www.czasopisma.pan.pl I IJ www.journals.pan.pl
<

Przeglad Filozoficzny — Nowa Seria
R. 26: 2017, Nr 1 (101), ISSN 1230-1493

Magdalena Zotud

Sztuka masowa z perspektywy
narracyjnej koncepcji tozsamosci

Stowa kluczowe: sztuka masowa, reklama, tozsamosé narracyjna, wzorzec, ironistka

Wstep

Sztuka masowa zazwyczaj nie jest postrzegana jako znaczacy czynnik w ksztat-
towaniu si¢ tozsamosci. Wskazuje si¢ na bardziej ogdlne problemy z nig zwig-
zane. Na przyktad, ze zawiera za duzo przemocy, ze uprzedmiotawia kobiety,
ze pokazuje §wiat w uproszczeniu. Rozwazajac sztuke masowa w kontekscie
tozsamosci narracyjnej, mozna zauwazy¢, ze wywiera ona duzy wptyw na budo-
wanie zarowno osobowosci, jak postaw zyciowych. Sztuka masowa dostarcza
WZOrcOw postepowania oraz opisOw rzeczywistosci w prostej, przystepnej dla
wszystkich formie. Negatywnym aspektem tego zjawiska jest rozpowszech-
nianie si¢ narracji bedacych powtarzanymi, utartymi stereotypami. Te ostatnie
moga by¢ krzywdzace dla réznych grup spotecznych. Etykiety, jakie przypisuje
si¢ konkretnym zbiorowosciom, zamykaja jednostki w okreslonych rolach,
wskazujg normy postgpowania, kreujg style zycia.

Celem artykutu jest przedstawienie sztuki masowej w kontekscie tozsa-
mosci narracyjnej oraz zarysowanie konsekwencji takiego ujecia. W pierwszej
kolejnosci wskazg, czym jest sztuka masowa; odniose si¢ tu do koncepcji Noéla
Carrolla. Nastepnie przedstawi¢ koncepcje¢ tozsamosci narracyjnej, postugujac
si¢ analizg Katarzyny Rosner. Autorka zsyntezowata poglady poszczegdlnych
narratywistow i wskazata na zrédlo ich pogladow. W dalszej kolejnosci posta-
ram si¢ umiejscowi¢ sztuke masowg w przedstawionej koncepcji. Problem
zostanie zilustrowany na przyktadzie wzorcéw osobowych zaczerpnietych
z reklam telewizyjnych emitowanych w Polsce. Reklama jest specyficznym
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rodzajem sztuki masowej, celowo kreowanym na potrzeby zmieniania postaw
konsumentéw. Poza rekomendacja danego produktu, upowszechnia okreslone
style zycia, ktére moga by¢ bezrefleksyjnie przyjmowane jako wilasciwe czy
pozadane. Na koniec, jako odpowiedZ na przytoczone zagadnienia, przywotam
podejscie ,,ironistki” — przedstawione przez Richarda Rorty’ego.

Czym jest sztuka masowa?

Do sztuki masowej nalezg filmy, seriale telewizyjne, muzyka popularna (nagry-
wana i transmitowana), komiksy, bestsellery itp. Utwory do niej nalezace
mozna zdefiniowa¢ za N. Carrollem:

X jest dzielem sztuki masowej wtedy i tylko wtedy, gdy (1) jest dzietem sztuki o wielu
egzemplarzach lub formie typu; (2) zostalo wytworzone i jest rozpowszechniane za pomoca
masowych technologii; (3) celowo korzysta z takich struktur (jak formy narracyjne, typ
symboliki, zamierzony efekt emocjonalny, a nawet tres¢), ktore daja najwicksze szanse
na dostgpnos¢ bez specjalnego wysitku, wtasnie od pierwszego zetknigcia, dla mozliwie
najwigkszej liczby niewyrobionych (czy wzglednie niewyrobionych) odbiorcow (Carroll
2011: 196).

Zgodnie z ta definicja, do powyzszej listy mozna dotaczy¢ reklame. Carroll
w ksiazce Filozofia sztuki masowej wlacza do tego zbioru jedynie niektore
reklamy, bardziej tworcze, w ktorych uzyte zostaly artystyczne $rodki wyrazu
(Carroll 2011: 11). Jednak przyjmujac przytoczong definicj¢, mozna bra¢ pod
uwage wszystkie reklamy audiowizualne lub fotograficzne.

Przyjecie tak szerokiej definicji ma swoje wady, niemniej uwidacznia dwa
istotne elementy z perspektywy niniejszych rozwazan, mianowicie: prostote
i powszechno$¢. Jesli utwoér ma spehiac trzeci warunek definicji, to musi
odnosi¢ si¢ do stereotypdéw, znanych motywoéw, schematow. Ponadto z tym
rodzajem sztuki, w szczegolnosci z reklamg, mamy do czynienia na kazdym
kroku, w kazdej sferze naszego zycia. Mozna wprawdzie broni¢ si¢ przed
obcowaniem z mass mediami, niemniej jest to trudne zadanie, jesli chce si¢
uczestniczy¢ w zyciu spotecznym.

