach.*

e okreslenia, co zrozumie i jak zrozumie tresci wypowiedzi,
e okreslenia, jaka bedzie jej motywacja do dziatania oraz jak te dziatania bedzie
wykonywac.

Manipulacyjne wykorzystanie seksualnosci w mediach, to wplatanie czynnikow
erotycznych, pobudzajgcych wewnetrzne napiecie, zachecajgcych tym samym od-
biorce do okreslonych zachowan lub podejmowania okreslonych decyzji, korzystnych
dla nadawcy.’

Definiujgc manipulacje jako forme destruktywnego oddziatywania na struktury
psychiczne innego cztowieka, nalezy zaznaczy¢, ze ingerencja tego rodzaju powodu-
je szkody osobiste wobec osoby, ktdrej sg stosowane. Podstawowy zakres tych za-
biegéw stuzy temu, by osoby poddane manipulacji zrealizowaty nastepujacy schemat
dziatania:®

e przyjety spreparowang informacje — dzieje sie to poprzez wdrukowanie w nie-

Swiadomosci odbiorcy sugestii, okreslajgcych sposob oceny i wybory podda-

wanych mu informaciji,

2 T. Gaban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Krakéw 2001, s. 89.
¥ M. Borkowska, Manipulacja-wywieranie wplywu, W Komunikacja jako metoda sterowania spolecznego,
Materiaty z Migdzynarodowej Konferencji Naukowej, Jastrzgbia Gora, 2006, s. 122-126.

* T. Gaban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Krakow 2001,s. 90.

% A. Krzyzanowski, C. Toma, Manipulacja seksualnoscig w mediach, , w Komunikacja jako metoda
sterowania spofecznego, Materiaty z Migdzynarodowej Konferencji Naukowej, Jastrzebia Gora, 2006,
s. 106-108.

® T. Gaban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Krakow 2001,s. 91.
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e mialy przekonanie o prawdziwosci spreparowanych informacji — przekonanie
to wspierane jest poprzez myslenie swiadome, ktére logicznie uzasadnia in-
formacje, przesuniete z umystu nieSwiadomego do umystu Swiadomego,

e emocjonalnie wzmocnity przyjetg z zewngtrz motywacje — wptynie to na wybor
postepowania odbiorcy informacji spreparowanych zgodnie z zatozeniami (na
poziomie swiadomym), pojawia sie wtedy przekonanie o stusznosci osobiste-
go wyboru,

e podjety oczekiwane decyzje i wykonaty szereg czynnosci, korzystnych dla

nadawcy komunikatu.

Jesli zatem zwykte wywieranie wptywu mozna okresli¢ jako dziatanie dorazne,
to czynnosci o charakterze manipulacyjnym uznac nalezatoby za dziatania celowe,
zorganizowane, o0 charakterze strategicznym, przy czym cel manipulacji okre$lany
jest zadaniowo stosownie do istniejgcych okolicznosci.

Istniejg trzy podstawowe typy dziatan o charakterze manipulacji:’

1. Dezinformacja
2. Propaganda
3. Techniki uzupetniajgce.

Warto zwréci¢ uwage na dezinformacije, gdyz ona jest niezbedna w niniejszym
opracowaniu. A zatem dezinformacja moze by¢ rozumiana bardziej wasko lub szero-
ko. W wezszym znaczeniu stanowi forme posrednig pomiedzy wprowadzeniem w
btad, a wywieraniem wptywu. Takie wprowadzenie w btgd ma zazwyczaj charakter
jednostkowy i jednorazowy. W swym szerszym znaczeniu dezinformacja dotyczy
czynnosci podejmowanych z zaangazowaniem powaznych srodkow, aby wmowic
okreslone rzeczy odbiorcy. Prowadzona jest w sposob systematyczny i fachowy,
przewaznie przy uzyciu wzmochienia medialnego jest adresowana do opinii publicz-
nej, a nie tylko do konkretnej osoby®.

O ile wywieranie wptywu przejawia sie dziataniami pozornie niezorganizowa-
nymi, nastawionymi gtébwnie na ilos¢, to dezinformacja ma na celu zrealizowanie
konsekwentnego programu. Stuzy ona zastgpieniu w Swiadomosci (ale przede

wszystkim w podswiadomosci) wybranych grup spotecznych poglgdéw niekorzyst-

" M. Braun Gatkowska, Pedagogika mediow, Kielce 2000, s. 72.
8 Tamze, s. 74.
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nych dla dezinformatora, pogladami, ktére sg dla niego korzystne. W szerszej defini-
cji dezinformacja obejmuje takze celowo uruchamiane techniki wywierania wptywu.®
Po skutecznym zastosowaniu dezinformacji wystarczy niewielki nawet katalizator,
aby nastgpita reakcja spofeczna, ktora (co najwyzej) posiada wszelkie znamiona
spontanicznosci.

