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DBALOSC O ESTETYKE CIALA

JAKO SFERA NORM I OBOWIAZKOW

— ANALIZA WYBRANYCH MAGAZYNOW
POSWIECONYCH STYLOWI ZYCIA'

Zapewne najbardziej charakterystyczng cechg wspétczesnej kultury ma-
sowej jest fakt, iz w centrum swego zainteresowania stawia ona ludzkga cie-
lesno$¢. Hedonistyczne wartosci zwiazane z ciatem — przez wigkszosé spote-
czenstw w dziejach ludzkosci traktowane z pewng podejrzliwoscig, jako po-
tencjalne zagrozenie dla tadu spolecznego — dzisiejsza komercyjna popkultura
wynosi na piedestal. Rosnace;j roli hedonistycznego wzoru kultury somatycz-
nej? w naturalny sposob towarzyszy zas wzrost roli wzorca estetycznego, gdyz
atrakcyjne zmystowo ciata stanowia wszak jedno z podstawowych zrodet cie-
lesnych przyjemnosci.

Owa ,,cialocentryczno$¢” kultury masowej — ze postuze sie tu terminem
wprowadzonym przez Zbyszko Melosika’ — przez nig samg opisywana jest
w kategoriach wyzwolenia. Wspolczesna kultura masowa zwykta bowiem
przedstawia¢ si¢ jako rzeczniczka erotycznej i ludycznej swobody. Style zy-
cia, do ktérych namawia, prezentowane sa zas przez nig jako domeny nieskre-
powanej zabawy i spontanicznego zaspokajania zmystowych pragnien.

Nie brakuje jednak takich, ktorzy jej roszczenia traktuja ze sceptycyzmem.
Przedstawiciele szkoty frankfurckiej juz tadnych kilkadziesiat lat temu spo-
rzadzili zgofa odmienny portret opisywanego zjawiska. Odbiorcy kultury ma-
sowej opisywani byli przez nich nie jako swobodnie decydujace indywidua,
lecz jako ofiary permanentnej manipulacji ze strony ,,przemystu kulturowego”
narzucajacego im sztuczne konsumpcyjne pragnienia®.

Sposob, w jaki szkofa frankfurcka opisywata wspomniang sfere zycia
spotecznego, bywat nieraz przedmiotem krytyki — miedzy innymi ze strony

' Tekst napisany w ramach badan wiasnych 1.17 finansowanych przez Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego.

* Z. Krawczyk (1995), Cialo jako fakt spoleczno-kulturowy. W: Z. Krawczyk [red.],
Socjologia kultury fizycznej, Warszawa, AWF.

* Z. Melosik (2006), Kryzys meskosci w kulturze wspélczesnej, Krakow, »impuls”

¢ M. Horkheimer, Adomno T. W. (1994), Dialektyka Oswiecenia, przet. Malgorzata Luka-
siewicz, Warszawa, IFiS PAN.
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rzecznikow postmodemistycznego populizmu kulturowego. Ci ostatni oskar-
zali Horkheimera, Adomo czy Marcusego o ,.elityzm”, utrzymujac, ze w ich
przypadku emancypacyjna frazeologia stuzy jedynie maskowaniu dazenia do
narzucenia masom wiasnego punktu widzenia®. Frankfurtczycy — powiadaja
populisci — utrzymuja, ze odbiorcy kultury masowej nie sg spontaniczni, po-
niewaz dokonywane przez nich wybory nie podobajg im si¢ jako niezgodne
z ich wiasnymi, elitarmymi, hierarchiami estetycznymi i wzorcami zyciowymi.
Dlatego utrzymuja, ze sa to wybory ,,zniewolone”, a chcac uzasadni€ to twier-
dzenie odwotuja si¢ do watpliwych rozréznien na ,,prawdziwe” i ,,falszywe”
potrzeby oraz esencjalistycznych zalozen dotyczacych ludzkiej natury i celu
zycia. Tymczasem to oni s3 tu jedynymi, ktérzy masom chcg co$ narzucac.

Formulowang przez populistéw krytyke mozna jednak odeprze¢ wska-
zujac na fakt, iz o przymusie, ktdrym podlegaja odbiorcy kultury masowe;j
$wiadczyé moga same przekazy owej kultury. Wolno$ciowa frazeologia nie-
raz sasiaduje tu bowiem z jezykiem nakazow i zakazéw czy formutowanych
autorytatywnym tonem instrukcji®. Odnosi si¢ to w szczegélnosci do tych
przekazow medialnych, ktore zwigzane s3 z estetycznym wzorem kultury so-
matyczne;j’.

