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Filozofia a mass media 

Ryszard Miszczy�ski, Andrzej Tarnopolski 

Wprowadzenie 

Jednym z najbardziej charakterystycznych zjawisk współczesnej kultury jest 

szerokie upowszechnianie ró�nych tre�ci za pomoc� �rodków technicznych. Ze 

wzgl�du na liczb� odbiorców takiego przekazu mówimy o �rodkach masowego 

komunikowania – mass mediach. Stanowi� one nie tylko specyficzny fragment 

naszego �wiata, ale jednocze�nie najpowszechniejsze i najwa�niejsze �ródło 

wiedzy o nim. Z tego powodu cz�sto analizuje si� wiarygodno�� przekazywanych 

informacji, rekonstruuje upowszechniany model rzeczywisto�ci oraz bada funkcje 

wykorzystywanych sposobów transmisji. 

Jednostka a wymiana informacji 

Na znaczenie procesu tworzenia si� obrazu �wiata i jego efektów wielokrotnie 

zwracali uwag� ró�ni my�liciele. W szczególny sposób kładł na nie akcent Antoni 

K�pi�ski, czyni�c tzw. metabolizm informacyjny podstaw� psychicznej i 

biologicznej egzystencji człowieka1. Według wybitnego psychiatry wchłanianie 

sygnałów od otoczenia oraz wysyłanie ich na zewn�trz przez jednostk� jest 

fundamentem istnienia i funkcjonowania nie tylko umysłu, ale tak�e zupełnie 

innych poziomów jej organizacji. Wymiana informacji w znacznym stopniu 

przebiega niezale�nie od �wiadomo�ci człowieka: jest determinowana budow� 

układu nerwowego, istotn� rol� odgrywaj� czynniki społeczne. Podczas tego 

procesu jednostka konstruuje pewien model �wiata, innych ludzi a tak�e samej 

siebie. Wtedy równie� powstaj� zwi�zane z nimi nakazy, system warto�ci i 

pogl�dy wpływaj�ce na codzienne wybory. K�pi�ski zwraca uwag� na znaczenie 

prawdziwo�ci tworz�cego si� obrazu. Model fałszywy, nie b�d�c odpowiedni� 

                                                 
1 Zob. np. K�pi�ski [1981] s. 189 i n.; K�pi�ski [1985] s. 170 i n. 
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podstaw� metabolizmu energetycznego, mo�e nawet doprowadzi� do �mierci 

jednostki. Ameryka�ski psychoterapeuta Philip Cushman analizuje omawiany 

proces w kontek�cie budowy ja, które pojmuje jako pewien społeczno-kulturowy 

konstrukt przeciwstawiony duszy czy tzw. czystej fundamentalnej naturze 

ludzkiej2. Przyj�ty sposób definiowania podmiotu wyra�nie sugeruje 

umiarkowany społeczny determinizm w uj�ciu relacji ja – kultura. Psycholog 

wielokrotnie podkre�la: ja jest osadzone w matrycy kulturowej, któr� wypełnia i 

która jest przeze� budowana. Odtwarza tym samym pewien model daj�cy mu 

orientacj� w społecze�stwie i rzeczywisto�ci. Jednocze�nie dopasowuje si� do 

wzorca, utrzymuje go i powiela. Ów trudno opisywalny i w znacznym stopniu 

spontaniczny proces wymiany informacji jest konstrukcj� i jednocze�nie 

weryfikacj� rezultatów. Ze wzgl�du na jego znaczenie cz�sto poddawany jest 

�wiadomej zewn�trznej kontroli, np. lekarza lub nauczyciela. 

Znaczenie mass mediów 

Aktualnie tym newralgicznym kanałem przepływu informacji cz��ciowo 

zawładn�ły mass media: opanowały przede wszystkim kierunek od 

rzeczywisto�ci do poznaj�cego podmiotu, nie eliminuj�c przy tym w pełni, 

chocia� mocno ograniczaj�c inne �ródła poznania. O ile jednak dokonywana przez 

nauczyciela i lekarza kontrola wymiany informacji mi�dzy jednostk� a �wiatem 

jest podporz�dkowana oczekiwanym korzystnym dla niej i społecze�stwa 

rezultatom, to trudno�ci zdefiniowania wyra�nych celów i interesów, jakim słu�� 

działania ró�nych mediów i ograniczona zdolno�� poddania ich demokratycznej 

władzy budz� zaniepokojenie. Widz�c wzrastaj�c� szybko�� wzmacniania si� roli 

telewizji, radia, prasy, nie mo�emy nie doceni� wagi i zagro�e� dokonuj�cego si� 

procesu. Z tego powodu chcemy zwróci� uwag� na niebagateln� rol�, jak� mo�e 

spełni� w tej sytuacji filozofia. 

O masowo�ci mediów mówimy przede wszystkim ze wzgl�du na liczb� 

odbiorców, do których docieraj�. To jest powodem – jak zwraca uwag� A. 

                                                 
2 Cushman [1992]. W/g Cushmana bł�dem psychologii jest lekcewa�enie kultury i niezrozumiałe 
przywi�zanie do bada� pewnych metafizycznych obiektów. 



Ryszard Miszczy�ski, Andrzej Tarnopolski     Filozofia a mass media 

 14 

Kłoskowska3 – �e s� przede wszystkim populistyczne, oferuj� niewyrafinowan� 

rozrywk� okraszon� brutalno�ci�, �mierci� i seksem. 