Prawidtowo prowadzona psychologiczna operacja dezinformacji nie polega
wiec na tym, by dezinformowani w co$ uwierzyli. Ma ona na celu przede wszystkim
psychologicznie zmodyfikowanie ich reakcji emocjonalnych wobec tego, w co wierza.

Do technik dezinformadii zalicza sie.™®

e podstep, czyli dziatania ingerujgce w podswiadomy umyst cztowieka, majgce
na celu odwrécenie jego uwagi od kierunku i miejsca planowanego aktu,

e intoksykacja — wprowadzenie w btgd poprzez dostarczenie fatszywych da-
nych, a odbiorca uwierzy w to, co mu sie sugeruje,

¢ logomachia — jedna z najbardziej podstepnych technik dezinformaciji, polega-
jaca na wynajdywaniu efektywnych formut lingwistycznych, ktére w pierwszej
kolejnosci majg znalez¢ miejsce w umystach specjalistow od komunikacji ma-
sowej (medidw, ekspertow), aby pozniej dotrze¢ do opinii publicznej, ktora za-

akceptuje je jako prawdziwe.

Po tym krotkim wstepie teoretycznym warto przejs¢ do tresci gtownych. Czto-
wiek, ktory bezkrytycznie wierzy mediom, przewrotnie ksztattuje swdj charakter, bo w
przekazie réznych spraw (dobrych i ztych), mamy jeszcze wiele manipulacji. W tele-
wizji przestawia sie kolejnosc roznych faktdéw, aby zrobi¢ na widzach dobre wrazenie.
Jest zasada, ze Wszystko, co dobre, dobrze sie koriczy, dlatego fakty sg tak prze-
stawiane, zeby ewentualnie na poczatku pokazac¢ niepowodzenia, ale dobrze zakon-
czy€ i w ten sposdb w konsekwencji rozmy¢é prawde. Obraz $wiata na ekranie jest
peten rzeczy przypadkowych i nieuporzgdkowanych, ktérym informacje o podnio-
stych uroczystosciach przeplatajg sie z obrazami kataklizmoéw. Sceny mitosci zlewajg
sie ze scenami gwattéw, co po pewnym czasie zaciera réznice w ocenie obu tych
zjawisk. Krew i zbrodnia sg na porzadku dziennym. Mtodzi wychowywani przez tele-

wizje wypatrujg na szklanym ekranie swojego idola, ktéorego mogliby nasladowac.

° Tamze, s. 75.
10 Tamze, s. 76.
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Bohaterami telewizyjnych scen sg mordercy i gwalciciele. Z prezentowania takich
patologicznych zjawisk zyje caty przemyst telewizyjny. To wszystko ma odpowiednig
reklame. W gazetach wykorzystuje sie inng zasade: wszystko jest piekne, co sig
Swieci i przedstawia sie kolorowe obrazki, ktére nie zawsze szanujg godnos¢ osoby
ludzkiej. Natomiast w radio wykorzystuje sie jeszcze inna zasade: kfam, ktam, a cos
z tego zostanie. Czy mozna wierzy¢ laickim srodkom przekazu, radiu, prasie i telewi-
zji, gdy za tym stojg ludzie, ktérzy sami nie majg zadnych wartosci i nie zalezy im na

dobru czlowieka, rodziny i narodu?**

Kupujgc zfe gazety, finansujemy ztych ludzi, ktérzy nas niszczg. Czesto zmie-
niajg metody dziatania, a takze tytuty artykutéw. Magazyny te fatszujg prawde na te-
mat ludzkiej ptciowosci i seksu. Ukazujg seks mechaniczny, brutalny i zezwierzeco-
ny, pomijajgc jego duchowy aspekt w potgczeniu z mitoscig i odpowiedzialnoscia.
Artykuty uswiadamiajgce o seksie w kolorowych gazetach dla mtodziezy, spetniajg
gorszg role, niz pisma w $cistym sensie pornograficzne. Ponadto wyznania prostytu-
tek prowadzg do konkluzji, ze seks bez mitosci jest zawsze — super. Polskie wydania
uczg doktadnie tego samego, co za granicg, zachecajgc do wspétzycia poza matzen-
stwem, gdyz wedtug réznych redakcji — seks jest do zabawy, a przyjemnos¢ seksu-
alng mozna dozna¢ zawsze, jezeli ma sie tylko na to ochote. Poniewaz sg to pisma
miodziezowe, mtodzi czytelnicy sgdza, ze to, co sie tam pisze o seksie - jest dobre.
Pisma te wyrzgdzajg ogromng krzywde dla tysiecy statych czytelnikow, prowadzac
do deprawacji sumien, niszczgc czystosc serca i wrazliwos¢ na mitos¢. Czasami po-
zornie mniej szkodliwe czasopisma, nawet o przyzwoitych tytutach, niszczg i rozbijajg
rodzine, lansujg luzne zwigzki, zachecajg posrednio do wspotzycia wbrew naturze. W
gazetach daje sie tez reklamy pt. Szkota modelek i zacheca sie dziewczyny od 14 lat
do wstgpienia do agencji reklamowej. Przy tym przemilcza sie catg prawde, bo nie
mowi sie dziewczynie, ze oprocz tego trzeba bedzie jeszcze dorabia¢ przez sprze-
dawanie swojego ciata w seansach zdjeciowych i lokalach nocnych. W ten sposéb