Powyzsze zjawisko nadawania okreslonym formom dbatosci o estetyke
ciala statusu spotecznego obowiazku jest wyraznie widoczne rowniez w przy-
padku ukazujgcych sie we wspolczesnej Polsce magazynéw poswigconych
stylowi zycia. W prezentowanym tekscie, sprobuj¢ wiec pokaza¢ w czym sig
owa obowigzkowos$¢ przejawia; w jaki sposob wspomniane media j3 uzasad-
niaja; jak probuja jg godzi¢ z gloszona przez siebie afirmacja swobody i spon-
tanicznosci oraz do jakich 6w przymus prowadzi¢ moze konsekwencji.

Przedmiotem analiz jest rocznik 2006 trzech magazynéw dla me¢zczyzn
(Playboy, CKM, Mens Health) i trzech magazynow dla kobiet (Twdj Styl,
Cosmopolitan, Elle). Czytelnicy fatwo moga si¢ jednak zorientowac, ze w tek-
scie dominuja przykiady zaczerpniete z pism kobiecych, natomiast tych po-
chodzacych z miesigcznikéw dla mgzczyzn jest wzglednie niewiele. Taki stan
rzeczy wynika z faktu, iz pomimo przemian obyczajowych ostatnich dekad
tres¢ analizowanych czasopism nadal pozostaje pod wyraznym wptywem tra-
dycyjnych wzorcéw genderowych, co przejawia si¢ migdzy innymi w fakcie,

5 M. Featherstone (1991), Consumer Culture and Postmodernism, London, Sage, s. VII.

¢ J. Coupland (2003), Ageist ideology and discourses of control in skincare marketing prod-
ucts, W: J. Coupland, R. Gwyn [red.], Discourse, the Body and ldentity, New York, Palgrave
Macmillan.

7 Jak wskazywat Bauman, réwniez dazenie do cielesnych przyjemnosci moze w ponowocze-
snych spoleczenstwach konsumpcyjnych przybieraé forme swego rodzaju spotecznego obo-
wigzku. Jest to jednak watek zashugujacy na odrgbne potraktowanie, ktdrego w ninigjszym
tekscie podejmowaé nie bedg. Zob. Z. Bauman (1995), Cialo i przemoc w obliczu ponowocze-
snosci, Torun, UMK.
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ze cho¢ laczy je wspomniana cialocentrycznosé, to jednak skupianie si¢ na
estetycznych wartosciach zwigzanych z ciatem jest na ogét domena magazy-
now kobiecych, podczas gdy magazyny dla mezczyzn koncentruja si¢ raczej
na wartosciach hedonistycznych.

Badane /ifestyle’owe magazyny swoja dziatalnos¢ w dziedzinie propago-
wania odnoszacych si¢ do ciata estetycznych wzorcow sktonne s3 definiowaé
w kategoriach ,,inspirowania” Analiza ich tresci wykazuje jednak, ze cze-
sto de facto mamy tu raczej do czynienia z nakazywaniem i instruowaniem.
I cho¢ prawda jest, ze czytelnikom stwarza si¢ niekiedy mozliwo$¢ wyboru
sposrod pewnej gamy oferowanych wzorcéw, to jednak po dokonaniu owego
wyboru, w ramach poszczegélnych méd czy styléw zycia, oczekuje si¢ juz od
nich raczej konformizmu niz innowacji.

O przymusowym, czy quasi-przymusowym, charakterze estetycznych
wzorcow prezentowanych na famach wspomnianych czasopism $wiadczy¢
moze chociazby jezyk, za pomoca ktdrego si¢ o nich pisze. Latwo tu napotka¢
na stowa takie jak ,,musisz”, ,,obowigzek” czy ,,wypada” ,,Tej wiosny zlote
buty to jeden z obowigzkowych zakupéw” — informuje nas Elle®. ,,Upal dtu-
gich dni nie zwalnia z obowigzku robienia si¢ na bostwo” — poucza Twdj StyP.
Innym symptomem przymusowosci sytuacji s przekazy utrzymane w tonie
nie znoszacych sprzeciwu zalecen. Ich niedosciglym wzorem sg zamieszcza-
ne w Men's Health rubryki ze zwigztymi konsumpcyjnymi instrukcjami o ty-
tutach utrzymanych w konwencji komend: ,,Jedz to. Nie to”, ,,Kup to. Nie to”,
,,No§ to. Nie to”

