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kanski II w konstytucji duszpasterskiej o Kosciele w §wiecie wspdlczesnym

»Gaudium et spes” podkresla, Ze kultura w znaczeniu ogélnym okresla sie
wszystko to, za pomoca czego czlowiek rozwija réznorodne dary ducha i ciata, usitujac
uczynié bardziej ludzkim Zycie spoteczne. W ten sposdb spoteczenstwo na przestrzeni
dziejow wyraza, przekazuje, zachowuje w swoich dzielach wielkie pragnienia i do-
swiadczenia duchowe, stuzac rozwojowi kolejnych pokoleni’. Kosci6l dostrzegajac war-
tos¢ kultury, nieustannie zacheca do jej tworzenia, akcentujac wymiar wspdlnototwor-
czy. Jan Pawel II podkresla, Ze tworzy ona zespét relacji pomiedzy osobami zyjacymi
w danej grupie. Dzieki temu, ze kultura jest przestrzenia dla komunikacji to charakter
relacjonistyczny pozwala budowa¢ tad spoteczny. Dla utrwalenia tego porzadku pa-
piez zwraca uwage na media, by stawaly sie narzedziem budowy dziedzictwa kultural-
nego, dzieki ktéremu czlowiek, sSwiadomy swego zwiazku z Bogiem, staje sie bardziej
czlowiekiem®. Niestety media jako narzedzie w tworzeniu i rozpowszechnianiu kultu-
ry ulegaja réznym wplywom wypaczajacym jej prawdziwy sens. Dlatego artykut ten
jest préba zwrocenia uwagi na zmieniajace sie w dobie narzedzi komunikowania spo-
lecznego oblicza kultury i wyzwania jakie stoja przed cztowiekiem. Jedno z nich doty-
czy procesu globalizacji Scisle zwigzanego z rodzacym sie spoteczenistwem informacyj-
nym. Zjawisko to w sposéb szczegélny dotyka dziedzine kultury, akcentujac przede
wszystkim jej powszechny zasieg i dostep. To podstawowe kryterium, stanowiace o po-
pularnosci owocow tworczej pracy czlowieka, rodzi kolejne dylematy. Jednym z nich
jest problematyka tozsamosci kulturowej poszczegélnych grup etnicznych, zwlaszcza
w wielomilionowych metropoliach, w ktérych czlowiek przestaje by¢ podmiotem za
sprawa zjawiska homogenizacji. Ponadto tworzace sie tygle kulturowe sa czesto przy-
czyna roznych konfliktéw spotecznych. Kolejne dylematy dotycza traktowania dorob-
ku kulturowego jak towaru, a nie jak dziela. Takie podejsScie sprawia, ze dziedzictwo,
podlegajac regutom handlowym, zostaje wpisane w konsumpcyjny styl zycia, pozba-
wiony wartosci, ktore sa fundamentem procesu humanizacji. Kultura w takim wyda-
niu przypomina supermarket w ktérym spotykaja sie anonimowe osoby, zaintrygowa-
ne kolejnymi promocjami. W takiej rzeczywistosci specjalisci od sprzedazy maja kolej-
na okazje do powiekszenia zysku, zarabiajac na tym, to co najbardziej rozreklamowa-
ne, a czesto malo wartosciowe. W artykule tym zostana przede wszystkim uwypuklone
zagrozenia ptynace z postepujacego procesu globalizacji w dziedzinie niezwykle wraz-
liwej na wszelkie zmiany - kulturze. Aby uchroni¢ cztowieka przed zagrazajacym zja-
wiskiem dehumanizacji, nalezy potozy¢ szczegdélny nacisk na edukacje kulturalna do-
pelniona przez wychowanie do mediéw. Autor w refleksji nad tym zagadnieniem po-
stuzyt sie w gléownej mierze doswiadczeniem, ktore zdobyt w sektorze kultury, pracu-
jac jako artysta oraz inicjator i promotor przedsiewziec kulturalnych.

Czlowiek zostal obdarzony przez Boga wyjatkowa moca tworzenia. Sobér Waty-

1 Zob.KDK, a. 53.

> Por. Jan Pawet I1, XVIII SDKS, Rola komunikacji spolecznej wobec zadari rodziny (01.05.19801.), OP, s. 121-
122.
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Czesto owoce kultury wysokiej nie s rentowne,
ich zrealizowanie pochtania bowiem znaczna
czeS¢ Srodkow. O wiele lepiej radzi sobie kultura
popularna. S to jednak bardzo czesto kulturalne
fast foody, ktore dajg tylko chwilowe zadowolenie.

