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PROBA PRZESLEDZENIA ZJAWISKA
NA PODSTAWIE ANALIZY REKLAM PRASOWYCH

Zdaniem Harriet Bradley mozemy stwierdzi¢, ze ple¢ kulturowa wyznacza
stosunki panujace w trzech podstawowych kontekstach spotecznych: produkcji,
reprodukcji i konsumpcji, to znaczy w obszarach zycia, ktore potocznie nazywa-
my: pracg, rodzing i spedzaniem czasu wolnego'. Analizujac wizerunki kobiet
w reklamie, mozna odnie$¢ wrazenie, iz emancypacja wspotczesnych kobiet do-
konata si¢ gléwnie w ostatniej z wymienionych sfer?.

Kobiety wyzwoliwszy si¢ z niewoli przypisanych im rdl spotecznych, np.
matki lub zony, popadly w niewole ciata, bycia mtoda i na topie. Warto$¢ ko-
biety i jej realizacja zalezy glownie od tego jak wyglada, jakiej marki ubrania
nosi i jakich kosmetykow uzywa. Wolny wybor, ktory rzekomo posiada, jest
iluzoryczny i ogranicza si¢ do wyboru konkretnej firmy lub linii produktu. Hasta
,»Dbaj o siebie”, ,,Jestes tego warta” tak naprawde sprowadzaja kobiecos$¢ do
pielegnacji ciala, strojenia si¢ i nadgzania za trendami w modzie. Sugerujg przy
tym jednoczes$nie, iz kobieta, ktora nie farbuje wtosow, nie goli nog i nie uzywa
kosmetykow, jest zaniedbana, a wigc niekobieca.

! B. Harriet, Ple¢, Warszawa 2008, s.13.
2 Rozmowa z filozof Joanng Bator o stereotypach w reklamie, http://kobieta.gazeta.pl/kobie-
ta/1,55341,169766.html
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Wymogi stawiane wobec kobiety, aby byta pickna, mtoda i zadbana, sg gle-
boko zakorzenione w naszej kulturze. Dzi$ jednak nakaz urody, powabu a nawet
dostownie ,,pigkna” dotyczy réwniez mezczyzn. Mezczyzni, podobnie jak kobie-
ty sg coraz czeSciej i powszechniej rozliczani z 1$niagcych wloséw, wysportowane;j
sylwetki i nienagannego ubioru. Jak twierdzi Zbyszko Melosik, sa wrecz tyrani-
zowani poprzez $rodki masowego przekazu i wszechobecny ,,mit pigkna”, ktory
nakazuje im szuka¢ w swoim ciele usterek i brakow. Pozbycie si¢ mankamentow
cielesno$ci majg gwarantowac najnowsze kosmetyki, dieta czy ubrania’.

Problem tkwi w tym, ze kanony wyznaczane przez mtodych, picknych i opa-
lonych modeli sa zawsze niedo$cigte i stale ulegaja zmianom. W ten sposob rynek
wymusza nieustajacg pogon za najmodniejsza marka butdow, najnowszym tele-
wizorem czy samochodem. Zdobycie ich przynosi chwilowa ulge, ktéra jednak
szybko zostaje wyparta przez niepokdj dajacy si¢ zawrze¢ w pytaniu: czy ciagle
jestem ,,na topie”? W ideologi¢ konsumpcji zawsze bowiem jest wpisane nie-
spetnienie i niedopetienie*. Oto bowiem dostepne sa nowsze (w domysle lepsze)
samochody czy buty, a dobra posiadane zawsze wydajg si¢ by¢ stare i nieatrak-
cyjne. Lek towarzyszacy konsumpgji staje si¢ tu Igkiem egzystencjalnym. Skoro
w kulturze konsumpcyjnej jednostka upodmiatawia si¢ poprzez zakupy i posia-
dane dobra, to niedostatki w tej materii zdajg si¢ by¢ brakami w tozsamosci.

Mezczyzna kupujacy coraz nowsze i lepsze gadzety, zostaje zepchnigty do
roli nieodpowiedzialnego konsumenta’®. Dotychczas zakupy, szczegolnie zwykte
codzienne sprawunki stanowity domeng¢ kobiet — mezczyzni zajmowali sie w tym
czasie rzadzeniem, nadzorowaniem, dokonywali odkry¢, a w ostatecznosci, cigz-
ko fizycznie pracowali®. Ich dziatalnos$¢ byta nastawiona na cel, rozumna i racjo-
nalna. Wypehianie koszyka kolorowymi, pachnacymi pakunkami bylo zarezer-
wowane dla kobiet, zawierato element irracjonalnos$ci i emocjonalno$ci. W dobie
wzmozonej konsumpcji, mezczyzni wypetniaja sklepowe wozki rownie szybko
i sprawnie jak kobiety. Probujac spei¢ wyznaczane przez rynek standardy bycia,
utracili jednak przynalezng im racjonalnos¢.

Na to naktada si¢ zdezorientowanie dotyczace rol spotecznych, w tym rol
ptciowych. Media kreuja osobowos¢ sfragmentaryzowang, ktorg mozna budo-
wac niczym puzzle z roznorodnych elementéw. L.udzg mozliwoscia catkowicie
dowolnego kreowania si¢, sugerujac, iz osobowosci mozna zmienia¢ i taczy¢
niczym ubrania lub perfumy. Niestety w zyciu codziennym nie jest to mozliwe,
a sprzeczne ze sobg wersje meskosci wystepujace w mediach powodujg, iz coraz

3 Z. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspolczesnej, Warszawa 2002, s. 22.
4 B. Siemieniecki (red.), Pedagogika medialna, Warszawa 2007, s. 109.

5 Z. Melosik, dz. cyt., s. 12.

¢ H. Domanski, Zadowolony niewolnik idzie do pracy, Warszawa 1999, s. 49.
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wiecej mezczyzn rozpaczliwie szuka odpowiedzi na pytanie ,,co to znaczy by¢
mezczyzna?”

Wspolczesny mezczyzna ma by¢ silny, asertywny, stanowczy, zdecydowa-
ny a jednocze$nie empatyczny, delikatny i wrazliwy. Ma utrzymywac rodzing,
a jednoczesnie uczestniczy¢ w wychowywaniu dzieci i mie¢ czas dla partnerki.
Sprzeczne komunikaty i wymagania maja w nim budzi¢ Igk i1 poczucie bezrad-
nos$ci, nazywane przez Melosika kryzysem meskos$ci.