Innym wyrazistym sposobem wyrazenia obowiazkowosci zabiegoéw doty-
czacych ciala jest opisywanie ich jgzykiem religijnym. W omawianych czaso-
pismach zapoznajemy si¢ wigc z ,,dekalogiem biatego usmiechu” (zalecenia
zwigzane z zabiegami wybielania zgbow)'’, z rubryka ,,Biblia urody”"!, czy
wreszcie z reklamg informujaca o ,,nowej generacji Rytuatow Odzywczych
Kérostase™'2.

Posrednia metoda wyrazania wspomnianej obowigzkowosci, z ktorg
w przypadku analizowanych magazynow réwniez si¢ spotykamy, jest cha-
rakterystyczna dla czasopism kobiecych strategia postugiwania si¢ wyrazi-
stymi dychotomiami. Z jednej strony mamy wigc do czynienia z kategoriami,
»usterki”, ,skazy” czy ,,niedoskonatosci”, odnoszonymi do ciata przed zasto-
sowaniem zalecanych przez pismo zabiegéw czy zakupem reklamowanych
przez nie towardw; z drugiej zas z kategoriami ,,ideatu”, ,,doskonatosci” czy

¥ Lénigce pantofelki (2006), Elle, nr 5, s. 18.

? Na skraju raju (2006) Twoj Styl, nr 6, s. 112.

19 Dekalog biatego usmiechu (2006), Elle, nr 6, s. 196.

It Biblia urody (2006), Cosmopolitan, nr 4, s. 48.

12 Nowa generacja Rytuatéw Odzywczych Kérostase (2006), Elle, nr 11, s. 169.
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»perfekcji”, odnoszonymi do stanu, jaki ciato osiggna¢ ma w wyniku dokona-
nia wspomnianych zabiegdéw czy zakupow.

W jaki jednak sposdb owe obowiazki i zalecenia sg uzasadniane? Zapewne
najprostszym rozwigzaniem jest stwierdzenie, ze tak wszyscy robia — czy tez
moze powinni robi¢ — przy czym czesto trudno precyzyjnie ustali¢, o ktory
z tych dwoch warnantéw chodzi, poniewaz mamy do czynienia z charaktery-
stycznym dla wielu stereotypéw zamazywaniem granicy miedzy opisowym
a normatywnym aspektem wypowiedzi. Z sytuacja takg mamy do czynienia
w przypadku strategii, ktore okresli¢ mozna jako ,,odwolywanie si¢ do ,,si¢”
(twierdzenie, ze ,,tak si¢ robi”’) oraz ,,odwolywania si¢ do ,,my” (twierdzenie,
ze chodzi o sposob postgpowania praktykowany w jakiejs, zwykle nieokreslo-
nej, zbiorowosci, do ktorej czytelnika, na mocy milczaco przyjmowanego za-
tozenia, si¢ zalicza). ,,To si¢ nosi”'* informuje nas Twdj Styl — ,,tu sig bywa”"*.
,» 10 nas kreci” — tytuluje swoje rubryki mody Men s Health.

Nieco zaw¢zonym wariantem powyzszego sposobu uzasadniania wzor-
cOw jest odwolywanie si¢ do istniejagcych genderowych stereotypow lub
proba kreowania nowych. ,,Mezczyzni powinni mie¢ plecy w ksztalcie V”'*
— autorytatywnie poucza Mens Health, instruujac zarazem jakie ¢wiczenia s3
niezbedne, aby takie plecy uzyskac.

Wydaje si¢ jednak, ze przy legitymizowaniu przedstawianych w oma-
wianych czasopismach norm postgpowania, czgsciej niz z zapewnieniami, iz
zycie w zgodzie z nimi pozwoli nam by¢ takimi, jak wszyscy, mamy do czy-
nienia z obietnicami, ze pozwoli nam stac si¢ ludzmi ,,szczegdlnego rodzaju”
~ takimi, ktérzy sa modni, ,trendy” i ,,na topie”, a zyja w sposob stylowy
1 ekskluzywny. ,,Badz na fali” — wzywa Cosmopolitan — ,,Zat6z ciuch zdobio-
ny falbanami. Sg kobiece, sexy i bardzo trendy”'®. Mens Health, omawiajac
wyniki przeprowadzonej wsrod czytelnikow ankiety, chwali ich za$ za to, ze
zgadzaja si¢ z pogladem, iz ,,znana marka nadaje osobie styl”"".

