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ABSTRACT. Mass media, identity and reconstructions of contemporary culture. The
article presents contemporary cultural trends which reveal illusory domination of
media over the individual. The author claims that - paradoxically - that domination
seems to be optimistic. Respecting young people’s cultural aspirations is a necessary
condition for success of media pedagogy. In the past, popular culture functioned
outside of pedagogy and was perceived as silly and immature. It was forgotten that
ignoring pop culture is equal to ignoring young people, and brings inevitably ignor-
ing pedagogy by youth. Pop culture (together with media) may constitute a signifi-
cant area of pedagogical activity.

Zapewne wiekszo$¢ z nas ogladala stynne filmy ,Matrix” i ,The
Truman Show”. Podejmuja one jeden z istotniejszych probleméw naszych
czas6w: jednostki, ktora staje sie marionetka mediéw. W ,The Truman
Show” zycie i tozsamos¢ gtéwnego bohatera sg kreowane - na oczach calej
Ameryki - przez niewidzialnego rezysera telewizyjnego. W ,Matrix” ludzie
staja sie czescig cyberswiata, sterowani przez komputerowy program, ktéry
perfekcyjnie ksztattuje ich wirtualne tozsamosci. W obu filmach, nawiazuja-
cych w spos6b oczywisty do wspoétczesnych trendéw kulturowych, pozornie
panowanie mediow nad czlowiekiem wydaje sie by¢ ekstremalne, jednak sa
one - moim zdaniem - optymistyczne. Oto bowiem zaréwno bohaterowie
»The Truman Show”, jak i ,Matrix” potrafig walczy¢ o wolnos¢, przekroczy¢
pulapke pseudorzeczywistosci, w ktora wessaly ich przekazy medialne.
Potrafig przerwaé narzucony im scenariusz. I to nadaje tym filmom kontekst
gleboko pedagogiczny. Powréce do niego w konkluzji, przedtem jednak
podejme prébe ukazania tych wybranych zjawisk w kulturze wspoélczesnej,
ktére wigza sie z tezg o prymacie mediéw nad czlowiekiem.
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Mass media i spoteczenstwo konsumpgji

Wiekszos¢ socjologow kultury twierdzi, iz to wlasnie mass media
upowszechnily styl zycia oparty na konsumpcjil. W rezultacie powstato -
jak okresla to T. Luke - ,spoteczeristwo konsumpcyjnych spektakli”. Samo-
wystarczajacy - oparty na przekazach z mediéw - spektakl istnieje niezalez-
nie od jednostki, ktéra musi dostosowac sie do jego zasad. Spektakl zada
integracji. Kolonizacja dziecifistwa przez ideologie konsumpcji powoduje
przy tym, iz - w §wiadomosci jednostek - nie ma dla niej alternatyw?2.

Podstawowa kategoria spoleczeristwa konsumpcji jest przyjemnosc.
O ile w przeszlodci propagowano zycie ku chwale Boga i idee ciezkiej pracy,
dzi$ , obowigzkiem” jednostki - o czym dowiaduje si¢ ona codziennie z me-
diow - jest , przyjemnos¢ i rados¢”. Idac sladem rozwazan J. Baudrillarda, moz-
na stwierdzi¢, iz wspélczeénie ludzie czuja sie¢ moralni, gdy traca pieniagdze lub
gdy kupuja drugi badZz trzeci samochéd. Istota nowej, propagowanej przez
media moralnoéci jest idea, iz Zycie bardziej radosne jest moralne, a nie grzesz-
ne. Konsument ma , dazy¢ do swojego szczescia bez najmniejszego wahania”3.

Oczywiscie nietrudno zauwazy¢, iz jednostka nie jest nigdy w stanie
uzyska¢ pelni satysfakcji. W ideologie konsumpcji wpisana jest bowiem nie-
odlacznie kategoria nie-dopelnienia i zuzycia. Konsumentowi wydaje sie, ze
juz-juz osiggnal ,ostateczny punkt” (najnowsza marka najlepszego samo-
chodu, stréj na miare najbardziej ekstrawaganckich wymagarn mody, maki-
jaz & la najefektowniejsza gwiazda filmu). Jednak - pod presja przekazéw
medialnych - za chwile powstaje kolejny ,brak satysfakcji”. Trzeba rozpo-
cza¢ dalsze poszukiwania. W kulturze konsumpcji szybkos¢ cyklu ,,nowos¢-
-przestarzalos$¢” jest - z dekady na dekade - coraz wigksza. Czlowiek wpada
w spirale, z ktérej nie ma wyjscia. Media wytwarzaja w nim stan ciagglego
~konsumpcyjnego niepokoju”.

Mozna, za D. Hebdige’em, stwierdzi¢, iz dzialanie mediéw - propaguja-
cych idee nieograniczonej konsumpcji - nie odwoluje sie do racjonalnego
podmiotu Kartezjusza. Idealny konsument jest sfragmentaryzowany, ma
sprzeczne motywy, pragnienia i fantazje. Kapitalng metafore stanowi dla
niego slogan: ,Kaczor Donald idzie na zakupy!”. Mentalnoé¢ medialnego
Kaczora to mentalnoé¢ nieodpowiedzialnego konsumenta (i o to chodzi)*.

1 Na temat spoteczeristwa konsumpcji por.: Z. Melosik, Postmodernistyczne kontrowersje wo-
kot edukacji, Wyd. Edytor, Toruri-Poznan 1995, s. 195-222.

2T. Luke, Screens of Power. Ideology, Domination and Resistance in Informational Society, Univ.
of Illinois Press, Ubana 1989, s. 26-30.

3]. Baurdillard, Selected Writings, Stanford Univ. Press, Cambridge 1988, s. 50-51.

4D. Hebdige, A Report on the Western Front. Postmodernism and the ,politics” of style, [w:]
Ch. Jenks (red.), Cultural Reproduction, Rouledge, London 1990, s. 83.
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Twierdzi sie tez, ze media konstruuja tozsamos$¢ typu ,supermarket”.
Przekonuje si¢ konsumenta, iz moze przeksztalca¢ siebie samego w sposob
dowolny - wybierajac z kulturowych ofert, wybierajac z ekranu telewizora.
Rzeczywisto$¢ jawi sie nam jako jeden wielki MacroCash - wszystko jest
»natychmiast” i wszystko mozna wrzuci¢ do koszyka... swojej tozsamosci.

Mass media i kultura upozorowania

Wielu badaczy kultury wspoélczesnej twierdzi, iz media nie tyle
przedstawiajg rzeczywistos¢, co ja wytwarzaja (sa jej Zroédiem). Telewizja
i Internet nie stanowia juz ,lustra”, w ktérym odzwierciedlane jest spole-
czenstwo; jest odwrotnie, to Zycie spoleczne staje sie ,imitacjg ekranu”.
W konsekwencji powstaje kultura upozorowania, w ktorej rzeczywistosc
spoleczna miesza sie z medialng do granic nierozréznialnosci (dla okreélenia
tego zjawiska stosuje sie czesto pojecie hiperrzeczywistosci)®.

Jak twierdza krytycy, zycie we wspodlczesnym spoteczenistwie nabiera
»charakteru telewizyjnego”. Ludzie zdobywaja swoje do$wiadczenia zycio-
we glownie poprzez kontakt z mediami. Widownia, ktéra utracita zdolnosé
rozrézniania miedzy rzeczywistoscia a pozorem, ksztaltem i cieniem, ocze-
kuje iluzji. ,Medialne image” zastepuja nam idealy, a stawni ludzie z telewi-
zji - bohaterow®.