Dziedzictwo artystyczne ma ogromna wartosé,
ale nie zawsze mozna je przeliczy¢ na pieniadze.
Dlatego bycie konkurencyjnym w dziedzinie
kultury to wielkie niebezpieczenstwo,

ale i wyzwanie dla cztowieka.

Globalizacja kultury

Globalizacja jest pojeciem stosowanym dla okreslenia proces6w integracyjnych rozwija-
jacych sie na skale Swiatowa. Poczatkéw tego zjawiska nalezy taczy¢ z rewolucja informa-
cyjna upatrywaé zainicjowana przez wynalezienie druku, odkrycia geograficzne oraz
rozwdj przemystu. Globalizacja, przenikajaca cale bogactwo zZycia spotecznego, odcisne-
la swoje znamie w szczegdlny sposéb na kulturze, przyczyniajac sie do powstania po-
wszechnej opinii o funkcjonowaniu kultury masowej, ktéra zrodzita sie wraz z idea spo-
leczenstwa masowego, komunikacji masowej, Srodkéw masowego przekazu. Istote tego
ujecia nalezy pojmowa¢é jako wyraz rozczarowania przebiegiem procesow spolecznych
i cywilizacyjnych podazajacych w strone postepujacej erozji kultury, o czym Swiadczy
tendencja do zamiany jakoSci w ilo$é, dziela w towar. Kultura masowa traktowana byta
jako uproszczona, imitacyjna wersja zwtaszeza kultury wyzszego rzedu. Cechowala ja ta-
twos¢ odbioru, bezosobowosé, zhomogenizowanie, standaryzacja, podporzadkowanie
prawom popytu®. Amerykanski krytyk literacki Van Wyck Brooks w swojej ksiazce Ame-
rica’s Corning of Age przedstawia koncepcje trzech poziomoéw odbiorcow kultury: High-
brow, Middlebrow, Lowbrow. Highbrow to ludzie, ktorzy sa stale zaabsorbowani proble-
mami kultury iwiaza je ze wszystkimi aspektami zycia, poszukujac piekna i glebi za-
réwno w codziennosci, jak i w wielkich dzielach artystycznych. Stwarzajac pozytywna,
przyjazna atmosfere wokdt tworcow, roztaczaja nad nimi swoja opieke. Nie Zywia nie-
checi wobec odbiorcéw z kregu Lowbrow - kultury ludowej, traktujac ich jako potencjal-
nych odbiorcéw kultury wysokiej. Negatywnie sa za$ ustosunkowani do Middlebrow,
ktérym zarzucaja kicz, gre pozoréw, demoralizujacy wplyw komercji. W kazdym spote-

3 Zob.K. Dmitruk, Kultura masowa, w: Sfownik literatury popularnej, T. Zabski (red.), Wroctaw 1997,

s. 196

* Zob.A. Kloskowska, Kultura masowa. Krytyka i obrona, Warszawa 2005, s. 325-326.
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czenstwie odnajdujemy te trzy podstawowe grupy odbiorcow. Szczegdlnie niepokojaca
tendencja w dobie medi6ow jest wzrost liczebnosci grupy Middlebrow.

Inne kryterium podziatu, dotyczacego zwlaszcza mlodej, zanurzonej w kulturze
generacji spoteczenstwa, zaprezentowala amerykanska antropolog Margaret Mead, kt6-
ra biorac pod uwage przekaz dziedzictwa miedzy pokoleniami oraz réznorodnosé srodo-
wisk, wjakich przebiega socjalizacja mtodego pokolenia, wyréznita trzy typy kultur:
postfiguratywna, konfiguratywna oraz prefiguratywnga. Charakterystyczne dla pierw-
szej grupy jest funkcjonowanie autorytetu rodzicéw bedacych wzorem dla swoich dzie-
ci. Wtakiej rzeczywistosci wszelkie zmiany zachodza bardzo powoli. Odmienny charak-
ter prezentuje konfiguratywne spoleczenstwo utozsamiane z industrializacjg i mieszan-
ka kulturowa wynikajaca ze znacznego zjawiska migracji. W tym modelu kolejne poko-
lenia sa niekompatybilne mentalnosciowo. Wedlug Margaret Mead najbardziej zaawan-
sowana jest grupa prefiguratywna, ktéra przezywa gwaltowne i liczne zmiany. Najwiek-
szy stopien adaptacji do zmieniajacych sie warunkéw posiada najmtodsza czesé spote-
czenistwa, w wyniku czego zarysowuje sie wyrazna réznica pokolen. Przejawia sie to
miedzy innymi w odwrdéceniu procesu socjalizacji - mtodziez uczy nie do konca odnaj-
dujacych sie we wspoéiczesnosci rodzicow. Obecnie obserwuje sie wzajemne przenikanie
tych trzech srodowisk, z pewna przewaga dwdch ostatnich®. Sytuacje te wymusza postep
cywilizacyjny. Stanowi to powazne niebezpieczeristwo; zostaje bowiem zaklocony dialog
miedzypokoleniowy, ktéry jest podstawa prawdziwego rozwoju. Doswiadczenie os6b
starszych jest wartoscia szczegdlna, dzieki ktérej dokonuje sie nieustanny proces huma-
nizacji kolejnych generacji. Niestety, mtodzi ludzie pochtonieci nowoczesnoscia zapomi-
naja o tym dorobku. Prowadzi to do ostabienia prawdziwych wiezi spotecznych zdomi-
nowanych przez powierzchowno$é relacji interpersonalnych.