Tozsamos¢ jednostki w ujeciu narratywistow

Pojgcie narracji ma za sobg dlugg tradycjg, w toku ktorej zmieniato si¢ jego
znaczenie. Omawiany termin jest uzywany przez filozofow, jak i przedstawicieli
innych nauk humanistycznych i spotecznych. Pojawia si¢ w rozwazaniach doty-
czacych tozsamosci jednostki oraz specyfiki wspotczesnej kultury. Katarzyna
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Rosner w swojej ksiazce Narracja, tozsamos¢ i czas podejmuje probe upo-
rzagdkowania koncepcji wybranych narratywistow. Autorka przywotuje poglady
Alasdaira Maclntyre’a, Charlesa Taylora, Anthony’ego Giddensa oraz Davida
Carra (Rosner 2006). Zauwaza, ze wymienieni badacze w podobny sposob
postuguja si¢ pojeciem narracji. Jest ono pojmowane jako struktura rozumie-
nia. Tozsamos$¢ tworzy si¢ w procesie samorozumienia. Ludzie interpretujg
przeszle i terazniejsze wydarzenia ze swojego zycia oraz projektuja swoja
przysztos¢ zgodnie z jaka$ narracja. Zachowuja ciagtos¢ poczucia tozsamosci
poprzez ujmowanie swojego zycia w forme opowiesci, ktorej sg bohaterami.
Nie jest to proces bierny czy mimowolny, lecz zachodzacy dzigki refleks;i.
Czyny i decyzje (nasze i innych) sg interpretowane w okreslonej konwencji
(Rosner 2006: 22-24).

Poszczeg6lni narratywisci maja rézne zdania na temat tego, w jakim stopniu
sami decydujemy o dalszym ciagu naszego zycia. A. Maclntyre zaznacza, ze
jestesmy jedynie wspotautorami naszych opowiesci:

Wytacznie w wyobrazni przezywamy historie, jakie tylko chcemy. W zyciu, jak zauwazyli
Arystoteles i Engels, zawsze jestesmy pod jakim$ przymusem. Wkraczamy na sceng, ktorej
nie zaprojektowalis$my 1 stajemy si¢ czeScia watku, ktorego nie wymyslilismy (Maclntyre
1996: 381).

W momencie urodzenia zostaja nam przypisane rézne funkcje zgodne z przy-
jetymi normami w danym spoteczenstwie. W zaleznosci od ptci, wieku, spraw-
nosci fizycznej, wygladu, poziomu zamoznosci i wielu innych cech jestesmy
wttoczeni w zlozony system 1ol spotecznych. Dodatkowo autonarracja jest
ograniczana przez innych ludzi, ktérych dzialania maja w réznych zakresach
wplyw na nasze zycie. Inni ludzie odgrywajg drugoplanowe role w naszych
opowiesciach, podobnie jak z kolei my w ich historiach. Mimo to, pole auto-
nomii w konstruowaniu wlasnego Ja nie jest tak waskie, jak mogloby si¢
wydawac. Wspodlczesnie cztowiek ma wickszy zestaw mozliwosci przy wybo-
rze 10l, jakie chce petni¢. Anthony Giddens wskazuje, ze mozemy wybieraé
pomiedzy réznymi stylami zycia, ktore (przynajmniej w teorii) sa dostepne
wiekszosci (Giddens 2013). Niezaleznie od tego, czy przypiszemy jednostce
mniejszg, czy wiekszg autonomi¢ w budowaniu tozsamosci, nadal pozostanie
to proces wymagajacy samorozumienia.

Rosner dopatruje si¢ korzeni narratywizmu w filozofii Martina Heidegge-
ra. Trzy elementy, zwigzane z pojeciem ludzkiego istnienia (Dasein), tworza
struktury narracji: rozumienie, bycie-w-$wiecie oraz czasowosC. Dasein tym
wlasnie odréznia si¢ od innych bytow, ze jest rozumiejace. Odnosi si¢ do swo-
jego bycia. Projektuje siebie i swojg przysztosc. Postrzega si¢ w kategoriach
mozliwosci. Rozumienie jest ludzkim sposobem egzystencji. Nie znaczy to,
ze bycie jest dla czlowieka czyms$ jasnym. Przeciwnie, usitlujemy jako$ ujac
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swoje istnienie, czesto w kategoriach innych bytow, jakie spotykamy. Jestesmy
zanurzeni w $wiat spoteczny. Bycie-w-§wiecie stanowi o samym czlowieku.
Swiat jest dla nas ukladem odniesienia, zgodnie z ktorym interpretujemy siebie
oraz inne byty. Oba wyzej opisane elementy integruje trzeci czynnik, jakim
jest czasowo$¢ lub historycznos¢. Czlowiek moze interpretowaé siebie jako
catos¢, dzigki czasowemu ujgciu swojego zycia. Rozumienie siebie jest pro-
cesem, ktory ,,czasuje”, czyli nadaje sens egzystencji poprzez odniesienie do
przesztosci, terazniejszosci i przysztosci. Czasowe rozciagniecie konstruowania
swojej tozsamos$ci Heidegger nazywa historyzowaniem (Geschehen). Cztowiek
w kazdej chwili wychyla si¢ ku przysztosci. Projektujac kolejne mozliwosci,
odwotuje si¢ do przesztosci oraz do spotecznego doswiadczenia, do swojej
kultury (Rosner 2006: 17-22). Wymienionych cech Dasein mozna uzy¢ do
charakterystyki narracji.