Dodatkowym wzmocnieniem dla logiki upozorowania jest fakt, iz tele-
wizja jest bardziej interesujgca (i szalona) niz zycie zwyklych ludzi. W kon-
sekwengji, jak pisze L. Grossberg, telewizyjne programy dla wielu z nich
staja sie substytutem dla codziennosci’. Odbieraja oni wlasne zycie jako mo-
notonne, nudne, pozbawione ekscytujacych wydarzen, przygdd i emocji (nic
sie nie dzieje). Z kolei przekaz telewizyjny zawiera wszystko to, o czym
marza. Stad jest znacznie ciekawszy niz ich wlasne zycie. Dostarczony
w starannie przygotowanych pigutkach ,caly ten wspanialy swiat” (mitos¢,
nienawis¢, stawa, bogactwo, podréze i egzotyka) splata sie z emocjami i ma-
rzeniami telewidzéw w jedno wielkie upozorowanie. Wielu z nich rozu-
muje: ,jesli juz nie moge przezy¢ czego$ fascynujacego we wilasnym zyciu,
to moge przynajmniej zidentyfikowac sie z bohaterem ulubionego serialu”.

5Na temat kultury upozorowania por. rozwazania: Z. Melosik, Postmodernistyczne kontro-
wersje wokot edukacji, Wyd. Edytor, Toruii-Poznan 1995, s. 151-194.

6]. Jensen, Redeeming Modernity. Contradictions in Media Criticism, Newbury Park, CA:
Sage, London 1990, s. 30-35.

7 L. Grossberg, Pedagogy in the Age of Reagan: Politics, Postmodernity and the Popular, ,,Cur-
riculum and Teaching” 1988, nr 1-2, s. 59.
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Stad prosty wniosek: ,po co zy¢, lepiej Sledzi¢ zycie na ekranie telewi-
zyjnym”.
R. Gottlieb komentuje to zjawisko w sposéb nastepujacy:

Nie jestesmy postaciami z TV lub ekranéw filmowych. Interesujacymi, piekny-
mi, uwodzicielskimi. Nie mamy tak dobrych przyjaciét. My (mezczyzni) nie je-
steSmy tak atletyczni i przystojni. My (kobiety) wiemy, Ze nie jestedmy tymi
pieknymi, znakomicie ubranymi, perfekcyjnie dopracowanymi osobami, ktére
spotykaja przystojnych mezczyzn w drogich restauracjach. Stad, jesli zycie nasze
jest tak puste, mozemy pozyczy¢ ekscytacje od naszych ulubionych bohateréw
z ekranu. Telewizyjna kultura popularna proponuje rzeczywistosé, ktéra wyku-
puje nam naszg nudng, wytartg, zmeczong egzystencjes.

Warto dodag, ze (konsekwentna) socjalizacja ludzi w $wiat mediow po-
woduje, iz nie maja oni do niego dystansu. Nie wiedzg i nie chcg wiedzie¢
o istnieniu owego sztucznego uktadu odniesienia. Tak pisze o tym - w kon-
tekécie Ameryki - Baudrillard: Ameryka nie jest ani marzeniem, ani rzeczy-
wistoscig. Jest hiperrzeczywistoécia. Jednoczeénie, , Amerykanie [...] nie ma-
ja poczucia upozorowania. S3 oni sami w sobie upozorowaniem w jego
najbardziej rozwinietej postaci, lecz nie maja jezyka, aby to opisac¢”?.

Krytycy twierdza réwniez, ze w kulturze upozorowania wszechobecne
media dostarczaja nieustajacego potoku informacji, przed ktérym jednostka
nie moze sie broni¢. W rezultacie to, co ,zewnetrzne” staje si¢ tym, co ,we-
wnetrzne”; granice subiektywnosci zniesione sa przez informacje, ktore nic
nie komunikuja. Fascynacja kodem transmisji (,,ekstaza komunikacjg”), tym,
co wyraza, staje si¢ wazniejsza niz tredci, czyli niz to, co jest wyrazanel©.

Istotna role odgrywa tu wiec, sformulowana przez M. McLuhana, zasada
»medium is a message” (, przekaznik jest przekazem”). Glosi ona, iz zniewa-
lajace dzialanie mediéw nie jest zwigzane z nadawang przez nie trescia, lecz
z ich techniczng natura, ze sposobem przekazywania przekazu. Pokazac
mozna dobrze na dwéch przykladach. Jednym z nich jest zjawisko zwane
»zappingiem” - nawyk przeskakiwania, za pomoca pilota, z jednego kanatu
telewizyjnego do drugiego i zdolnos¢ do ogladania kilku kanatéw jednoczes-
nie. Forma interakcji z ekranem jest tu wazniejsza niz to, co pojawia sie na
ekranie. Drugim przykladem jest ,klikanie” w strony internetowe w celu
przejécia do kolejnego i kolejnego przekazu. Istota jest tu ,klikanie” samo
w sobie, bowiem czesto internauta nie zapoznaje si¢ nawet w ogoélnych za-
rysach z trescig pojawiajacej sie strony.

8 R. Gottlieb, History and Subjectivity, Prometheus Books, New York 1987, s. 156-157.
9]. Baudrillard, America, Verso, London 1988, s. 28-29.
10 D. Tetzlaff, Divide and Conquer: Popular Culture and Social Control in Late Captitalism,
»Media, Culture and Society” 1991, nr 13, s. 12.
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Warto tez doda¢, ze - jak utrzymuja krytycy - w logice upozorowania
rzeczywistos¢ przeksztalcona zostaje w rozrywke. Mass media odwoluja sie
przy tym do ,najnizszego wspolnego mianownika” (,najprostszych wspol-
nych marzen”) - gtéwnie do tego, co ,afektywne”, do ,natychmiastowej
rozpoznawalnosci” telewizyjnych gwiazd i symboli. Wspélnym mianowni-
kiem, zdaniem Postmana, nie jest wiec to, co intelektualne ani to, co este-
tyczne, lecz to, co sensacyjne, uproszczone, emocjonalne, zorientowane na
przyjemnosctl,

»Reality show” — powroét do rzeczywistosci?

Najbardziej ekstremalng forma hiperrzeczywistego charakteru
wspolczesnych mediéw jest ,reality show”; w wolnym ttumaczeniu , pro-
gram rozrywkowy na zywo”. Wydaje sie konieczne w tym miejscu przed-
stawienie kilku kontekstéw jego genezy.

Po pierwsze, w ostatnich dwéch dekadach rywalizujace z sobg o widza
stacje telewizyjne zaczely dazy¢ do maksymalnego skrécenia czasu miedzy
~wydarzeniem” a jego ,ekranizacjg”. W przesztosci filmowa relacja o fakcie
miata miejsce kilka godzin lub dni po nim. Obecnie stacje telewizyjne pragna
,by¢ na miejscu” zawsze, gdy zdarza sie co$ waznego lub ekscytujacego
(znakomitej egzemplifikacji dostarcza tu CNN, ktérej - rozmieszczeni na
calym $wiecie reporterzy i dziennikarze - przekazuja informacje natych-
miast i ,na zywo”). Czas dzielacy wydarzenia od jego telewizyjnej prezenta-
qji jest wowczas rowny zero. A widownia - zyjaca w kulcie natychmiasto-
wosci - pragnie tego typu przekazow.

