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Meskos¢ na waszych ekranach: konstrukty mezczyzn
i ich seksualnosci w komputerowych grach fabularnych,
filmach i reklamach

W obecnych czasach wiekszos¢ tekstéw kulturowych zbudowanych z obra-
z6w, narracji i dzwiekéw odwoluje sie do nowych mediéw. Czlowiek ma
stycznos¢ z tego typu przekazami kazdego dnia, poniewaz codzienno$é¢ zostala
mocno nasycona nowymi technologiami, a to, co jeszcze jaki$ czas temu bylo fan-
tastyka naukowa, dzi§ wpisuje sie w porzadek codziennosci spoleczefistwa XXI
wieku. Realno$¢ zostala poszerzona o nowe znaczenia, a postep technologiczny
wzbudzil we wspoélczesnych ludziach potrzebe nadgzania za tym, co nowe.
W naszg codzienno$¢ wpisujq sie dzi§é media spolecznosciowe, spore spektrum
gier sieciowych multi-player i single-player, a wraz z nimi obecnoé¢ postaci wirtu-
alnych. Swiat fikcji coraz mocniej wbudowuije sie w rzeczywistosé, czemu sprzyja
nieustajace podlaczenie do sieci za posrednictwem komputeréw, smartfonéw. Jak
zauwazaja Michat Klichowski oraz Mariusz Przybyta (2013, s. 147-148), ludzie od-
krywaja rozszerzona rzeczywisto$¢, dzieki aplikacjom w tabletach, smartfonach,
ale takze dzieki wynalazkom typu Google Glass, a poprzez produkty typu Smart-
Band zaczynaja praktycznie istnie¢ wirtualnie:

(...) Nawet gdy nie bedziesz w zasiegu smartfonu, ten inteligentny gadzet bedzie za-
pisywac informacje o Twojej aktywnosci i automatycznie przeéle je po przywréceniu
polaczenia. Rejestruj swoj styl zycia i codzienng aktywnos¢ dzieki aplikacji Lifelog.
(http://www.sonymobile.com/pl/products/smartwear/smartband-swr10/ [dostep:
17.12.2014])

Wspblczesna technologia przyczynia sie niewatpliwie do digitalizacji zycia co-
dziennego. Ludzie przezywaja siebie nie tylko jako ,prawdziwych ludzi’, ale
w pewien sposéb doswiadczajq siebie jako bytéw cyfrowych. Takze w grach — za-
réwno jednoosobowych, jak i sieciowych wieloosobowych — odnajdujemy za-
réwno reprezentacje prawdziwych graczy, jak i wirtualne twory, boty o sztucznej
inteligencji, zaprogramowane do wykonywania konkretnych czynnosci.
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Swiaty wirtualne przeplataja sie z realnymi, i tak jak ludzie ucza sie dzieki
technologiom i mediom, tak technologia uczy sie ludzi: programy sugeruja udo-
godnienia, sledzacianalizujgc sposob pracy uzytkownika, a wirtualni przeciwnicy
w grach starajq sie przewidzie¢ posuniecia gracza.

Skoro technologia, media i postep techniczny jako taki maja wielki wplyw na
ksztattowanie si¢ czlowieka, nalezy spojrzeé na to co edukacyjne w mediach, obra-
zach, rozgrywce wirtualnej oraz w innych nowoczesnych tekstach kulturowych,
takich jak gry komputerowe, aplikacje, adaptacje, na to, co kiedys bylto papierowe,
a dzi$ przybralo cyfrowa posta¢, czyli ksigzki czy komiksy. Co edukacyjnego jest
we wspdlczesnych reklamach? Co pojawia sie na srebrnym ekranie, a co w czar-
nym zwierciadle komputera?