Olbrzymiej masie odbiorców odpowiada nie spotykana wcze�niej ilo�� 

nadawców. Demokracja b�d�ca jedn� z podstawowych warto�ci współczesnego 

człowieka z jednej strony rodzi uległo�� wobec opinii publicznej a z drugiej 

towarzysz�ca jej wolno�� wyzwala z tradycji, autorytetów na rzecz swobodnego 

u�ycia rozumu4. Dlatego miejsce silnie oceniaj�cej kultury wertykalnej zajmuje jej 

odmiana horyzontalna, w której nie tylko trudno, ale wr�cz nie wolno odró�nia� 

warto�ci wy�szych od ni�szych. Doprowadziło to do formalnego zrównania 

ka�dego z nadawców i stopniowego zaniku tradycyjnej hierarchii autorytetów 

poznawczych. Na jednym poziomie została umieszczona m�dro�� i propaganda, 

nic nie wywy�sza ju� sztuki nad tandet�, nie ma kryteriów odró�niania 

podniosło�ci intelektualnej od prostactwa. Ta sytuacja jest szczególnie łatwo 

zauwa�alna dla korzystaj�cego z zasobów Internetu, gdzie brak jest jakichkolwiek 

zewn�trznych znamion powagi intencji nadawcy komunikatu i woli 

nieinstrumentalnego traktowania odbiorcy. Krótki namysł nad ekonomicznymi 

podstawami funkcjonowania �rodków przekazu prowadzi nawet do wniosków 

radykalnie przeciwnych: instrumentalne podej�cie do odbiorcy wpisane jest w 

logik� funkcjonowania mediów – w zasadzie stanowimy jedynie towar 

sprzedawany reklamodawcy. 

Ostatnia konstatacja implikuje tez� o zasadniczej niemo�liwo�ci wyj�cia 

mass mediów ponad niski populistyczny poziom, o ile kieruj� nimi tylko zwykłe 

mechanizmy rynkowe. Przymus ekonomiczny wymaga bowiem walki o odbiorc�, 

która – jak wyja�nia polski re�yser K. Krauze – staje si� bezwzgl�dna: 

Producenci mediów odkryli ju� dosy� dawno temu, �e najskuteczniej zwi�ksza si� 

ogl�dalno��, odwołuj�c si� do tego, co obiecuje napi�cie i pobudza. I post�puj� z 

nami jak z psem, który nie odejdzie, póki jest dra�niony. Inna sprawa, �e 

zgadzamy si� by� tym psem. A co obiecuje napi�cie i pobudza? Przemoc i seks. I 

oto mamy: wojny jako widowisko, przemoc z której robiona jest rozrywka; seks 

                                                 
3 Kłoskowska [1981] s. 461. 
4 Bloom [1987] s. 293- 304. 
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bez miło�ci; ludzkie dramaty zaspokajaj�ce nasz� w�cibsko��; idole wyro�li na 

skandalach; reporta�e b�d�ce „ludo�erk�” bez zahamowa�, autorzy reporta�y 

inspiruj�cy przest�pstwa5. 

Masowo�� mediów mo�na łatwo równie� kojarzy� z emitowaniem 

nieprawdopodobnej ilo�ci komunikatów. Wysyłany jest do nas potop 

chaotycznych, zwykle bardzo mało znacz�cych informacji6, których nie jeste�my 

w stanie �wiadomie skonsumowa�: ich liczba w zasadzie uniemo�liwia dokonanie 

jakiejkolwiek sensownej ewaluacji ka�dej konkretnej wiadomo�ci. Koncentracja 

uwagi i zapami�tanie pewnej z nich zwykle nie wynika ze �wiadomej 

merytorycznej oceny, ale jest wynikiem innych czynników. Nadawcy d���c do 

maksymalnej efektywno�ci w przekazie pewnych tre�ci, wykorzystuj� tzw. �rodki 

informatywne: informacja podawana jest w formie, która nie wymaga �adnego 

szczególnego przetworzenia przez odbiorc�, musi by� łatwo przyswajalna i 

osadzaj�ca si� gł�boko w korze mózgowej. T� rol� najlepiej spełniaj� obrazy. 

Działaj� inaczej ni� druk: bardziej na nasze emocje ni� na intelekt, nie wymagaj� 

szczególnej aktywno�ci, przeciwnie – wył�czaj� krytycyzm i dlatego cz�sto 

jeste�my bezradni w ich ocenie. Znaczenie rozpowszechniania si� takiej 

komunikacji obrazkowej wykracza wyra�nie poza problem techniki medialnego 

przekazu. G. Sartori zauwa�a w niej gł�bszy kulturowy proces kształtowania si� 

nowego człowieka. Istoty, dla której „zobaczy�” znaczy to samo, co „zrozumie�”. 