I wlasnie kult tego, co instant tworzy, to drugi aspekt genezy progra-
moéw ,reality show”. Symbolem kultury instant jest stynna triada ,fast food,
fast sex, fast car”. Fast food to kuchenka mikrofalowa, rozpuszczalna kawa,
goracy kubek, McDonald’s i coca-cola (jako natychmiastowa forma skon-
densowanej przyjemnosci). Fast sex to natychmiastowa satysfakcja seksual-
na, ktorej egzemplifikacja jest Viagra - ,instant sex” bez zobowigzar i zaan-
gazowania emocjonalnego (niekiedy moze on przynies¢ - w rezultacie
zarazenia sie AIDS - ,natychmiastowa $mierc”). ,Fast car” to symbol kur-
czenia sie czasu i przestrzeni (dzigki Concorde ,natychmiast” jest sie w No-
wym Jorku). Kultura typu instant cechuje sie tez ,natychmiastowoscia” ko-
munikacji: telefon komérkowy, fax czy e-mail. Innym dobrym przykladem
jest chirurgia plastyczna (jako natychmiastowa forma uzyskania idealnego
ciala, mtodosci i piekna), jak réwniez moda, ktéra pozwala na natychmia-

11 N. Postman, Amusing Ourselves to Death, Penguin, New York 1986, s. 44-47, 163-164.
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stowa zmiane sposobow przejawiania sie tozsamosci. I w tej logice mieszcza
sie ,reality shows” - wszystko dzieje sie tu natychmiast (cho¢ jest w duzej
mierze spreparowane - niczym , goracy kubek”)12.

Trzeci aspekt genezy programoéw typu ,reality show” zwigzany jest
z typowa dla spoleczeristwa wspodlczesnego ,obsesja ekscytacja”. Zyjemy
w kulturze, w ktorej nieustannie poszukuje si¢ sposobow na ,,skok adrenali-
ny” (jak réwniez wspomniana juz panika przed szarym i monotonnym zy-
ciem). W konsekwencji zycie wielu ludzi zamienia si¢ w nieustanng pogor
za ekstremalnymi doznaniami - maksymalizacja wrazen zdaje si¢ by¢ w tym
kontekscie ,,codziennym obowigzkiem”.

W konsekwencji wzrasta popularnos¢ ,eXtremalnych sportow” czy eks-
cytujacych wypraw w egzotyczne kraje. W przypadku niektérych oséb po-
szukiwanie ekstremalnych doznan sprowadzone zostaje do niebezpiecznej
jazdy samochodem (wyprzedzanie ,na trzeciego na zakrecie”). Z kolei dla
wielu miodych ludzi ekstremum wyznaczone jest przez ,ekstremalnie”
szybkie bicie serca na dyskotece techno czy zazywanie amfetaminy. Dla
jeszcze innych jest to wspomniana juz Viagra (a nawet grozace AIDS przy-
padkowe kontakty seksualne). Sa to wszystko egzemplifikacje tej samej
»kulturowej paniki”, ktorej istota jest pytanie: ,Czy moje zycie jest wystar-
czajaco ekscytujace?”. Jednak dla wiekszosci ludzi ekstremalnoé¢ w realnym
zyciu pozostaje nieosiggalna. I wéwczas zwracaja oni swoje oczy w kierun-
ku ekranu telewizyjnego.

Wiekszos¢ programéw typu ,reality show” zawiera w sobie znaczaca
dawke ,niecodziennosci”, przy czym fakt, iz sa one ,na zywo”, w znacza-
cym stopniu podnosi adrenaling u widzéw. Wspolczesnie telewidzom nie
wystarcza juz kontakt z wydarzeniami i bohaterami fikcyjnymi (nie wystar-
czq nam juz dreszcze, ktére przeszywaja nas w trakcie Sledzenia akgji filmu).
Widownia zada: to wszystko ma si¢ odbywac na zywo; dzieki temu dozna-
nia beda bardziej ,dostowne”.

W przypadku ,reality shows” wyeliminowana zostaje (tak przynajmniej
sadza widzowie) fikcja, ktéra wystepuje w przypadku filmoéw. Wszystko
dzieje si¢ naprawde. Siedzac wygodnie w fotelu, ogladamy wiec na zywo:
proby ratunku i $mieré¢ marynarzy z tongcego okretu, ludzi skaczacych
z 6smego pietra plonacego wiezowca, bombardowanie miast, ostatnig droge
skazarica, wypadek kierowcy formuly jeden (okiem kamery zamontowanej
w kasku bioracego w nim udziat kierowcy). Prawie jakby$my tam byli.

Kapitalng egzemplifikacja jest w tym kontekscie historia O.]. Simpsona,
gwiazdy futbolu i mass mediéw, ktéry oskarzony o morderstwo swojej bylej

12 Por.: Z. Melosik, Kultura instant — paradoksy pop-tozsamosci, [w:] M. Cylkowska-Nowak
(red.), Edukacja. Spoteczne konstruowanie idei i rzeczywistosci, Wolumin, Poznan 2000, s. 372-385.
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zony uciekal przed policja écigajaca go po autostradzie Los Angeles na oczach
milionéw telewidzéw (byl on ,,dopingowany” przez grupy ludzi stojacych na
poboczach i oklaskiwany przez mijanych kierowcéw). Innym przywolywa-
nym czesto przyktadem jest interwencja Amerykanéw w Kuwejcie po irackiej
agresji - bezposrednie transmisje z bombardowania wzbudzily ogromne pod-
ekscytowanie i zainteresowanie Amerykanéw (méwi sie tez, Ze jej poczatko-
wy termin byt uzgodniony z szefami najwiekszych stacji telewizyjnych)?3.

W tym miejscu warto zwrdéci¢ uwage na kolejny kontekst , reality show”.
Oto w kulturze wspolczesnej wystepuje tendencja do znoszenia ,luki” mie-
dzy tym, co prywatne a tym, co publiczne. Przykladem moze by¢ tutaj styn-
ny romans miedzy prezydentem Clintonem a Monika Lewinsky, kiedy to
kazdy aspekt prywatnego zycia obu tych os6b - 1acznie z najbardziej intym-
nymi - zostal przez media dokladnie ukazany. Gwiazdy mediéw, takie jak
Lady Gaga, Madonna czy Britney Spears, nie maja swojego zycia prywatne-
go. Nieustannie sa na scenie; nieustannie $ledzi ich oko kamery. Tendencja
ta znajduje swo6j wyraz w stynnych talk-show, ktérych uczestnicy dokonuja
»~wiwisekcji” - ujawniaja najwieksze dramaty swojego zycia, najbardziej
intymne i drastyczne szczegoty. W talk-show to, co prywatne staje sie tym,
co publiczne - ,natychmiast i bez wahania”.

W typowo medialne zjawisko ,pomieszania” tego, co upozorowane
z tym, co rzeczywiste i tego, co prywatne z tym, co publiczne wpisuja sie
tego typu ,reality show”, ktérych symbolami moga by¢ stynne ,, Big Brother”
(,Wielki Brat”) i ,Dwa Swiaty”. Przypomne, ze w obu przypadkach grupa
ludzi - oderwana od codziennoéci i rodziny - zamykana jest w spreparowa-
nym $wiecie, jednym wielkim studiu telewizyjnym. Ludzie ci, ich telewizyj-
ne zycie, ich emocje, romanse i poglady sa monitorowane przez ciagla
transmisje na zywo. Sa oni pozbawieni prywatnoéci w sposéb catkowity.