W nowych tekstach kultury znajduja sie niewatpliwie wizerunki kobiet oraz
mezczyzn, zatem stajg sie¢ one wplywowa plaszczyzng socjalizacji genderowej
oraz ksztaltowania wiedzy odnosnie tego, jaki powinien by¢ mezczyzna, a jaka
powinna by¢ kobieta. Przekazy te oferujg nam ponadto homunkulusy, sztucznych
ludzi wykreowanych na potrzeby kampanii reklamowych, na potrzeby konstruk-
qji epickosci filméw, czy stworzenia oryginalnej rozgrywki wirtualnej. Homun-
kulusy sa zaréwno wyobrazeniem twoércéw o odbiorcach, jak i swoistym projek-
towaniem tego, jaki odbiorca powinien by¢. To pewnego rodzaju fuzja oczekiwan
oraz sugestii, ktéra moze wplywac z przekonania o tym co kobiece, ale takze o tym
co meskie.

Nasz artykul ma za zadanie wskazac¢ kilka istotnych aspektéw w nowoczes-
nych, wirtualno-multimedialnych tekstach kulturowych — tekstach domagajacych
sie wnikliwszych analiz socjologicznych, psychologicznych i pedagogicznych.

Stereotypizacja plci — cechy osobowosci i wyglad fizyczny

Stereotypy sa wszechobecne, a istnieje ich tak wiele rodzajoéw, jak wiele jest
tatwo zauwazalnych cech, dzieki ktérym mozliwe jest wyodrebnienie i nazwanie
okreslonych grup spolecznych. Innymi stowy, mozemy wyodrebni¢ stereotypy
etniczne, plciowe, wiekowe, wyznaniowe, dotyczace pochodzenia spolecznego
czy nawet zawodu. To nie wszystko, gdyz wraz z rozwojem technologii pojawily
sie stereotypowe odniesienia zwigzane z cyfrowa aktywnoscia ludzi — np. osoby
mieszkajgce na wsi nierzadko kojarzone sg z brakiem dostepu do komputera lub
z nienadgzaniem za nowosciami technologicznymi. Tak samo i do$¢ czesto poja-
wia sie wizerunek ,0s6b powaznych i twardo stgpajacych po ziemi”, utozsamia-
nych z niegraniem w gry komputerowe.

Aby odnies$¢ sie do stereotypéw w reklamach, filmach oraz grach, niezbedne
bedzie uchwycenie tego, co obecnie opisuje sie jako meskie lub kobiece; skupimy
sie wiec na sterotypach plciowych oraz tym, czym wlasciwie s3. Wedlug Deaux
i Lewis stereotyp plci skonstruowany jest z czterech nastepujacych komponen-
tow, ktérymi sa: specyficzne cechy osobowosci, specyficzne role (zachowania),
wyglad zewnetrzny oraz odniesienia profesjonalne (Wasilewska 1997).
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Analizujac powyzszy fragment, mozna zauwazy¢, ze baza stereotypéw sa
przekonania kulturowe, podkreslenie konkretnych cech fizycznych i mentalnych,
ale takze swojego rodzaju miejsce w spoleczenstwie, ktére ustalone zostaje przez
nakreslenie typowego wygladu oraz profesji. W ten sposéb tworzone zostajg pew-
ne bezpieczne ramy — bezpieczne dlatego, bo zapewniajace porzadek, kategory-
zacje ulatwiajacg pojmowanie i odbieranie rzeczywistosci. Jednak tutaj pojawia sie
pytania — co z osobami, ktére nie wpisuja sie w wizerunek? Co, jedli ramy sa zbyt
waskie lub zbyt szerokie?

Osoby, ktore nie wpisuja sie w definicje wizerunku, czesto sa marginalizo-
wane, jako ze nie wiadomo, do jakiej kategorii nalezy je przypisa¢, a sama ich
obecnos¢ sklania do poddania w watpliwosé¢ tego, co do tego momentu bylo
fundamentem; sugeruje niekompletnosc lub nietrafnos¢ stereotypu, podczas gdy
cecha tegoz jest zapewnienie specyficznego bezpieczenstwa ze wzgledu na od-
bieranie rzeczywistosci (poprzez porzadkowanie).

Mowiac o porzadkowaniu rzeczywistosci, warto przyjrze¢ sie temu, jakie ce-
chy, zachowania, profesje zostaly przypisane konkretnym pliciom, co wigze sie
SciSle z koncepcja plci oraz spolecznymi wymaganiami stawianymi kobietom
i mezczyznom.