Konstatuje wi�c: homo videns zast�pił homo sapiens.7 

Konstruktywizm mass mediów 

Chcemy w tym miejscu podkre�li� pewne zmiany dokonuj�ce si� w �wiadomo�ci 

aksjologicznej nowego człowieka, którego wra�liwo�� kształtowana jest przez 

�rodki masowego przekazu, szczególnie przez telewizj�. Jak podkre�laj� badacze, 

media stanowi�c bardzo istotny czynnik tzw. konstruktywizmu społecznego – 

                                                 
5 Krauze [2002] s. 13. 
6 Por. uwagi na temat kalkulacyjno�ci współczesnej gospodarki w: Ritzer [1993] s. 113 i n. 
7 Sartori [2000]. Niestety ksi��k� znamy jedynie z informacji prasowych i tekstów zamieszczonych 
w Internecie. Zob. np. Boniecki [2001]. 
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definiuj� rzeczywisto��, fakty8. Ich ranga, istnienie b�d� nie okre�lane s� miejscem 

zajmowanym w przestrzeni informacyjnej. Dla siedz�cego przed telewizorem 

cenne jest co�, co du�o i cz�sto pokazuje si� na ekranie. Dlatego godnym 

po��dania mo�e by� uroda, sprawno�� fizyczna, pieni�dze, dobra materialne, a 

nie wolno��, honor, sprawiedliwo�� czy inne tzw. warto�ci abstrakcyjne. Zamiast 

rado�ci, szcz��cia mamy gło�ny �miech, podskakiwanie, obejmowanie si�. Geneza 

�wiadomo�ci aksjologicznej biologicznie dojrzałego video-bambino łatwo tłumaczy 

jego zainteresowania. Tre�ci �wiadomo�ci: 

s� ubogie i prymitywne. Oscyluj� mi�dzy potrzebami bezpiecze�stwa, kontroli i 

władzy, a stanami szeroko poj�tej konsumpcji. Nie ma w nich na ogół miejsca na 

bezinteresowno��, empati�, pomoc innym ludziom, dbanie o �rodowisko, o dobro 

kraju czy ludzko��. Dominuj� formy przetwarzania tre�ci: indywidualna, obronna 

i zewn�trzna przy regresie formy refleksyjnej, która sprzyja krytycznej analizie, 

ocenie własnej osoby i humanistycznej orientacji9. 

Istnienie warto�ci nie jest oczywist� dan� naoczn�. Dlatego łatwo zrozumie� 

mo�liwo�� kreowania przez media pewnych systemów aksjologicznych i do�� 

swobodnego ustalania propagowanych hierarchii. Znacznie wi�ksze zdumienie 

budzi jednak nast�puj�ca konstatacja wybitnego polskiego poety, której 

towarzyszy nostalgiczne podkre�lenie moralnej wy�szo�ci tradycyjnego �rodka 

komunikowania: 

Co� dziwnego staje si� z rzeczywisto�ci�. J�zyk nasz wcale jej nie szkodził, istniała 

sobie niezale�nie od tego, jak j� poeci i prozaicy opisywali, ale kiedy pojawił si� 

j�zyk obrazkowy, zacz�ła si� zaciera� granica pomi�dzy rzeczywisto�ci� a ułud�. 

Ka�dym ruchem pióra zaznaczali�my, �e oddajemy si� zaj�ciu konwencjonal-

nemu, wcale nie pretenduj�c do przenikni�cia rzeczy takich, jakie s� naprawd�. 

Oni, ci manipulatorzy obrazami, udaj�, �e nie podlegaj� konwencji, tylko pokazuj� 

rzeczy takimi, jakie s�10. 

                                                 
8 Goban-Klas [1999] s. 247, 267. 
9 Zaborowski [1998] s. 120-121. 
10 Miłosz [2003] s. 13. 
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Według Miłosza nadawcy prze�cigaj� si� w podkre�laniu doskonało�ci i wierno�ci 

przekazu, a widzowie coraz cz��ciej zapominaj�, �e nie patrz� na sam� 

rzeczywisto�� przez jakie� powi�kszaj�ce szkło, a jedynie obserwuj� efekt twórczej 

pracy wielu osób: jej reprezentacje „oparte na zło�onych zestawach konwencji, 

których działanie w du�ym stopniu zostaje ukryte przez ich przezroczysto��”11. 

Pozór zmysłowego kontaktu ze �wiatem upewnia w przekonaniu o prawdzie 

komunikowanej tre�ci. Lektura prac teoretyków filmu wyra�nie obna�a słabo�� 

postawy bezkrytycznego zaufania „teleempirycznemu” poznaniu12. Nieznajomo�� 

zasad budowy tych materiałów utrudnia obron� przed subtelnym, cz�sto nawet 

niezgodnym ze �wiadom� wol� odbiorcy wpływem odpowiednio przygoto-

wanych sekwencji znaków. Naiwn� wra�liwo�� ontologiczn� współczesnego homo 

videns i w konsekwencji absurdalno�� opisywanej sytuacji znany krytyk filmowy 

podsumował krótko: „rzeczywisto�� została po�arta przez media”13. 

Niegodziwe, nakierowane głównie na uzyskanie dochodów działania 

nadawcy nie dotycz� tylko konsumenta tekstów. Podobnie traktowani s� ich 

autorzy. Skoro rozumienie zale�y od szeroko pojmowanego kontekstu: strumienia 

tekstualnego, w którym zanurzony jest materiał (R. Williams), �rodowiska 

adresata itd. a sens jest w istotny sposób determinowany poziomem, 

zainteresowaniami, oczekiwaniami i pogl�dami odbiorcy, to znane nadawcy 

wyniki bada� pozwalaj� przez dobór pory dnia i innych okoliczno�ci wskaza� 

odpowiedniego adresata prezentowanego materiału i przez to narzuci� mu 

po��dan� przez siebie interpretacj�. 