Czasujace rozumienie Heideggera to proces bliski strukturze narracji, jesli — jak to czynia
narratywisci — rozpatrujemy ja od wewnatrz, tj. z punktu widzenia kogo$, kto, jak bohater
opowiesci, znajdujac si¢ w okreslonej fazie przebiegu sekwencji zdarzen, planuje czy
przewiduje dalszy jej rozwoéj, mozliwy ze wzgledu na to, co si¢ juz wydarzylo (Rosner
2006: 22).

Z punktu widzenia narratywistow istotne jest to, ze tozsamos¢ budowana jest
w toku samorozumienia, ktére przebiega w ciggu catego zycia. W tym pro-
cesie nie mozna pomingé wplywu otoczenia, zanurzenia w Swiat spoteczny.
Z perspektywy rozwazan dotyczacych wptywu sztuki masowej na ksztattowanie
si¢ tozsamosci, kategoria bycia-w-$wiecie wydaje si¢ najistotniejsza. Modele
postepowania promowane przez sztuke masowg stajg si¢ pozadane przez duza
czg$¢ spoteczenstwa. Wigcej §wiatla na to zagadnienie rzuca dokonana przez
A. Giddensa analiza stylow zycia.

Wybor stylu zycia

W spoteczenstwach tradycyjnych podziat rol byt jasny. Kazda kobieta i kazdy
mezczyzna mieli swoje miejsce i okreslone wzorce zachowania. Sytuacja ta
ulega zmianie w tzw. p6znej nowoczesnosci. Jednostka staje w obliczu roz-
maitych mozliwos$ci dziatania, bez drogowskazow, jakie miala do dyspozycji
w kulturze tradycyjnej. Jedna z konsekwencji takiego stanu rzeczy jest to, ze
wybor stylu zycia stat si¢ koniecznoscia. Styl zycia kojarzy si¢ z konsumpcjo-
nizmem, kolorowymi magazynami czy reklamami (Giddens 2012: 114-115).
Jednak to pojecie odnosi si¢ do duzo szerszych i zlozonych zjawisk. Giddens
objasnia je nastepujaco:



www.czasopisma.pan.pl &IIJ www.journals.pan.pl
<

Sztuka masowa z perspektywy narracyjnej koncepcji tozsamosci 207

Styl zycia mozna definiowa¢ jako mniej lub bardziej zintegrowany zespot praktyk, ktore
podejmuje jednostka nie tylko dlatego, ze sa uzyteczne, ale takze dlatego, ze nadaja mate-
rialny ksztalt poszczeg6lnym narracjom tozsamosciowym (Giddens 2012: 115).

Innymi stowy, styl zycia odnosi si¢ do zrutynizowanych praktyk, zachowan,
zwyczajow. Sklada si¢ na nie kazda pomniejsza decyzja podejmowana w ciagu
dnia, jak na przyktad sposéb ubrania, odzywiania, zachowania si¢ w pracy,
wyboru miejsca na odpoczynek, i kazda wigksza, jak wybor studidw, pracy,
towarzysza zycia. Wszystkie takie decyzje wraz ze skutkami, jakie za nimi ida,
charakteryzujg to, kim jestesmy. Szczegdlnie istotny jest wybor pracy i $rodo-
wiska zawodowego, chocby z tej przyczyny, ze zarobki ptynace z zatrudnienia
beda w jakims$ stopniu determinowa¢ mozliwos$ci na innych polach (Giddens
2012: 114-116).

Mimo ze wiele jest roznych stylow zycia, nie sg one dostepne dla wszyst-
kich w takim samym stopniu (Giddens 2012: 116). Bariera moze by¢ status
majatkowy, pozycja spoteczna, wiek, pte¢ czy cho¢by wyglad. Niezaleznie od
tego, jak bardzo chciatoby si¢ prowadzi¢ styl zycia profesora uczelni wyzszej,
nie bedzie to mozliwe, jesli (mimo staran) nie jest si¢ bieglym w danej dzie-
dzinie. Otyla dziewczyna nie zostanie modelka, jesli nie schudnie. A osobie
zyjacej w skrajnej biedzie w ogole ciezko jest cokolwiek zmieni¢. Jednak
niezaleznie od wymienionych przeszkéd wybor istnieje, przynajmniej w teo-
rii. Zdarzaja si¢ tez sytuacje diametralnej przemiany zycia ,,od pucybuta do
milionera” lub ,,z kopciuszka w ksigzniczke”. Niemniej w kazdym momencie
prowadzimy jaki$ styl zycia, bez wzgledu na to, czy on si¢ nam podoba,
czy nie. Jest to ztozony zespdt nawykow, tworzacy pewng catosé, ktéra daje
poczucie cigglosci tozsamosci (Giddens 2012: 116—123).