W czasach obecnych me¢zczyzna zostal pozbawiony jednoznacznych wy-
tycznych postepowania wynikajacych z jego plci i klasy spotecznej, z ktorej sie
wywodzi, a ktérych spetnianie dostarczalo zadowolenia jego ojcu i dziadkowi.
Tradycyjne role spoleczne, opierajace si¢ na systemie wartosci, religii badz ide-
ologii dominujgcych w danym kregu kulturowym zostaty zastgpione przez prze-
kaz medialny moéwiacy nam jak mamy wyglada¢, dziata¢ i co mysle¢. Zmiany
w stosunkach spotecznych oraz ekspansja kultury konsumpcyjnej sprawity, ze
normy dotychczas obowigzujace w odniesieniu do danej ptci lub klasy zuniwer-
salizowaly si¢ i ukierunkowaty na konsumpcje.

W niniejszym szkicu podejmuj¢ probe uchwycenia wspolczesnych dyskursow
meskosci w kontekscie jej kryzysu. Na wstepie zamierzam przyblizy¢ tto teore-
tyczne problemu. Nastepnie dokonam analizy ilosciowej i jako$ciowej prezentu-
jacych mezczyzn zdje¢ reklamowych z dziennika wloskiego La Repubblica i po-
rownam je do zdje¢ prezentowanych w Gazecie Wyborczej. Na koniec postaram
si¢ wskaza¢ pole do ewentualnych dalszych badan dla nauk o wychowaniu.

W wieku dziewietnastym John Stuart Mill protestowatl przeciwko finanso-
wemu ubezwlasnowolnieniu kobiet. Nie mogly one samodzielnie dysponowaé
nawet swoim posagiem lub otrzymanym spadkiem. Oznaczato to w praktyce
petne ich podporzadkowanie m¢zowi, nawet po (skrajnie trudnym do uzyskania)
rozwodzie zostawaty one bowiem bez zadnych $rodkoéw do zycia’. Dzi§ zamozna,
zorientowana na karier¢ kobieta z klasy sredniej nie potrzebuje juz me¢zczyzny,
by zyska¢, zachowaé i podnie$¢ swoj status spoteczny.

W ostatnich dziesiecioleciach kobiety zaczety wypiera¢ mezezyzn z kolej-
nych, tradycyjnie przypisanych im obszaréw zycia spotecznego. Trudno dzi$ zna-
lez¢ zawod lub funkcje, ktorej nie petnitaby kobieta. Ostatnim polem, na ktorym
mezczyzni wiedli prym, zdawalo si¢ by¢ zycie seksualne. Seksualno$¢ tradycyj-
nie jawi si¢ jako jadro tozsamosci mezezyzny, kojarzy si¢ z mocg, witalnoscia,
sita. Meska dominacja przektadata si¢ dotychczas na role seksualne: silny, zdo-
bywajacy i dominujacy mezczyzna oraz ulegta, pasywna partnerka. Dzi$§ podziat

7 1. S. Mill, Poddarnstwo kobiet, Krakow 1995, s. 326-327.
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ten catkowicie zdezaktualizowat si¢. Wyemancypowane, $wiadome swoich praw
1 znajace swoja warto$¢ kobiety stawiajg me¢zczyznom coraz wyzsze, czasami
obiektywnie niemozliwe do spetnienia wymagania.

W $wiadomos$ci mezczyzn pojawit si¢ obraz kobiety jako wymagajace;,
oceniajacej i bezwzglednie wysmiewajacej kochanki. W wyniku zmiany pozy-
cji kobiet w spoteczenstwie i stopniowej renegocjacji tradycyjnego kontraktu
ptci w mediach pojawity si¢ nowe wizerunki kobiet: silnych, pewnych siebie,
zdobywajacych i porzucajacych mezczyzn bez skruputéw. W serialach, teledy-
skach czy reklamach miejsce matki i zony zajmuje czgsto kobieta fatalna, hetera
lub modliszka. Wspétczesny mezczyzna dawno juz stracit pozycje supersamca
zdobywajacego bezwolne i uleglte mu kobiety. Jest oceniany i porownywany do
uwodzicielskich, przystojnych i zawsze sprawnych bohaterow medialnych, co
czesto budzi w nim poczucie nieadekwatnosci i bezuzytecznosci. W zjawisku tym
Zbyszko Melosik upatruje migdzy innymi zrodla zawrotnej kariery Viagry®.

Niepohamowana konsumpcja oraz koncentracja mezczyzny na cielesnosci
stanowi o feminizacji kultury. We wspolczesnych reklamach nastgpuje zmiana
znaczenia poj¢cia wolnosci. Tradycyjnie rozumiana wolno$¢ jako niezalezno$é¢
lub wolno$¢ decydowania o sobie zostaje zastgpiona przez wolno$¢ do ,,zaku-
poéw” 1 ksztaltowania swojego ciata. Zbyszko Melosik przywotuje tu cytat z jed-
nego z popularnych pism: ,,wytworne, wykwintne, pickne i zadbane chcemy
przeglada¢ si¢ w oczach zakochanego mezczyzny. On tez ma te same prawa. On
tez powinien mie¢ prawo do odrobiny préznosci i luksusu’™.

Roéwnolegle do dyskursu ,,prawdziwej meskosci”, w ktorym esencja meskosci
jest bialy, heteroseksualny, dominujacy mezczyzna powstaje dyskurs zacierania
si¢ roznic ptciowych. Ple¢ kulturowa zostaje uznana za spoteczny konstrukt osa-
dzony na medykalizacji r6znicy'’. W paradygmacie spolecznego konstruowania
plci Scisty podziat binarny zostaje odrzucony, a meskie i zenskie role ptciowe na
nim oparte, zakwestionowane. Jedna z tendencji w tym zakresie jest ostabienie
normy heteroseksualnej. Zjawisko to, zdaniem Zbyszko Melosika, prowadzi do
ostabienia meskiej dominacji, ale i powoduje narastanie meskich lgkow kwe-
stionujac meska tozsamosé. Pozwole tu sobie przytoczy¢ za Melosikiem stowa
jednego z dziataczy profeministycznej grupy XY:

Jestem przekonany, iz najbardziej postegpowq strategiq dla mezczyzny heterosek-
sualnego jest destabilizacja a nie esencjalizacja jego tozsamosci jako mezczyzny
heteroseksualnego. A to oznacza konstruowanie nowych tozsamosci, ktore roz-

8 Z. Melosik, dz. cyt., s. 12.
9 Tamze, s. 12.
10 A. Buczkowski, Spoleczne tworzenie ciata, Krakow 2005, s. 111-184.
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luzniajg zwiqzki mezczyzny z jego heteroseksualng dominacjq i hegemoniczng
meskoscig"'.

Roéwniez w codziennej praktyce heteroseksualizm zaczyna traci¢ charakter
normy, coraz szersze kregi zdaja si¢ podzielac teze o plastycznosci nie tylko pfci,
ale i orientacji seksualnej. Heteroseksualnos¢ staje sie tylko jedng z mozliwych
rownorzednych form ekspresji seksualne;.