miode, naiwne dziewczyny sg wykorzystywane i niszczone.

1'W. Ghuszek, Prasa, radio, telewizja — budujq czy burzq?, ... op. cit., s. 21.
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Rycina 1. Kobieta uprzedmiotowiona i ponizana
(Zrédto: J. Bojanczyk, Porno Szyk, ,,Wysokie obcasy”, 2002 nr 40, s. 29-33).

W konsekwencji dochodzi do tego, ze gazety traktujg kobiete jak rzecz kobiete
bez serca (rycina 1). Kobiete mozna pokazac¢ nago, kobiete mozna osmieszyc¢ (ryci-
na 1), nawet zgwalcic, a nikt przeciwko temu nie zaprotestuje. A czy kobieta nie jest

cztowiekiem — przeciez ma godnosé ludzka, wiec dlaczego jest tak ponizana?*?

Chcac przekonac sie o tym warto pozna¢ z bliska niektore tylko z przyktaddw.
Preferowany sposob bycia przez kobiete Barbie mozna odczytac nie tylko z reklam
telewizyjnych, ale i ukazujgcego sie w Polsce czasopisma ,Barbie” przeznaczonego
dla dzieci w wieku wczesnoszkolnym™. We wspétczesnym czasopi$mie lalka jawi sie
jako elegancka blondynka, ktéra jest nie tylko autorkg tekstow, ale i bohaterkg za-
mieszczonych tam prostych opowiadan i komikséw. W rozkfadzie jej dnia mieszczg
sie nie tylko udziaty w pokazach mody, ale takze zmiany ubioru, randki, czy ktopoty
sercowe. Jednym zmartwieniem Barbie jest by¢ zawsze na czasie. Barbie informuje:
celem kobiety jest by¢ piekng, modnie ubrang, chodzi¢ do fryzjera, na pokazy mody,
spotykaé przyjaciét i bawi¢ sie'®. Niewatpliwie lalka Barbie jest przyktadem, w jaki
sposodb od najmtodszych lat dziewczynki sg socjalizowane przez rozpowszechnienie
okreslonego sposobu bycia kobietg i jak ksztattuje sie w nich pozgdany wizerunek

wiasnego ciata, a odzwierciedlajg to ponizsze ryciny (rycina 2).

12 .
Tamze, s. 21.

3 B, Kosek-Nita, Ksztaltowanie wizerunku wspolczesnej kobiety w srodkach masowego przekazu, [w:]
Lewowicki T. Edukacja wobec tadu globalnego, Warszawa 2002, s. 240.

14 Tamze, s. 241.
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Rycina 2. Wykorzystanie dziecka w reklamie do ksztatltowania wizerunku
kobiety (Zrédfa: Forum 2002, nr 31, s. 26).

Jak widac¢ rynek reklamowy posuwa sie nieco za daleko, przygotowuje juz do
tego dziewczynki, ktorym oferuje sie zamiast zabawek seksowny makijaz i ubranie.
Wykorzystuje przy tym dwie potezne sity — pragnienia dzieci, by robi¢ wszystko, aby
sta¢ sie dorostym oraz pragnienie rodzicéw, aby dzieci im ulegty’®. A zatem ciato ko-
biece w reklamie przeksztatcito sie w anatomiczny atlas pokus. Usta, posladki, piersi
kuszg swoim seksualnym kontekstem. To na nie skierowana jest kamera, pokazuja-
ca tylko wielkie, czerwone, smiejgce sie usta albo rytmicznie poruszajgce sie poslad-
ki lub falujgcy biust'®. Gdy przypomnimy sobie np. reklame piwa, to w niej niezwykle
zgrabna kobieta idgca przez miasto i mijajgca grupe mezczyzn ma stuzyé rowniez
jako obiekt pozgdania seksualnego. Kamera zatem wychwytuje te czesci ciata, ktére
sie z nig kojarza, a ilustruje to ponizsza zatgczona rycina 3.