Wi�kszo�� osób nie zauwa�a kreacyjnej roli nadawcy. Porównuje go co 

najwy�ej do bibliotekarza, który przestawiaj�c ksi��ki na półce, zupełnie nie mo�e 

wpłyn�� na ich tre��. Niestety, owa pozaautorska twórcza funkcja mediów jest 

cz�sto wykorzystywana a nawet ulega wynaturzeniu, staj�c si� zwykł� 

manipulacj�. 

                                                 
11 Allen [1998] s. 13. Warto w tym miejscu podkre�li�, �e znaki spełniaj�ce t� rol� oprócz swej 
ikoniczno�ci musz� by� towarem na wolnym rynku informacji. Niestety, zbyt cz�sto ta funkcja 
staje si� dominuj�c�. 
12 Zob. np. Zalewski [2003] s. 205-229. 
13 Sobolewski [2001] s. 71. 
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Puste ja 

Socjolodzy kultury podkre�laj� bardzo szerokie oddziaływania rozpowszech-

nianych przez mass media tre�ci. Daje to olbrzymie mo�liwo�ci kształtowania 

pogl�dów członków społecze�stwa i tym samym wpływu na ich znaczn� 

uniformizacj� oraz ujednolicenie. Philip Cushman14 zauwa�ył, jak media w XX 

wieku w swych działaniach marketingowych zrezygnowały z czystej informacji 

handlowej na rzecz pozornie zupełnie innych tre�ci, takich jak propagowanie 

pewnych stylów �ycia, wskazywanie odbiorcom warto�ci i celów, kształtowanie 

gustów i mo�liwych satysfakcji, rozbudowywanie odpowiednich potrzeb oraz 

podsuwanie niezawodnych sposobów zaspakajania ich. Odchodz�c od swych 

tradycyjnych funkcji, staraj� si� by� powszechnym wychowawc� i – jednocze�nie 

– terapeut� ludzko�ci. Psycholog zauwa�a bardzo gł�bokie konsekwencje owych 

działa�: kształtowanie specyficznej struktury osobowo�ci. Autor szczególnie 

dokładnie opisuje model człowieka urabianego przez reklamy. Jest to ja skrajnie 

zindywidualizowane, rozwijaj�ce si� i samourzeczywistniaj�ce. Jednostka 

autonomiczna (samotna, cz�sto nawet porzucaj�ca rodzin�), samowystarczalna i 

zadowolona z siebie. Ma przy tym nieograniczone mo�liwo�ci samospełnienia. 

Podstawowymi warto�ciami �yciowymi stała si� aprobata innych, sukces, spokój 

ducha, wy�ej ceniony jest oportunizm ni� lojalno��, sprytna umiej�tno�� 

sprzeda�y ni� uczciwo��. Media dokładnie informuj�, jakie gadgety s� niezb�dne 

do uzyskania po��danego stanu: jakie �rodki powinien posiada� człowiek uznany 

za nowoczesnego i jak mo�e je zdoby�. Jakby rynkow� odpowiedzi� na 

propozycje było powstawanie specjalnych instytucji ułatwiaj�cych realizacj� tych 

planów. Podobnie z doskonało�ci� lansowan� przez media: w tym celu szybko 

powstawały i były rozbudowywane odpowiednie gał�zie przemysłu. Pozorna 

harmonia głoszonych ideałów i �rodków oferowanych do ich osi�gni�cia nie 

powodowała jednak rzeczywistego zadowolenia i oczekiwanego samospełnienia 

jednostki. Jej odczucia były zupełnie przeciwne: niska samoocena wynikaj�ca z 

olbrzymiej ró�nicy mi�dzy przedstawianym ideałem a rzeczywistymi 

                                                 
14 Cushman [1992]. 
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korzy�ciami, tzw. pomieszanie warto�ci polegaj�ce na braku poczucia posiadania 

własnych przekona�, narkomania (któr� chciano zapełni� pustk� spowodowan� 

przez chemicznie wywołane prze�ycia emocjonalne), chroniczna konsumpcja itd. 

Bezsens i pustka do�wiadczana przez jednostk� pod��aj�c� za wskazaniami 

mediów skłoniły Cushmana do okre�lenia ukształtowanej struktury jako „pustego 

ja”. Pustego, jako wynik przepa�ci mi�dzy po��daniem autonomii, niezale�no�ci i 

samospełnienia, a ich brakiem; pustego, poniewa� d��y do doskonało�ci, a jednak 

nie uzyskuje jej; pustego, bo chronicznie łakn�cego zapełnienia powstałej luki. 

Przykre odczucia mog� znikn��, gdy powstał� pustk� zapełnimy artykułami 

konsumpcyjnymi uznanymi za atrakcyjne b�d� akceptacj� i internalizacj� 

oczywi�cie słusznych pogl�dów pewnych polityków, upodobnieniem si� do 

sławnych osób, braniem ró�nych partnerów itp. Nast�pstwem fiaska, b�d�cego 

efektem całego zadania i braku oczekiwanych konsekwencji proponowanych 

przez media zachowa�, jest realizacja kolejnego niezawodnego projektu. Puste ja 

coraz bardziej niecierpliwie oczekuje zapełnienia. Zachłannie konsumuje iluzje, by 

nie sta� si� bezwarto�ciowym. Łatwo przyjmuje ideologie obiecuj�ce szcz��cie. 