Mniejszosci seksualne jako liczna grupa potencjalnych klientow staly sig
istotng grupa docelowg dla tworcow reklam. Oceniani sg jako osoby mtode, za-
mozne, wyksztalcone i podazajace za nowoscia, czyli jako idealni konsumenci.
Ponadto w Stanach Zjednoczonych oraz Europie Zachodniej dawno juz wyszli
z cienia, mozna wrecz powiedzie¢, iz homoseksualizm jest modny i ksztattuje
trendy. Twierdzi sig, iz ,,biseksualizm stat si¢ powszechnym atrybutem dla oséb
bogatych znanych i pragnacych zy¢ stylowo”"2.

Jednoczesnie homoseksualisci, przede wszystkim lesbijki nawigzujace do
dorobku drugiej fali feminizmu wytworzyly szczegdlny, charakterystyczny styl
w modzie. Odwotujg si¢ one do zniesienia réznic i podzialdw w modzie, ale i od-
rzucaja tradycyjne kanony kobiecego pickna jako forme opresji kobiet i meskiej
dominacji.

Skutkiem zacierania si¢ roznic plci i naturalizacji homoseksualizmu jest wy-
stepowanie w $rodkach masowego przekazu, a przede wszystkim w reklamie,
osobnikow o nieokreslonej przynaleznosci rodzajowej, rozpowszechnienie si¢
typu androgenicznego i dyskursu przetamujacego stereotypy ptciowe.

Androgeniczno$¢ mozna tez traktowac jako praktyke odrozniajaca klase wyz-
szg od klasy $redniej i1 nizszej. Staje si¢ ona dystynkcja klasy uprzywilejowanej,
wyznaczajacg pozadany sposob postepowania.

Wprowadzony przez Pierre’a Bourdieu model struktury klasowej oparty na
pojeciu dystynkcji ukazuje, jak pewne praktyki staja si¢ elitarne i pozadane przez
ogo6t ludzi. Bourdieu zaznacza, iz preferencje np. dotyczace wygladu odzwier-
ciedlajg strukture spoteczng zdeterminowang przez wielkos¢ strukture spotecz-
nych kapitatow'®. Tak wigc zadbane ciala przedstawicieli elity, jako wymagajace
wiekszego naktadu czasu i srodkow beda stanowi¢ dystynkcje odrozniajaca ich
od przedstawicieli klasy nizszej. Jednocze$nie to elity wyznaczaja, jak nalezy
wygladac¢ i zachowywac sig, a ich insygnia sg pozadane zwtaszcza przez klase
$rednig, dla ktorej zawsze sg ,,prawie w zasiegu”.

I B. Peas, za: Z. Melosik, dz. cyt., s. 37.

12 The Face”, April 1996, za: Z. Melosik, dz. cyt., s. 40.

13 P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wiadzy sqdzenia, Wydawnictwo Naukowe Scho-
lar, Warszawa 2005, s. 265.
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Dlatego dystyngowany (wyrafinowany) androgeniczny wyglad bedzie, jak
sadze, pozadany w spoleczenstwie, w ktorym jest on cechg osob posiadajacych
duzy kapitat materialny i kulturowy. W mediach i reklamie pojawiag si¢ osobniki
o nieokreslonym wygladzie jako kojarzone ze stylem, wyrafinowaniem i szykiem
klasy wyzszej. Forma, ktérg media nadaja swoim przekazom, staje si¢ przy tym
przewaznie bardziej ludowa 1 przerysowana, a wigc przynajmniej teoretycznie
dostepniejsza dla klasy $redniej i szerszej grupy odbiorcow. Natomiast klasa
srednia, aspirujgca do zasilenia klasy wyzszej, nie posiada jednak wlasciwego
jej kapitatu kulturowego: stad wyglad jej przedstawicieli nie bedzie nigdy ,,praw-
dziwie” dystyngowany.

Wobec sprzecznych wymagan rynku, zacierajgcego réznice miedzy tym co
meskie i kobiece oraz sprowadzajgcego zarowno kobiety jak i m¢zczyzn do roli
nieodpowiedzialnych konsumentdéw, wspolczesny mezczyzna moze przyjac roz-
norodne strategie obronne. Moze ewoluowa¢ w hipermeskos¢, ktorej egzempli-
fikacja jest kulturysta. Uosabia on sitg, dyscypling, samokontrole i przezwycig-
zanie wilasnych stabosci.

Kulturystyka jest oczywista forme¢ promowania ideologii me¢skosci dominu-
jacej. Wydaje sie by¢ podobnie jak superszczupte, anorektyczne ciato kobiece
sprzeciwem wobec zacieraniu réznicy pomig¢dzy plciami. Silnie umigsnione,
a poprzez to wigksze ciato kulturysty staje si¢ ekstremum dla szczuptego, kru-
chego i delikatnego ciala modelki. Jak pisze Melosik ,,w dyskursie kulturystyki,
zaprojektowane i (z)dyscyplinowane ciato postrzegane jest jako esencja mesko-
Sci, a takze oznaka autorytetu, sity fizycznej oraz posiadania kontroli”',

Druga swojego rodzaju kreacja, ktora przyjmuje mezczyzna, staje si¢ restytu-
cja tradycji. Mozemy do niej zaliczy¢ opisywany przez Melosika typ Rambo lub
Kowboja®, ale i wszelkie odwotania do kultu prawdziwego mezczyzny: wiadcy,
zohierza, m¢zczyzny sukcesu. Tradycyjna meskos¢ konstruuje si¢ w opozycji
do kobiecosci, nie odnajdujemy w niej zadnych cech zenskich. Jej fundament
stanowi sita, opanowanie, wladza, asertywno$c¢, zdecydowanie czy aktywnosc.
Tradycyjna mgskos¢ kojarzona jest z ujarzmianiem przyrody, odwaga i zmienia-
niem $wiata. Dlatego twoércy reklam odwotujg si¢ chetnie do postaci alpinisty,
kierowcy formuty lub podroznika. Stajg si¢ oni swojego rodzaju rgkojmia, iz
uzywanie danych produktéw uczyni zycie widza ciekawszym, pelnym emocji,
a jego samego zblizy do ideatu prawdziwej meskosci.