Warto przy tym zwrdci¢ uwage, Ze chodzi tu o zalecenia, ktorych realizacja
wymaga od czytelnikéw nie tylko posiadania odpowiednich zasobow finanso-
wych, ale i nieustannego wytgzania uwagi. Mody bowiem nieustannie si¢ zmie-
niaja, a w dodatku czesto s ztozone i w nader drobiazgowy sposob okreslaja
zasady ,,wlasciwego” postepowania. Dlatego Cosmo poucza: ,,Zwro¢ uwage
na szczegoty! To one zadecyduja, czy bgdziesz trendy w tym sezonie™'s.

Przenoszac idee bycia ,.czlowieckiem szczegdlnego rodzaju” na sfere
wzorcow genderowych, analizowane czasopisma proponuja niekiedy ,,mar-

" I. Rechnio (2006), Batagan kontrolowany, 7wdj Styl, nr 9, s. 156.

"Tu si¢ bywa (2006), Twoj Styl. Trendy, jesiefi-zima, s. 58.

'* Programy treningowe 2006. Facet z szerokimi plecami (2006), Men s Health, nr 7, s. 105.
'* Badz na fali! (2006), Cosmopolitan, nr 4, s. 42.

'” Mozesz by¢ dumny (2006), Men's Health, nr 3, s. 69.

" Zmiana warty (2006), Cosmopolitan, nr 5, s. 53.
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kow3a” wersje kobiecosci i meskosci zwigzang z tytulem danego magazynu.
Wystarczy — powiadaja czytelniczkom i czytelnikom — zy¢, tak jak was instru-
ujemy, a staniecie si¢ kims$ lepszym niz zwykly mezczyzna czy kobieta, bo
»~prawdziwym playboyem” czy ,,cosmodziewczyng” ,,To esencja treningu”
— czytamy w jednym z badanych magazynéw — ,,wybraliémy najlepsze ¢wi-
czenia na wszystkie miesnie. Po czterech tygodniach bgdziesz wygladat jak
Mr. Men’s Health”".

Dodatkowymi argumentem, jakimi postugujg si¢ lifestyle’owe magazy-
ny, by uzasadni¢ koniecznos¢ podporzadkowania si¢ lansowanym przez sie-
bie wzorcom s3 obietnice, ze zagwarantuje to towarzyski 1 erotyczny sukces.
Jak zapewnia CKM, ,,Luksusowy samochod i ekskluzywne ciuchy z kolekcji
Vistula For Porsche pozwolg ci zdoby¢ kazda, nawet kobiete twego najlepsze-
go przyjaciela”?. Negatywnym odpowiednikiem obietnic powodzenia jest za$
straszenie blamazem, gafa czy ,,obciachem”, ktory nieuchronnie nastapi, jesli
zawartych w magazynie zalecen nie bgdziemy przestrzegac?'.

Pokrewnym sposobem uzasadniania prezentowanych norm estetycznych
jest odwolywanie si¢ do osadu oséb przedstawianych jako fachowcy — styli-
stow, projektantéw czy ,,dyktatoréw mody” ,,Masz problem z zawartoscia
szafy?” — pyta Men s Health — ,,nasza stylistka go rozwiaze!”?, a Elle udziela
nam ,,Ekskluzywne;j lekcji stylu wedlug najlepszych swiatowych projektan-
tow”2,

Czego dotycza mody i trendy, z ktérymi na tamach analizowanych maga-
zynéw mamy do czynienia? Oczywiscie chodzi tu o odziez, kosmetyki czy
ozdoby, ale warto zauwazy¢, ze w dobie, gdy ludzkie ciato — choéby za sprawa
chirurgii plastycznej, ale takze diety i éwiczen — w coraz wigkszym stopniu
zaczyna byé postrzegane jako zmienne i kowalne, takze i jego forma zaczyna
podlega¢ zmiennym modom. Dlatego nie powinni$my sie zdziwié czytajac, ze
,,Mate tyteczki sg passé”?*.