Szybko podporz�dkuje si� napotkanemu przewodnikowi duchowemu. Nad tak 

uformowan� jednostk� bardzo łatwo sprawowa� władz�. Na rynku jest 

znakomitym klientem: reaguje na ka�d� ofert� reklamow�. Psycholog podkre�la 

rol� mediów w kształtowaniu omawianej osobowo�ci: wskazywanie celu, który 

zapewni� ma korzystn� przemian� naszego �ycia i jednoczesna oferta �rodków do 

jego realizacji. Taka sytuacja pozwala mówi� o jatrogennym działaniu mediów: 

buduj� puste ja i, oferuj�c kolejne lekarstwa na zapełnienie go, dokonuj� 

utrwalenia choroby. 

Według P. Cushmana puste ja to wynik jego nieprawidłowej struktury: 

koncentracji na ja wewn�trznym i dewaluacji zewn�trznego �wiata (materialnego 

oraz społecznego). Media najpierw przekonały jednostk� o jej autonomii, 

samodzielno�ci, o konieczno�ci skoncentrowania si� na sobie. Rozwin�ły wybujały 

indywidualizm, d��enie do zaspakajania własnych potrzeb, do samozadowolenia. 

Ja odbierało to jako wyzwolenie si� ze „społecznych kajdan”, znami� 

nowoczesno�ci i racjonalno�ci. Przekonanie o nierównowa�no�ci obu członów 



Ryszard Miszczy�ski, Andrzej Tarnopolski     Filozofia a mass media 

 20 

wła�ciwie uniemo�liwiło funkcjonowanie w grupie scementowanej tradycyjn� 

kultur�. Zanegowanie podstaw samoidentyfikacji jednostki zabierało jej społeczne 

zakorzenienie. Usuwało poza wspólnot�. Samotno�� za� rodziła przykro�� i 

niepewno��. 

Człowiek jest tak bardzo istot� społeczn�, �e nigdy nie mo�e by� samotny. Gdy 

jest sam, jego marzenia wypełniaj� si� postaciami prawdziwymi i fikcyjnymi, 

bliskimi i dalekimi, sympatycznymi i antypatycznymi15. 

O ile chory zapełnia ten brak przez pseudocommunity (sztuczn� społeczno�� 

zbudowan� np. z osób urojonych), to „zdrowy wychowanek mediów” (puste ja) 

znajdzie bliskich, odwołuj�c si� do podsuwanych przez media ró�nych stylów 

�ycia jako „nowych prawdziwych kultur” daj�cych klucz do „nowych 

prawdziwych przyja�ni” i rzeczywistego zadowolenia16. Jednostki przyjmuj� wi�c 

namiastki kultur wraz z namiastkami wspólnot: zaczynaj� �y� w fałszywym 

�rodowisku, w którym prawdziwie ludzkie istnienie jest niemo�liwe. 

Media jako �ródło wiedzy – poznanie filozoficzne 

Media poza odpowiednim dla swych celów kształtowaniem jednostki u�ywaj� 

szczególnych �rodków, aby jak najlepiej do niej dotrze�. Charakterystyczn� form� 

kumuluj�c� specyfik� współczesnego przekazu medialnego jest jego klipowo��. 

W telewizji polega on na ci�gu krótkich, szybkich i agresywnych obrazów 

„uderzaj�cych w sam �rodek mózgu”. Nie wymagaj� one kontemplacji, dzi�ki 

emocjonalnym skojarzeniom silnie oddziałuj� na odbiorc� i s� szybko 

zapami�tywane. Łatwo dostrzec wykorzystywanie tej formy tak�e przez inne 

media. W prasie t� rol� spełniaj� krótkie, silnie prowokuj�ce artykuły. Chocia� nie 

wszystkie komunikaty maj� podobny charakter, łatwo zauwa�y�, jak ta forma 

narzuca specyficzn� posta� przenoszonej wiedzy. 

                                                 
15 K�pi�ski [1981] s. 143. 
16 Niedawno mogli�my ogl�da� telewizyjne reklamy gwarantuj�ce rado�� w�ród wielu bliskich 
osób ka�demu, kto znajdzie si� w�ród smakoszy okre�lonego napoju. 
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Umiłowanie m�dro�ci wprowadza w duchowy �wiat uczniów Sokratesa, 