Trzecim wyjsciem z kryzysu meskosci staje si¢ mezczyzna dystyngowany.
Dystynkcja, jak juz wspominatam, jest wyrdznikiem klasy wyzszej, do ktorej

4 Z. Melosik, dz. cyt., s.119-132.
15 Tamze, s. 139-151.
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chcg upodobni¢ si¢ przede wszystkim klasy $rednie. Zdolno$¢ do bycia dystyn-
gowanym jest, wedle Bourdieu, habitusem, umiejg¢tnoscia praktyczna niemozliwg
do w petni §wiadomego wyuczenia. Aby zdoby¢ dystynkcje, trzeba przynalezeé
do danej klasy, nie mozna si¢ jej po prostu nauczy¢, gdyz nie jest ona kwestig
wiedzy lecz smaku i wyczucia. Osoba, ktora nie wzrastata i nie funkcjonuje na
co dzien w danym $rodowisku, moze tylko powiela¢ zaobserwowane wyznacz-
niki stylu.

Woody Alen w filmie Drobne cwaniaczki ukazuje, jak gtdéwna bohaterka, po
zrobieniu zawrotne] kariery finansowej dzigki sprzedazy owsianych ciasteczek,
aspiruje do klasy wyzszej. Ma pienigdze, dobre checi i duzo wytrwatosci. Ku-
puje drogie ubrania, organizuje wystawne przyjecia i probuje wkupi¢ si¢ w taski
towarzyskiej $mietanki. Ta jednak od razu demaskuje ja jako nowobogacka i od-
rzuca. Okazuje sie, iz ubrania kupowane przez bohaterke sa juz niemodne i zbyt
krzykliwe, dom ostentacyjnie kosztowny, a sposob zachowania niewystarczajaco
powsciagliwy. Bohaterka uczy si¢ na pamig¢ haset ze stownika wyrazow obcych,
w niczym nie przybliza jej to jednak do osiggnigcia celu.

Jak juz wcze$niej wspomniatam, konsumpcjonizm mami obietnicg stawania
si¢ kim si¢ zechce, dowolnego przywdziewania pozadanej tozsamos$ci niczym
zaktadania ubrania. Media, a w szczegdlnosci reklamy, wytwarzaja w widzach
poczucie nieadekwatnosci i niepetnosci, ktoére moze zosta¢ zaspokojone wytacz-
nie poprzez kupowanie i zmienianie swojego wizerunku. Reklamy drogich pro-
duktéw sa adresowane gtéwnie do klasy $redniej, ktora posiada kapitat ekono-
miczny, brak jej jednak kapitatu kulturowego, ktoéry w sferze konsumpcji bedzie
utozsamiany ze smakiem. Dlatego np. znani kreatorzy, ktorzy majag wysmakowa-
ne poczucie estetyki, moga si¢ bawi¢ i dowolnie je taczy¢. W swoich kolekcjach
nawiazujg do biseksualizmu, stylu metru lub androgenicznosci, ktore, jak juz
wczesdniej wspominatam, kojarzone sg z wyrafinowaniem i otwartoscia.

Do celow dalszej czgsci pracy postanowitam sprawdzié, jak ukazywany jest
mezczyzna w reklamie w prasie wtoskiej. Dokonatam analizy zawartosci zdjec
reklam prasowych opublikowanych w La Republica w okresie od 12 stycznia do
2 lutego 2008 roku (21 numerdw, petne trzy tygodnie). La Republlica jest gazeta
codzienng o profilu zblizonym do Gazety Wyborczej. Mozna okresli¢ ja jako
opiniotworcza gazete adresowang do klasy $redniej.

Wybor gazety wloskiej motywuje nastgpujaco: po pierwsze Wiochy sg krajem
o w peli rozwinigtej kapitalistycznej strukturze klasowej. Mozna zatem zalozy¢,
ze zaobserwowane w prasie wloskiej tendencje pozwalaja prognozowaé zajscie
analogicznych zjawisk w Polsce. Po drugie, Wlochy sa postrzeganie jako kraj
mody, designu i wysublimowanego stylu, dziedziny te stanowig jeden z glow-
nych zrodet dochodu narodowego brutto. Prezentowane w reklamie wizerunki
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faktycznie powinny mie¢ pewng moc normatywng. Po trzecie, kultura Wioska
nalezy do kultur silnie patriarchalnych'® z silng obecnoscig kultu macho, w zwigz-
ku z tym interesujace moze okazac si¢ przesledzenie ewentualnych napig¢ po-
miedzy tradycyjnym wizerunkiem mezczyzny a wzorcami proponowanymi przez
kreatorow mody.

Wsréd funkcjonujacych w La Repubblica modeli meskosci dystyngowane;j
wyodrebnitam cztery style: typ Macho, typ Efeba, typ Metro i typ Piotrusia Pana.
Style te wystepuja w formie czystej, ale tez w niezliczonej ilo$ci kombinacji.
Wszystkie cztery sg swojego rodzaju grg w skojarzenia, wyrafinowang wersja
pierwotnych wizerunkow.

Tradycyjnie Macho uosabia ekstremalng meskos¢, szowinizm, dominacje
i nieokrzesanie. Okre$lenie to ma dla europejczykow zdecydowanie pejoratywny
wydzwiek. Jednocze$nie odwoluje si¢ do mitu mezczyzny, ktory bierze od zycia
to co chce, nie ogladajac si¢ na prawo, moralnos$¢ czy konwenanse. Uwodzi,
zdobywa i porzuca kobiety, ktore catkowicie sobie podporzadkowuje. Nie boi si¢
niczego, zyje z brawurg, jest sklonny do podejmowania ryzyka. Mimo iz macho
doskonale wpisuje si¢ w dyskurs fallocentryczy, w ktorym posiadanie fallusa jest
jednym z gtownych zrodet panowania m¢zczyzn nad kobietami (jako Ze te fallusa
nie posiadajg a wigc z natury maja by¢ pasywne), to insygnium macho staje si¢
raczej penis niz symboliczny fallus.

Przeniesienie dyskursu wtadzy mezczyzn nad kobietami na plaszczyzne ciata
(medykalizacja) jak rowniez skoncentrowanie si¢ kultury konsumpcyjnej ogolnie
na ciele postrzeganym jako rdzen osobowosci powoduje, iz m¢zczyzni na catym
swiecie martwig si¢ o ksztalt i wielko$¢ penisa. Posiadanie duzego cztonka staje
si¢ zbiorowym marzeniem mezczyzn. Do tego pragnienia odwotuje si¢ postacé
macho, wspaniatego kochanka obdarzonego wielkim i sprawnym meskim na-
rzadem.

W reklamach macho poznajemy po attasowych garniturach, kapeluszach
i skorzanych dodatkach, nawigzujacych do kultur latynoamerykanskich, w kto-
rych nadal funkcjonuje on niekiedy jako wzorzec. Modele stylizowani na macho
posiadaja tzw. trzydniowy zarost, sile szczeki i owlosione torsy. Macho z wybie-
gow ogolnie jest bardzo elegancki, przywotywanie wizerunku m¢zczyzny samca
ma na celu przewaznie nadania modzie pikanterii i dreszczyku emoc;ji.