Warto doda¢é, ze do analizy programéw typu ,Big Brother” i ,Dwoch
Swiatow” mozna wykorzysta¢ dwie kategorie teoretyczne: panopticum
i synopticum. Idea panopticum wywodzi sie od filozofa Benthama i zostata
spopularyzowana w dzielach Foucaulta, cho¢ w przypadku , Wielkiego Bra-
ta” zapewne bardziej kojarzy sie nam ze stynna ksigzka Orwella 1984.
W duzym uproszczeniu opiera si¢ ona na zasadzie: niewielu obserwuje
(monitoruje, nadzoruje) wielu, ktérzy sa absolutnie widzialni. Symbolem
moze by¢ tu koncepcja wiezienia, w ktérym straznica znajduje sie w srodku
kregu, na obrzezach ktérego sa otwarte cele. Straznik moze w dowolnym
momencie obserwowaé wszystko i wszystkich, kazdy ruch. W przypadku
»Wielkiego Brata” role straznika pelnig kamery. Druga kategoria jest synop-
ticum: wielu oglada niewielu. Punktem wyjscia jest tu wspomniane podgla-

13 Por.: Z. Melosik, Postmodernistyczne kontrowersje wokot edukacji, Wyd. Edytor, Toruri-
Poznan 1995, s. 161.
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danie prywatnego zycia telewizyjnych gwiazd przez miliony telewidzéw.
W przypadku programu typu reality show telewidzowie ogladaja/podgla-
daja walczacych o nagrode uczestnikow.

Na zakonczenie trudno nie zauwazyé, ze reality show typu ,Wielki
Brat” w perfekcyjny sposéb uosabia idee ,American Dream” - amerykan-
skiego marzenia, mozliwos¢ zdobycia przez zwyklego czlowieka slawy
i fortuny, mozliwos$¢ cudownej przemiany Kopciuszka w ksiezniczke, a pu-
cybuta w milionera. Kolejne osoby opuszczajace dom Wielkiego Brata staja
si¢ - tak - one naprawde staja sie wzorami osobowymi dziesiatkéw tysiecy
nastolatkow.

Mass media i amerykanizacja

Wielu krytykéw kultury wspélczesnej utrzymuje, iz proces globali-
zacji stanowi ,kulturowy trick”; jego istota jest bowiem jednostronny prze-
plyw wartosci kulturowych Stanéw Zjednoczonych do reszty swiata (jak
komentuje P. lyer, ,$wiat w coraz wiekszym stopniu wyglada jak Amery-
ka”14). Mamy tu wiec do czynienia ze zjawiskiem amerykanizacji, lub - jak
twierdza inni - ,coca-colizacji” czy ,mcdonaldyzacji” $wiata. Tak pisze
o tym R. Kroes: ,uzyskaliémy uklad kodéw kulturowych, ktére pozwalaja
nam zrozumie¢ i konsumowaé amerykarskie produkty kulturowe, tak jak-
bysmy byli Amerykanami”15. W tym kontekscie zadaje sie¢ dramatyczne py-
tania: Czy Ameryka stala sie juz kulturowym standardem dla $wiata?; Czy
Swiat staje sie kulturowym projektem ,amerykariskiego marzenia”?

Dla nikogo nie ulega watpliwosci, ze gtéwnym czynnikiem amerykani-
zacji s3 mass media, ktére sprawiajg, iz , kazdy czuje sie jak w domu jedynie
w dwoéch miejscach: w domu i w Ameryce”. Amerykarniskie stacje telewizyj-
ne docieraja niemal do kazdego zakatka globu. Dzieki nim , Ameryka krazy
wokot swiata”. W tym kontekscie pisze sie na przyktad o kulturowym impe-
rializmie amerykanskiej stacji telewizyjnej MTV, wyrazajacym sie w sloga-
nie: , Jeden $wiat, jeden image, jeden kanal: MTV”. Jak pisze E.A. Kaplan,

[...] MTV stanowi szczegdlna kreacje amerykariska, ktérej celem jest wchioniecie
réznorodnych nurtéw muzyki swiatowej i nastepnie sprzedawanie ich jako pro-
duktéw amerykariskiej kultury popularnej'e.

14 P. Iyer, The Global Village Finally Arives, ,Time”, Social Issue, Fall 1993, s. 86.

15 R. Kroes, Americanisation: What we are talking about?, [w:] R. Kroes (red.), Cultural Trans-
mission and Reception. American Mass Culture in Europe, VU Univ. Press, Amsterdam 1993.

16 E.A. Kaplan, Madonna Politics: Perversion, Repression, or Subversion? Or Masks and/as Mas-
tery, [w:] C. Schwichtenberg (red.), The Madonna Connection. Representational Politics, Subcultural
Identities and Cultural Theory, Westview Press, Boulder 1993, s. 165.
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Dlaczego Ameryka jest tak atrakcyjna dla swiata? Dlaczego $wiat staje
sie w coraz wiekszym stopniu imitacja Ameryki, a moze po prostu imitacjqa
tego upozorowania Ameryki (kopii z kopii, kalki z kalki), ktére eksportowa-
ne jest przez mass media? Analizujac te przyczyny, krytycy zgadzaja sie co
do jednego. Metaforycznie ujmuje to P. Iyer: Japoniczycy tworza najlepsza
technologie, Francuzi - najlepsze perfumy, Szwajcarzy - najlepsze zegarki,
Amerykanie - najlepsze marzenial”. Dla mieszkaricow calego $wiata, Ame-
ryka pozostaje ciggle miejscem, gdzie jednostka ma szanse na zdobycie petni
indywidualnej wolnoéci i na ,lepsze zycie”. Dla wiekszoéci mlodych ludzi
nie ma przy tym znaczenia medialny charakter takich przekazéw i prze-
konan.

Mass media i generacja X/generacja Y

Wielu krytykow kultury utrzymuje, ze media upowszechniajg prze-
konanie, iz zycie jest gra, ktorej nie nalezy bra¢ zbyt powaznie. W konse-
kwencji mtodzi ludzie przyjmuja zalozenie: ,nigdy nie odbieraj sobie przy-
jemnosci w imie jakiejkolwiek przyczyny”. Dazy sie natomiast do ,matych
namietnosci”, jako ze ,duze sg zbyt ryzykowne” (,jezeli nie sta¢ ciebie na
namietnos$¢, zamoéw sobie pizze”, ,zawsze coca-cola”). Mlodziez odziedzi-
czyta po Rolling Stonesach przekonanie, ,nie jestem w stanie uzyskac satys-
fakcji”, stad laczy ona gleboki sceptycyzm z orientacja na konsumpcje (,je-
zeli plyniesz Titanikiem, ptynn pierwsza klasg”). Jak pisze L. Grossberg,
»Tzeczywistos¢ staje sie dla niej niczym wiecej, jak tylko zestawem cytatow
z mediéw, zmienng gra tego, co trywialne, zyciem w natychmiastowosci”18.

Pojawia sie w tym kontekscie pojecie ,pokolenie X”, ktére w Stanach
Zjednoczonych stalo sie juz kategorig socjologiczna. To - nazywane czesto
medialnym - pokolenie dzisiejszych dwudziestokilkulatkéw poszukuje na-
tychmiastowej przyjemnosci, nie dazy natomiast do zawodowego sukcesu
i wysokiej pozycji spolecznej. M6éwi sie o nim, iz jest pragmatyczne do gra-
nic cynizmu. Odwoluje si¢ do niego bez watpienia jedna z reklam Pepsi:
»odrobina absurdu”, ,mnéstwo wolnego czasu”, rock’n’roll, lato, swoboda,
dzinsy, graffiti, drobne przyjemnosci, niekoriczace sie¢ rozmowy przez tele-
fon, taniec, popcorn. ,Iksy pokazuja, ze wcale nie zamierzaja dorosnac i za

17 P. Iyer, M. Eisner, ]. Lang, G. Michelis, A Brave New Culture?, ,New Perspective Quarter-
ly”, Fall 1991, s. 36.

18 L. Grossberg, Pedagogy in the Present: Politics, Postmodernity and the Popular, [w:] H. Giroux,
R. Simon (red.), Popular Culture, Schooling and Everyday Life, Ontario Inst. for Studies in Educa-
tion, Massachusetts 1989, s. 97.
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nic maja to, co $wiat o nich mysli”1. Cechuje ich ,zero look” - stan bylejako-
Sci, ,zadnych nawiazan do stylow”, ,estetyka nieobecnosci”. Nieprzypad-
kowo w Kalifornii odpowiednikiem pojecia pokolenie X jest ,the slackers”,
to znaczy prézniacy. Prézniacy ,odmawiaja uczestnictwa w grze sukcesu,
kariery, malzenistwa i rodziny”. Czesto, koriczac prestizowe uczelnie, zwle-
kaja z rozpoczeciem doroslego zycia. Sa skazani na to, co nazywa sie »McJo-
bem, czyli nisko ptatng, mato prestizowa i pozbawiong przysziosci prace”.
Zycie slackerséow/X-6w odbywa si¢ w ramach dyskursu wyznaczonego
przez mass media, ktory dostarcza zrédet dla ich rozmoéw i fantaz;ji20.