Spoleczenistwo informacyjne a spoleczefistwo supermarketu

Wraz z dynamicznym rozwojem mediow zaczely nastepowacé kolejne przemiany spotecz-
ne. Jedna znich dotyczyla terminu spoteczeristwa masowego ustepujacego miejsca na
rzecz zjawiska spoteczenstwa informacyjnego. Podobne przeobrazenie dokonalo sie

5 Por.W. Jakubowski, Edukacja i kultura popularna, Krakéw 2001, s. 11-12.
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w odniesieniu do okreslenia kultura masowa, ktéra utozsamiana z kultura popularng
ostatecznie zostala uznana za pojecie powszechnie stosowane®. Kultura popularna moze
oznaczac zjednej strony dominacje jednej kultury; wspétczesnie o prymat ten walcza
najbardziej rozwiniete panstwa, majac Swiadomosé, ze kultura to najlepsza forma pro-
mocji i zdobycia wplywoéw, a z drugiej rozumiana jest tez jako gigantyczny tygiel wielo-
kulturowy, w ktérym media przenosza i mieszaja symbole, wzory zachowan, jezyki,
tworzac nowa, globalna jakosé¢’. W rozwazaniu nad wieloScia plaszczyzn tego terminu
warto réwniez zastanowic¢ sie nad kryterium popularnosci kultury. Wskazuje ono na
fakt, iz dzieki dynamicznie zachodzacym procesom komunikacji spotecznej pokonywa-
ne s3 wszelkie bariery, a do zaangazowania sie w tworzenie tego dorobku zostaja wszy-
scy zaproszeni, stad tez uniwersalny charakter kultury popularnej moze sprzyjaé¢ budo-
waniu wiezi miedzykulturowych®.

Kultura jako dzieto rozumnosci cztowieka wyraza sie w otwartosci osoby na praw-
de, dobro, piekno. Tylko prawidlowo uformowany stosunek do tych wartosci sprawia, iz
kultura w pelni stuzy pokoleniom. Z niepokojem nalezy stwierdzié, zZe jedna z konse-
kwencji globalizacji kultury jest dzi$§ dewaluacja tych tradycyjnych wartosci. Odpowie-
dzialnos¢ za ten stan ponosza media kreujace nowa rzeczywistosé kulturowa, nie opiera-
jac sie na wartosciach, ale na checi zysku za wszelka cene. Jednym z przejawow tego dzia-
lania jest zjawisko spoteczenstwa informacyjnego, w ktérego organizacji, dotyczacej
rowniez sfery kultury, najwazniejsza role odgrywa wytwarzanie, gromadzenie i przeka-
zywanie, odbidr izdalne przetwarzanie réznego typu informacji przy wykorzystaniu
nowoczesnych technologii. Idea ta narodzila sie w 1963 roku w Japonii. Terminu joko
kashai uzyt wowczas Tadao Umesamo. W spoteczenstwie informacyjnym, w kontekscie
kultury, ten twoérczy dorobek cztowieka ma charakter towaru - jest wytwarzany i dystry-
buowany, nabywany i konsumowany zgodnie z zasadami rynkowymi®. W takiej rzeczy-
wistosci o istnieniu danej kultury i jej dorobku nie decyduje samoistna wartosé tworczej
pracy, ale pieniadz, ktéry mozna zarobic. Jest to podobna sytuacja do supermarketéw,
do ktérych dostarczany jest towar w iloSciach hurtowych, odpowiednio uktadany na p6t-
kach. Konsument nie patrzy na oferowang warto$¢ duchows, ale na zaspokojenie swoich
potrzeb materialnych.