Wizerunek Efeba (por. ilustracja 5)'” nawiazuje do androgynicznego modelu
ciata, o ktorym wspominatam juz uprzednio. Poniewaz rynek swietnie wykorzy-

16 J. Mikotowski-Pomorski, Komunikacja migdzykulturowa. Wprowadzenie, Krakow 2003,
s. 117.
17 Tlustracje zalaczone sa w Dodatku.
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stuje zacieranie si¢ roznic mi¢dzy rodzajami, probuje on sprzeda¢ mozliwosé¢
zdobycia dystynkcji. Podobnie jak kremy i $rodki wyszczuplajace sg droga na
skroty do osiagniecia pozadanego, dystyngowanego smuktego wygladu, tak i ry-
nek sprzedaje ubrania majace uosabia¢ modny sposéb zycia. W tym przypadku
ubranie rozumiane jest jako ekspresja osobowosci. Kupujac konkretng marke,
mozesz kupi¢ pozadang osobowos¢, styl zycia i o0sobowosc,.

Wzorzec m¢zczyzny Metroseksualnego, podobnie jak typ Efeba, nawigzuje
do rozmywania si¢ roznic pomi¢dzy ptciami. Jest tez strategia przystosowawcza
do wymogodw rynku. Ideg konsumpcyjnej wersji mezczyzny metro jest poglad, iz
me¢zczyzna podobnie jak kobieta ma prawo do dbania o siebie, préznosci i nar-
cyzmu. Medialny wizerunek metro to me¢zczyzna zadbany, odwaznie si¢gajacy
po nowe trendy w modzie i nowinki kosmetyczne. Nie obawia si¢ farbowania
wlosow, opalania na solarium czy noszenia delikatnych tkanin, gdyz wie, ze nie
wplynie to na jego meskos¢. Po pierwsze bowiem nie ma definicji meskosci
obowigzujacej niezaleznie od innych dyskursow, po drugie w meskosé wpisane
jest bycie na szczycie (tu posiadanie dystynkcji), a wigc modny, pozadany przez
masy wyglad.

Kolejng wersja mezczyzny wykreowanego przez rynek jest Piotrus Pan (ilu-
stracja 7). Posta¢ ta odwotuje si¢ do pragnienia wiecznej mtodosci, rozrywki
i braku odpowiedzialnosci. Piotru§ Pan moze wyglada¢ jak chce, nie martwic si¢
niczym i nie angazowa¢ w nic zbytnio, gdyz go na to stac. Jest niezalezny, ceni
sobie wygodg i dobrg zabawe.

W badaniu przeanalizowalam 89 zdje¢ reklamowych, na ktorych widocz-
ny byl me¢zczyzna lub grupa mezczyzn. Dominujgcym wizerunkiem w reklamie
okazat si¢ macho. 16,8% mezczyzn posiadato zarost, 14,6% przyjmowato pewng
siebie wyzywajacg postawe lub byto ukazanych w dynamicznym marszu. Row-
niez 14,6% ubranych bylo w satynowe garnitury, skorzane kurtki i dodatki (np.
kapelusze). Dominujacym deseniem byta skora krokodyla. Znaczacy odsetek
modeli to osoby o silnych, kwadratowych szczgkach 1 meskiej sylwetce (7,9%).
Odsetek bohaterow uczesanych z (nad)uzyciem brylantyny albo noszacych kla-
syczng meska bizuterie wynosit 3,4%. Prawie nie napotkatam modeli w okula-
rach przeciwstonecznych oraz noszacych si¢ w stylu ,,niedbatej elegancji” (np.
podkoszulek pod marynarka).

Kolejnym co do czgstotliwosci wystgpowania byt typ Piotrusia Pana. Naj-
istotniejszym jego wyrdznikiem okazala si¢ swobodna postawa ciata, wyghupy
i dziecinne plasy. W takiej pozycji zostalo przedstawionych 14,6% bohaterow.
W 9% reklam me¢zczyzni mieli chlopiece fryzury, przewaznie w nietadzie (nie
byt to jednak tzw. ,artystyczny nietad”, lecz bardziej naturalne potarganie, be-
dace skutkiem drapania si¢ po gtowie). W 5,6% modele prezentowali chtopigcy
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typ urody lub byli bardzo mtodzi. W 4,5% przypadkow bohaterowie mieli przy-
krotkie nogawki, ich stroj nawigzywat do stylu retro, dawnych subkultur lub
szkolnego mundurka.

Styl metro podobnie jak widoczna muskulatura wystepowat tylko w 2,2%
przypadkow. Ponad 10% stanowily natomiast zarowno krotkie, sportowe fryzury
jak i sportowe atrybuty (ubrania, torby, frotki). W 5,6% modele reprezentowali
styl uniseks — dodatki i ubrania, ktore mogg zatozy¢ zaréwno kobiety jak i mez-
czyzni.

Pokazna reprezentacje we Wtoskiej reklamie posiada rowniez typ Efeba.
10,1% modeli posiadato delikatne, kobiece rysy lub widoczny makijaz, a prawie
8% dtuzsze wystylizowane fryzury. 6,7% modeli miato smukla sylwetke ciata.
4,5% mezczyzn ubranych bylo w stroje o kobiecym kroju (np. z mocnym wcig-
ciem w tali) lub nosito tkaniny zarezerwowane dotychczas dla kobiet: satyne, ko-
ronki, materiaty z motywem kwiatowym. Rowniez 4,5% mezczyzn miato kobiece
dodatki i bizuteri¢ (kolczyki, spinki z kolorowymi kamieniami).

Podsumowujac: najczesciej pojawiajacym sie typem wygladu we wloskiej
reklamie jest mg¢zczyzna macho o mocnym zaroscie, pewnej siebie postawie ciata
ubrany w satynowy garnitur i buty ze skory weza. Rzadziej pojawiajg si¢ modele
o wygladzie metro, uniseks lub chtopigecym. Jesli jednak potraktowac ich tacznie
jako zaprzeczenie binarnego podziatu plci, stanowia zdecydowana wigkszo$¢.

W analogicznym okresie w polskiej prasie nie wystgpowat ani razu model
androgeniczny. Nie pojawit si¢ tez na zdjgciach reklamowych model o wygladzie
hipermeskim ani metroseksualnym. Jedyne zdjecie przedstawiajace mezczyzng
meskiego, a jednoczesnie zadbanego, stanowito reklame kosmetykow. Na przy-
wolywanym zdjeciu mezczyzna ukazany byt przy tym jako sfragmentaryzowany,
wida¢ bylo jedynie potowe twarzy modela. Taka kompozycja miata uwydatni¢
jego zadbang cere i nic poza tym.

