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MtODZIEZ A ZAGROZENIA WSPOLCZESNEJ KULTURY

»Ciesz si¢ mlodziencze, w mlodosci swojej,

a serce twoje niech si¢ rozwesela za dni mlodosci twojej.

I chodZ drogami serca swego i za tym, co oczy twe pociaga:
lecz wiedz, ze z tego wszystkiego bedzie cie sadzil Bog!™
Koheleta, 11: 9 (Biblia Tysigclecia)

Zyjac w XXI wieku dostrzegamy, ze uprzywilejowang pozycje ma dzi$ nie dusza
czlowieka, ale ciato. Swiat odwrécit wazno$¢ relacji dusza-ciato. Kartezjusz
w swych pogladach pierwszenstwo dal wlasnie duszy. Cialo jest dzis jedynie ma-
terig, ktorg mowiac metaforycznie, mozna wynajac za odpowiednig cene. Poza tym
dzisiejsza kultura stara si¢ nas przekona¢ do mitu pigkna, iz tylko osoby pigkne
fizycznie moga osiagnac sukces lub, ze osoby pigkne go osiagnety. Swoistym do-
wodem na istnienie tego mitu jest lalka Barbie. Juz od najmlodszych lat dzieci
wychowywane sa w przeswiadczeniu, ze wyglad zewnetrzny jest sprawa kluczowa
w ich zyciu. Lalka ta reprezentuje osobe, ktéra ma nieograniczone mozliwosci fi-
nansowe (wnioskuje to po iloéci posiadanych rzeczy: samochodéw, doméw,
ubran). Moze wykonywac¢ same lukratywne zawody, bierze urlop, kiedy chce i nikt
jeszcze nie widzial jej, jak pracuje. Barbie jawi si¢ jako ikona postmodernistyczne-
go konsumpcjonizmu. Jest przeciez modelka, a to oznacza, ze ciagle trzeba inwe-
stowa¢ w swoj wyglad zewnetrzny (niestety nie wiemy, jaki ma IQ oraz wyksztal-
cenie). A to przeciez kosztuje. Taki wzor postepowania moze by¢ przejety przez
dzieci bawiace si¢ tg specyficzng lalka i w przyszlosci nie chcialbym, aby staly sie
one chciwymi konsumentami. Zresztg juz w bardzo mtodym wieku dzieci potrafia
rozpoznawac reklamowane i nie tanie marki’.

LS. Tabol, Barbie - postmodernistyczny wymiar kultury, ,Kultura i Edukacja” 2005, nr 1, s. 28.
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1. Putapki konsumpcjonizmu

Wspolczesna kultura wychowuje nam pokolenie konsumentéw nastawionych na
kupowanie, i to jak najwiekszej ilo$ci rzeczy, ale nie tanich, bo jak mawia stare
powiedzenie ,taniego migsa nie chca je$¢ nawet psy”. Konsumpcjonizm nie zakta-
da istnienia kategorii ograniczono$ci. Zdaniem Z. Melosika, ,,wpajanie od dziecin-
stwa ideologii konsumpcji powoduje, iz nie ma dla niej alternatywy; swiat kon-
sumpgcji staje sie dla mtodego pokolenia «normalny» i «obowiazkowy»”2 Inng
kategorig konsumpcjonizmu jest przyjemnos¢, i to wrecz natychmiastowa. Nie bez
racji dzisiejszg kulture mlodziezy okresla si¢ mianem ,,instant”, czyli natychmia-
stowej. Jako polonista widze to w sytuacji, gdy uczniowie probuja w jak najszyb-
szym tempie przyswoi¢ tresci lektury, ale nie czytajac jej. Wigc jak miodziez dzisiaj
stara sie ,,natychmiast” poznac tre$¢ danego dzieta? Miedzy innymi przez czytanie
tzw. brykow, gdzie tre$¢ ksigzki jest streszczona. Jeéli nie chcg réwniez czyta¢ tych
»brykéw”, ida do wypozyczalni kaset wideo i prosza, aby znaleziono im film, kto-
ry przyblizy tre$¢ np. Potopu H. Sienkiewicza.

Konsumpcjonizm traktowany jest obecnie takze jako komunikacja spofeczna.
W tym kontekscie cztowiek kupujacy nowa rzecz bedzie sie zawsze zastanawial,
czy to zrobi wrazenie na innych osobach oraz czy jest to wystarczajaco drogie, aby
ich oszotomito. Przyjmuje to czasem probe doréwnania innym ludziom maj¢tnos-
cig i stanem posiadania. Jesli moj sasiad ma nowy samochdd, to méj bedzie nie
tylko nowszy, ale drozszy, szybszy i wigkszy. Konsumpcjonizm uczy dzisiaj mlo-
dziez, ze trzeba by¢ zawsze ,naj...”. Niestety nie jesteSmy w stanie doréwnac sta-
nem posiadania wielu gwiazdom §wiata rozrywki, ale mozemy przynajmniej mie¢
namiastki luksusu.