>, Lubelska, Chrupnij mnie, ,,Polityka”, nr 24, listopad 2000, s. 92.

16 Tamze, s. 93.
e 7
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Rycina 3. Wykorzystanie nagosci — reklama piwa
(2r6dlo: ,Polityka”, nr 46, listopad 2000, s. 93).

Sondaz przeprowadzony na zlecenie Rzadu Francji wykazat, ze 40% kobiet i
57% mezczyzn akceptuje sposéb, w jaki kobiece ciato wykorzystywane jest w rekla-
mie. Inni sg jednak zdania, ze lansowane przez styl porno wizerunki rozneglizowa-
nych pan w wyczekujgcych pozach oraz aluzje do sadomasochistycznych zachowan
umacniajg stereotyp meskiej dominaciji i kobiecego podporzgdkowania, a przekazy-
wanie przez reklame obrazy ograniczajg kobiecy erotyzm do bycia przedmiotem po-
zgdania, a sama kobieta nie ma mozliwosci samodzielnego odczuwania przyjemnych
doznan'’.

Judith Ibanez*® zatrudniona w katalonskiej organizacji nadzorujgcej dziatal-
nos¢ srodkdw masowego przekazu twierdzi, iz posta¢ kobiety wykorzystywana przez
reklame na wiele sposobdw, przy czym z badan wynika, ze wiekszos¢ przypadkéw
chodzi o sposoby ponizajgce i dyskryminujgce.

Zasadniczym warunkiem pozytywnej oceny przektaman zawartych w reklamie
jest zdolno$¢ odbiorcy do uczestniczenia w grze, jakg jest przekaz reklamowy. Cze-
sto odbidr tresci reklamy moze bezwiednie wptywa¢ na swiadomos¢, a w dalszej ko-
lejnosci takze na nasze postawy™®.

Kobiety w reklamach drukowanych i telewizyjnych pojawiajg sie jako obiekty

seksualne, gospodynie domowe i matki. Mozna zaktada¢ wiec, ze skutecznosc takich

Y M. Diaz Przeto, Tylko nagos¢ i pieprz, ,,Forum”, nr 14, maj 2003, s. 28.
1 Tamze, s. 29.
19 A. Jachmis, J. Ferelak, F. Ferelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1998, s. 98.

1_%_ .
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reklam, szczegodlnie tam, gdzie kobieta jest skgpo odziana, nie podlega dyskusiji.
Odwotywanie sie do seksu istotnie przycigga uwage odbiorcow reklam. Badania z
wykorzystaniem kamery, ktora rejestrowata ruchy oczu konsumentow, pokazaty, ze
wiekszos¢ czytelnikow gazet i czasopism spoglada na te reklamy, ktére zawierajg
elementy seksu®. Takze zdjecia Richardsona?! nie zostawiajg pola dla wyobrazni,
pokazujg wszystko brutalnie: masturbujgce sie dziewczyny (rycina 4), czy kobiete

ekstatycznie oblewajgcg sie mlekiem wyciskanym z wymienia swini (rycina 5)

Rycina 4. Calujace sie dziewczyny - reklama spodni
(Zrédto: J. Bojanczyk, Porno Szyk, ,,Wysokie obcasy”, 2002 nr 40, s. 29-33).

Rycina 5. Kobieta w ekstazie — reklama mleka
(Zrédto: J. Bojanczyk, Porno Szyk, ,,Wysokie obcasy”, 2002 nr 40, s. 29-33).

20 Tamze, s. 99.
21 J. Bojanczyk, Pormoszyk, ,,Wysokie obcasy”, 2002 nr 40, s. 29.
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tagodniejsze, ale pochodzgce z tej samej kampanii sg zdjecia, na ktorych jest
tylko dtoh potozona na piersi, bez nagosci (rycina 6). W zasadzie nie mozna sie
przyczepic, wszystko jest kwestig interpretacji. Dalej w sierpniowym Vogue torby
Prady demonstruje dziewczyna stojgca w duzym rozkroku, w futrze i bieliznie (rycina
7). Dla miodych reklama to codziennos¢, wiec dla nich przekaz musi mie¢ wartos¢

dodatkowg. Reklama poszukuje czegos, co uderzy w ich smak.