Sytuacja mnogosci wybordow jest charakterystyczna dla czaséw wspotcze-
snych. Giddens wskazuje na jej zrodta, takie jak: (1) porzadek posttradycyjny,
(2) zjawisko ,,pluralizacji stylow zycia”, (3) zalezno$¢ przekonan od kontekstu
oraz (4) wptyw doswiadczenia zaposredniczonego (Giddens 2012: 117-120).
Pierwszy proces odnosi si¢ do braku metanarracji, ktéra z gory okreslata-
by role spoteczne. Drugi dotyczy zréznicowania i podzialu zycia. Wezesniej
ludzie spedzali wigkszos¢ czasu w podobnych srodowiskach. Obecnie mamy
do czynienia z podziatem na sfer¢ prywatng i publiczng, ktore z kolei moga
dzieli¢ si¢ na mniejsze obszary. Obranie konkretnego stylu zycia czgsto wigze
si¢ z przylaczeniem si¢ do danej spotecznosci, kosztem innej. Pomniejsze
segmenty, w ktorych dziata jednostka, Giddens nazywa sektorami stylu zycia.
Przyktadowo moze nimi by¢ dla kogo$ matzenstwo, przyjazn albo hobby. Trzeci
czynnik, determinujacy wielo$¢ wyborow, zwigzany jest z przekonaniami, ktore
uzalezniamy od wiedzy ekspertow (Giddens 2012: 17-19). Autorytetow nie
brakuje, problem lezy w sprzeczno$ci pomig¢dzy ich pogladami. Przyktadem
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moga by¢ rézne metody leczenia jednej dolegliwosci; w zaleznos$ci od fachow-
ca terapia jest inna, jak w medycynie wschodniej i zachodniej. Czwartym
1 ostatnim czynnikiem jest doswiadczenie zaposredniczone, ktére rozumiane
jest jako ,,wlaczenie w obszar zmystowego doswiadczenia cztowieka czasowo
i przestrzennie oddalonych zdarzen” (Giddens 2012: 307). Przez rozwoj tech-
nologii, za posrednictwem mediow, mamy dostep do ogromnej ilo$ci danych:

W miar¢ postgpujacej globalizacji srodkéw przekazu nieprzebrana réznorodnos¢ $rodo-
wisk staje si¢ w zasadzie widoczna dla kazdego, kto tylko zechce siggnac po stosowne
informacje. Wywolywany przez telewizj¢ i pras¢ efekt kolazu nadaje szczeg6lny charakter
przemieszaniu sytuacji i potencjalnych styléw zycia (Giddens 2012: 119).

Do telewizji i prasy nalezy doda¢ rowniez przemyst filmowy i Internet. Dzigki
wymienionym nos$nikom mozemy zaznajomic si¢ z catkowicie innymi stylami
zycia. Wzbogaca to nasz wybor, przestajemy by¢ ograniczeni do wzorcow
z wlasnej kultury. Do tego media staty si¢ gtownym dostarczycielem rozrywki,
miedzy innymi w formie sztuki masowe;.

Reklama jako lustro ludzkich pragnien

Tworcy reklam przesécigaja si¢ w urozmaicaniu ich tresci. Celem jest przykucie
uwagi widza, zainteresowanie go i zapisanie produktu w pamigci. Badacze
roznie definiuja reklame, w zaleznosci od tego, ktore jej aspekty checa wyrdz-
ni¢. Najprosciej mozna okresli¢ ja jako komunikat informacyjny i zarazem
perswazyjny, majacy na celu zwrocenie uwagi na dany produkt, ustuge, idee,
co prowadzi¢ ma do chgci posiadania danej rzeczy lub przyswojenia sobie
okreslonych pogladow. Reklama wzbudza poczucie braku, kreuje potrzeby
i preferencje. Dostarcza argumentow przemawiajacych za dang rzeczg i stwa-
rza pozytywne wyobrazenia o marce (Oczachowska 2013: 417-419). Trudno
kwestionowa¢ wplyw reklamy na ksztattowanie postaw, szczegdlnie ze jej
tworcy szkolg si¢ w wykorzystywaniu rozmaitych technik majacych na celu
wiasnie takie dzialania. Gléwne metody sprowadzaja si¢ do oddziatywania
na pamig¢¢, emocje, podswiadomos¢, przy czym wykorzystywane sg znane
motywy, proste skojarzenia oraz sugestia (Oczachowska 2013: 419). Reklama
wprost wskazuje wymarzone style zycia i droge do ich osiagnigcia poprzez
zakup wlasciwego produktu czy ustugi. Pozadane cechy, takie jak pigkno,
prestiz, madro$¢, mitos¢, atrakcyjnos¢ seksualna, tgczy z danym produktem
czy ushuga, przy okazji kreujac postawy i style zycia.

Wzorcem wysuwajacym si¢ na pierwszy plan jest ,,cztowiek nowoczesny”
(Lewinski 2000: 211). Jest to osoba atrakcyjna, perfekcyjna, niemajaca ogra-



www.czasopisma.pan.pl I IJ www.journals.pan.pl
<

Sztuka masowa z perspektywy narracyjnej koncepcji tozsamosci 209

niczen, zmieniajaca si¢ z tatwoscig. Ma otwarty umyst, ale szanuje tradycje.
Jest wyksztalcona, $wiadoma, zna swojg warto$¢ i ma potrzebe luksusu. Taki
cztowiek stawia na samorozwoj, ma ciekawe hobby, dobrg prace i udane zycie
rodzinne. Innymi stowy, wiedzie zycie idealne. Kobieta jest przedstawiana
jako mtoda i seksowna. Konotuje zmystowos¢, pickno, pozadanie. M¢zczyzna,
rowniez miody, ma konotowaé intensywne zycie, niezalezno$¢, swobode, ale
takze pozadanie i zmystowos¢ (Lewinski 2000: 211).