Dylematy kultury supermarketu

Wytwory kultury przypominajace produkty na poice sklepowej nieustannie walcza
o przetrwanie. Aby przykué uwage klienta, stosuje sie rézne zabiegi marketingowe. Jed-
nym z nich jest stosowanie dumpingowych cen, ktére powoduja, ze twércy kultury zmu-
szeni sa skupia¢ swe wysitki nie na tym, co naprawde wartosciowe, ale na tym, co przy-
niesie korzysc¢ finansowa. Konsekwencja takiego podejscia jest miedzy innymi zaniecha-

Zob. K. Dmitruk, Kultura masowa, dz. cyt., s. 195
Por. L. Stupek, Globalizacja, w: Stownik terminologii medialnej, W. Pisarek (red.), Krakéw 2006, s. 68-69.

© o =N >

Por. K. Dmitruk, Kultura popularna, dz. cyt., s. 198
Zob. Z. Bauer, Spoleczenstwo informacyjne, dz. cyt., s. 199.
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Inwestowanie w tworzenie pozytywnego wizerunku
danej marki i jej wyrobow zwiazane jest Scisle

z opakowaniem. Stad tez z jednej strony kultura
winna odpowiadaC na wyzwania nowoczesnosci,
jesli chodzi o profesjonalizm w zakresie sposobu
prezentacji i sprzedazy dobr kultury, z drugiej zas
nalezy pamietac, ze opakowanie i umiejscowienie
na pofce nie zawsze Swiadcza o jakosci,

nie tworzenia kultury wysokiej. Kolejne niebezpieczenstwa zwiazane sa z prowadze-
niem edukacji artystycznej dzieci i mlodziezy na szeroka skale. Popularne dziedziny
sztuki maja szanse sie obronié¢. Sytuacja jest o wiele bardziej skomplikowana, jesli cho-
dzi o dzialania artystyczne, ktére wymagaja wiekszych naktadéw finansowych. Znacza-
ca role w takich sytuacjach pelni panistwo, ktérego przedstawiciele musza mie¢ Swiado-
mos¢, ze inwestycja w kulture, mimo iz czesto niemierzalna wprost w aspekcie korzysci,
to jednak jest niezmiernie istotna. W swietle danych na 2011 rok pieniadze w resorcie
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego beda wieksze o okoto 10 % i beda stano-
wic¢ 0,77% budzetu panstwa polskiego. Mimo tych optymistycznych wskaznikow, zanie-
pokojeni realiami sa dyrektorzy muzeéw, teatréw, osrodkéw kultury. Twierdza, Ze pie-
niedzy ledwo wystarcza na zwiazanie korica z koricem, nie méwiac juz o pracach inwe-
stycyjnych, zarzucajac jednoczesnie zle gospodarowanie wydatkami'. Parstwo, jako
pierwszy mecenas kultury, winno w pierwszej kolejnosci dotowa¢ te dziatania, ktdre
zmierzaja do stworzenia warunkow przyjaznych artystom i mtodym twércom. Kluczem
jest wypracowanie wlasciwej strategii, podazajacej z duchem czasu, opartej na personali-
stycznej wizji cztowieka

Wysoka sprzedaz osiaga ten segment produktow, na ktérego promocje wydaje sie
duze i madrze zagospodarowane pienigdze. Inwestowanie w tworzenie pozytywnego
wizerunku danej marki i jej wyrobéw zwiazane jest Scisle z opakowaniem. Stad tez z jed-
nej strony kultura winna odpowiada¢ na wyzwania nowoczesnosci, jesli chodzi o profe-
sjonalizm w zakresie sposobu prezentacji i sprzedazy débr kultury, z drugiej zas nalezy
pamietaé, Ze opakowanie i umiejscowienie na poélce nie zawsze Swiadcza o jakosci. Naj-
chetniej nabywane sa najlepiej reklamowane wytwory dziatan artystycznych. Ten stan
wymuszony przez proces komercjalizacji sprawia, Ze kultura ,,zatraca swoja tozsamosé
i misje”. Ponadto coraz czeSciej wkrada sie myslenie, ze tego, co w kulturze nie przynosi
dochodu, nie warto wspierac. Czesto owoce kultury wysokiej nie sa rentowne, ich zreali-

10" Zob. S. Czubkowska, Rzad: Sa pieniadze na kulture. Artysci: Gdzie?
http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/482110,rzad_sa_pieniadze_na_kulture_artysci_g
dzie.html (dostep 28.01.2011 1.).
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zowanie pochtania bowiem znaczna czes¢ srodkéw. O wiele lepiej radzi sobie kultura po-
pularna. Sa to jednak bardzo czesto kulturalne fast foody, ktére daja tylko chwilowe za-
dowolenie. Dziedzictwo artystyczne ma ogromng wartosé, ale nie zawsze mozna je prze-
liczy¢ na pieniadze. Dlatego bycie konkurencyjnym w dziedzinie kultury to wielkie nie-
bezpieczenistwo, ale i wyzwanie dla czlowieka. Jest to tym bardziej naznaczone brzemie-
niem odpowiedzialnosci, gdyz osoba jako podmiot i tworca znajduje w kulturze swoj
wyraz i rownowage. Jezeli ten rozwdj zostanie zaklécony, wéwczas osoba traci poczucie
swojego ,,ja”.