Rycina 6. Kobieta reklamujgca perfumy
(irc’)dlo: J. Bojanczyk, Porno Szyk, ,,Wysokie obcasy”, 2002 nr 40, s. 29-33).

Rycina 7. Kobieta w futrze — reklama torebki
(Zrédto: J. Bojanczyk, Porno Szyk, ,,Wysokie obcasy”, 2002 nr 40, s. 29-33).

Z kolei jedna z polskich artystek w wywiadzie zamieszczonym w artykule

D. Zborka stwierdzita manipulacje przez miesiecznik Press doniesieniem, iz niejako

10
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opowiadata o swoim zyciu seksualnym, co bylo wedtug niej nieprawda. Nigdy nie
opowiadatam o swoim zyciu erotycznym. To manipulacja. RozmawialiSmy o wszyst-
kich tematach Swiata, kilkakrotnie zadano mi pytanie o moje zycie seksualne. Wykre-
catam sie, az w koncu palnetam. Ja w ogodle nie znam sie na seksie, bo caty czas
koncertuje, a przed koncertami zachowuje wstrzemiezliwos¢. Na tym fragmencie
media zbudowaty caty wywiad. Teraz sie to za mng wlecze®.

Réwniez manipulacje stosujg media w imie wyzszej czytelnosci, czy oglgdal-
nos$ci podchwytujgc wiele motywdw, tego przyktadem byta gejowska parada, ktora
doskonale nadata sie do spolaryzowania postaw. Z jednej strony mieliSmy blizej nie-
okreslonych homoseksualistow, z drugiej zas obroncoéw tradycyjnych zasad. W za-
pomnienie poszia pierwotna idea poznanskiego Marszu Rownosci. Wielu dziennika-
rzy uznato, ze tolerancja to zastona dymna, bo tak naprawde chodzi o gejostwo. Ca-
tos¢ uproszczonej dyskusji w koncu utoneta w dywagacjach na temat homoseksuali-
zmu i niemoralnych parad. Sprzeciw moze budzi¢ okreslenie Dariusza Jaworskiego,
ze organizatorzy z premedytacjg dgzyli do konfliktu. Konflikt ten zainicjowaty klamli-
we wypowiedzi oponentow marszu podchwycone przez media. | tak np. TVP 1 z lu-
boscig wyciggata z demonstracji dn. 26 X|I homoseksualne smaczki. Przypomne, ze
oswiadczenia mniejszosci seksualnych stanowity wowczas niewielkg czesé przemo-
wien. Przed kazdg demonstracjg organizatorzy podkreslali, ze chodzi o manifesto-
wanie w imieniu wszystkich wykluczonych. Tego jednak nie moglismy sie dowiedzie¢
z Telewizji. Watek homoseksualny zrobit tez kariere w kilku innych przekazach pra-
sowych?3,

Wiele sie robi dla zwiekszenia ogladalnosci. Za przyktad niech postuzy pro-
gram bijgcy swego czasu rekordy oglgdalnosci Big Brother. Wielki Brat postanowit
poinformowac jednego z uczestnikow programu, o tym co pisze prasa na temat jego
orientacji seksualnej. Szkoda, ze zapomniat dodac¢ o fakcie, iz domniemany medialny
kochanek uczestnika programu, sam zaprzecza medialnym rewelacjom. Czy to tylko
niedopatrzenie Wielkiego Brata, albo zamierzona gra na emocjach uczestnikow i ich
rodzin oraz widzéw? Emocje, sensacja, tzy i manipulacja. Wielki Brat chcgc pokazaé
swoje dobre serce postanowit we wtorek ztamaé zasady programu i przekazat

mieszkancom swojego domu informacje z zewnatrz. Poinformowat jednego z uczest-

2D, Zborek, Zeby z miltosci nie zabijali, Wywiad z Edyta Gorniak, ,,Wysokie obcasy”, 2002, nr 40, s. 29.
2 M. Kucharski, Manipulacja w imig nieréwnosci, czyli homoseksualizm jako straszak,

http://www.gejowo.pl/news.php?id=6322.
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nikdw, ze od kilku dni w mediach pojawia sie plotka na temat tego, ze jest homosek-
sualistg®® (szerzej patrz zatacznik nr 2).