Przyjemno$¢ w kontekscie konsumpcji rozumiana jest takze jako czerpanie
radosci. Dzisiejsze zycie mlodziezy to istny hedonizm. Wazne, aby mnie bylo przy-
jemnie. Dzisiejsza miodziez pragnie maksimum satysfakcji. Kultura wspotczesna
wymusza na nas bycie szczgsliwym. Czesto ta szczegsliwos¢ uzalezniona jest od
udanych zakupdw, bo przeciez otaczanie siebie towarami wzbogaca nasze zycie.
Do tych gigantycznych czasem zakupow zachecajg nas reklamy. W latach 80. firmy
marketingowe dostrzegly, ze dzieci sg pokazna grupa konsumencka, ktérg mozna
wykorzysta¢ do kupowania reklamowanych towaréw. W latach tych rodzice uswia-
domili sobie, ze po$wiecajg dzieciom zbyt malo czasu, w zwigzku z tym muszg im
to odpowiednio wynagrodzi¢. Niestety rodzice ci doszli do wniosku, ze najlepszym

2 7. Melosik, Edukacja, mlodziez i kultura wspotczesna. Kilka uwag o teorii i praktyce pedago-
gicznej, ,Chowanna” 2003, t. 1, s. 20.
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sposobem wynagradzania dzieciom spedzania z nimi zbyt mato czasu bedzie ku-
powanie, zamiast dokonanie zmiany sposobu zycia. Jednymi z pierwszych, ktorzy
docenili dzieci jako klientow, byl Walt Disney oraz Ray Kroc (reprezentujacy firme
McDonald)?. Ich zdaniem, dziecko w wieku dwoch lat moze rozpoznawaé logo
formy. Jak wielkg moc ma kampania reklamowa niech za przyklad postuzy firma
Camel, producent papieroséw. W reklamach promujacych kupowanie ich papie-
rosow pokazywana bylta maskotka. W roku 1991 opublikowano badania, z ktérych
wynikalo, ze 6-latki potrafily zidentyfikowa¢ Joe Camela tak samo, jak Myszke
Miki. Oprocz tego z badan tych mozna bylo si¢ dowiedzie¢, ze 1/3 nielegalnie
sprzedanych papieroséw niepetnoletnim nastolatkom to papierosy firmy Camel®.
Tego jeszcze nie bylo, aby firma przygotowywatla przysztych klientoéw w wieku
przedszkolnym do kupowania swoich towaréw, gdy beda juz dorosli. W 1999 roku
przeprowadzono badania wsrdéd dzieci amerykanskich, z ktérych wynikato cos
réwnie szokujgcego, mianowicie dzieci stwierdzily, ze ,,ich najulubienszy telewi-
zyjny reklamowy klip dotyczyl piwa Budweiser™.

Reklamy adresowane do dzieci powodujg, ze rodzice ulegaja prosbom, btaga-
niom, szantazom czy grozbom kupna danego towaru. Dobrze, jedli nie s3 to papie-
rosy czy piwo, a co jesli firmy tych towaréw zaczna przygotowywac dzieci do kup-
na ich towaru, gdy beda pelnoletnie? Dzieci stosuja rozne strategie, aby rodzicow
»skutecznie” przekona¢ do kupna towaru. Jak informuje nas James U. McNeal,
dzieci stosujg tzw. taktyke nekania, w ktérej mozna wyrézni¢ siedem rodzajow:

1. Nekanie btagalne: czesto dziecko uzywa w tej strategii stowa ,,prosze” i to

wielokrotnie.

2. Nekanie uporczywe: nieustanne prosby.

3. Nekanie energiczne: prosby powtarzane na wzér mantry. Po chwili dziecko
podaje wiadomos¢, ze poprosi jeszcze tylko raz. Jesli rodzic si¢ nie zgodzi,
oczywiscie pokazuje, ze si¢ obrazito.

4. Nekanie demonstracyjne: napady zlosci w miejscach publicznych, placz,
odmowa wyjscia, tupanie nogami, ktadzenie si¢ na podlodze i rzucanie si¢
na niej itp.

5. Nekanie lukrowane: dziecko obiecuje, ze bedzie grzeczne lub obiecuje, ze
wykona pewne czynnosci, ktérych do tej pory nie chcialo zrobi¢, najczesciej
dotyczy¢ one moga osiagniecia lepszych wynikéw w nauce.

3 E.Schlosser, Kraina fast foodéw. Ciemna strona amerykarskich szybkich dan, przel. L. Niedziel-
ski, Warszawa 2005, s. 78.

4 Ibidem,s.78in.
5 Ibidem,s. 79.



Mtodziez a zagrozenia wspotczesnej kultury 121
—

6. Nekanie zlowrogie: informowanie rodzicow, ze nie bedzie si¢ ich lubi¢ lub
wycofywanie milo$ci, straszenie, ze sobie co$ zlego zrobig lub po prostu
uciekng z domu.

7. Nekanie litosciwe: dziecko informuje rodzicow, ze musi mie¢ dany towar,
bo koledzy czy kolezanki beda sie z niego $§miac, ze on jeszcze tego nie ma,
a wszyscy w jego klasie to maja, informuje rodzicéw, ze zostanie wyizolo-
wany z klasy lub grupy réwiesniczej, a naleze¢ do niej mozna tylko wtedy,
gdy posiada si¢ dany towar, towar staje sie czym$ w rodzaju legitymacji
czlonkowskiej®.

2. Spoteczna oferta

Ponizsze zachowania zaobserwowatem podczas dokonywania zakupéw w wielkich
sklepach. Czesto tez przy samej kasie, przed ktorg stoja rodzice, znajduja si¢ tzw.
wabiki, czyli drobne stodycze, ktore dzieci czasem wrzucaja.