Obecnie coraz mocniej wida¢ oddzialywanie kultury popularnej, odnoszacej sie do
zjawisk wspolczesnego przekazywania rzeszom odbiorcéw identycznych lub analogicznych
tresci, plynacych z nielicznych Zrdédel, oraz do jednolitych form rozrywkowej dziatalnosci
oferowanej ogromnej liczbie ludzi. Ten intensywny wplyw narzedzi komunikowania spo-
tecznego na kulture sprawia, iz gléwnym zalozeniem jest realizowanie kryterium ilosci oraz
standaryzacji''. Na wzrost tych wskaznikéw wptywa przede wszystkim proces uprzemysto-
wienia i urbanizacji widoczny na przyktadzie wielomilionowych metropolii, w ktérych na-
stepuja nieustanne przeobrazenia wiezi spotecznych. Taki stan rzeczy powoduje, Ze wiezi ro-
dzinne, sasiedzkie ulegaja znacznym zmianom. Jedna z zalet tego procesu jest budowanie
Swiadomosci w aspekcie otwartosci na wielokulturowos¢. Owocem tego zjawiska moze by¢
powiekszenie oferty z dziedziny kultury, wzrost jej dostepnosci, ale réwniez pokonanie ba-
rier spotecznych, obalenie istniejacych stereotypow.

Naukowcy, badajacy kulture popularna, poréwnujac wspoétczesnosé do centrum
handlowego, podkreslaja, ze w jednym miejscu znajdziemy sztandarowe produkty grup
etnicznych z catego Swiata. Twierdza, ze globalizacja nie oznacza kresu ich istnienia, ale
ekspansje zwiekszajaca sprzedaz izyski’®. Poglad ten zaklada, ze w Swiecie komercji
i konkurencji przetrwaja tylko najsilniejsze wspélnoty. Pozostale srodowiska i ich doro-
bek beda skazane na zapomnienie. Zjawisko kultury popularnej przeczy zatem zamysto-
wi Stworey, ktory stwarzajac cztowieka, obdarzyl go rozumem, ale i wolna wola, by nig-
dy nie zatracil swej tozsamosci.

Edukacja kulturalna i medialna

W dynamicznie zmieniajacej sie rzeczywistosci bardzo tatwo mozna stracié poczucie toz-
samosci. W celu obrony przed negatywnymi aspektami kultury supermarketu nalezy
dotozy¢ wszelkich staran w dziedzinie wychowania kazdej grupy spotecznej. Wyzwanie
to stoi przed szeroko rozumiana edukacja kulturalna, ktéra posiada wiele cech wspol-
nych z edukacja medialna. Edukacja, z lacinskiego educatio, oznacza wychowanie. Za-
wiera ona element wychowawczy (pedagogika), przekaz wiedzy (dydaktyka) oraz dosko-
nalenie umiejetnosci. Wtym kontekscie edukacja medialna polega na ksztalceniu
w dziedzinie narzedzi komunikowania spoltecznego w celu zrozumienia ich natury, od-

11 70b. tamze, s. 95-96.

2" Por. G. Mathews, Supermarket kultury, Warszawa 2005, s. 253-254.
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dzialywania oraz racjonalnego i efektywnego wykorzystania". Celem edukacji medial-
nej jest przede wszystkim rozwoj osobowy poprzez ksztaltowanie odpowiednich postaw
do odbioru mediéw oraz wszechstronne przygotowanie ludzi do postugiwania sie nimi.
Identyczne postrzeganie winno mie¢ miejsce w kulturze, ktéra jest odkrywaniem natu-
ry czlowieka - odbiorcy i tworcy.