W zwigzku z powyzszym nasuwajg sie pewne wnioski, iz zycie zmusza nas do
mys$lenia i nie powinnismy by¢ naiwni i bezmysini. Media za wszelkg cene chcag
wmowié nam, ze zto jest dobrem, a dobro jest zte. Zyjemy w ciekawych czasach, w
ktorych zwykta komunikacja spoteczna, nagminnie zastepowana jest manipulacja. |
pod tym pojeciem bez watpienia nalezy rozumiec¢ nieuczciwe sterowanie poglgdami
albo dziataniami ludzi, ktérzy nie sg tego dziatania swiadomi, po to zeby osiggngc¢
cele, najczesciej sprzeczne z interesami ludzi manipulowanych. Istotg manipulaciji
jest tendencyjna interpretacja faktéw i danych w celu udowodnienia zatozonych tez.
W kategoriach moralnych, manipulacja jest czynnoscig zdecydowanie negatywna,
postugujaca sie klamstwem, bez ktédrego manipulacja nie istnieje?>.

Wspotczesny odbiorca znajduje sie w Swiecie przetadowanym informacjg. Nie
jest on w stanie odebrac i przetworzy¢ wszystkich informacji, ktére do niego naptywa-
ja. Niejednokrotnie podejmuje on decyzje opierajgc sie na informacjach niepetnych,
szczatkowych, ktére sg mocno zabarwione emocjonalnie lub na tych, ktére sg naj-
czesciej powtarzane. Zwlaszcza w tych sferach, ktore sg dla cziowieka mniej znane,
w ktorych brakuje mu informacji i jest on w stanie przyjg¢ za prawdziwe tresci uzy-
skane z mediéw np. sg to wzorce zachowan seksualnych, moda, style zachowan, o
czym mozna byto przekonac sie na podstawie niniejszego opracowania.

Bowiem wspétczesny cztowiek poszukuje swiadomie w mediach informacji i
rozrywki, nieSwiadomie natomiast dgzy do zaspokojenia réoznych potrzeb psychicz-
nych a mass media chcac je zaspokoi¢ oddziatywajg na niego poprzez przekazywa-
ne tresci. Jednak nie zdajg sobie czesto sprawy, jakie tkwi niebezpieczenstwo w
przekazie medialnym, w ktérym trudno jest odrozni¢ prawde od fatszu, a rzeczywi-
stos¢ od jej iluzji. Bardzo wymowne jest motto, ktére warto na koniec przytoczy¢, iz
Prawda jest tak cenna, ze powinna by¢ chroniona przez ,,Straznikow Ktamstwa”.

Niniejsze opracowanie, cho¢ w catosci nie wyczerpato poruszanego zagad-
nienia to jednak udzielito odpowiedzi, na czym tak naprawde polega manipulacja

mediéw. W zwigzku z tym moze by¢ ono przydatne do dalszych badan w tym tema-

*}.. Szewczyk, Wielki Brat manipuluje uczestnikami.
Sp, Zuk, Media i wladza, Warszawa 2006, s. 216.
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cie. Zamieszczone natomiast zatgczniki niech postuzg jako uzupetnienie tresci gtow-

nych.

ZALACZNIK NR 1

Sondaz TNS OBOP
Jak wynika z sondazu TNS OBOP dotyczgcego zrédet informacji Polakéw najwiekszym za-
ufaniem obdarzajg oni telewizje. Badanie pokazuje réwniez, ze media elektroniczne cieszg sie w Pol-
sce wiekszym zaufaniem spotecznym, niz prasa. Badania pokazujg takze, iz na przekonanie o wiary-
godnosci programéw telewizyjnych wptywa poziom wyksztatcenia ankietowanych oraz ich sytuacja
materialna. Najwiekszym zaufaniem obdarzajg bowiem telewizje osoby z nizszym poziomem wy-
ksztatcenia. Przekonanych o wiarygodnosci informaciji przekazywanych przez telewizje wynosi 19 %
0s0b posiadajgcych wyksztatcenie podstawowe oraz 8% oséb z wyksztatlceniem $srednim i wyzszym.
Telewizja jest zrodtem wiarygodnych informacji rowniez dla oséb w gorszej sytuaciji materialnejze.
Respondenci TNS OBOP coraz czesciej ufajg informacjom przekazywanym za pomocg Inter-
netu. Az 43% mtodych ludzi przyznaje, ze ceni Internet za wiarygodnos¢ informaciji. Podobnego zda-
nia jest 41% absolwentéw wyzszych uczelni oraz 48% prywatnych przedsiebiorstw, kierownikéw spe-
cjalistow. 51% ankietowanych z wyzszym wyksztatceniem uznata, ze artykuty prasowe sg dla nich
wiarygodnym zrédtem informacji. Tego samego zdania jest 47% dwudziestolatkéw oraz 46% trzy-
dziestolatkéw. Najmniej prasie ufajg nastolatkowie, bo 21% oraz mieszkancy najmniejszych miast
(21%)*'. Z kolei informacjom przekazywanym przez dziennikarzy radiowych ufa 16% Polakéw z niz-
szym poziomem wyksztatcenia. Jako zrodto wiarygodnej informacji radio wskazali réwniez mieszkancy
matych miast, bo 15% sposrdd nich oraz osoby, ktére majg niskie dochody - takze 15%. Krgzy takze
opinia, iz wiekszos¢ mediow skitdca tylko ludzi i szuka taniej sensacji, w przypadku niektérych jest to
prawdziwe.
Ponadto potowa Polakéw 54% zamierza regularniej i doktadniej czyta¢ te czasopisma, ktére
juz zna, a 33% planuje zaglgda¢ do wiekszej liczby magazyndw, niz obecnie. Co pigty badany (20%)
chce zrezygnowacé z czytania i przeglgdania czasopismzs. W zwigzku z powyzszym mozna wyrdznié
cztery typy czytelnikdw czasopism.
1. Zaangazowani — to czytelnicy, ktérzy zamierzajg regularniej i doktadniej czyta¢ znane sobie cza-
sopisma, ale takze chcg zaglgda¢ do wiekszej ich liczby.
2. Zachtanni — to osoby, ktére zamierzajg regularniej i dokfadniej czyta¢ znane czasopisma, ale chcg
rozszerzy¢ ich liste.
Inercyjni — to ci, ktérzy niczego nie zamierzaja.
Dezerterzy — to osoby, ktére zamierzajg zaglgda¢ do wiekszej liczby czasopism niz dotychczas,