Nalezy wspomniec takze o pokoleniu Y. Jest to pojecie wykorzystywane
do okreslenia nowej, ogromnej grupy konsumentéw-nastolatkéw, nastep-
cow generacji X. Pokolenie Y stanowi znakomity obiekt reklamy, gléwnie
w dwoch dziedzinach: sportu i wolnego czasu, oraz mody. Ygreki ciesza sie
ogromnym zainteresowaniem medioéw, ktére komercjalizujg ich w stopniu
ekstremalnym. Twierdzi sie przy tym, iz jest to pierwsza w historii ludzko-
Sci generacja, ktora socjalizowana byla przez komputery (,,native computer
generation”).

Globalny nastolatek

Pragniemy mie¢ wplyw na mlodziez. I niekiedy zadaje sobie py-
tanie, czy w kulturze zdominowanej przez media jest to jeszcze mozliwe?
Obserwuje - na co dzien - rozwdj tozsamosci kilku mtodych ludzi. I kiedy
konfrontuje tres$¢ wzniostych artykuléw na temat ideatéw i wartosci wy-
chowawczych z ich Zyciem, aspiracjami i marzeniami, ogarnia mnie poczu-
cie absurdu. Odnosze bowiem wrazenie, ze ,luka” miedzy rzeczywistoscia
nastolatkow a rzeczywistoscig, ktora istnieje w umystach pedagogow, jest
coraz wieksza; ze my po prostu ,nie przystajemy”.

Oto kategoria ,, globalnego nastolatka” (w zachodniej socjologii kultury -
~the global teenager”), ktorej zasadnos¢ potwierdzaja moje obserwacje
owych mtodych ludzi. Tozsamosé globalnego nastolatka jest w znacznie
mniejszym stopniu ksztalttowana przez wartosci narodowe i paristwowe,
w znacznie wiekszym przez mass media i kulture popularng oraz ideologie
konsumpcji. Trywializujac nieco, mozna stwierdzi¢, ze , globalny nastola-

19 t. Wajs, X inaczej..., ,Gazeta Wyborcza” z 15.07.1998, s. 16.

20 D. Kellner, Media Culture. Cultural studies, identity and politics between the modern and
postmodern, Routledge, London 1995, s. 139; por. tez: Z. Melosik, Coca-Cola: soft drink jako ,, mo-
del” zycia i tozsamosci, [w:] Z. Melosik (red.), Cialo i zdrowie w spoteczeristwie konsumpcji, Wyd.
Edytor, Torun-Poznan 1999, s. 118-138.
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tek” uczeszcza do przyzwoitej szkoly sredniej badz uniwersytetu (szkoty nie
lubi, lecz dba o to, ,aby nie mie¢ ktopotéw”). Oglada on MTV, stucha brytyj-
skiej badZ amerykarnskiej muzyki, jezdzi na deskorolkach, chodzi do McDo-
nald’s, pije coca-cole. Pojecie ,globalnego nastolatka” odwoluje sie do
badan, ktére wskazuja, Ze wielkomiejskg mtodziez , klasy sredniej” cechuje -
niezaleznie od kraju i kontynentu - podobna tozsamosc¢ i podobny styl zycia.
Nastolatek z tej klasy zyjacy w Paryzu, Warszawie czy nawet Pekinie jest bar-
dziej podobny do swojego réwiesnika z Sydney czy Limy z tej samej klasy niz
do swojego rowiesnika zyjacego w jego wlasnym kraju w rodzinie chlopskiej
lub robotniczej. Malo tego, powstanie - dzieki globalnym mediom - $wiato-
wej kultury mlodziezowej powoduje, iz nastolatki catego globu (wlaczajac
kraje Trzeciego Swiata) sa znaczaco bardziej wzajemnie do siebie podobni niz
do pokolenia swoich rodzicéw. Kultura popularna (i to zapewne w wersji
przesyconej przez amerykanski image) , dziata” w poprzek granic i konty-
nentéw oraz rozprasza réznice: narodowe, paristwowe, etniczne i jezykowe.

Globalny nastolatek - dzieki codziennemu kontaktowi z mediami -
orientuje si¢ znakomicie we wspoélczesnej muzyce, modzie i innych trendach
kulturowych. Wie, jakie sa ,gadzety kulturowe”: gry komputerowe, top-
przeboje na listach, bohaterowie filméw i jednoroczne gwiazdeczki TV.
Potrafi znakomicie dryfowac¢ po internetowej przestrzeni. Jednocze$nie,
w swoistym kulturowym pragmatyzmie, szuka tego, co ,taczy” (wspdlnego
kodu jezykowego, wspélnej kulturowej symboliki), a nie tego, co dzieli (na
marginesie Mone Lise zna z jej wizerunku na puszce pepsi, a Ode do radosci
z cytatu muzycznego, jaki znalazl sie w przeboju ulubionej grupy punkroc-
kowej).

Globalny nastolatek jest bardzo pragmatyczny, tatwo komunikuje sie.
Jest maksymalnie tolerancyjny dla réznicy i odmiennosci, jednoczesnie
cechuje go duzy sceptycyzm wobec idei jakiegokolwiek zaangazowania
- ,glebszego uczestnictwa”. Jednak to, co dla mnie jest niedobre, bo - jak
sadze - jest symptomem powierzchownosci, w kulturze nielinearnej, w kul-
turze instant jest by¢ moze warunkiem kulturowego sukcesu. Jesli istnieje
nieuchronna konieczno$¢ nieustannej adaptacji do inwazyjnej i chaotycznej -
propagowanej w duzej mierze przez media - zmiany, koniecznos¢ , prze-
skakiwania” z jednej do drugiej formy przejawiania sie kultury typu instant,
do zycia w kulturze pelnej sprzecznosci, kulturze, ktéra nie daje jasnych
odpowiedzi, w ktérej moze zdarzy¢ sie wszystko, to by¢ moze brak zaanga-
zowania (lub bardziej radykalnie: brak rdzenia tozsamosci) stanowi waru-
nek kulturowego przetrwania.

Przypomina mi sie ksigzka amerykanskiego socjologa kultury - Lawren-
ce’a Grossberga. Uwaza on, iz dla mlodziezy wspolczesnej zycie jest gra,
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ktoérej nie bierze sie zbyt powaznie, jego powierzchnia staje sie miejscem,
~gdzie wytwarza sie przyjemnos¢”. Pisze on: ,rzeczywistos¢ staje sie niczym
wiecej, jak tylko zestawem cytatow, Zyciem w natychmiastowosci”21.