Cecha wspodlng wielu reklam dziecigcych jest wystepowanie w nich postaci,
ktére maja by¢ utozsamiane z towarem. Sa to czesto postacie z kreskowek, ktore
przy wielokrotnym pokazywaniu w reklamach, dzieci potrafig doskonale rozpo-
zna¢ w sklepie podczas tzw. promocji.

Wiele ludzi, myslacych o poprawie swego samopoczucia, czgsto pragnie zmie-
ni¢ swdj cielesny wizerunek. Inaczej mowiac, czuja sie dobrze tylko wtedy, gdy
tadnie wygladaja. Chyba nie ma na $wiecie osoby, ktéra nie chcialaby si¢ podoba¢
i by¢ we wlasnym odczuciu fadna. Nie ma w tym nic zdroznego. Tylko, czy bycie
fadnym musi prawie zawsze oznacza¢ stosowanie wyniszczajacych diet, wyczer-
pujacych ¢wiczen fizycznych oraz wydawania wielu pienigdzy na operacje pla-
styczne? Jak informuje A. Glebocka oraz J. Kulbat, wizerunek ciata jest ,,zinterna-
lizowanym spojrzeniem na wlasny wyglad, przekonaniem o tym, jak oceniaja go
inni, oraz do$wiadczanymi w zwigzku z tym uczuciami. To wewnetrzne spojrzenie
na wlasny wyglad oraz zwigzane z nim emocje moga modyfikowa¢ zachowania
ludzi w réznych sytuacjach™. Trudno si¢ z tym stwierdzeniem nie zgodzi¢.

Wspolczesna kultura wymusza na czlowieku prowadzenia wyniszczajacej
i ciezkiej walki ze swoja cielesno$cia, aby osiagnac pewien okreslony i kulturowo
wymagany obraz wlasnego ciala. Obecny ideat cielesnosci to osoba szczupta. Do-

6 Ibidem, s. 80.

7 A Glebocka, J. Kulbat, Czym jest wizerunek ciata? [w:] Wizerunek ciala. Portret Polek, A. Gle-
bocka i J. Kulbat (red.), Opole 2005, s. 11.
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tyczy to przede wszystkim ciata kobiety. Ponadto szczupte, wygimnastykowane
i opalone cialo jest wyznacznikiem sukcesu cztowieka. Inaczej mowiac, jesli kto$
chce by¢ spostrzegany jako cztowiek sukcesu musi by¢ w epoce ponowoczesnosci
przede wszystkim szczuply. Niestety tylko nieliczni s w stanie utrzyma¢ smukly
sylwetke ciata bez najmniejszego wysitku. Cialo spostrzegane jest jak ubidr, w kto-
ry trzeba wskoczy¢, aby by¢ modnym i wspdtczesnym. Cialo jest swoistym two-
rzywem, w ktérym kultura rzezbi, jak rzezbiarz w glinie. Jest to zgodne z tym, co
twierdzi Z. Bauman, ktdry zauwazyl, ze ,,na ciele (...) spoteczenstwo odciska swdj
ksztalt, ze w tworzywie dostarczonym przez ewolucje gatunkéw rzezbi ono coraz
to nowe postacie, wedle coraz to nowych modeli i z pomoca coraz to nowych
diut™. Wspolczesny cztowiek przypomina materie, ktorg trzeba weisnag¢ w pewna
okreslong forme, uksztaltowang przez kulture. Rowniez ksztaltowanie wizerunku
wlasnego ciala mozna racjonalizowa¢ w kontekscie sprawowania wtadzy. Jesli ma-
my mozliwo$¢ ksztaltowania wygladu zewnetrznego, to, jak wskazuje Z. Melosik,
jestesmy w stanie obra¢ pozadany ksztalt naszej tozsamosci®. Tak jakby$my chcie-
li powiedzie¢: ,Pokaz, jak wygladasz, a powiem kim jestes”

Dzisiejsze media nie pozostawiaja miodym dziewcz¢tom wolnej reki w decy-
dowaniu o swoim wygladzie zewnetrznym. Narzucaja one sposob ubierania sig,
standardy wygladu zewnetrznego, piecknego ciala oraz jakie s3 pozadane zachowa-
nia w tym wzgledzie. W II potowie XX wieku $§wiat ma istng obsesje na punkcie
szczuplej sylwetki ciata. Ukazuje si¢ mtodym dziewczgtom wychudzong, niedozy-
wiong, ale opalona modelke, ktéra ma by¢ wzorem pieknego fizycznego ciata.
Powiedziatbym, Ze niektdre z nich to raczej reklamy glodu. Niestety prasa koloro-
wa przeznaczona dla dziewczat, wypowiadajac si¢ na temat zaburzen w odzywia-
niu, powodow tych zaburzen upatruje w psychice takiej osoby. Tak naprawde to
przyczyn nalezy upatrywa¢ w uwarunkowaniach kulturowych. Czy to nie kultura
jest odpowiedzialna za szereg zaburzen? Wiele dojrzatych kobiet doprowadza sie
do skrajnego wyczerpania z powodu obowigzujacych w naszej kulturze norm wy-
gladu zewnetrznego. Przeciez w mediach ogladamy przede wszystkim szczupte,
gibkie cialo oraz gtadka skore. Takim skrajnym dowodem na to niech bedzie serial
»Stoneczny patrol”. Prasa jest pelna nakazéw i napomnien w kwestii osiggniecia
wymarzonego ciala. Uwazam, iz w pewnej mierze trend szczuplego ciata wywota-
ta kultura. To ona wpaja nam nawyk cigglego monitorowania i kontrolowania tego,
coiile jemy. Kultura prébuje nam wpoi¢, ze jedzenie to nie przyjemnos¢, to grzech.