ale nie zamierzajg regularniej i doktadniej czytaé tych juz sobie znanych.

ij http://www.searchengines.pl/index.php?showtopic.
jw.
28 Wyniki z monitoringu kupowania i czytania prasy TNS OBOP
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Najwiecej bo 29% jest zaangazowanych, nieco mniej inercyjnych 27% i zachtannych 25%, a
najmniejszg grupe stanowig dezerterzy i konwertyci (11% i 8%). Proporcje pomiedzy réznymi typami
spodziewanych zachowan czytelnikdw majg tygodniki Wprost (36%), Pani Domu (34%). Najwiecej
zachtannych, czyli zamierzajacych zaglgda¢ do innych czasopism jest natomiast wsrod czytelnikow
Newsweek (41%) i Tiny (39%), a najwiecej dezerteréw znalez¢ mozna wsrdod sympatykow Tele Tygo-
dnia i Przyjaciotki (13%)%.

ZALACZNIK NR 2
Wielki Brat manipuluje uczestnikami

Program na zywo, krotkie wycinki z gazet i szokujgca informacja, ze anonimowy informator
oskarza w prasie uczestnika programu, iz jest kochankiem jednego z uczestnikéw programu "Bar
VIP". Dramat trwa w najlepsze. Uczestnik zaprzecza, chce wyjs¢ z programu, martwi sie o swojg ro-
dzine, ptacze... widzowie przed telewizorem zapewne takze, oglagdalno$¢ moze skoczy.

Prowadzacy program podsyca sytuacje informujgc, ze Kamil Bulonis, domniemany medialny
kochanek uczestnika domu Wielkiego Brata, ktéry na swoim blogu zali sie, ze jego prawdziwy partner
ukrywa swojg orientacje, nie chciat przyjs¢ do programu. Sam Wielki Brat swoje postepowanie ttuma-
czy tym, ze dla swojego mieszkanca chce dobrze, by wreszcie przecigt pojawiajgce sie plotki.

Czy Wielki Brat naprawde jest taki dobry, czy tylko udaje? W Internecie fatwo znalez¢ blog
domniemanego kochanka uczestnika programu. Szkoda, ze Wielki Brat w swoim domu ma kilkadzie-
sigt kamer, ale okazuje sie, ze nie ma Internetu. A wystarczylo wejs¢ na blog Kamila Bulonisa, by
przeczyta¢ poniedziatkowy wpis, ze cata afera to "wyimaginowana sytuacja". Z kolei we wtorek, po
programie, pojawito sie juz oswiadczenie z informacjg o wystgpieniu na droge sgdowa.

Czy ukrycie catej prawdziwej informacji to celowy zabieg autoréw programu? Szkoda, ze kosz-
tem uczestnika, jego wizerunku oraz rodziny. A wystarczyto jedno klikniecie myszka..