Ogolnie rzecz bioragc mezczyzni w Gazecie Wyborczej to przewaznie tzw.
ludzie z ulicy, z ktorymi moze utozsamic¢ si¢ czytelnik. Nie wystepuja tu wzo-
ry dystynktywne, w sensie nadanym przez Bourdieu. Czesto powtarzajacym sig
elementem ubioru jest garnitur, autorzy reklam nie odwoluja si¢ jednak poprzez
niego do luksusu ani okreslonego stylu zycia, lecz do powagi i autorytetu osoby,
ktéra go nosi. Me¢zczyzna w garniturze to rowniez typowy przedstawiciel klasy
sredniej, dla ktorego ubior ten stanowi strdj roboczy. Polska reklama prasowa nie
sugeruje wiec mgzczyznie, ze ma odrézni¢ si¢ od innych — przeciwnie, jest ona
kierowana do zwyktych ludzi, ani lepszych ani gorszych od innych, sugerujgc im,
Ze oni tez mogg pozwoli¢ sobie na samochod, kredyt lub mieszkanie.

W prasie wloskiej tzw. mg¢zczyzna z ulicy pojawia si¢ sporadycznie. Decy-
duje o tym m.in. catkowicie odmienny rodzaj reklamowanych produktéw. O ile
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w Gazecie Wyborczej napotykamy gtownie reklamy telefonii komorkowej, ban-
koéw i1 funduszy inwestycyjnych, o tyle w La Repubblica ukazuja si¢ reklamy
ubran, bizuterii i dobr luksusowych (np. perfum). W obydwu dziennikach czesto
reklamuje sie¢ samochody, jednak w przewazajacej wigkszosci w reklamach tych
nie wystepuja ludzie.

Kolejng znaczacg réznice mozna zaobserwowac odnosnie do wizerunkoéw
kobiet. W Gazecie Wyborczej sa to przewaznie zwykle kobiety, w codziennym
stroju. W omawianym okresie od tej reguly zaszedt tylko jeden wyjatek: w jed-
nej z reklam pojawila si¢ byta Miss Polski z 1994 roku ubrana w czerwony,
kobiecy kostium, zachwalajac herbatki odchudzajace. Ani razu nie ukazano ko-
biety jednoznacznie jako obiekt seksualny. Mlode kobiety pojawiaja si¢ czesciej
niz w prasie wloskiej, sa one jednak przewaznie ukazane w stroju swobodnym,
a ogolny wydzwiek reklamy wskazuje na zabawe i rados$¢, a nie na domina-
cje ktorejkolwiek z ptci. W La Repubblica pojawiaja si¢ rownie czesto kobiety
ukazane jako obiekt estetyczny lub seksualny jak i kobiety dominujace, femme
fatale. Popularng bohaterka reklam we wtoskim dzienniku jest kobieta ucharakte-
ryzowana na meduze, z burzg rozwianych lokéw lub wtosoéw oplatajacych twarz
(ilustracja 6). Zdjecia te charakteryzuja si¢ duza dynamikg, modelka jest w ruchu,
jej ubranie i wlosy sg targane przez wiatr, ma zadziorne cz¢sto demoniczne spoj-
rzenie. Nie jest to juz kobieta ulegta, pewnie patrzy w kamere, cialo wysunigte
do widza w zaczepnej pozie.

Przeprowadzona analiza ilosciowa nie wyczerpuje interesujacych mnie aspek-
tow zagadnienia. Kazda fotografia bowiem jest na swoj sposob subiecktywna
i przedstawia wycinek rzeczywistosci, ktory udostepnia widzowi fotograf. Moze
on tez Swiadomie lub nie manipulowa¢ ostroscia, natezeniem $swiatla itp.'"* W fo-
tografii reklamowej sytuacja jest jeszcze bardziej subiektywna, modele sg przez
fotografa ustawieni, proszeni o przybranie okreslonej pozy lub wyrazu twarzy.
Odgrywaja za pomoca rekwizytow i1 wlasnego ciala swojego rodzaju historie,
odwotujace si¢ do symboli i skojarzen.

Do analizy fotografii pozwole sobie uzy¢ teorii i termindéw zaczerpnietych od
Zygmunta Freuda. Przyjmuje, ze fotografia reklamowa niczym marzenie senne,
wykorzystujac mechanizmy zageszczenia, przesunigcia lub symbolizacji probuje
oszukaé cenzora, jakim jest superego, stojace w tym przypadku na strazy ,.ra-
cjonalnosci konsumenckiej”. Reklama jest pomys$lana jako projekcja pod$wia-
domosci, wypartych pragnien i instynktow. W przyjetym paradygmacie reklama
odwoluje sie przede wszystkim do wyobrazni widza, a poza komunikatem bezpo-
srednim, réwnolegle odbierany jest komunikat skierowany do pod§wiadomosci.

18 P. Sztompka, Socjologia wizualna, Warszawa 2005, s. 50.
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Na pierwszej omawianej przeze mnie reklamie (ilustracja 1) widocznych jest
dwoch mtodych mezezyzn. Jeden z nich siedzi na krzesle, drugi stoi za jego
plecami, w do$¢ swobodnej, ale pewnej siebie pozie. Ogolny charakter zdjecia
przywotuje na mysl klimat elitarnych angielskich uczelni lub szkot z internatem,
tradycyjnie niedostgpnych dla kobiet. M¢zczyzni maja bowiem stylizowane fry-
zury 1 sg ubrani w stroje w stylu lat dwudziestych XX wieku. Charakterystyczne
jest to, ze na pierwszy rzut oka wydaje si¢, iz me¢zczyzna siedzacy na krzesle
nie ma spodni. Po doktadnym przyjrzeniu okazuje sie, ze biate krotkie spodenki,
ktore nosi, majg pasek z klamrg, nie sg zatem bielizng, nadal jednak robig dziwne
wrazenie w zestawieniu z tweedowa marynarka.

Drugi z mezczyzn ma wyraznie przykrotkie spodnie, by¢ moze po to, aby
wyeksponowa¢ buty. Sprawia jednak przez to dziwne, do$¢ infantylne wrazenie.
Wystepujaca hierarchiczno$¢ miedzy mezczyznami, spowodowana tym, iz jeden
nie ma spodni i siedzi, a drugi jest ubrany i stoi, powoduje, iz widzowi nasuwa
si¢ subtelnie watek homoseksualny.

Jest to oczywiscie tylko jedna z mozliwych interpretacji, ale omawiany wa-
tek dystynkcji pozwala na przypuszczenie, iz jest to sSwiadome dziatanie tworcy
reklamy, chcacego wywota¢ u widza poczucie elitarnosci, ekskluzywnos$ci oraz
klasy. Reklama wywotuje rowniez pewna emocje, ktora jest podstawa skutecz-
nego marketingu.