Gdy mysle o tozsamosci globalnego nastolatka, nieodwotalnie nasuwa
mi sie tez wypowiedz amerykariskiego dziennikarza Pico Iyra:

Naleze do catkowicie nowej generacji ludzi, plemienia wedrowcéw. Mieszkaticy
bez miejsca zamieszkania, przejezdzamy przez kraje, jakby$my przechodzili
przez drzwi obrotowe. Nic nie jest dziwne i Zadne miejsce nie jest zagranica. Je-
stem wielonarodowa dusza na wielonarodowym globie. Wejscie do samolotu
jest dla mnie tak naturalne, jak podniesienie stuchawki telefonicznej. Skladam
moje ja i przewoze je ze soba. Nigdy nie jestem zdziwiony. Ten rodzaj zycia daje
oczywiscie bezprecedensowe poczucie wolnosci i ruchliwosci. Mozemy is¢ przez
$wiat, jak przez jarmark cudéw, zabierajac co$ na kazdym przystanku, traktujac
$wiat jak supermarket. Nie mamy domu, mamy setki doméw. I nagle czuje sie
zaszokowany odkryciem, iz mam szafe z jazniami, z ktérej moge wybierac.
Przynalezno$¢ staje sie dla mnie tak obca, jak dezorientacja. Lecz jaka cene place
za to? Jaki rodzaj duszy zrodzony jest z takiego zycia? I niekiedy zastanawiam
sig, czy ten nowy rodzaj braku przynaleznosci nie jest obcy czemus$ fundamen-
talnemu dla natury ludzkiej. UchodZca zywi przynajmniej namietne uczucia do
kraju, ktéry opuscit. Lecz co odczuwa przejsciowy widczega? Za co moglibySmy
umrzed, dla jakich pasji moglibysmy zy¢, skoro nie odczuwamy nigdy bélu roz-
1aki i radosci zdumienia?2

Uwagi P. Iyera stanowi¢ moga dobry punkt wyjécia do rozwazan doty-
czacych charakteru spoteczeristwa globalnego epoki ponowoczesnosci. Zda-
niem krytykow, wylaniajaca sie - kreowana przez media - kultura globalna
jest ,oderwana od jakiegokolwiek kontekstu” (zjawisko to wyraza sie np.
w ,miedzynarodowym stylu” miast i ich architektury, lotnisk, domow to-
warowych). Jej Zrodlo stanowia globalne systemy telekomunikacyjne, jest
wiec zrodzona z ,wszedzie” i ,znikad”. Jej istota jest poszukiwanie ,nie-
uchwytnej teraZniejszosci” lub ,wyimaginowanej przysztosci”. Kultura ta
ma charakter ,bezczasowy” - jest oderwana od przesztosci (,nie ma histo-
rii”). Przeszloé¢ stanowi dla niej jedynie oferte zdekontekstualizowanych
elementow i przykladéw, ktére mozna wykorzystaé przy tkaniu ,kosmopo-
litycznego kobierca”.

W kulturze tej zmienia si¢ takze tozsamos¢ czltowieka. W przeszlosci
dominowaly tozsamosci narodowe, ksztaltowane historycznie i wynikajace

21 L. Grossberg, Pedagogy in the Present: Politics, Postmodernity and the Popular, [w:] H. Giroux,
R. Simon (red.), Popular Culture, Schooling and Everyday Life, Ontario Inst. for Studies in Educa-
tion, Massachusetts 1989, s. 97.

2 P. lyer, The Soul of An Intercontinental Wanderer, ,Harpers Magazine”, April 1993, s. 13-17.
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z poczucia kontynuowania do$wiadczeni poprzednich pokoleri, ze wspodlnej
pamieci wydarzen stanowigcych punkt zwrotny w dziejach kolektywnej
historii, wreszcie z przekonania o wspélnym przeznaczeniu. Kultura global-
na nie odnosi sie do jakiejkolwiek tozsamosci historycznej. Jest jak gdyby
»sztuczna”, ,,zawieszona w prézni”, tworzona z wielu istniejacych folklory-
stycznych i narodowych tozsamosci®. Mass media kultury globalnej wyko-
rzystuja reprezentacje poszczegélnych kultur i narodéw, dodaja efektow-
nych przypraw (troche ,pop”, troche marketingu, troche sensacji, duzo
egzotyki i ,poetyki konsumpcji”) i przetwarzaja je w ich wlasna reprezenta-
cje. Nastepnie reprezentacje te s z sobg ,mieszane” i przetwarzane w kolej-
nych procesach upozorowania. W efekcie powstaje image , globalnej $wia-
domosci”. Jednoczesnie wielu znawcéw kultury wspélczesnej podkresla, ze
wystepuje w niej transformacja znaczenia terytorialnosci. W przesztosci spo-
tecznos¢ definiowana byla przede wszystkim w kategoriach ulokowania
w przestrzeni, ktéra stanowila tez swoista enklawe kulturowych i spotecz-
nych partykularyzméw. To, gdzie byliSmy, definiowalo wowczas zakres
naszego doswiadczenia zyciowego. Wraz ze wzrostem dostepu (poprzez
telewizje satelitarng i szeroko rozumiane media, a takze mozliwos¢ btyska-
wicznego fizycznego przemieszczania sie z kontynentu na kontynent) do
globalnych idei i wartoéci znaczenie przestrzeni terytorialnej jako miejsca
tworzenia tozsamosci zmniejsza sie. W momencie, gdy ludzie we wszystkich
zakatkach $wiata beda mieli calkowicie otwarty dostep do , wszystkiego”,
terytorium przestanie odgrywac jakakolwiek role w tej dziedzinie. Nastgpi
wowczas catkowite zniesienie zwigzku miedzy miejscem fizycznym a spo-
tecznym. We wspoélczesnym spoteczenistwie wystepuje ogromna ,ruchli-
wos¢ informacyjna”. Coraz wiecej doswiadczenia informacyjnego dzielone
jest z coraz wieksza liczba 0s6b. Prowadzi to do ksztattowania ,szerszego”,
lecz ,plytszego” poczucia ,MY”. Proces ten przynosi zaréwno ,pelzajaca
uniformizacje”, jak i fragmentaryzacje; to znaczy mieszkarcy calego Swiata
staja sie do siebie coraz bardziej podobni, z kolei na poziomie lokalnym zy-
cie staje sie coraz bardziej zr6znicowane. Na poziomie makro $wiat staje sie
coraz bardziej homogeniczny, na poziomie mikro jednostki maja coraz wie-
cej mozliwosci w sferze wyboréw. To poziom mikro staje sie krolestwem
réznorodnosci?*. W coraz wigkszym stopniu - w zwigzku ze wspomniang
dostepnoscia komunikacji i informacji - stosunki spoleczne i same spolecz-

2 A. Smith, Towards a Global Culture?, ,Theory, Culture and Society” 1990, Vol. 7, s. 179.

2 Z. Mlinar, Individuation and Globalization: The Transformation of Territorial Social Organiza-
tion, [w:] Z. Mlinar (red.), Globalization and Territorial Identities, Avebury, Aldershot 1992, s. 25
oraz J. Meyrowitz, On The Consumer’s World: Place on Context by R. Sack, ,,Annals of the Associa-
tion of American Geographies” 1990 March, 80, s. 130.
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nosci tworzone sa ,w poprzek”. Jednostki dzialaja w srodowiskach informa-
ji, ktére moga mie¢ malo zwigzku z otaczajagcym je otoczeniem, a nawet
kultura, w ktérej zyja?>.