8 7.Bauman, Cialo i przemoc w obliczu ponowoczesnosci, Torun 1995, s. 70.

9 Z. Melosik, Tozsamosé, ciato i wladza. Teksty kulturowe jako (kon)teksty pedagogiczne, Po-
znan-"Torun 1996, s. 70.
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Kiedy czlowiek je, musi sie czu¢ winnym. Jakby kazdy kes byl przyczynkiem do
utraty dobrego wizerunku ciala. Ponadto wpaja ona kobiecie, ze jedzenie to czyn-
nos$¢ mato przyjemna. Kiedy tylko kobieta lub dziewczynka zje jakies ciastko lub
kremoéwke, od razu musi sie z tego spowiadac. To zniecheca do jedzenia, ale nie
zniechgca do odzywiania skdry. Czlowiek juz nie musi jes¢! Wystarczy, ze bedzie
odzywiat skére jakimi$§ kremami. Kultura wmawia nam, ze jesli kontrolujemy wa-
ge ciala, to kontrolujemy nasze zycie. A nasze niedojrzale gimnazjalistki wpatrzo-
ne w wychudzone modelki, jak w §wiety obrazek, uwazaja je za wzor pigkna do
ktérego wiele z nich dazy, tylko za jaka cene. Zastanawiam sig, czy przyjemnos¢
w rozumieniu dzisiejszej kultury ma polega¢ na odmawianiu sobie jedzenia?™.

Od pewnego czasu ogladam teledyski emitowane w stacjach MTV i VIVA.
Okazuje sie, ze wiele z nich nie nadaje si¢ do ogladania przez mlodziez szkolna.
Jak zauwazyl R. Sankowski, rozrywka emitowana przez telewizje muzyczng zaczy-
na przypominac¢ soft porno. Teledyski ogladane przez nastolatkéw to nago$¢ i ero-
tyka'’. Jak informuje autor, niektdére przeboje takich wykonawcow, jak: Snoop
Dogg oraz 50 Cent czy Fat Boy moga by¢ emitowane w telewizji dopiero po 23.00
i s3 to przeboje nie ocenzurowane. Poza tym warto$¢ moralna tych teledyskow jest
zadna, bo jak tu dostrzec t¢ wartos¢, kiedy panienki wija sie wokot mezczyzn,
ocierajac sie przy tym wyzywajaco o ich narzady rozrodcze. Moze dawno nie by-
tem na dyskotece, ale chyba nie jest to najnowszy trend w taricu dyskotekowym?
Czy cialo kobiety w tych teledyskach ma by¢ srodkiem do zdobycia pieniedzy,
powodzenia i bycia ciggle na zabawie?

Cialo jest Zrodtem pozytywnych doznan, jest towarem, ktéry mozna kupié
i skonsumowa¢ w imie najnowszych trendéw kultury. Dzisiejsza kulture bardzo
trafnie scharakteryzowal papiez Benedykt XVI, ktéry w encyklice ,,Deus caritas
est” stwierdza: ,,Sposob gloryfikacji ciala, jakiego dzisiaj jestesmy $wiadkami jest
zwodniczy. Eros sprowadzony jedynie do »eksu« staje si¢ towarem, zwyklg »rze-
cz3«, ktorg mozna kupi¢ i sprzedaé, co wigcej sam czlowiek staje si¢ towarem.
W rzeczywistosci to nie jest wielkie »tak« czlowieka dla swojego ciala. Przeciwnie,
czlowiek uwaza teraz cialo i seksualno$¢ jedynie za materialng czes$¢ samego siebie,
ktérg mozna uzywac i wykorzystywac w sposob wyrachowany”™2.

VIVA potrafi zaszokowa¢ czlowieka. Przekonalem sie o tym, gdy ogladatem ten
program po 23.00. Po tej godzinie w ramach ,,Parot Extreme” mozna wysta¢ sms

10" R, Bozek, I. Rychtowska, Szczupta, chuda, chudsza... Kulturowe uwarunkowania anoreksji
i bulimii, ,,Kultura i Spoteczenstwo” 2001, nr 2,s. 141-154.