Freudowska koncepcja przesunigcia'® moglaby rowniez podsuwac inng inter-
pretacje reklamy. W sytuacji, kiedy antykateksja (np. spoleczne pigtnowanie ho-
moseksualizmu) uczynita obiekt popedu niedostepnym, tworza si¢ nowe kateksje,
dopdki nie zostanie znaleziony obiekt, ktéry pozwoli ztagodzi¢ nagromadzone
napigcie. Biorac pod uwage jak silnie konsumpcja odwotuje si¢ do popedow, teza,
iz kupowanie strojow danej firmy ma redukowac napigcie powstale wyparciem
potrzeby meskiej mitosci, wydaje si¢ prawdopodobna.

Do omoéwienia drugiej interesujgcej mnie reklamy wykorzystam pojecie kon-
densacji (zageszczenia). Praca marzenia $cigga bowiem wiele wyobrazen i tresci,
pozornie niezwigzanych w jedno marzenie. Przeksztatca przy tym tres¢ marzen
sprzecznych, pozostawiajac czgs¢ wspolna, niejako rdzen wyobrazenia. Marze-
nie senne mozna thumaczy¢ zdaniem Freuda rozbijajac tre§¢ marzenia na osobne
watki, z ktorych kazdy siecig skojarzen prowadzi do innych pragnien, oczekiwan
lub wydarzen z zycia $pigcego®.

Na omawianej przeze mnie fotografii na skorzanym fotelu siedzi eleganc-
ko ubrany mezczyzna (ilustracja 2). W jednej rece trzyma kieliszek, na drugiej

19 C. S. Hall, L. Gardner, J. B. Campbell, Teorie osobowosci, Warszawa 2004, s. 68.
20 7. Freud, Marzenia senne, Warszawa 1994, s. 367.
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wyciagnigtej dtoni, ubranej w skorzana rekawice, siada mu sokot. Mezczyzna
przybiera pewng siebie, dystyngowana poze. Ma wasy 1 mocny zarost. Wyglada
na osob¢ powazng i godna zaufania. Calos¢ rozgrywa si¢ w luksusowym, raczej
nowoczesnym wnetrzu. Przez duze okna wida¢ drzewa i duzy falliczny kaktus.
Mate zdjecie, a tyle w nim watkow...

Reklamowanym produktem jest tutaj wodka, napdj pity we Wioszech spora-
dycznie. Reklama czyni z wodki napdj bardzo meski, a jednoczes$nie szlachetny.
Sokot wprawdzie wydaje si¢ nie pasowaé do wngtrza, odwotuje si¢ do tradycji
arystokracji i polowan. Bohater swoja mesko$¢ potwierdza rowniez zarostem
i imponujacym kaktusem. Zdjecie, ktore faktycznie wyglada jak marzenie sen-
ne, odwoluje si¢ bez watpienia do mitu prawdziwego mezczyzny. Bohater jest
niewatpliwie me¢zczyzng sukcesu, majetnym i o silnej pozycji, jednakze jego
atrybutami nie sg tu laptop ani telefon komérkowy. Odwolanie jest bardziej wy-
rafinowane, a dystynkcja jest sport zarezerwowany dla arystokracji.

Na koniec chcialabym si¢ przyjrze¢ wizerunkom kobiet we wloskiej rekla-
mie samochodéw (ilustracje 3 i 4). Swiadomie wybratam catkowicie odmienne
sposoby ujecia kobiecosci, czyli Gejsze i Harpig, jako ze doskonale odpowiadaja
dwom dyskursom kobiecosci: kobiecie uleglej i kobiecie demoniczne;j.

Gejsza to kobieta catkowicie podporzadkowana me¢zczyznie, cicha, pokor-
na, spetiajgca wszystkie jego zachcianki. Jej tozsamo$¢ konstruuje si¢ w od-
powiedzi na potrzeby mezczyzny. Swietnie wyksztatcona i wychowana po to,
by mezczyzna czerpat przyjemnosé z jej obecnosci. W reklamie (ilustracja 4)
tworcy zdaja si¢ sugerowac, iz samochadd jest tak postuszny, niezawodny i tatwy
do prowadzenia jak japonska dama do towarzystwa. Zastanawia dwuznaczny
podpis: ustuga wlaczona, nie wiemy, czy dotyczy to kobiety czy samochodu?
Prawdziwa mesko$¢, do ktérej odwotujg si¢ tworcy w reklamie, konstruuje si¢
przez ujarzmienie: drogi, samochodu, kobiety.

Zupehie odmienna sytuacja ukazana jest w drugiej reklamie samochodu (ilu-
stracja 3). Kobieta o czarnych skrzydtach laduje na dachu samochodu. Kojarzy
si¢ z harpia, mityczna kobieta-potworem. Podpis pod zdjeciem glosi: ,,Kuszenie
bez granic”. Kobieta ubrana jest w wydekoltowana czarng sukienke, delektuje
si¢ wolnoscia, ale przymkniete oczy i rozchylone usta sprawiaja wrazenie jakby
przezywala ekstaze. Tak wigc mamy do czynienia z kobieta wyzwolona, kuszaca,
demoniczng. Mozemy si¢ jednak domysla¢, ze w prezentowanym samochodzie
mezczyzna pozostaje bezpieczny. Samochdd przycigga demoniczng kobiete jak
swieca ¢meg — jego twardy pancerz pozostaje jednak nienaruszony.

Dwie reklamy produktu tej samej kategorii pokazuja kobiete w catkowicie od-
miennej roli. Jednocze$nie $wietnie si¢ uzupetniaja, sg bowiem projekcja dwdch
wizerunkow kobiety wspotegzystujacych w kulturze wspoétczesnej. W obydwu
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jednak tozsamos¢ kobiety jest konstruowana poprzez pragnienia mezczyzny
i w relacji do niego.