Przyktadowo reklama podktadu kosmetycznego (rok 2015) przedstawia
mtoda i pickng dziewczyne, prowadzaca szybki i stresujacy styl zycia. Boha-
terka jest w ciaglym biegu, $pieszy si¢ gdzie$, pogania taksowkarza. Tego
typu ujecia przeplataja si¢ ze zblizeniami jej twarzy i scenkg, w ktorej kobieta
boksuje worek treningowy. Styszymy mity glos lektorki mowigcej: ,,Zyjesz
intensywnie? Nie pozwol, aby twoja skora to odczula!”. Zamykajace ujecie
pokazuje, ze jest juz wieczor, a gldéwna posta¢ nadal wyglada doskonale i jest
petna energii. Po obejrzeniu spotu pozostaje wrazenie, ze ewentualny stres,
jaki moglby pojawi¢ si¢ w zyciu bohaterki, znika wraz z uzyciem kosme-
tycznego podktadu.

Z kolei w jednej z reklam kawy (rok 2015) ukazany jest dzien z zycia
miodego mezczyzny. Wstaje skoro swit, w tle widac jego jeszcze $piacg zone.
Zaparza sobie kawe, ktora da mu energi¢ na caly dzien. Nastepnie widzimy
go jak jedzie swoim samochodem, jak pracuje, po czym wraca do domu
p6znym popotudniem. Na koniec ma jeszcze sile, zeby przy zachodzacym
stoficu spedzi¢ czas ze swoim synem. W przytoczonych reklamach mamy
do czynienia z wzorcami ludzi nowoczesnych, ktorzy radza sobie w kazdej
sytuacji i zawsze majg energi¢ i pozytywne nastawienie do zycia. Nie byltby to
negatywny model, gdyby nie to, ze sprowadzony jest do karykaturalnej wersji.
Ludzie przypominajg bardziej roboty, ktére nigdy nie majg chwili stabosci,
bo jesli trafig im si¢ jakies wady czy gorsze dni, to powinni to natychmiast
temu przeciwdziata¢ przy uzyciu $rodka x.

Ciekawym przyktadem jest tez seria reklam z udziatem obsady familijnego
serialu komediowego. Spoty dotycza roznych ustug marki telekomunikacyjne;.
Przedstawiana jest w nich szczesliwa, nowoczesna rodzina. Postaé, na ktéra
chciatam zwroci¢ uwage, to nastoletni syn. Bohater ma poczucie humoru,
zachowuje si¢ swobodnie, jest osobg popularng, ma grono przyjaciét. Do tego
jest przystojny, dobrze ubrany i ma wiele gadzetow, ktore zaoferowata mu
firma sponsorujgca. Chtopak jest nastolatkiem idealnym, jakim z pewnoscia
chcg by¢ inni mlodzi ludzie. W tym miejscu warto przywota¢ zaproponowang
przez Zbyszka Melosika kategori¢ globalnego nastolatka. Charakteryzuje ona
osobe, ktorej tozsamos¢ ksztaltowana jest bardziej przez mass media niz przez
warto$ci narodowe 1 spoteczne panujace w jego kulturze. Mtodziez ,klasy
sredniej” mieszkajaca w duzych miastach, niezaleznie od kraju, odznacza sig¢
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podobna tozsamoscia. Dzieje si¢ tak przez wptyw globalnych medidw, ktore
kreuja modne style zycia. Taki nastolatek czy nastolatka sa dobrze zorien-
towani w kulturze masowej, a Internet jest ich naturalnym $rodowiskiem.
Idealnie odnajduja si¢ w ptynnej nowoczesnosci, jednoczesnie unikajgc gleb-
szego zaangazowania w konkretne wartosci. Ich tozsamos¢ staje si¢ przez to
,przezroczysta”, masowa (Melosik 2012: 39-44).

Nalezy doda¢, ze w kazdej reklamie promowany jest rowniez okreslony
wzorzec pickna, wygladu zewnetrznego. Przykladowo w spotach nie poka-
zuje si¢ z reguty ludzi otylych, chyba ze tematem jest ich transformacja na
szczuptych za pomoca jakiego$ srodka. Znany jest problem uprzedmiotowienia
kobiet i traktowania ich jako obiektow seksualnych; za pomoca wizerunku
ich cial mozna oddzialywa¢ na meskich odbiorcow reklam. Jednak to samo
zjawisko dotyczy réwniez mezczyzn. Presja dbania o wizerunek odbija sig
tez na nich, a standardom wytyczanym przez reklamy trudno sprosta¢. Ciato
meskie zaczyna by¢ traktowane przedmiotowo, w bardzo podobny sposéb,
jak dotychczas postrzegane byto zwykle ciato kobiety (zob. Melosik 2006).