11 R. Sankowski, ,,Gazeta Wyborcza” 2006, nr 60, s. 8.
12 Benedykt XVI, Deus caritas est, Katowice 2006,s.9 i n.
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z imieniem swoim i swojej partnerki a komputer losuje odpowiedzi, ktére okre-
$laja, jak bardzo jeste$my zgrang para. Tylko odpowiedzi na te smsy sg tak szoku-
jace, ze nie nadaja sie na przytoczenie. Teksty, jak wspomniatem, sg tak szokujace
i wulgarne, ze jeszcze moment, a nasza mlodziez zacznie takie stowa kierowa¢ do
plci przeciwnej sadzac, ze co$ tym wskdraja. Odpowiedzi, jakie losuje komputer
s3 nastepujace (chcialbym nadmieni¢, ze teksty te wypisalem sobie na kartce
w trakcie ogladania przeze mnie tego programu przez zaledwie 10 minut): ,Lepiej
przele¢ worek kartofli”, ,,On ma wielkiego jak kon”, ,,Ona dochodzi jeszcze nim
zaczniecie”, ,Bzykacie si¢ jak gwiazdy porno’, ,Ola to mistrz $wiata w bzykaniu”,
»Marta to kaszalot jakich malo”,,,Adam bzyka sie jak krolik’, ,,Seks z reka to nie to
samo’, ,,Jego nos jest wiekszy niz jego czlonek’,,,Ada rewelacyjnie pracuje ustami’,
»Jasiu nosi przypinany czlonek’, ,,Pawel ma zawsze ochote na dobre lizanko’, ,,Ka-
sia potrafi bzyka¢ sie wiele razy”. Nie bylo chyba tekstu, ktéry nie nawigzywalby
do seksu. Racje ma R. Sankowski stwierdzajac, ze ,,Dzisiejszy widz kanaléw mu-
zycznych nie przypomina jednak zbytnio swojego rowiesnika sprzed 10 lat. Zyje
w zupelnie innej - zdominowanej przez internet i telefony komoérkowe - rzeczy-
wistosci medialnej (...) Zyje tez w $wiecie, w ktérym tematy jeszcze kilkanascie lat
temu bedace tabu dzis regularnie pojawiaja si¢ w mediach. Aby skutecznie przyku¢
jego uwage, potrzebne sg bardzo silne bodzce. MTV i VIVA po takie wtasnie bodz-
ce siegaja’*3. Tylko dlaczego muszg to by¢ bodzce, ktérymi postuguja si¢ ludzie
bedacy w brodziku intelektualnym? Z cala pewnoscia takich zachowan na pewno
nie oczekuje miodziez, bo pracuje z nig juz 7 lat.

Dzisiejsze reklamy moga szokowa¢ swoim cigglym odnoszeniem si¢ do cieles-
nodci i seksualnosci czlowieka. Kiedykolwiek wlaczymy telewizor obserwujemy,
ze tworcy reklam w taki sposdb je zaprojektowali, aby wiadomymi tylko dla siebie
$rodkami przekona¢ konsumenta do nabycia towaru. Przyktadéw mozna poda¢
bez liku. Jeden z nich zawsze przypominam sobie w kontekscie reklam samocho-
dow. Kiedy odbywaja sie Swiatowe Dni Motoryzacji, wiele firm samochodowych
przy ukazywaniu zalet swojego samochodu nie zapomina, aby przy nim stala ko-
bieta: dlugonoga, zgrabna, pigkna w kroétkiej spddniczce. Nie spotkalem si¢ jeszcze
z taka sytuacja, aby wchodzac do prestizowego salonu samochodowego, nie stala
obok luksusowego samochodu zgrabna modelka. Dlaczego tak si¢ dzieje? Okazu-
je sie, ze odpowiedz na to pytanie jest oczywista. Ta pani stojaca obok samochodu
ma by¢ zZrédlem pewnych emocji, ktére klient przezywa widzac piekng i atrakeyj-
na modelke, a w pewnym momencie przenosi je na konkretny produkt, w tym
przypadku samochod. Zwré¢my uwage, ze modelka obok samochodu nie stoi

13 R. Sankowski, op.cit., s. 8.
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w zbyt duzej odlegtosci od niego. Czesto trzyma otwarte drzwi, siedzi w samo-
chodzie a nierzadko lezy na masce w bikini'*. Jak dowodzi C.M. Renzetti oraz
D.J. Curran: ,badania wykazuja, ze od roku 1970 wystepuje tendencja do wyko-
rzystywania wizerunku kobiet jako obiektéw seksualnych. Modelka spetnia
w nich czysto dekoracyjna role, innymi stowy, jej posta¢ nie jest w oczywisty
sposob zwigzana z reklamowym produktem, jest ona pokazywana jedynie ze
wzgledu na swoja atrakcyjnos¢ fizyczng i seksapil. Modelki sg zwykle skapo
odziane (...) i prowokacyjnie upozorowane. Nie ulega watpliwosci, Ze wielu kon-
sumentow oczekuje takich wizerunkéw w reklamach kosmetykéw i produktéw
pielegnacyjnych, nic wiec dziwnego, ze dominuja one w nich. Jednakze sg one
takze powszechne w reklamach nie majacych nic wspélnego z wygladem ze-
wnetrznym™*°. W dalszej czesci swoich wywodow autorzy podaja, ze ,,stanowia
one (modelki - przyp. S.T.) oczywiscie cze$¢ nierealnego $wiata reklamy, ktore-
go istota jest sprzedawanie publicznoéci nie tylko specyficznego produktu, lecz
kreowanie okreslonego typu potrzeb i pragnien (...) W dominujacej filozofii
przemystu reklamowego tradycyjnie wystepowalo zalozenie, iz »seksizm« dobrze
sie sprzedaje™®.