Tabela 1. Cechy, zachowania, profesje przypisane konkretnym plciom

K;za‘;riiﬁrl? Kobieta Mezczyzna
Cechy — emocjonalna — racjonalny
osobowosci — zalezna — niezalezny

— poswiecajaca sie dla innych — aktywny
— delikatna — kompetentny
— czula — inteligentny
- lagodna - radzqcy sobie w trudnych
- wrazliwa sytuacjach
— opiekuncza — decyzyjny
— ulegta — pewny siebie
— kokieteryjna — posiadajacy sklonnosci
) przywodcze
— gadatliwa
— agresywny
— rozrzutna . . .
. — silny fizycznie
— niezdecydowana )
. — odwazny
— infantylna
- zaradny
Role — realizujaca sie w roli matki - glowa domu,
(zachowania) - prowadzi dom i wykonuje - utrzymuje rodzine
czynnosci z nim zwigzane - aktywny zawodowo
- ustugujaca mezczyznie - wykazujacy inicjatywe
— aktywna zawodowo
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Kszg;rilﬁﬁ‘ Kobieta Mezczyzna
Wyglad — delikatna — wysoki
zewnetrzny — poruszajaca si¢ z wdziekiem — silny
— posiadajaca mity glos — szeroki w ramionach
— uémiechnieta
— dbajaca o wyglad

— atrakcyjna fizycznie
— przedmiot pozadania

Zawody - nauczycielka — mechanik samochodowy
(profesje) — fryzjerka — konstruktor

— kelnerka — dyrektor

— kosmetyczka — pracownik biurowy

— sekretarka — kierowca

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: (Wasilewska 1997, s. 83-85; Bajkowski 2010, s. 211-215).

Szukajac podobiefistw i réznic w zakresie stereotypdéw, mozna zauwazy¢
utozsamienie mezczyzny z osoba powazng (chociaz nie nadmiernie) oraz nade
wszystko z osobg twardo stapajaca po ziemi oraz zajmujgca sie sprawami wiekszej
wagi. Mezczyzna ukazany jest jako podmiot dzialajacy, aktywny nonkonformista,
nakierowany na rywalizacje, ktéra jest tak pozadana na wspélczesnym rynku pra-
cy — dalece bardziej od zrozumienia, empatii, emocjonalnosci, ktére przypisuje sie
kobietom. Co ciekawe, do$¢ mocno pokrywa sie to z wymaganiem od kobiet za-
jecia sie domem, rodzing, dzie¢mi i starszymi. Jezeli kobieta postanowi zajac sie
praca, to jej aktywno$¢ zawodowa oscyluje wokot profesji opiekuniczo-wycho-
wawczych i pielegnacyjnych. Przyjrzyjmy sie tabeli 1. Pozadang rola kobiety
w domu rodzinnym jest zajmowanie si¢ dzie¢mi, réwniez wéréd zawodéw od-
najdziemy nauczyciela — najczesciej dzieci mlodszych, w wieku przedszkolnym
i wezesnoszkolnym — co jest wynikiem przekonania, Zze zadaniem kobiet jest wy-
chowanie i opieka nad dzie¢mi. Kolejnym typem zawodéw, ktéry mozna wytonic¢
z tabeli, sa zawody pielegnacyjne — fryzjerka, kosmetyczka: dbanie o wyglad. Po-
dobne oczekiwania formulowane s3 w przypadku sfery prywatnej, gdzie réwniez
kobieta ma dbac o estetyke, porzadek, dekoracje oraz wystrdj, jak sama ma by¢
przy tym ladna i orientujaca sie na piekno. Trzecig kategoria, ktérg mozna
zauwazy¢ w tabeli, jest rola pomocnicy, osoby wspomagajacej i ulatwiajacej
powazne stanowiska i dzialania (asystentka, sekretarka). Zadaniem kobiet jest
asystowanie lepszym lub wyzszym rangg, wiedzg i doswiadczeniem: szefom
kuchni, kierownikom, dyrektorom. Czynnosci kobiece s zwigzane ze spektrum
dzialan przyziemnych i trywialnych, ,niegodnych wysokich stanowisk”, jak po-
dawanie kawy, przygotowanie stolu itp. Poprzez ten podzial pewne czynnosci sg
owiane powagg i sekretem, podczas gdy inne stajg si¢ czynnoséciami o znikome;j
istotnosci, a wiec osoby je wykonujace takze staja sie automatycznie ,mniej
istotne”. Taki podziat w zakresie wizerunku os6b i czynnosci wpisuje sie¢ w podziat
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na sacrum i profanum, gdzie sacrum bedzie si¢ odnosito do tworzenia i zalatwia-
nia spraw wielkiej wagi za zamknietymi drzwiami biura lub kuchni, profanum na-
tomiast bedzie si¢ odnosi¢ do obecnoéci niewtajemniczonych, tych pozbawionych
glosu, ktérzy wykonuja czynnoéci proste po drugiej stronie, za zamknietymi
drzwiami gabinetu.