Dlaczego reklamy kreujg nierealny $wiat? Odnosza si¢ do tego, co poza-
dane, do uniwersalnych warto$ci wynikajacych z podstawowych potrzeb
cztowieka (zdrowie, milo$¢, akceptacja, bezpieczenstwo, poczucie prestizu
i uznania). Tworza $wiat idealny i wskazuja droge do niego poprzez dany
produkt. Pozadane cechy utozsamiane sg z posiadaniem okre§lonej rzeczy.
Dlatego aby spetnia¢ swoja funkcje¢ i najlepiej promowac towar, reklama staje
si¢ zwierciadlem ludzkich marzen (Lewinski 2000: 208-212). Nastepuje sprze-
zenie zwrotne, z jednej strony tworcy spotow czerpig ze znanych motywow
kulturowych, aby dotrze¢ do zbiorowych marzen, z drugiej strony widzowie
dopasowuja swoje wyobrazenia o idealnym zyciu do tego, co proponujg mass
media.

Wr6émy do tozsamosci narracyjnej. A. Maclntyre wskazuje, ze dzieci ucza
si¢ 16l spolecznych z bajek i basni. Dzieki zapoznaniu si¢ ze strukturg tych
opowiesci wiedza, jak maja zachowa¢ si¢ w danej sytuacji, jak interpretowac
zachowania innych.

Wtasnie poprzez przystuchiwanie si¢ historiom o niedobrych macochach, zagubionych
dzieciach, dobrych, ale zdezorientowanych krélach, wilczycach, ktére wykarmity blizniaki,
o najmlodszych synach, ktorzy nie otrzymaja spadku i sami musza dba¢ o swoj los we
wrogim im $wiecie, oraz najstarszych synach, ktoérzy trwonia swoje dziedzictwo na roz-
wiazte zycie i zostaja wypedzeni, aby zy¢ posrod $win, z takich opowiesci dzieci ucza si¢
— albo i nie — kim jest dziecko, jaka jest obsada r6l w dramacie, w ktorym si¢ narodzity,
oraz jak zbudowany jest §wiat. Odebrawszy dzieciom ich opowiesci, pozostawiliby$my je
niewpisane w zaden scenariusz, uczynilibysSmy z nich wylgknione jakaty w ich stowach,
jak i czynach (Maclntyre 1996: 386).
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Wspolczesnie bajki maja inny charakter 1 inne jest medium, przez ktore dzieci
zapoznaja si¢ z nimi. Juz od najmtodszych lat dzieci obcuja ze sztuka masowa,
w tym takze z reklamami. Filmy i seriale animowane emitowane s3 poprzez
kanaty telewizyjne przeznaczone specjalnie dla matych odbiorcow. Widzowie
ogladaja tam rowniez reklamy stworzone z mysla o dotarciu do najmtodszych.
Innymi stowy, czlowiek otoczony jest przekazem perswazyjnym prawie od
poczatku swojego zycia.

Przygladajac si¢ powyzszym problemom, mozna zauwazy¢, ze przekaz sztu-
ki masowej sktania do przyjecia sposobu bycia nazywanego przez M. Heideg-
gera egzystencja nieautentyczng.

Uzywamy siebie i bawimy sig, tak jak si¢ uzywa; czytamy, patrzymy i wydajemy sady
o literaturze i sztuce, tak jak sig patrzy i sadzi (Heidegger 2004: 162).

Jestesmy zanurzeni w §wiat spoteczny i dostosowujemy swoje zdanie i poglady
do standardow, jakie w tym $wiecie panujg. Definiujemy zyciowe sukcesy
i porazki tak, jak reszta spoteczefstwa.

Kultura wspotczesna poprzez przekaz mass mediow oferuje niedoscignione
wzorce postgpowania i wygladu. Z jednej strony mamy ogromny wybor stylow
zycia, ale z drugiej lista najbardziej pozadanych jest niewielka i sprowadza sig¢
przede wszystkim do stania si¢ cztowiekiem sukcesu w kazdej dziedzinie zycia.
Zamiast odnajdywac¢ swoja niepowtarzalng osobowos¢, odkrywac i rozwijac jej
mocne strony, czes¢ spoleczenstwa popada w kompleksy, poczucie zagubie-
nia i niedorastania do obowigzujacych norm. Zjawisko to najlepiej wida¢ na
przyktadzie dazenia do idealnego wygladu. Kobiety, jak i me¢zczyzni, poddaja
swoje ciata réznorodnym rezimom, aby dostosowaé ich wyglad 1 sprawnosc¢
do modelu, ktéry uznany jest za wzor pigkna czy po prostu normalnosci (Gid-
dens 2012: 91-93). Kwestie cielesnosci, tego jak odnosimy si¢ do swojego
ciata, wplywaja na nasze mys$lenie o sobie w ogodle. Wizerunek spoleczny
jest integralna cze$cia naszej tozsamos$ci. Niemniej dylemat podwyzszonych
standardow dotyczy nie tylko ciala. Bycie czlowiekiem nowoczesnym, przed-
stawionym w reklamach, jest prawie niemozliwe do wykonania, a na pewno
nie w tak lekki sposob, jak czynig to fikcyjni bohaterowie reklam.