Wedtug Ireny Wojnar zadaniem edukacji jest przede wszystkim wszechstron-
ne przygotowanie istoty ludzkiej do poruszania sie w rzeczywistosci. Zwracajac uwa-
ge na pierwszy etap edukacji kulturalnej, autorka podkresla ,,poznawanie tych ob-
szarow rzeczywistosci, ktére dokumentuja osiagniecie ludzkiego geniuszu tworcze-
go, treScig wiec tej edukacji bylaby szeroko rozumiana historia kultury obejmujaca,
zaréwno dzieje sztuki w ujeciu wielodyscyplinarnym i zintegrowanym, jak dzieje li-
teratury i nauki”'*. Pamie¢ o tradycji winna stanowi¢ punkt wyjscia w tym procesie. Ko-
lejny krok polega przede wszystkim na rozwoju personalnym poprzez ksztalttowanie od-
powiednich postaw do odbioru itworzenia kultury. Tak wychowywana w kulturze
i przez kulture osoba jest zdolna prawdziwie ja odbierac i wspottworzy¢, stuzac spotecz-
nosci. Jednym z obrazéw aktywnosci ludzi w dziedzinie kultury jest raport z 2001 roku
opublikowany przez TNS OBOP, przygotowany na podstawie badan, ktére pokazuja, ze
59% Polakow uwaza za czlowieka kultury osobe bedaca przynajmniej raz w roku w bi-
bliotece, na spotkaniach towarzyskich (56%), w teatrze (52%), muzeum (43%), czytajaca
ksigzki (55%). A jak wygladaja statystyki faktycznego zachowania Polakéw? Minimalnie
raz w roku w bibliotece bywa 28% Polakéw, na spotkaniach towarzyskich - 81%, w teatrze -
11%, w muzeum - 16%, a w ostatnim roku przynajmniej jedna ksiazke przeczytato 57% ba-
danych. W mniejszym stopniu od czlowieka kultury Polacy oczekuja, iz co najmniej raz
w roku bywa w kinie (43%), operze lub operetce (41%), na wystawach malarskich (40%),
koncertach muzyki klasycznej (39%), czy tez odczytach, prelekcjach (38%). Przedstawiony
ponizej wynik zwiazany z deklaracja odnosnie do korzystania z takich propozycji kultu-
ralnych, jest r6wniez odmienny. Przynajmniej raz w roku kino wybiera 30% os6b, opere,
operetke - 2%, wystawy artystyczne - 9%, koncerty muzyki klasycznej - 3%, odczyty, prelek-
cje-8%."> Mozna polemizowaé, czy wymienione sposoby ukulturalniania si¢ oraz wyniki
tych badan §wiadcza o poziomie zycia kulturalnego Polakow, ale sa pewnym zobrazowa-
niem probleméw rzeczywistosci dotyczacych bardzo wrazliwej sfery Zycia spotecznego.
Polacy, podobnie jak przedstawiciele wielu innych narodéw, doswiadczaja coraz moc-
niejszej degradacji Swiadomosci siebie jako odbiorcy kultury. Przeklada sie to rowniez
na coraz rzadziej widoczng pasje tworzenia dziedzictwa. Jednoczesnie pewne ptaszczy-
zny tworzenia zanikaja, a w ich miejsce pojawiaja sie nowe. Nalezy jednak pamietaé, by
pielegnowac to, co wartosciowe.

3 Zob.S. Juszcezyk, Edukacja na odleglos¢ - kodytikacja pojec, regut i procesow, Torun 2002, s. 17.
L Wojnar, Edukacja i kultura, w: Wspolczesne dylematy upowszechniania kultury: konferencja nauko-
wa w Lublinie w dniach 4-5 grudnia 1990 r.,]. Gajda (red.), Lublin 1991, s. 20.

Zob. TNS OBOP, Czy Polacy sa kulturalni? Czyli deklarowane uczestnictwo w kulturze a wy-
obrazenia o czlowieku kulturalnym http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/437 (dostep 28.01.2011
r.).
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Moéwiac o edukacji kulturalnej, nalezy pamietaé, ze to czlowiek stanowi jej
podmiot. Ludzie zostali stworzeni na obraz i podobieristwo Boze. Ich atrybutami sa
dary Stworcy: dusza, rozum i wolna wola. Za pomoca rozumu osoba moZze zrozumie¢
istniejacy porzadek Swiata stworzonego przez Boga, a dzieki wolnej woli kierowaé
swoim zyciem, ktérego celem jest poszukiwanie dobra. Dlatego czlowiek jest powota-
ny do poszukiwania i umilowania tego, co prawdziwe i dobre'®. Osoba to ,korona
stworzenia”, ukierunkowana na Boga, bez ktérego nie moze si¢ w pelni rozwinaé.
Problemem wspo6lczesnej kultury jest wykrzywienie tej prawdziwej wizji czlowieka.
Z jednej strony wiele méwi sie na temat osiagnieé w tej dziedzinie, z drugiej - ludz-
ko$é, bardzo czesto odwrécona od Stworcey, przezywa najwiekszy chaos, zagubienie.
Wspoélezesna koncepcja Swiata charakteryzuje sie przelotnoscia, poszukiwaniem
przyjemnosci. Za ten stan w gléwnej mierze odpowiedzialni sa ludzie mediow i kul-
tury. Nalezy zadac pytanie: co trzeba zrobié, by uchronié cztowieka od utraty swojej
tozsamosci? Z pomoca przychodzi edukacja medialna i kulturalna. Wychowanie do
mediéw, do kultury to ksztaltowanie osobowosci i pielegnowanie wartosci wyptywa-
jacych z godnosci cztowieka, ktorych zZrodiem i szczytem jest B6g. Media nie powin-
ny lansowac¢ powierzchownej kultury, ale promowaé to, co prawdziwe, dobre i piek-
ne, cho¢ czesto wymagajace znacznego wysitku.