W filmie Delikatnie nas zabijajgc 111, bedacym najnowszym z serii obrazow
przedstawiajacych kobiece wizerunki w reklamie, Jean Kilbourne relacjonuje,
ze kiedy pod koniec lat 90. pojawily si¢ reklamy uprzedmiatawiajace mezczyzn
i fragmentaryzujace meskie ciato, otrzymywata setki telefonow od dziennikarzy
(Kilbourne, 2010). Ton wiadomosci byt przewaznie taki sam: ,,patrz, robig to
samo me¢zczyznom”. Autorka zwraca jednak uwagg, ze — po pierwsze — podob-
nie jak wigkszo$¢ feministek nie chce wcale, aby z mezczyznami ,,robiono to
samo”, po drugie za$§, ze mimo pozornego podobienstwa przekaz kierowany do
mezcezyzn i do kobiet weigz pozostaje odmienny. Faktem jest, ze tworcy reklam
coraz cz¢sciej przedstawiajg dbanie o siebie jako meski obowigzek. Niewywia-
zywanie si¢ z tego obowigzku ma jednak w przypadku mezczyzn zupetnie inne
konsekwencje: przewaznie nie powoduje wykluczenia ani spotecznego napietno-
wania. Reklamy skierowane do mezczyzn rzadko probuja wigc wpedzi¢ adresata
w kompleksy i poczucie winy z powodu brakéw w wygladzie, zeby nastgpnie
zaoferowa¢ mu cudowne $rodki zaradcze. Gtowna rdznica tkwi nadal w nieréw-
nym statusie kobiety i m¢zczyzny w §wiecie rzeczywistym — kobieta w reklamie
podobnie jak w codziennym zyciu oceniana jest gtdéwnie poprzez swoje ciato.
Rownouprawnienie w sferze konsumpcji nie oznacza realnej emancypacji. Re-
klamy banalizujac przemoc wobec kobiet, trywializujac idee rOwnouprawnienia
i o$mieszajac same kobiety legitymizuja tradycyjny kontrakt pici. Doskonatg ilu-
stracjg moze by¢ tu reklama Armaniego, w ktdrej przystojny i wypielegnowany
mezcezyzna podnosi regke na réwnie pickng kobietg, czemu towarzyszy aura luk-
susu i wielkiego $wiata (Kilbourne, 2010).

W niniejszej pracy staratam si¢ pokaza¢ pewne strategie dziatania, oferowane
przez media mezczyznie doswiadczajacemu kryzysu tozsamosci, nazywanego
przez Zbyszko Melosika ,.kryzysem me¢skosci”. Zdaje sobie oczywiscie sprawe,
iz kultura wspotczesna, a szczegdlnie konsumpceyjny styl zycia jest opresyjny
rowniez dla kobiet. Wedtug Frejesa w przesztosci media czesto ukazywaty kobie-
ty w sposoOb stereotypowy i nadmiernie uproszczony?'. Brian McNair w ksiazce
Seks, demokratyzacja pozqdania i media, czyli kultura obnazania moéwi wrecz,
ze wizerunki kobiet w kulturze patriarchalnej stanowity odzwierciedlenie ich
podporzadkowanej pozycji seksualnej, politycznej i spoteczno-ekonomicznej*.
Skupitam si¢ jednak na problemie mezczyzn, gdyz koncentracja na aspekcie cie-

2 D. Matsumoto, L. Juang, Psychologia migedzykulturowa, GWP, Gdansk 2007, s. 234.
2 B. McNair, Seks, demokratyzacja pozgdania i media czyli kultura obnazania, Warszawa 2004,
s. 225.
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lesnosci jest w przypadku mezezyzn zjawiskiem do$¢ nowym. Gtownej przy-
czyny omawianego zjawiska upatruje w mechanizmach rynkowych i idacych
za tym nowych definicji meskosci obecnych w mediach a przede wszystkim
w reklamie.

Zasadnicze pytanie, ktore nasuwa si¢ po tej mato optymistycznej diagnozie,
brzmi: jak mozna zmieni¢ istniejacy stan rzeczy? Trudno jest znalez¢ jednoznacz-
ng odpowiedz, wydaje mi si¢ jednak, iz przede wszystkim jest to zadanie dla in-
stytucji edukacyjnych. Duzo ostatnio méwi si¢ o koniecznosci edukacji medialnej
i informatycznej mtodych ludzi. Pojawit si¢ ministerialny projekt zaopatrzenia
kazdego gimnazjalisty w laptopa w celu wyréwnywania szans edukacyjnych.
Wydaje mi si¢ jednak, ze koncentracja wytgcznie na przekazywaniu technicznej
umiejetnosci korzystania z nowych mediéw bytaby duzym uproszczeniem.

Skoro, jak ustalono, media nie tylko odzwierciedlaja, ale i ksztaltuja rzeczy-
wisto$¢?, powinnismy brac ten stan rzeczy pod uwage ksztalcac mtodych ludzi
rowniez pod tym katem. Jak pisze Hanna Zielinska-Kostyto, wedle zatozen pe-
dagogiki emancypacyjnej istotng kwestig w edukacji powinno by¢ ,,zmiana form
zycia i form jego wyobrazania, co jest zwigzane z odchodzeniem od §wiadomo-
$ci, ze sg one naturalne, i dochodzeniem do $wiadomosci, ze sg one uwarunko-
wane 1 zaposredniczone spotecznie”?. Zdaniem przywotanej autorki juz samo
uswiadomienie jednostce narzucanych jej wyobrazen i przekonan daje jej szansg
na krytyczne ustosunkowanie si¢ i uwalnianie od wpojonych jej tresci. Dlatego
ukazywanie sposobdw dziatania mediow, kultury popularnej i rynku stanowi nie-
odtaczny element emancypacji mlodych ludzi. W ten sposdb, zamiast ubolewac
nad moralnym i emocjonalnym upadkiem mtodych ludzi mamy szans¢ zapobiec
kolonizacji ich umystow przez konsumpcje¢ i popkulture. Istota wychowania po-
winno nie by¢ bowiem nakazywanie lub zakazywanie, lecz wzbudzenie w jedno-
stce samo$wiadomosci, umozliwienie rozwoju, zmiany siebie i otoczenia.

Maria Czerepaniak-Walczak podkresla role edukacji w desocjalizacji, czyli
,uwalnianiu si¢ od dominujgcej kultury masowej, jej dyktatu w codziennym zy-
ciu i prezentowanych przez nig warto$ci”?. Zrozumienie mechanizméw oddzia-
lywania kultury masowej na ucznidéw staje si¢ dla nich podstawg ,,rozpoznania
mozliwo$ci organizowania dos§wiadczen nakierowanych na zmiang wtasnego po-
lozenia, na uwalnianie si¢ od zniewolenia kulturg oficjalng i kontrkulturami”.

2 A. Eliot, Czlowiek istota spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 68

2 H. Zielinska-Kostyto, Pedagogika emancypacyjna, [w:] Pedagogika. Podrecznik akademicki,
t. 1, Z. Kwiecinski, B. Sliwerski (red.), Warszawa 2003, s. 394.

3 M. Czerepaniak-Walczak, Pedagogika emancypacyjna, Gdansk 2006, s.125
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I1. 1. Chlopcy z college’u 1. 2. Mgzczyzna z sokotem

SEDUZIONE SENZA LIMITI,

I1. 3. Harpia — kobieta jako zagrozenie I1. 4. Geisha — kobieta podporzadkowana
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