Okazuje sie, ze wykorzystuje si¢ cialo modeli, ktérzy sa zredukowani do roli
obiektu pozadania seksualnego. W przemysle reklamowym rezygnuje si¢ z do-
brych obyczajow, epatujac seksualnoscia, pozadaniem oraz cielesnoscia. Reklamy,
w ktorych jest ukazywana kategoria seksu, spotykaja sie z pozytywnym odbiorem
u nastoletnich chtopcéw i dziewczat. Okazuje sig, ze w reklamach, w ktorych eks-
ponuje si¢ ciato nagie lub poinagie, zwykle klient ma problemy z przypomnieniem
sobie produktu®’.

Wspolczesna kultura wykorzystujaca fizyczng atrakcyjnos¢ kobiety nie tylko
sama kobiete krzywdzi, ale takze pokazuje, ze jesli kobieta jest piekna, nie jest
powaznie traktowana, a jezeli jest powaznie traktowana, nie jest z reguly piekna.
Mezczyzna natomiast moze by¢ przystojny i powaznie traktowany. Ilez to razy
mezczyzni w zwyklych rozmowach o kobietach sugeruja, ze jesli kobieta jest fad-
na to pewnie jest takze mato inteligentna. Jak informuje A. Buczkowski: ,,kobieta

14 Zob. Natura emocji. Podstawowe zagadnienia, P. Ekman i R.J. Davidson (red.), Gdansk
1999.

15 C.M. Renzetti, D.J. Curran, Kobiety, mezczyzni i spoleczeristwo, ttam. A. Gromkowska-Melo-
sik, Z. Melosik (red.), Warszawa 2005, s. 224.

16 Tbidem, s. 222.
17 Ibidem,s.225in.
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jest zwykle postawiona wobec wyboru pomiedzy »cialem, a »inteligencjg« i »ro-
zumem« '8, Jakie to niesprawiedliwe.

W tzw. kolorowych czasopismach promuje si¢ ,,kult ciata” miodego, opalonego
i szczuplego. Zbyt wiele reklam ukazuje warto$¢ danego produktu poprzez wartos¢
ciala kobiety. Osiagnigcie pewnego ideatu wygladu zewnetrznego wymaga zakupu,
i to nie tanich produktow, ktére pomagaja w osiggnieciu owego ideatu. A zakupi¢
trzeba niemalo: ubranie, kosmetyki, wlasciwie ulozy¢ wtosy, do tego dodac¢ trzeba
odpowiednig ilo$¢ wizyt w solarium oraz u kosmetyczki. Istotg jest tu ciaggte prze-
potwarzanie si¢ z poczwarki w pieknego motyla. Coraz czgsciej w czasopismach
tych pojawia sie rubryka dotyczgca zycia seksualnego. Najgorsze jest to, ze tzw.
czasopisma dla dorastajacych dziewczat zawieraja takze rubryki typu Moj pierwszy
raz, gdzie gimnazjalistki i osoby troche starsze opisuja dzien swojej inicjacji sek-
sualnej. W pewnym czasopi$mie przeznaczonym dla dorastajacej mlodziezy zna-
laztem taka oto reklame: ,Rosyjska ruletka w t6zku? Ale jazz, przez 6 dni zytam
w stresie: »strzeli¢ sobie gola to porazkal«. Wkurzona bytam na siebie, bo nie mia-
tam globulek (...) a Marek nie mial Zadnego »durexa«. Zaczelo mi sie nawet wy-
dawa¢, ze co$ we mnie rosnie... Chociaz bylto to niemozliwe. Szkota, kumple,
dyskoteki — wszystko popsuc¢? Ale glupota... 6-ego dnia, godz. 16.00 — przelom.
Jest! O ile zawsze przeze mnie przeklinana — tym razem - byta jak wyzwolenie lub
wiosna, jak kto woli. Jutro kupuje (...), te globulki antykoncepcyjne - biore je na
10 minut przed i nie ma stresu”. Reklama ta uczy, ze mozna czerpaé przyjemno$é
z pewnych zachowan nie ponoszac za to zadnych konsekwencji. Czy w zyciu tak
bywa? Na pewno nie. Uczono mnie, ze w zyciu nie ma nic za darmo, tylko sg roz-
ne formy platnosci.

3. Jezyk i zachowania

Obecna kultura reprezentowana przez miodziez charakteryzuje si¢ takze zmiang
w postugiwaniu si¢ jezykiem. Dla mnie - polonisty — nie do przyjecia sa takie
stowa, jak: market (a nie sklep), drink, pub, lunch (mozna powiedzie¢ obiad), cool,
okay (zamiast dobrze), a przy tym trzeba by¢ dzezi (nie trendy, bo to stowo jest juz
przestarzale). W pewnej muzycznej sieci o wdziecznej nazwie VIVA mioda dzien-
nikarka zadawata mlodym dziewczynom pytanie: Jaki powinien by¢ chtopak two-