Zadaniem kultury w postepujacym procesie globalizacji jest jednoczenie ludzi
w duchu poszanowania wartosci. Z pomoca przychodza media, ktérych sita i oddzialywa-
nie pozwalaja wplynaé na budowe cywilizacji mitosci'”. Sobér Watykanski II, w Konstytu-
cji duszpasterskiej o KoSciele w Swiecie wspdtczesnym, Gaudium et spes, pragnat ,,roze-
znac przede wszystkim te wartosci, ktére dzis najbardziej sie ceni oraz odnies¢ je do ich
Bozego zrédta. Te wartosci, jako pochodzace z tworczego ducha danego czlowiekowi przez
Boga, sa bowiem bardzo dobre, ale z powodu zepsucia serca ludzkiego sa odwracane od
nalezytego swego porzadku i dlatego potrzebuja oczyszczenia”'®. Oczyszczenie to dokonu-
je sie przez odnowe moralng ludzi odpowiedzialnych za media i kulture. Pawel VI naucza,
ze Swiat potrzebuje gloszenia wartosci duchowych w konkretnej formie. Sa to: jezyk obra-
zu, dZwieku, druku, Swiatlta, muzyki majacy pomdc w przekazywaniu dobra, piekna
i prawdy. Warunkiem dojrzalych owocéw tej misji jest wspdtdziatanie w odpowiedzialno-
$ci'. W procesie wychowania do mediéw, do kultury wazne jest tworzenie cywilizacji mi-
tosci bedacej alternatywa dla zagubionej wspoélczesnie ludzkosci. Powaznym zagrozeniem
staje sie ,,swiat szklanego ekranu”, ktéry pochlaniajac odbiorce, sprawia, Ze bardzo czesto
dochodzi do sptycenia wartosci kultury nastawionej na ogladalnosé i zysk. Media, wpty-
wajac na tworzenie kultury supermarketu, winny staraé sie promowac takie dziedzictwo,
ktore sktaniajac do refleksji uwzniosla ludzkiego ducha.

16 Por. KKK, a. 1704.
17 70b.DSP, a. 4.
18 KDK, a.11.

9" Por. Pawel VI, VII SDKS, Kom unikacja spoleczna a gloszenie i promocja wartosci duchowych

(01.05.1973), OP, 5. 47.
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Jan Pawel II juz w pierwszym Oredziu na Swiatowy Dziern Komunikacji Spotecz-
nej zwrocit uwage na media, ktére maja za zadanie ochraniaé dzieci oraz przyczyniac sie
do ich rozwoju w rodzinie i w spoteczenstwie. Okazja do podjecia tego zagadnienia byto
ogloszenie przez Organizacje Narodéw Zjednoczonych roku 1979 jako ,,Miedzynarodo-
wego Roku Dziecka”. Papiez w swym Oredziu podkresla, Ze ,,dzieci w naturalny sposéb
sa gotowe przyjac to, co jest im dawane, zar6wno to, co dobre, jak i zle (...) Sa jak miekki
wosk, na ktérym kazdy - nawet najmniejszy nacisk pozostawia §lad”.* Dzieci bardzo
szybko ,,chlong” otaczajacy je Swiat, zadajac przy okazji wiele pytan. Jednym z podstawo-
wych Zrédel informacji o otaczajacej rzeczywistosci sa media. Dlatego istnieje pilna po-
trzeba edukacji medialnej rodzicow, ktéra polegataby na budowaniu swiadomosci, ze
w doborze ogladanych programoéw wspoélnie ze swoimi dzie¢mi maja kierowaé sie odpo-
wiedzialnoscia i surowg krytyka. Jednoczesnie rodzice powinni umiejetnie wprowadzaé
swoje potomstwo w §wiat mediéw?, by potrafito z nich w przyszlosci rozsadnie korzy-
staé: ,,dziecko od pierwszych miesiecy zycia zdobywa Swiadomos¢ siebie jako odbiorcy
w procesie komunikowania; wie, ze coS$ jest adresowane do niego”.* Dlatego pierwsze
miesigce ilata zycia, decyduja o ksztalcie osobowosci mtodego czlowieka. Warto juz jak
najwczesniej, wramach edukacji medialnej, zapoznawac¢ dzieci zjezykiem mediéw
iuczyé¢ wlasciwego postugiwania sie nimi.