Kultura masowa, podsuwajac nam szczegétowe instrukcje postepowania
— sprowadzajace si¢ zwykle do zalecania konsumpcji tych a nie innych towa-
row — stawia pod znakiem zapytania swe roszczenia do bycia rzeczniczka wy-
zwolonych pragnien. Powstaly dysonans stara si¢ jednak maskowaé poprzez
swoiste redefiniowanie poje¢ takich jak wolnosé, spontaniczno$é czy indywi-
dualizm, utozsamiajac je z realizowaniem udzielanych przez media instrukcji.
,»Badz sobg” — wzywa Elle w reklamie peleryny z soboli Valentino i czapki

1* M. Dudzinski (2006), Wygladaj jak 1000 000 $, Mens Health, ur 8, s. 50.

2 Uwiedziona narzeczona (2006), CKM. nr 10, s. 154.

21 Sexy vs. Obciach (2006), Cosmopolitan, nr 12, s. 36.

2 Masz wiadomos¢. Styl (2006), Men's Health, nr |, s. 34.

2 Plaza, styl & fun (2006), Efle, nr 6, s. 126.

% L. Rotchford, J. Komoda (2006), Posladki kontra piersi — walka gigantéw?, Cosmopolitan,
nr9,s. 73.
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z lisa Marc Jacobs — ,,Prawdziwa indywidualistka stawia na futro™. Playboy
reklamuje zas perfumy ,,dla niepokornych i poszukujacych”?.

Pokrewng metoda tagodzenia wspomnianego dysonansu — specyficzna, jak
si¢ wydaje, dla magazynow dla kobiet — jest gloszenie, ze konsumpcja okreslo-
nych towaréw pozwoli czytelniczkom wyrazi¢ wlasng wyjatkowos¢ i niepowta-
rzalnos¢ lub tez jej doswiadczy¢. ,,Spelniona, niepowtarzalna” — glost zamiesz-
czona w Twoim Stylu reklama serum do skory?’. ,,Poczuj sie¢ wyjatkowa kazdego
dnia” — zacheca pochodzaca z tego samego miesigcznika reklama bielizny?.

Strategia czesto stosowang w przypadku zamieszczanych w kobiecych
czasopismach reklam kosmetykow jest gtoszenie, ze dzigki ich zastosowaniu
czytelniczki moga wyzwolié swa ,,prawdziwa nature” (utozsamiang tam z ze-
wnetrznym wizerunkiem). ,,Obudz $wietlista magie twoich wlosow” — czyta-
my w zamieszczonej w Twoim Stylu reklamie odzywki L’Oreal®. Jak widaé,
podkresla sig tu, ze odzywka nie jest czym§, co w ingerowaloby we wlosy
z zewnatrz, maskujac prawde o nich, lecz przeciwnie — ujawnia ukryta prawde
o wlosach budzac uspiong w nich ,,magi¢”

Mozna wreszcie utrzymywaé, ze konformizm wobec formutowanych
przez media zalecen nie kldci si¢ ze swobodnym realizowaniem pragnien, po-
niewaz jest po prostu przyjemny. Tak wigc Elle zalecane przez siebie zabiegi
kosmetyczne okre$la mianem ,,rozkosznych obowigzkow”*°, a zamieszczona
w Twoim Stylu reklama peelingu i kremu obiecuje ,,Rozkosz dla ciata™'.

W rzeczywisto$ci mozna mie¢ jednak watpliwosci czy postuszenstwo wo-
bec zalecanych przez kulture masowa mod i stylow zycia jest naprawde takie
przyjemne. Wielu autorow wskazywato bowiem, ze promowany przez kulture
masowa wzorzec ,,idealnego ciala bez defektow” jest dla ulegajacych jego
wplywowi 0s6b zrodlem frustracji i obsesji. Jak pisata Susan Brodo:

»Faktem jest, ze jeste§my nie tylko kartezjanami, ale i purytanami w na-
szym podejsciu do ciata. To prawda, ze Grekom chodzito o migsnie, ale oni
uwazaliby nasz przymus ¢wiczenia za dowdd, ze system jest poza kontrola.
Uwazali oni za niewlasciwe — i dowodzace stabosci woli — bycie zbytnio za-
absorbowanym czymkolwiek. Opowiadali si¢ za rozwaznym ,,zarzagdzaniem”
cialem (jak ujat to francuski filozof Michael Foucault), a nie za jego zupelnym
podporzagdkowaniem. My, z drugiej strony, mozemy staé si¢ tym co nasza kul-
tura uznaje za seksualnie atrakcyjne tylko jesli gotowi jeste$émy uznaé nasze
ciata za kmabmy metal, ktéry dzien po dniu musi by¢ oktadany miotem, prze-

% Badz sobg (2006), Elle, nr 9, s. 100.