18 A. Buczkowski, Spoteczne tworzenie ciata. Ple¢ kulturowa i plec biologiczna, Krakéw 2005,
s. 288.

19 Bravo Girl” 2005, nr 11, s. 27.
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ich marzen? Pewna gimnazjalistka (na taki wiek okreslitbym to dziewcze) stwier-
dzita krétko, ze powinien by¢ ,,zajebisty”, cokolwiek ma to znaczy¢. W tym samym
programie po godzinie 21.00 miatem watpliwa przyjemnos¢ oglada¢ bajke rysun-
kowg, bo tak bym to widowisko zaklasyfikowal, w ktérej padto wiele spro$nych
stow. W bajce tej, a ogladalem ja zaledwie 10 minut, padly takie sformulowania,
jak: ,,Grubas ma implant w dupsku’, ,Jestem juz powaznie wk...wiony”, ,Ch...j
wam w d...p¢", ,,Szmaciane sztuczne pracia’, ,Pieprze was”. Poza tym w bajce wy-
stepowaly osoby, ktérych wiek okreslitbym na 9 lat, wigc tatwo si¢ domysli¢ do
jakiej grupy wiekowej mogta by¢ adresowana ta bajka. Ale to nie koniec opisu tej
bajeczki. Jeden z bohateréw zawsze wymiotowal na widok pewnej okreslonej
dziewczyny. Inny puszczal ,,baki”, od ktérych zapalit si¢ kot. W bajce pokazano
takze, jak zwloki jednego z bohateréw sa zjadane przez myszy. MTV pokazuje
takze program, w ktorym realizowane sg tzw. ,szalone pomysty”. Jakie to sg pomy-
sly? Jeden tubylec ciagnat samochdd za pomoca sznura, ktéry byt przymocowany
do jego pracia. Inny pomyst to smarowanie sie §ling wielbfada oraz wsadzanie do
odbytu kielbasy, a osobe z taka swoista wkladka spuszczano w dét, gdzie byto spo-
ro krokodyli. Owa kielbaska zwisata, a krokodyle prébowaly ja zjes¢. Prawda, ze
szalone pomysty? Wniosek nasuwa si¢ sam. Widocznie mtodziez ta nie ma kom-
pletnie zadnego pomystu jak wykorzysta¢ wolny czas. Tylko dlaczego w taki spo-
sob? Ktos powie, ze mlodziez musi si¢ wyszale¢, ale czy szalenstwo musi przybie-
ra¢ taka watpliwg forme? Tez jestem mlody, ale ja inaczej rozumiem szalenstwo:
wycieczki, zwiedzanie $wiata, zajmowanie si¢ swoim hobby, nalezenie do wartos-
ciowych organizacji, uprawianie sportu.

Whiosek z poziomu, jaki proponuja nam niektére media, jest taki, ze nalezy
obecnie mlodziezy proponowac¢ tresci uduchowione, reprezentujace wartosci uni-
wersalne: mitos§¢, prawda, dobro, sprawiedliwos¢. Nalezy wrecz krzyczed, a nie
tylko gto$no protestowac przeciwko zalewaniu mediéw $ciekami oraz rynsztokiem
moralnym. Nie mozemy przyzwalaé na to zdziczenie obyczajéw. Co prawda na
strazy etyki stoi dzi§ Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, lecz ich metody sa dzi$
mocno krytykowane.

Kolejny proces, ktory mozemy zaobserwowac u dzisiejszej mlodziezy, to nie-
mozno$¢ oderwania si¢ od telefonu. Uzytkownikéw telefonéw komérkowych
ostatnio okresla si¢ mianem ,,cyborga” Osoba taka, jesli jest daleko od swoich
gadzetow, jest po prostu nieszczesliwa. Osobliwy opis takiego cyborga zostal za-
mieszczony w ,,Forum”, gdzie czytamy: ,Tamara nazywa swdj telefon »malen-
stwemc i nosi go w staniku, czekajac na dzwigk i wibracje przychodzacych wiado-
mosci. Jest »esemesowg maniaczka» — caly dzien czuje potrzebe wysylania
wiadomodci. — Wole to niz rozmowe — przyznaje. Wysyla esemesy zaraz po prze-
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budzeniu, kiedy idzie ulica, pracuje... caly czas, oprécz chwil spedzonych pod
prysznicem. - Wysylam jakie$ 175 esemeséw dziennie — mowi . Jak widzimy,
kultura esemeséw kwitnie i zastepuje wielu mlodym osobom prawdziwy i zywy
kontakt z cztowiekiem. Ta mozliwo$¢ zbytniego korzystania z techniki moze do-
prowadzi¢ do zupelnie nowego uzaleznienia — uzaleznienia od techniki okreslanej
mianem dataholizmu. Dataholicy to osoby uzaleznione od techniki elektroniczne;j.
Poniewaz w pracy maja dookota siebie same nowinki techniczne, w domu nie sg
w stanie normalnie egzystowa¢. Jesli mamy osoby uzaleznione od Internetu, od
przegladania samych stron WWW, to moze za pewien czas beda osoby uzaleznio-
ne od wysylania esemesow?

Kazdy pedagog musi pamigtac o tym, ze w wielu rodzinach nie zwraca si¢ uwa-
gi na jako$¢ przekazow telewizyjnych. Dom w czasach postmodernizmu przypo-
mina hotel, w ktorym tylko sie $pi i oglada filmy, ale nie rozmawia. Najwazniejsze,
ze dziecko w domu jest cicho i umie si¢ soba zaja¢. A czym si¢ zajmuje — niewazne.
Trzeba ukazywa¢ mlodziezy normy i zasady, ktérymi trzeba si¢ w zyciu kierowac.
Bardzo ciekawg propozycje zawart Z. Melosik, ktérego zdaniem nalezy zablokowa¢
obecne trendy kulturowe nie uznajace tradycyjnych wartosci kulturowych. Ponad-
to proponuje, aby negocjowac¢ z mlodzieza ksztalt rzeczywistosci oraz ksztaltowa¢
w nich nawyk $wiadomego podejmowania wyboréw odnosnie wtasnego ja?'.