Na marginesie analizy postaci globalnego nastolatka warto zwrécic
uwage na jeden jeszcze kontekst omawianego problemu. Oto istnieje duza
mozliwo$¢, ze stanie sie on osobg o - jak to ujalem w innym miejscu - ,toz-
samosci przezroczystej”. Osoba o takiej tozsamosci cechuje sie catkowitg
niewrazliwoscia na réznice kulturowe. Dostrzega przede wszystkim to, co
,wspolne” dla réznych miejsc i ludzi. Jest ona jednak wytworem kultury
Zachodu, stad to, co ,wsp6lne” jest dla niej réwnoznaczne z tym, co ,euro-
pejskie”. Wspolczesna ,westernizacja” $wiata pozwala jej na perfekcyjne
funkcjonowanie w niemal kazdym jego zakatku, tak jak gdyby byl to Lon-
dyn czy Paryz. Widzi ona kulturowa rzeczywistos¢ kazdego kraju przez
pryzmat miedzynarodowych lotnisk, dobrych hoteli i restauracji, shopping
molow. A wspolczednie sa one atrybutami niemal kazdego duzego miasta -
juz nie tylko Nowego Jorku czy Rzymu, ale takze: Warszawy, Limy, Algieru,
Bangkoku. Stad osoba taka wszedzie czuje si¢ ,jak w domu”; powtérzmy
raz jeszcze: nie dlatego, ze potrafi zaakceptowac réznice lub jest pelna mie-
dzykulturowej empatii, lecz dlatego, ze nie jest w stanie dostrzec réznic.
Mniej lub bardziej $wiadomie unika konfrontacji z réznicami, a jesli juz do
niej dochodzi, to traktuje je w kategoriach egzotyki, ktérag mozna sie poza-
chwyca¢ i zawsze szybko o niej zapomnie¢. Umie ,wsp6lzy¢ z r6znica” bez
»wchodzenia w réznice”. Réznica jej nie przeszkadza (chyba Ze staje sie na-
tretnym intruzem w codziennosci).

Ma sie wrazenie, Ze osobie takiej jest ,wszystko jedno”, gdzie mieszka.
Moze zmienia¢ miejsca zamieszkania (kontynenty i kultury), byle dawaty jej
one odpowiedni komfort psychiczny i materialny - w sensie mozliwoéci pro-
wadzenia , europejskiego stylu zycia”. Nie ma ona korzeni lub znaczacego
kulturowego punktu ,zaczepienia” (jedynie ,chwilowe sentymenty”). Taka
osoba ma dobrze zintegrowang tozsamos¢, ktéra opiera tylko na jednej fali -
europejskiej lub anglosaskiej. To, co nie miesci sie¢ w schematach jej percepcji,
po prostu dla niej nie istnieje (ani jako problem, ani jako wyzwanie).

Mass media, pte¢, ciato

Kolejny kontekst wplywu mediéw na tozsamos¢ mlodziezy wigze
sie z cialem i plciowoscia. W przesztosci dazono zwykle do ,przezwycie-

B R. Strassold, Globalism and Localism: Theoretical Reflections and Some Evidence, [w:]
Z. Mlinar (red.), Globalization and Territorial Identities, Avebury, Aldershot 1992, s. 45.
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Zenia ciala” w imie ,wyzszych celéw duchowych”. W spoteczenistwie
konsumpgji ludzie coraz czesciej postrzegani sa przez pryzmat swoich cial.
Tozsamos¢ jest stopniowo ,wymywana” ze swojego tradycyjnego miejsca -
umystu lub duszy - i zaczyna by¢ odgrywana przez cialo. Tozsamos¢ ciala
staje sie cialem tozsamosci. Logicznie, jednostka tworzy swoje ,ja” w coraz
wiekszym stopniu poprzez konstruowanie swojego wizualnego image?2.

Jednoczesnie trudno nie zauwazy¢, ze rytm zycia wspoélczesnego czlo-
wieka w duzej mierze wyznaczony jest przez rytm jego relacji z wlasnym
cialem. W sytuacji, gdy nie mozna panowa¢ nad Swiatem zewnetrznym,
kontrolowanie wlasnego ciala (niekiedy co do kazdej kalorii i kazdego po-
ciggniecia szminkg) moze dawaé poczucie kontroli nad zyciem, jakkolwiek
nieprzemieszczona bylaby ta kontrola. W spoleczeristwie konsumpcji mamy
do czynienia - aby uzy¢ sformulowania Z. Baumana - z ,ucieczka przed
wieloznacznoécig”. Ucieka sie w cialo, ktore staje sie azylem. Azyl ten nie-
kiedy zamienia sie¢ w wiezienie.

Wiasnie z tego powodu ludzie biegaja do solarium czy na sitownie,
uzywaja coraz to nowych kremoéw, stroja sie i ,przestrajajg” - starajac sie
nadazy¢ za zmieniajagcymi sie w blyskawicznym tempie presjami spotecz-
nymi (pytanie: ,Jakie cialo nosi si¢ w tym sezonie?”, bynajmniej nie jest reto-
ryczne).

Charakterystycznym przykladem jest tu sytuacja kobiety wspolczesne;.
Jak dowiaduje si¢ ona codziennie z przekazéw medialnych, jej podstawo-
wym , obowiazkiem” jest by¢ mioda, piekng i szczupla. Miliony kobiet -
tyranizowane reklamami - przyjmuja styl zycia oparty na ,dietowaniu”.
Media wywoluja w nich poczucie przepasci miedzy cialem wlasnym i ideal-
nym. W rezultacie, jak pisze S. Bordo, kobiety wciagane sa w ,, gre bez szans
na wygrang; pelne desperacji, pasji i obsesji poszukuja sposobéw urzeczy-
wistnienia ideatéw”. Czeé¢ z nich ,wpada” w anoreksje, ktéra - jak sie cze-
sto podkresla - stanowi ,tragiczng parodie” kobiecosci, psychopatologiczna
krystalizacje aktualnych trendéw kulturowych. S. Bordo ujmuje to w sposéb
nastepujacy: ,ludzie z anoreksja nie tyle Zle postrzegaja swoje cialo, co zbyt
dobrze ucza sie dominujacych - i upowszechnianych gléwnie przez media -
standardéw kulturowych odnosnie tego, jak je postrzegac”?’.

Kolejny kontekst wplywu mediow dotyczy ksztaltowania tozsamosci
plciowej chlopcow. W kulturze wspoélczesnej wystepuje zjawisko przez so-
cjologéw okreslane jako ,feminizacja” meskosci. W tradycji Zachodu kon-

26 Na temat kulturowych kontekstéw konstruowania ciata por.: Z. Melosik, Tozsamos¢, cia-
to i wtadza. Teksty kulturowe jako (kon)teksty pedagogiczne, Wyd. Edytor, Poznan-Torun 1996.

27 S, Bordo, Unbearable Weight. Feminism, Western Culture and the Body, Univ. of California
Press, Berkeley 1993, s. 56, 139-140.
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sumpcja kojarzyla sie z zakupami, a te nieodwolalnie z kobieta i gospodar-
stwem domowym. Wspoélczesnie wielu mezczyzn obsesyjnie biega po hi-
permarketach i w ekstazie wrzuca do koszyka ogromne ilosci batonikow
»,Grzes” czy napojow ,Frugo”. Konsekwencje przyjecia przez mezczyzn
takiego stylu zycia sa jednak oczywiste, gdy uwiedziony przez reklame
mezczyzna orientuje si¢ na konsumpcje, kultura niewiescieje. Coraz czesciej
przy tym mezczyzni pragng by¢ nie tyle przystojni, co ,piekni” - perfumuja
sig, kremuja i pojedrniajg, odwiedzaja chirurgéw plastycznych.