* Zapach sukcesu (2006), Playboy, nr 7, s. 123.

¥ Spetniona, niepowtarzalna (2006), Twdj Stvl, ur 11, s. 110.

* Let every moment be mystique (2006), Twdj Styl, nr 12, 5. 221.
? Rozkosz dla ciala (2006), Twéj Spl, nr 5, s. 15.

* Obuds cialo (2006), Eile,nr 4,s. 161.

*' Rozkosz dla ciata (2006), Twdj Styl, nr 5, s. 199.
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tapiany i hartowany w stal. Nie ma bolu, nie ma osiagnigc¢. Obsesyjne dazenie
do tych ideatéw pozbawito zar6wno mezczyzn i kobiety zabawowego erosa
piekna zmieniajac wszystko w nieustanng cigzka prace’?.

Oczywiscie sama lektura /ifestyle’owych magazynéw nie pozwala stwier-
dzié, na ile powyzsze domniemania sg stuszne. Dowodzi jednak, Ze analizowane
czasopisma zakladajg, ze wspomniane frustracje w istocie si¢ u czytelnika po-
jawiajg i ze staraja sie je rozbudzaé, po to, by podsuna¢ potem konsumpcyjne
remedia. ,,Zawstydzona suchymi popgkanymi pigtami?” — dopytuja si¢ autorzy
reklamy kremu Scholl®. ,,Prawdziwy wstyd, to mie¢ tupiez i nic z tym nie ro-
bi¢” — poucza Men s Health*. ,Monika byla zdruzgotana, zanim nie odkryta Bio
Drain™ — czytamy w tekscie zachwalajacym ,,cudowne” tabletki odchudzajace.

Inng przyczyna, dla ktérej mozna watpié, czy konformizm w istocie jest
przyjemny — poza faktem, ze jest Zrodtem frustracji wyniklych z niemoznosci
osiagniecia niedoscigtych ideatéw — jest to, iz wymagajac podporzadkowania
si¢ zewnetrznym normom narzuca on przedmiotowy i manipulatorski stosu-
nek wobec wlasnego ciata. Swoj najdobitniejszy wyraz znajduje to w poja-
wiajacej sie¢ gdzieniegdzie metaforze ciala jako maszyny. Napotykamy na nig
na przyktad w Twoim Stylu z kwietnia 2006, gdzie pojawia si¢ wywiad z eks-
pertkg od pielegnacji ciata, zatytutowany ,,Kobieta — model doskonaly”, za$
nastepny z opublikowanych we wspomnianym numerze tekstow zacheca czy-
telniczki do ,,przegladu technicznego” skory. Do pojmowania ciata jako cze-
go$ w rodzaju maszyny znakomicie pasuje zreszta techniczno-matematyczny
jezyk wielu reklam kosmetykow, w ktorym czgsto jest wigcej liczb i rownan
niz w reklamach samochodéw Tymczasem tego rodzaju przedmiotowo-in-
strumentalne podejscie do wlasnego ciafa — traktowanie go jako czegos$, co
si¢ ma, a nie czego$, czym si¢ jest — stoi w niewatpliwej sprzecznosci z lezaca
u podstaw cielesnych przyjemnosci spontanicznoscia i receptywnoscia.

Czemu jednak badanym mediom na naszym podporzadkowaniu si¢
okreslonym wzorom wiasciwie zalezy? Jak juz wspominalem, dzialania te
w przewazajacej mierze s bezposrednio zorientowane na naklonienie nas do
konsumpcji okreslonych towarow. Trzeba jednak zauwazyé, ze analizowane
czasopisma znaczng cz¢$¢ uwagi poswigcaja propagowaniu praktyk takich,
jak odchudzanie czy body building, ktore na zachowania konsumpcyjne prze-
ktadaja si¢ wzglednie stabo i stad, na pierwszy rzut oka, angazowanie si¢
w ich reklamowanie wydaje si¢ nie najlepszym interesem. Czym wigc wythu-
maczy¢ fakt, ze badane magazyny poswigcajg im tak wiele miejsca na swoich

2S. Bordo (1999), The Male Body: A New Look at Men in Public and Private, New York,
Farrar, Strauss and Giroux, s. 223.