Za duzo w mediach zbrodni, agresji i brzydoty. Coraz czgsciej wielkie stawy,
arty$ci obnazajg si¢ fizycznie i psychicznie przed calym $wiatem, aby szokujac
odbiorcéw zwrdci¢ na siebie uwage. W.J. Burszta takie osoby okreslil mianem
»stringow umystowych” Artysci i stawy tego $wiata zdaja sobie sprawe z tego, ze
»publicznosci nie wystarcza jedynie oficjalna strona egzystencji takiej czy innej
postaci — ona chce zawsze wiecej, zajrze¢ pod jej t6zko, do poscieli, do kuchni,
przyjrze¢ si¢ wannie w lazience i sofie w pokoju goscinnym (...). Nigdy do$¢ ludz-
kiej ciekawosci w tym wzgledzie, ona jest nienasycona”®. Ludzie stawni staja sig
dzi$ maksymalnie ekshibicjonistycznie nastawieni do Zycia, ale nie obnazajac si¢
jeszcze do konica. Robig to, aby wyrdzni¢ sie z calej masy im podobnych ludzi
stawnych. Stawy przescigaja si¢ w pomystach w ukazywaniu swojego zycia. Jedna
z piosenkarek chciata sprzeda¢ wylaczno$¢ na opublikowanie zdje¢ swojego dzie-
cka, walczac jednoczeénie o swoja prywatno$¢. Inne piosenkarki podczas swoich
koncertéw niedwuznacznie okazuja sobie mito§¢ homofobiczng, czynigc to bez

20 7 Hind, Zafiksowani na amen, ,Forum” 2005, nr 8, s. 29.

2L 7. Melosik, Mlodziez a przemiany kultury wspélczesnej [w:] Mlodziez wobec (nie)goscinnej
przyszlosci, R. Lepperta Z. Melosik, B. Wojtasik (red.), Wroctaw 2005, s. 27.

22 'WJ. Burszta, W. Kuligowski, Sequel. Dalsze przygody kultury w globalnym swiecie, Warszawa
2005, s. 24.
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zadnego zahamowania i wstydu. Inna gwiazda piosenki stara sie zwrdci¢ na siebie
uwage poprzez chamstwo oraz dostowne obnazanie swojego ciata. Uwaza sie za
osobe niezwykle wierzacg. Przed kazdym koncertem ,zegna si¢”, ale mysle, ze
zadna bogobojna chrzescijanka na pewno by si¢ tak nie ubrala. Kolejna piosen-
karka znana jest ze swej wulgarnoéci i stylizowania swojego zachowania na chlop-
czyce, a zdanie bez stowa ,k...rwa” jest zdaniem straconym. Przypominam sobie
historie pewnej wloskiej poetki, ktora zafundowata sobie sesje erotyczna. Tylko ze
owa poetka miata 70 lat. Te panie muszg wiedzie¢, ze mtodziez bedzie prébowata
nasladowa¢ ich zachowania. Artysci widocznie muszg si¢ tak zachowywac, aby
wyrwac sie z szarej i bezksztaltnej masy innych artystéw. Szkoda tylko, ze osoby
te sg piewcami pigkna, ale piekna w ich wnetrzu u niektorych z nich nie ma. Wy-
daje mi sie, ze osoby, ktore dzisiaj chronia swoja prywatnos¢ sa uwazane za dziwa-
kow. Mysle, ze nie kazdy z nas zdecydowalby sie na zamontowanie w swoim domu
kilkadziesigt kamer, po to tylko, aby obserwowac¢ nasze zycie. Tylko w kontekscie
rozwazan na temat tzw. ,,stringdw umystowych” zastanawia mnie jedna kwestia:
Skad ludzie stawy wiedzg, Ze pewna cienka linia dobrego smaku i przyzwoitosci
nie zostala definitywnie przekroczona?

Czy grozi nam zbytnia liberalizacja moralna mlodziezy? Apelowatbym do kaz-
dego nauczyciela i osoby pracujacej z dzie¢mi i mlodziezg, aby nie podnosi¢ tylko
ich poziomu kultury osobistej, ale takze nie zaniedbywa¢ podnoszenia kultury
pedagogicznej rodzicéw. Tylko czy to bedzie mozliwe? Na koniec mojej analizy
wspotczesnej kultury cheiatbym przytoczy¢ powiedzenie Jana Zamoyskiego, ktory
mawial: ,, Takie beda Rzeczypospolite, jakie mtodziezy chowanie”
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SUMMARY

This text focuses on the contemporary conditioning of attitudes, standards and values in
the lives of young people. The framework of the thought is delimitated by the processes
that are part of ‘consumerism, being characteristic of a generation of consumers oriented
towards buying, preferably the greatest amount of goods possible. Nowadays, consumerism
is treated as a mode of social communication. A person purchasing a new item is going to
reflect whether his action would make a desired impression on the others. Consumerism
is interpreted as deriving happiness from the goods that can be bought, which leads to
hedonism and the desire for maximum satisfaction. By advertising, there are being created
processes of multidimensional harassment of parents done by children; a peculiar stretto
of achieving indented and measurable results. Changes are also visible in the area of lan-
guage, which transforms under the influence of the limitless examples of gratifying mate-
rial values, which are being widely disseminated.