zniewalanych wag� i logiczno�ci� przekazywanych nauk. Akceptowanych 

racjonalnie, a nie ze wzgl�du na atrakcyjno�� nadawcy, urzeczenie form� 

wypowiedzi czy wzruszenie sam� jej tre�ci�. Dlatego wykorzystywane przez 

media odwoływanie si� do argumentacji niemerytorycznych rodzi sceptycyzm 

wzgl�dem prawdziwo�ci prezentowanych tre�ci i nieufno�� w stosunku do 

czysto�ci intencji nadawcy. Tradycyjne poznanie filozoficzne jest w wyra�nej 

opozycji wzgl�dem wiedzy dostarczanej �rodkami cywilizacji obrazkowej: chocia� 

jest tak�e po�rednie, bo opiera si� na zasadniczo nieikonicznej reprezentacji 

poj�ciowej – symbolice charakterystycznej dla kultury Gutenberga, wywołuje 

jednak zdecydowanie wi�ksz� aktywno�� odbiorcy ni� zwykły kontakt z 

obrazem17. Powszechnie zwraca si� uwag� na problemy z jakimi boryka si� video-

bambino (G. Sartori), próbuj�c poj�� tekst drukowany (od coraz powszechniejszej 

trudno�ci z czytaniem, po zwykłe kłopoty ze zrozumieniem18). Filozofia oparta na 

my�leniu słowno-logicznym narzuca swym adeptom tak�e inne wyra�ne 

wymagania metodologiczne i specyficzne nastawienie w stosunku do odbieranych 

tekstów. Implikuj� one nieufno�� wzgl�dem krótkich, nas�czonych emocj� 

przekazów obrazkowych. Podobne obawy rodzi ka�de wykorzystywanie 

�rodków perswazyjnych. Ju� w staro�ytno�ci powszechnie zalecano spokój ducha 

jako konieczny warunek poprawnego my�lenia. Zwykle ostro�no�� budzi ju� 

sama wieloznaczno��, niejasno�� i nieprecyzyjno�� komunikatu: bardzo 

wyra�nym sygnałem ostrzegawczym, akcentowanym przez zwolenników tradycji 

analitycznej, mo�e by� kłopot z jego adekwatnym wyra�eniem w j�zyku 

naturalnym. Miło�nika m�dro�ci razi nie tylko brak uzasadnienia prezentowanych 

tre�ci, ale nawet – zgodnie z naukami Poppera – sama niemo�liwo�� takiej 

rzetelnej argumentacji. Przyzwyczajenie do podej�cia holistycznego skłania do 

sceptycyzmu wobec wyników rozpowszechnionego tzw. „punktowego” 

spojrzenia na problem: abstrahowania od wielu cz�sto oczywistych koneksji. 

Zdecydowanie utrudnia to tak�e krytyczny odbiór: przeciwdziała ka�dej 

                                                 
17 Corcoran [1994] s. 102-103. 
18 Juszczyk [1998a] s. 48-70. 
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niebezpo�redniej próbie falsyfikacji tezy, a w przypadku szybkich komunikatów – 

w zasadzie uniemo�liwia j�. Osoby ��daj�cej intersubiektywnej sprawdzalno�ci 

nie mo�e tak�e przekona� nagminnie wykorzystywana presja zachowa� stadnych, 

jak� stanowi� maj� przywoływane wyniki bada� opinii publicznej, prezentowane 

zachowania du�ych grup ludzi czy pojedynczych osób, do których wielu stara si� 

upodobni�. 

Przyzwyczajenie do metodologicznych wymaga� stawianych poznaniu 

przez filozofi� w oczywisty sposób zniech�ca do korzystania z mass mediów jako 

�ródła wiedzy o rzeczywisto�ci. Zgodnie z klasycznymi wzorami „miło�nik 

m�dro�ci” oczekuje od prawdziwego poznania nie tylko satysfakcji czysto 

intelektualnej. O wiele wa�niejszym jest sapiencjalny efekt prowadzonych 

rozwa�a�. Dlatego funkcj� tradycyjnie spełnian� przez filozofów był wychowaw-

ca i nauczyciel m�dro�ci. Ju� staro�ytni Grecy i Rzymianie wierzyli w znaczenie 

budowy racjonalnych struktur jako podstawy wychowania człowieka m�drego. 

Filozofia klasyczna zawsze starała si� słu�y� tworzeniu osobowo�ci, której 

nie grozi „pustka” opisywana przez Cushmana. Organizowała bowiem �ycie 

jednostki wokół „wła�ciwej hierarchii warto�ci”19, tworzyła system nie ulegaj�cy 

hedonistycznej pokusie naiwnego indywidualizmu promowanego przez 

współczesne media. M�drzec nawet bez szczególnych warunków materialnych 

potrafił optymistycznie patrze� na rzeczywisto��, dostrzega� jej pi�kno, rozumie� 

sens swego w niej istnienia. �wiat i otaczaj�cy go ludzie nie byli wrodzy, obcy, ale 

stanowili naturalne �rodowisko �ycia, wzgl�dem którego człowiek miał okre�lone 

obowi�zki. Wskazywana przez filozofi� hierarchia jest werbalizacj� cz�sto mo�e 

niejasnych czy nawet nie u�wiadamianych sobie powszechnie gł�bokich intuicji 

kultury. Wnioskiem z jej fundamentalnych przesłanek lub koniecznym 

zało�eniem oczywistych celów człowieka. Nie pojawia si� ad hoc jako arbitralne 

rozwi�zanie pewnej zagadki intelektualnej. Jest raczej wynikiem pogł�bionej 

holistycznej analizy miejsca jednostki w �wiecie: jej usytuowania wzgl�dem 

innych ludzi i rzeczywisto�ci. W tej relacji tkwi �ródło naturalnych praw i 

obowi�zków człowieka. Ich uzasadnienie ró�ni si� od podstaw prawomocno�ci 

                                                 
19 Zob. Szaniawski [1994] s. 5. 
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kodeksów heterogenicznej etyki. Jest wywnioskowane na drodze krytycznej i 

sprawdzalnej własnej refleksji. Dlatego wyniki nie mog� zosta� łatwo zanegowane 

i zast�pione warto�ciami propagowanymi przez ładny telewizyjny obrazek, miły 

głos płyn�cy z odbiornika lub kilka „atrakcyjnych” klipów. Trwało�� owej 

aksjologii chroni� równie� inne segmenty całej struktury poznawczo-

czynno�ciowej. Pojawiaj�cy si� dysonans b�dzie kosztem medialnych propozycji 

raczej skłaniał do obrony istniej�cego systemu aksjologicznego ni� sprzyjał jego 

erozji. 