Podejscie ironistki

Narratywisci wskazujg na problemy, jakie moga pojawic¢ si¢ w sytuacji, kiedy
nie odnajdujemy si¢ w rolach przypisywanych nam stereotypowo albo gdy nie
jesteSmy w stanie sprosta¢ standardom wymarzonych styloéw zycia. Niemniej
interesujacym rozwigzaniem dla takich dylematow jest przybranie postawy
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ironistki” — zaproponowanej przez R. Rorty’ego. Przywotany autor w swoich
pracach podkresla role tworzonych przez nas opiséw siebie samych i innych.
Sposdb, w jaki méwimy, rzutuje na to, jak zapatrujemy si¢ na rzeczywistos¢.
Opisy sg czesto tylko powtarzanymi, utartymi stereotypami, ktore przyjmujemy
bezwiednie. Tworzac swoja tozsamos¢, wybieramy sposrod dostepnych opisow.
Analogicznie oznaczamy etykietkami innych ludzi. Wszyscy mamy okreslony
zestaw stow, ktorego uzywamy interpretujac, warto$ciujac i oceniajac siebie,
swoje czyny, przekonania i decyzje. Rorty taki zbior stow nazywa ,,stownikiem
finalnym” cztowieka (Rorty 2009: 121). Mozna poréwnaé¢ uzywanie danego
stownika do wyboru narracji lub stylu zycia. Czton ,,finalny” odnosi si¢ do
tego, ze system jest mniej lub bardziej spdjny, poszczegdlne zdania pasuja
do siebie. Z biegiem zycia czlowiek ma coraz wigkszy wpltyw na zmiang
stownika, ktory zostat mu wpojony w procesie socjalizacji. Uczy si¢ odnosi¢
z dystansem do zasobu opisow, jakimi dysponuje, tak jak robi to ,,ironistka”.

Bede okreslat mianem ,,ironistki” kogos, kto spelnia nast¢pujace trzy warunki: (1) odczuwa
silne i nieustanne watpliwos$ci co do stownika finalnego, ktéorym aktualnie si¢ postuguje,
poniewaz zrobily na niej wrazenie inne stowniki, stowniki przyjmowane za finalne przez
ludzi badz ksiazki, jakie napotkata; (2) zdaje sobie spraw¢ z tego, ze rozumowanie wyrazone
W jej obecnym stowniku nie moze ani potwierdzi¢, ani rozproszy¢ tych watpliwosci; (3) o ile
filozofuje na temat wilasnej sytuacji, nie uwaza, by jej stownik byt blizszy rzeczywistosci
od innych stownikéw, by byt w styczno$ci z r6zng od niej moca (Rorty 2009: 121-122).

Ironistka zdaje sobie sprawe z tego, ze poprzez opis mozna zmieni¢ sposdb
wartosciowania dowolnej rzeczy. Pozostaje w stanie niepewnosci odno$nie
wlasnej i obcej narracji. Z dystansem podchodzi do opiséw i rol, jakie czekaja
na nig w spoteczenstwie. ,,Obawia si¢, ze proces uspoteczniania, ktory dajac
jej jezyk, uczynit z niej ludzka istote, by¢ moze dat jej niewlasciwy jezyk,
a tym samym uczynil z niej niewlasciwag ludzka istote” (Rorty 2009: 124).
By¢ ironistkg znaczy mie¢ krytyczne podej$cie do narzucanych nam opisow.
Przedstawiona osoba charakteryzuje si¢ tym, ze uwaza, ze jezyk i jazn sg czyms
przygodnym. Nie ma jednej prawdy i jednego opisu rzeczywistosci, ktory
odpowiadalby jej (Rorty 2009: 122—125). Negatywng strong takiej postawy
moze by¢ ciggte poczucie niepewnosci, dotyczace naszej tozsamosci. Jednak
krytyczne nastawienie do opisu siebie ma pozytywne skutki, poniewaz moze
prowadzi¢ do rozwoju jednostki.
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Z.akonczenie

Sztuka masowa jest integralng czescig wspotczesnej kultury. Prostota, schema-
tyczno$¢ i powszechnos¢ naleza do jej gtownych cech. Dlatego niezaleznie od
tego, jaki wzorzec bedzie ona ukazywac, jednoczesnie bgdzie go upowszechniaé
i promowac. Jest to wpisane w jej istotne funkcje. Konsekwencje moga by¢
rozne. Jesli tworcy reklam zrezygnujg z pokazywania wizerunkow tadnych,
szczuptych kobiet i zastgpig je mato urodziwymi, to by¢ moze zmieni si¢
kanon pigkna, ale problem w gruncie rzeczy pozostanie ten sam. Swiat prze-
mystu reklamowego nie zrezygnuje z propagowania idealnych stylow zycia
i doskonatych ludzi, niezaleznie od tego, jakie beda panowac¢ mierniki oceny
sukcesu czy kryteria estetyczne. Czy znaczy to, ze konsument nie moze nic
zrobi¢ w celu poprawy zastanej sytuacji? I czy tworca reklam nie ponosi
odpowiedzialno$ci za tresci, jakie przekazuje? Sprawa jest oczywiscie trudna,
ale w $wietle niniejszych rozwazan wydaje si¢, ze wplyw sztuki masowej jest
na tyle doniosty, ze nalezaloby zaja¢ si¢ tym problemem.