Nietrudno tez zauwazy¢, iz w reklamach wystepuja zasadnicze - i waz-
ne z perspektywy plciowej identyfikacji chfopcéw - zmiany w zakresie wi-
zualizacji ciala meskiego. W przekazach podkreslajacych Sciste rozgranicze-
nie miedzy plciami mezczyzna byl bardzo , meski” (np. kowboj w reklamie
»~Marlboro”), a kobieta bardzo ,kobieca” (ilez to blondynek & la Maryilyn
Monroe przewinelo sie przez plakaty!). Nasze ,0ko” oczekiwalo muskular-
nych, owlosionych cial meskich, mezczyzn o zdecydowanym wyrazie twa-
rzy oraz wiotkich, powabnych talii kobiet o fagodnych miekkich rysach.
Wspolczednie wystepuje - w przekazach medialnych - swoiste ,zamiesza-
nie” w tym zakresie. Pojawiaja sie czesto zdjecia zaprzeczajace panujacym
dotychczas normom wizualnym. Sylwetki obu plci na nich nie réznia sie
w istotny spos6b. Dziewczeta majq krétkie wlosy i waskie biodra, chtopcy
pozbawieni sa muskulatury i owlosienia na klatce piersiowej, ich wtosy nie-
kiedy sa dluzsze niz dziewczat. Maja oni fagodny, nieco bezradny wyraz
twarzy. Styl ubioru mozna okresli¢ jako , uniseksualny”. Wystepuje tu swo-
iste pomieszanie cech i wyréznikéw, ktére tradycyjnie definiowaty plcio-
wosé. Tego typu medialne przekazy kwestionuja nie tylko poczucie , domi-
nacji” mezczyzn, ale takze poczucie , meskiej tozsamosci” jako takie. Mozna
zalozy¢ (potwierdzane jest to w badaniach), iz wielu chlopcéw ma problemy
z identyfikacja plciowa, nie potrafia bowiem odnalezé wokoét siebie jasnych
wzoréw w tym zakresie. W konsekwencji powraca do task ideat ,macho”.
Mozna sadzi¢, iz w wielu przypadkach , konfrontacyjne” zachowania wielu
mlodych mezczyzn mogg wynikac¢ z marzenia o silnej meskiej tozsamosci.

Pedagogika, media, kultura popularna

Czy obraz, ktéry zarysowalem wyzej jest dramatyczny? Czy staje-
my sie marionetkami mediéw? Nie akceptuje determinizmu czy fatalizmu.
Nie boje sie mediéw. Nie wzbudza we mnie trwogi fakt, iz méj czternasto-
letni syn fascynuje si¢ medialnymi bohaterami, gra w ,dziwne” gry kompu-
terowe, dryfuje po Internecie, pragnie mie¢ reklamowane przez media gad-
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zety, czyta magazyny propagujace konsumpcyjny styl zycia. Nie boje sie
tego, ze jest ,globalnym nastolatkiem”, ktéry jezdzi na rolkach, stuchajac
muzyki punkowej czy rockowej, Ze oglada rézne - z mojej perspektywy -
»niezbyt madre” filmy.

Nie boje sie mediéw i nie boje sie¢ mikroelektroniki. Zjawiska, ktére wy-
zej zarysowalem, istnieja, jednak nie znaczy to, ze musza nad nami domi-
nowa¢. Pamietajmy: bohaterowie ,The Truman Show” i ,Matrix” wyszli
poza narzucane im medialne tozsamoéci. Swiat mediéw powstat jako kolej-
ny etap logiki rozwoju cywilizacji Zachodu; nie zamierzam go kwestiono-
wac. Jest to bowiem nasz $wiat. Problemem jest to, w jaki sposéb zdystan-
sowaé sie do niego i wykorzysta¢ mozliwosci - jakie daja media - do
refleksyjnego ksztaltowania wlasnej tozsamosci.

Odwota¢ chciatbym sie tutaj do dwdéch koncepcji. Pierwsza z nich - post-
strukturalizm, ktéry wywodzi sie z mysli Michela Foucaulta, druga - to pe-
dagogika kultury popularnej. W perspektywie poststrukturalnej ludzie nie
sg ,ofiarami mediéw” - wyalienowang, jednowymiarowga i pasywna masg
wpatrujaca sie ,tepo” w telewizor czy ekran komputera. Twierdzi sig, ze
przekazy medialne maja charakter ,otwarty”, a odbiorcy mogg nadawac¢ im
wlasne znaczenia, interpretowac je w sposéb indywidualny. John Fiske mo6-
wi nawet, w tym kontekscie, o ,semiotycznej demokracji”?8. I tu pojawia sie
miejsce dla interdyscyplinarnej w swojej istocie pedagogiki kultury popu-
larnej. Jej celem bytoby ksztaltowanie refleksyjnej postawy wobec mediéw,
a takze ksztaltowanie umiejetnosci krytycznego dekodowania medialnych
przekazoéw. Jednak absolutnie nie chodzi tutaj o obsesyjne szukanie , stabych
punktéw” mediow. Media bowiem - wykorzystywane w sposéb umiejetny
- moga wzbogaci¢ nasza tozsamos¢, pomoéc uwolni¢ sie od narzuconych
nam w trakcie socjalizacji, czesto bardzo jednostronnych, sposobéw po-
strzegania $wiata. Dajac wglad w réznorodne kultury i systemy znaczen,
pozwalajg nam - jak to ujatem w jednej z moich ksigzek - na , przerywanie
wlasnego scenariusza epistemologicznego”?’. Oto dzieki mediom mozemy
zrozumie¢, ze to, co uwazaliSmy za uniwersalne i absolutne (bo wtasne), jest
tylko partykularng konstrukcja spoteczng, wytworem danego miejsca i cza-
su. Media czynig ludzi otwartymi na nowe doswiadczenia, ucza tolerancji
wobec réznicy i réznorodnosci.

Warunkiem sukcesu pedagogiki medialnej wydaje sie by¢ szacunek dla
aspiracji kulturowych miodziezy. Trzeba pamietaé, ze to nie nauczyciel od

28 Omoéwienie pogladow J. Fiske’a, por.: Z. Melosik, Postmodernistyczne kontrowersje wokot
edukacji, Wyd. Edytor, Torun-Poznan 1995, s. 223-239.

2 Por.: Z. Melosik, Tozsamosc, ciato i wtadza. Teksty kulturowe jako (kon)teksty pedagogiczne,
Wyd. Edytor, Poznan-Torun 1996, s. 47-57.
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matematyki i pani od polskiego, lecz gwiazdy mediéw ksztaltuja wzory
osobowe; to nie tre$¢ Lalki Bolestawa Prusa czy Trenéw Jana Kochanowskie-
go dyskutowana jest na duzej przerwie, lecz artykuty drukowane w , Cos-
mopolitan” i ,strategie przetrwania” ostatniej przebojowej gry komputero-
wej. Coraz czesciej mtodziez tylko przed potudniem , odsiaduje” swoje go-
dziny w klasie szkolnej, natomiast po poludniu z zapatem oddaje sie, uwa-
Zanym przez nig za sensowne, popkulturowym aktywnosciom.

W przesztosci kultura popularna funkcjonowata poza pedagogika, po-
strzegana byla bowiem jako niepowazna i niedojrzata. Zapominano, ze igno-
rowanie kultury popularnej jest rownoznaczne z ignorowaniem miodziezy
i przynosi nieuchronnie ignorowanie pedagogiki przez mlodziez. Twierdze,
ze kultura popularna (a wraz z nia media) moze stanowic istotng plaszczyz-
ne dzialania pedagogicznego.

W konkluzji pragne stwierdzi¢, ze jestem optymista w kwestii potencjal-
nie pozytywnej roli mediow w ksztaltowaniu kultury wspoélczesnej oraz
w kwestii konstruktywnego wykorzystania mediéw przez pedagogike. Ko-
nieczna jest jednak w tej dziedzinie powazna i rzeczowa refleksja.
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