Jednostka – społecze�stwo 

Zwi�zek wła�ciwej hierarchii aksjologicznej z rozpowszechnionymi tre�ciami 

kultury dostarcza jednostce pewno�ci uczucia zakorzenienia społecznego, nie 

prowokuj�c tym samym nerwicowych prób szukania budowanych przez media 

„namiastek kultur wraz z namiastkami wspólnot”. 

Według Z. Baumana dokonuj�ca si� zmiana w �wiadomo�ci jednostki ł�czy 

si� z przypadło�ci� charakterystyczn� dla epoki zwanej pó�n� nowoczesno�ci�, z 

upadkiem tradycyjnych podstaw moralnych ludzkich struktur: demonta�em 

przestrzeni poznawczej (i moralnej). Organizacja społecze�stwa przednowoczes-

nego opiera si� na wspólnej przestrzeni moralnej. Tworzone na tym fundamencie 

grupy ludzkie eksponuj� odpowiedzialno�� za drugiego człowieka. �wiat 

podzielony jest wyra�nie na swoich, za których ponosimy odpowiedzialno��, i 

obcych, którzy nas nie interesuj�, których mo�emy nawet nie tolerowa� a nawet 

odbiera� im prawo do równorz�dnego z nami istnienia. W �wiecie pó�nej 

nowoczesno�ci, �wiecie otwartym – w sensie nadanym temu słowu przez 

Gehlena20 – tak by� nie mo�e. Musimy by� otwarci na wszystkich, co powoduje, �e 

w kontakcie z innymi dominuje gra, niby-spotkania, dystans nastawiony 

wył�cznie na odbiór prze�y�. Nie wpływamy na rzeczywisto��, nie zmieniamy jej. 

Jeste�my tylko obserwatorami, uspokajaj�c swe sumienia, �e nas ten �wiat nie 

dotyczy. Multimedia wzmacniaj� takie tendencje: video-bambino czuje si� w tym 

�wiecie dobrze. Kontakt oparty jest raczej na zabawie ni� pracy, na grze, a nie 

                                                 
20 Por. Gehlen [2001]. 
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odpowiedzialno�ci. Jego uczestnicy nosz� maski, nie ujawniaj�c swej prawdziwej 

twarzy, to „pozwala kwitn�� bez przeszkód (i takiej) przygodno�ci �ycia”, jak� 

owa przestrze� generuje21. Jak pisze Bauman: 

[...] �wiat jest workiem pełnym epizodów, z których �aden nie jest jednoznaczny, 

zdeterminowany, nieodwracalny. 	ycie w takim �wiecie prze�ywa� mo�na jak 

zabaw�22. 

S. Morawski nazywa to zjawisko estetyzacj� współczesnej kultury i traktuje jako 

pewien sposób odreagowania na jednostronny rozwój �wiata proponowany przez 

scjentyzm. Pisze: 

Im bardziej bowiem logos zinstrumentalizował si�, im bardziej jednostronnie 

rozwijała si� cywilizacja, tym mocniej odczuwano niezb�dno�� estetyzowania 

postawy wobec rzeczywisto�ci23. 

Dzi� takie podej�cie dominuje, staje si� istot� naszego istnienia w �wiecie 

multimediów i nierealnych reprezentacji. Charakteryzuje si� - jak s�dzi Morawski 

– juwenalizacj� �ycia: 

Dominant� egzystencji – a na podor�dziu s� odpowiednie aparatury i wielorakie 

mass media – jest zabawa. Wolny czas wypełniony rozrywkami [...] jest stokro� 

wa�niejszy ni�li praca spełniana efektywnie, z wysiłkiem, ale w mo�liwie 

najkrótszym czasie. Ludzie [...] karnawalizuj� wszystko, co da si� obróci� w 

spektakl ludyczny[...] Wsz�dzie dba si� o wystrój estetyczny, o wirtuozeri� w 

wykonaniu przedmiotów czy w realizacji pokazu; zawsze wystylizowana forma 

jest w najwy�szej cenie, podobnie jak ładne, wci�� na nowo wymy�lane 

opakowanie wyrobu, który ma si� łatwo, szybko i drogo spieni��y�24. 

                                                 
21 Bauman [1996] s. 227. 
22 Ibid., s. 228. 
23 Morawski [1996] s. 30. 
24 Ibid., s. 35. 
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Karnawał trwa ci�gle, nieustannie proponuj�c nowe podniety, wra�enia, 

intensywne bod�ce, oczekiwane przez odbiorców najbardziej boj�cych si� nudy, 

monotonii i nijako�ci. 