3 Zawstydzona suchymi, popgkanymi pigtami? (2006), Elle, nr 9, s. 49.

34 Przyproszeni (2006), Men s Health, nr 3, s. 34.

% Wygladatam jakbym byla w cigzy (2006), Twdj Styl, nr 11,'s. 211.
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tamach? Melosik pisat w tym kontekscie o ,,praktykach dyscyplinujacych™®,
1 by¢ moze nalezaloby podazy¢ tym tropem. Byé moze wigc usilne zalecanie
odchudzania czy rozbudowywania masy miesniowej, charakterystyczne dla
stylow zycia propagowanych przez wspoiczesne komercyjne media, wyni-
ka z faktu, iz mamy tu do czynienia z praktykami, ktdre od uczestniczacych
w nich 0s6b wymagaja duzego psychicznego i1 fizycznego wysitku oraz syste-
matycznego autonadzoru — a wiec takimi, ktore sprzyjajg wyrobieniu psycho-
logicznego uzaleznienia od dyktujacych je mediow.

Krytycy pogladu o przymusowym charakterze dyktowanych przez mediaméd
1 styléow zycia moga zwrdci¢ uwage, ze chodzi tu o wzory, ktére zarowno przez
swych nadawcow czy odbiorcow traktowane sg zwykle z pewnym dystansem,
a wiec pojawiajace si¢ w ich kontekscie stowa, takie jak ,,przymus” czy ,,0bo-
wiazek”, nie powinny by¢ traktowane w stu procentach na serio. Niewatpliwie
w jakiej$ mierze majg oni racj¢. Cho¢ bowiem wspodtczesna moda moze — o czym
wspominatem — formutowac swe zalecenia postugujac si¢ religijnym jezykiem,
rzadko kiedy jest przez odbiorcéw owych zalecen traktowana z réwng co religia
powaga. Zreszta nawet sami tworcy czy propagatorzy méd skilonni sg nieraz
braé swe zalecenia w swego rodzaju ironiczny cudzystéw. Za przykiad postu-
zy¢ moze kilkakrotnie pojawiajaca si¢ w analizowanych czasopismach reklama
»» Tally Weijl. Totally sexy’’. Przedstawia ona atrakcyjng dziewczyng z wyrazem
udanego przestrachu na twarzy niesiona, niczym przez King Konga w znanej
filmowej scenie, przez gigantycznego rozowego krolika — maskotke. Mamy tu
wigc do czynienia z parodiowaniem wzorca ,,stodkiej” kobiecosci — 1 to przez
tych, ktdrzy wzorzec ten w postaci okreslonej odziezy sprzedaja.

Co jednak ciekawe, fakt, ze zarowno tworcy jak i odbiorcy kultury ma-
sowej sklonni sg traktowac¢ rozpowszechniane przez nig mody z niejakim
dystansem, nie umniejsza zdolnosci ostatnich do ksztattowania spotecznych
zachowan. Czemu wiec ludzie podporzadkowuja si¢ modom, cho¢ na ogét nie
traktuja ich z nabozna powaga?

Wydaje sie, ze wynika¢ to moze z faktu, iz lansowane przez kultur¢ ma-
sowa mody i style Zycia wypelniaja aksjologiczng prozni¢ powstata na skutek
kryzysu dawniejszych systeméw wartosci, zwigzanych z tradycja, religia czy
1deologiami politycznymi. Interpretacja taka stawia konformizm wobec na-
kazo6w mody w nowym $wietle, kazac widzie¢ w nim nie tyle rezultat spryt-
nych manipulacji zarzagdcow przemystu kulturowego — tak jak chcieli tego
Horkheimer i Adorno® — ile raczej przejaw spotecznego dgzenia do zapehie-
nia aksjologicznej pustki.

% Z. Melosik (1996), Tozsamosé, cialo i wladza, Poznani-Torufl, ,,Edytor”, ss. 66—59.

" Tally Wejl. Totalny sexy (2006), Elle, nr 6, s. 151.

% M. Horkheimer, T. W. Adomo (1994), Dialektyka Oswiecenia, przet. Malgorzata
Lukasiewicz, Warszawa, IFiS PAN.
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