Istnieje coraz wigksza $wiadomos$¢ spoteczna dotyczaca wplywu przekazu
perswazyjnego czy sztuki masowej w ogodle. Objawia si¢ do chociazby w tym,
ze niektore spoty emitowane sg po godzinie 22:00, a proszki do prania cze-
Sciej reklamowane sa przez m¢zezyzn. W artykule postuzytam si¢ przyktadem
reklamy, niemniej sztuka masowa w postaci filmow czy seriali telewizyjnych
rowniez propaguje doskonale style zycia, bardzo podobne do przedstawionych
w opisanych przeze mnie wyzej spotach. Dobrym przykladem sa komedie
romantyczne czy filmy akcji. W tych pierwszych widz dostaje obraz mitosci
doskonalej, w drugich najczgsciej widzimy bohatera, ktory radzi sobie w kaz-
dej sytuacji, szczegoélnie takiej, co do ktorej wydaje sig, ze jest bez wyjscia.

Nie znaczy to, ze z takiej formy rozrywki nalezy, dla wlasnego dobra,
zrezygnowac. Sztuka masowa jest odskocznig od codzienno$ci, dziata odstreso-
wujaco, wprowadza w przyjemny nastrdj. Poza tym niektore nalezace do niej
utwory odznaczaja si¢ cechami zwykle przypisywanymi sztuce wysokiej, moga
mie¢ duzg wartos$¢ artystyczng czy poznawczg. Obcowanie z jakakolwiek forma
kultury wptywa na to, kim jestesmy i kim si¢ stajemy, poniewaz przyjmujemy
popularne narracje. Dlatego warto zachowaé postawe ironistki, ktora wie, ze
opis, jaki nadaje jej kultura, jest czym$ przygodnym. Taka osoba podchodzi
z ironicznym dystansem do rol, jakie sg jej nadawane. Zdaje sobie sprawe
z duzego wyboru stylow zycia i probuje dokonywaé tego wyboru §wiadomie.



www.czasopisma.pan.pl &IIJ www.journals.pan.pl
<

214 Maédé\ieﬂn‘é Zohud
Bibliografia

Carroll N. (2011), Filozofia sztuki masowej, przet. M. Przylipiak, Gdansk: Stowo/
obraz terytoria.

Giddens A. (2012), Nowoczesnosé¢ i tozsamosé. ,,Ja” i spoteczenstwo w poznej
nowoczesnosci, przet. A. Szulzycka, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Heidegger M. (2004), Bycie i czas, przet. B. Baran, Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN.

Lewinski P.H. (2000), Obraz swiata w reklamie, ,,Acta Universitatis Wratislavien-
sis” 2218, ,,JJezyk a Kultura” 13, s. 205-213.

Maclntyre A. (1996), Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci, przet.
A. Chmielewski, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Melosik Z. (20006), Kryzys meskosci w kulturze wspolczesnej, Krakow: Oficyna
Wydawnicza ,,Impuls”.

Melosik Z. (2012), Mass media, tozsamosc i rekonstrukcje kultury wspotczesnej,
w: W. Skrzydlewski, S. Dylak (red.), Media. Edukacja. Kultura, Poznan—Rze-
szow: Uniwersytet Rzeszowski, s. 31-49.

Oczachowska A. (2013), Kierunki w rozwoju reklamy telewizyjnej, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 777, ,,Problemy zarzadzania, finan-
soOw 1 marketingu” 32, s. 417-429.

Rorty R. (2009), Przygodnosé, ironia i solidarnos¢, przet. W.J. Popowski, War-
szawa: Wydawnictwo W.A.B.

Rosner K. (2006), Narracja, tozsamosé i czas, Krakow: TAIWPN Universitas.

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie wptywu sztuki masowej na ksztattowanie
si¢ tozsamosci jednostki w szerszym kontekscie, jakim jest koncepcja tozsa-
mosci narracyjnej. Zagadnienie zostaje zilustrowane na przyktadzie wzorcow
osobowych zaczerpnietych z reklam emitowanych w Polsce. Rozwazania bazu-
ja miedzy innymi na pracach Anthony’ego Giddensa i Richarda Rorty’ego.
Sztuka masowa dostarcza wzorcéw postgpowania oraz opisoOw rzeczywistosci
w prostej, przystepnej dla wszystkich formie. Najbardziej rozpowszechniong
odmiang sztuki masowej jest wspotczesnie reklama. Promuje ona idealne style
zycia i niedo$cignione wzorce zachowan i wygladu. Narratywisci wskazuja, ze
ludzie buduja swoja tozsamos¢ czerpige z modeli dostepnych w ich kulturze.
Czlowiek zawsze jest zanurzony w $§wiat spoteczny. W zwigzku z tym powstaje
problem braku kompatybilnos$ci pomigdzy dostarczanymi przez reklamy nar-
racjami a mozliwo$ciami ich realizacji przez zwyktych ludzi.