Dzisiejszy karnawał odbywa si� bez przerwy, zasilany pomysłowo�ci� 

menad�erów, nap�dzany nieograniczonym głodem wci�� nowych podniet ze 

strony masowego odbiorcy. Bod�ce musz� by� zawsze w estetycznej otoczce – im 

wi�cej kunsztu i inwencji, tym szybsza przemiana materii kulturowej, a wi�c mniej 

rzeczy najbardziej przera�aj�cych, tj. monotonii i nudy25. 

„Otwarto�� �wiata” i „estetyzacja” jego pojmowania powoduj�, �e człowiek nie 

jest w stanie dokona� racjonalnego i całkowitego obj�cia go rozumem. Dokonuje 

wi�c separacji istotnych aspektów swojego �ycia. Według Giddensa26 od �ycia 

odizolowuje si� szereg jego istotnych elementów: chorob� i �mier�, szale�stwo, 

przest�pczo�� i inne. Wył�czenie, które zaspakaja potrzeb� „estetycznego” 

bezpiecze�stwa, demontuj�c jednak tradycyjn� społeczn� przestrze� moraln� i 

eliminuj�c odpowiedzialno�� za przyszło��. 

Dla filozofa, człowieka ksi�gi, naiwnymi i nieprzekonuj�cymi wydaj� si� 

proste rozwi�zania odwiecznych problemów ludzko�ci przy pomocy kolejnego 

ładnie opakowanego towaru. Oddzielenie od dziedzictwa kulturowego 

spowodowane kłopotami z deszyfracj� kodu Gutenberga i id�cy za tym brak 

naturalnych zwi�zków z innymi, pozostawia człowieka samotnym wobec trudów 

�ycia. Nie jest to jednak wolny i gł�boko �wiadomy ich nieunikniono�ci podmiot, 

o którym pisali egzystencjali�ci, a raczej zapoznany z reklamami klient 

supermarketu zmuszony do wyboru spo�ród propozycji wielu atrakcyjnych 

remediów na jego dolegliwo�ci. Przeciwko zapowiadanemu szybkiemu efektowi 

leczniczemu nie przemawia bynajmniej ci�g znanych mu podobnych prób 

zako�czonych fiaskiem. Wie: „przecie� technika i nauka dokonały od tego czasu 

olbrzymiego post�pu” a opłacone przez producentów reklamy upewniaj� go o 

całkowitej eliminacji wcze�niejszych niedoci�gni��. 

                                                 
25 Ibid., s. 36. 
26 Giddens [2002] s. 231. 
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Do braku kulturowo ewokowanych zwi�zków społecznych doł�cza si� 

nieistnienie zwykłej ludzkiej wi�zi empatycznej. Zanika te� przy tym wyra�na 

hierarchia emocjonalna, brak granic, poza które nie mo�na si� posuwa�. 

Obserwatorzy współczesno�ci formułuj� wyra�n� i do�� paradoksaln� 

konstatacj�: szybko�� i łatwo�� przekazu informacji w „globalnej wiosce” nie 

stwarza �ci�lejszych zwi�zków mi�dzy lud�mi, a rodzi wyra�n� izolacj� 

społeczn�27. 

W naszym artykule wyra�nie przeciwstawiamy poznanie filozoficzne 

wiedzy otrzymywanej z mass mediów: wskazujemy ich metodologiczn� 

nieprzystawalno��, podkre�lamy ró�nice mi�dzy osobowo�ciami człowieka 

kształtowanego w innych sytuacjach poznawczych. Mimo naszej wyra�nej 

sympatii do stanowiska klasycznego nie wierzymy, aby filozofia za pomoc� 

wła�ciwych sobie narz�dzi mogła stanowi� skuteczne antidotum na sygnalizowane 

zagro�enia. Pedagodzy dawno zauwa�yli złe skutki wiary w omnipotencj� 

intelektualizmu. Nadziej� zdecydowanie osłabia tak�e brak jakichkolwiek 

sygnałów zwiastuj�cych istotne zmiany mechanizmów transmisji w 

społecze�stwie, którego rozwój jest współokre�lany przez interesy gospodarki i 

cele polityków. Nie oczekujemy ponadto, aby filozofia, która zawsze była zaj�ciem 

elitarnym, mogła rywalizowa� z olbrzymimi mo�liwo�ciami społecznego 

oddziaływania wci�� doskonal�cych si� �rodków przekazu. Zwracaj�c jednak 

uwag� na jej współcze�nie nie wykorzystywane znaczenie w wychowaniu 

chcemy, aby kształtowała racjonalnie my�l�cego człowieka m�drego, który nie 

zamyka si� na osi�gni�cia cywilizacji, ale �wiadomie korzysta z nich jako wolna i 

odpowiedzialna jednostka. Nie niewolnik mass mediów, ale �wiadomy siebie i 

swego miejsca w rzeczywisto�ci podmiot. Chcemy wi�c, aby bezdusznymi i 

technokratycznie uzasadnianymi przepisami administracyjnymi nie zamyka� 

chocia� przed nielicznymi jednostkami tradycyjnej drogi wychowania pełnego i 

wolnego człowieka. Sposobu, który – jak starali�my si� wykaza� – nie tylko chroni 

przed zagro�eniami współczesnego globalnego społecze�stwa, ale tak�e kształtuje 

tradycyjnie godn� polecenia i po��dan� osobowo�� - człowieka m�drego. 

                                                 
27 Juszczyk [1998b] s. 63-64. 
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