Oswiadczenie Bulonisa:

Ot6z zaprzeczam, nigdy nie bylem w zwigzku z Adrianem Nadolskim z programu Big Brother,
nigdy tez nie poznatem tego chtopaka, co wiecej nigdy nie widziatem go na oczy. Manipulacja {(...)
wobec mnie jest niesprawiedliwa i podta. (...) Kilka dni temu zadzwonita do mnie Pani Katarzyna Kg-
dziela z Endemol Polska proszgc mnie o komentarz odnosnie internetowych plotek. Uznatem, iz nie
Jestem uczestnikiem programu i odmowitem udzielania jakichkolwiek informacji. Wyraznie powiedzia-
fem, ze nie jestem uczestnikiem programu Big Brother i nie chce udziela¢ zadnych wypowiedzi. Po tej
rozmowie Pani Kgdziela zaproponowata mi udziat w programie Live. Rowniez odmowitem poniewaz
bytem uczestnikiem programu reality show i doskonale wiem, ze kazda wypowiedz moze byc¢ po ty-
sigckro¢ zmanipulowanal! (...) Powiedziatem, ze moge udzielac jakichkolwiek wypowiedzi tylko wtedy,

gdy bede uczestnikiem programu.

2w
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KOMENTARZE

Kryterium O: W swoim komentarzu nie wnikam w to, czy Big Brother byt szantazowany, czy nie.
Akurat szantaz wydaje mi sie mocno naciggany, podobno Wielki Brat jest odwazny, prawda? ;). Poda-
tem jedynie przykfad manipulacji. Zadaniem producentéw programu - jesli chcieli by¢ tacy dobrze i
przedstawili jedng strone zagadnienia (medialng nagonke) - pokazac takze te drugg, ze sam domnie-
many kochanek zaprzecza tym rewelacjom, a tego nie uczyniono. Po drugie o catej ,mitosci" miedzy
panami do mediéw (tabloidéw) doniosta ANONIMOWA osoba trzecia, a nie sami zainteresowani, wiec
to juz jest mocno naciggana sprawa.

Dla mnie cata ta edycja, to jeden wielki przekret. Po pierwsze cyrki z glosowaniem (wychodzg osoby
najbardziej lubiane przez widzoéw), nie méwiac juz o szopkach z Adrianem. Szkoda nerwéw na ten
program.

Tylko chyba autor tego artykutu nie zwrécit uwagi na pewien istotny fakt — to Kamil Bulonis szantazo-
wat producentoéw, bo chciat wejs¢ do domu. Producenci sobie nie wzieli jego osoby tak ,z ksiezyca”.
Big Brother. Nigdy nikogo nie szantazowatem, moja wypowiedz odnosita sie jedynie do realiéw pro-
gramow reality show, w ktdrych wszystko jest zmanipulowang fikcjg producentéw telewizyjnych. (...) W
dniu jutrzejszym zostanie ztozony pozew sgdowy przez mojego prawnika przeciwko Endemol Polska.
(...) W catej tej sytuacji najbardziej smutng wydaje sie sytuacja chtopaka, ktory jest ofiarg bezwzgled-
nej manipulacji telewizyjnej.

LUDZIE bgdzcie rozwazni! telewizja ktamie i chcg zebysmy widzieli to czego nie ma! Manipulujg nami!
Wasze pieprzone komentarze mogg zrujnowaé¢ komus zycie tak samo jak zrobili to z Adrianem! Po-
mys$lcie chwile i zastandwcie sie zanim co$ napiszecie!

Pan Butonis jest strasznie niezdecydowanym cztiowiekiem Wczes$niejszy wpis na jego blogu informuje,
ze jego partner nie ma wcale na imie Adrian, a juz w tym oswiadczeniu sobie przypomniat, ze jest to
jednak Adrian, ale jego nazwisko zaczyna sie na F. | jak mu wierzy¢?

A nie zastanowiliscie sie, ze ten caty Kamil mégt wzig¢ pieniedze i to nie mate za catg te sytuacje, za
wykorzystanie jego nazwiska.Czego sie nie robi dla pieniedzy, styszatem ze zgarnat 10 tys. za to... to
prawda Endemol na pewno chciat zrobi¢ troche szumu i mu sie to udato, pienigdze, pienigdze...

Ale szkoda mi Adriana tego z BB chociaz dobrze zrobit zostajgc, poniewaz wychodzac tylko by uswia-
domit ludziom, ze sie poddaje po tych atakach na jego orientacje. Powinien pokazaé, ze nie jest ho-
moseksualistg, albo olewaé to co moéwig inni, jednak w naszych czasach trudno przej$¢ obojetnie,
kiedy kto$ nas krytykuje...

Adrian trzymaj sie!

Jezeli juz rozpatrujcie manipulacje, to sg one dos¢ ptytkie. O troche gtebszg refleksje postarata sie
redakcja reality-tv.p1, ktéra napisata swietny artykut o ztamanych zasadach programu pt. Jak zabic
Big Brothera?
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