Lakoriczenie

Swiat, stajac sie globalnag wioska, otworzyl przed czlowiekiem nowe mozliwosci,
zwlaszcza w dziedzinie kultury. Zachwyt nad nowoczesnoScia sprawia, iz nie do-
strzega sie istniejacych zagrozen. Aby zapobiec szeroko pojetej degradacji tradycji,
wartosci, zadaniem ludzkosci jest ochrona dziedzictwa kulturowego wypracowane-
go przez pokolenia oraz personalistyczne podejscie do owocow kultury bedacych
wynikiem twoérczej pracy czlowieka a nie taSmy produkcyjnej. Zadanie to stoi
przed edukacja kulturalng i medialng przypominajaca pisanie reportazu, ktory
wedtug Melchiora Warikowicza ,,mozna poréwnac¢ do pracy nad mozaika; zadnej

czastki nie mozna pomalowaé, kazda trzeba wynalezé w jej naturalnej barwie”.*

20 Jan Pawet I1, XIII SDKS, Komunikacja spoleczna czynnikiem ochrony i rozwoju dzieci w rodzinie i w
spoleczenistwie (23.05.1979), OP, s. 84.

Jeden z raportéw przedstawionych na Kongresie Kultury Polskiej 2009 poswiecony edukacji kulturalnej
podkresla, ze obecnie coraz rzadziej dorosli opowiadaja bajki na dobranoc. Role te spelnia telewizor
oraz internet oferujacy bogactwo propozycji. Stanowi to przejaw zatracenia autorytatywnosci przekazu.
Konsekwencja jest niekontrolowany dostep do tresci, zburzenie funkcjonujacego przez lata kanonu war-
tosci. Zob. B. Fatyga, J. Nowinski, T. Kukolowicz, Jakiej kultury Polacy potrzebuja i czy edukacja kultural-
naim ja zapewnia? Raport o problemach edukacji kulturalnej w Polsce dla Ministerstwa Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego przedstawiony w ramach Kongresu Kultury Polskiej 2009, http://www.kongre-
skultury.pl/title,Raport_o_edukacji_kulturalnej,pid,136,0id,787,cid,178.html s. 32. (dostep
28.01.2011r.).

M. Kakolewicz, J. Pielachowski, Edukacja czytelnicza i medialna - program nauczania, Poznan, 1999,

s. 9.

2 oM Wankowicz, Prosto od krowy, Warszawa 1965, s. 48.
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Tylko takie dzialanie pozwoli na zachowanie tozsamosci kulturowej poszczegdl-
nych wspo6lnot i umiejetne wykorzystanie zdobyczy techniki w promocji tego do-
robku, przy czym warto pamietaé, ze postep to ,,dar Bozy” - tylko od cztowieka zale-
zy, do jakich celéw bedzie stuzy¢. Pozwoli to na roztropna weryfikacje kolejnych
efektow procesow globalizacyjnych, ktére jesli ubogacaja czlowieka i spoteczen-
stwo, zostang przyjete, a jezeli beda uderzaly w godnosé osoby, zostana odrzucone.
Takie podejscie wiaze sie z przyjeciem odpowiedniej postawy, ktéra mozna scha-
rakteryzowa¢ jako ,,wzglednie trwale, pozytywne lub negatywne ustosunkowanie
sie cztowieka do konkretnego przedmiotu (osoby, idei, rzeczy, zjawiska) angazujace
w nim intelekt, wole, uczucia i aktywnos$¢”.** Jednym z przejawéw ksztaltowania
wlasciwych postaw w tworzeniu iodbieraniu kultury jest podejscie krytyczne.
W aspekcie globalizacji dziedzictwa ludzkosci polega ono na tym, Ze cztowiek do-
strzega zalety tego zjawiska, ale krytykuje tez stabe strony, pamietajac o osobie,
ktora obdarzona godnoscia wymaga prawidlowego rozwoju w odniesieniu do war-
tosci transcendentnych jak prawda, dobro, piekno. Tylko w ten sposéb spoteczen-
stwo nie zagubi sie w supermarkecie kultury.m
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" A.Lepa, Pedagogika mas mediow, L6dz 2000, s. 151 - 152.
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