Jakie sa, ogodlnie rzecz ujmujac, konsekwencje funkcjonowania takich wi-
zerunkéw? Konsekwencjami stereotypéw plci sg zar6wno odmienne u kobiet
i mezczyzn myslenie o sobie i prezentowanie siebie innym, ale takze rézne trak-
towanie obydwu plci przez ich otoczenie (na przykiad przez innych ludzi czy in-
stytucje spoteczne), co skutkuje odmiennoscia ich zachowania oraz loséw Zzycio-
wych. Finalnie bardzo czesto dochodzi przez to do zjawiska samosprawdzajacego
sie proroctwa, czyli potwierdzania sie stereotypéw (Wojcieszke 2006).

Wizerunki mezczyzn w reklamach

Rozpoczynajac rozwazania poswiecone reklamie, nasuwa sie¢ powtérzenie
poczatku fragmentu o stereotypach: reklamy sg wszechobecne. Czlowiek styka sie
codziennie z wieloma przekazami reklamowymi, napotyka je w telewizji, na bill-
boardach, podczas przegladania filméw na serwisie YouTube, w postaci spamu
w skrzynkach e-mail, w radiu, na ulotkach, czesto takze w darmowych aplikacjach
na smarfonach oraz tabletach — wymienia¢ praktycznie mozna w nieskonczonosc.
Czlowiek przebywa nieustannie w $wiecie reklam, zapewne jest w jakims§ stopniu
ksztaltowany przez narracje i obrazy zawarte w przekazach reklamowych, jako ze
staja sie one naturalna czescig jego Srodowiska spotecznego.

Czas reklamy jest mocno ograniczony, a wiec istnieje wymog postugiwania
sie uproszczeniami, aby komunikat (przekaz) byl w pelni zrozumiaty dla wszyst-
kich odbiorcéw. Co za tym idzie, reklama zmuszona jest do wykorzystywania
ograniczonej palety norm, wartosci i wzoréw zachowan danej kultury — nie
odzwierciedla ona zlozonosci calego rzeczywistego Swiata (Kozlowska 2011,
s. 392). Dariusz Dolifiski zauwaza, ze nie mozna jednak poréwnywaé negatyw-
nych konsekwencji psychospolecznych reklamowych komunikatéw do ich efek-
tywnosci w oddzialywaniu na postawy i zachowania konsumentéw (Dolinski
1994, s. 12). Wykorzystywanie stworzonych przez kulture i samego czlowieka
stereotypéw w reklamie ma bowiem na celu nie tylko uproszczenie procesu ko-
munikowania z odbiorcg w trakcie krétkiego, maksymalnie kilkuminutowego
kontaktu z komunikatem, ale takze w pewien sposéb odpowiada na jego oczeki-
wania (Kozlowska 2011, s. 394).

Jak zwykle pojawiaja sie pytania o to, czyje oczekiwania brane sg pod uwage.
Czy oczekiwania mezczyzn wobec kobiet (i na odwrét — kobiet wobec mezczyzn)
nie stajg sie w reklamie zywymi fantazmatami, nierzeczywistymi fantazjami ze-
rujacymina pragnieniach fizycznosci, bezpieczenstwa, zaspokojenia, konsumpcji,
obcowania z tym, co powierzchownie idealne, przyjemne, podniecajace oraz
przyjemnie draznigce.
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Jednak warto pamieta¢ o innej strategii reklam: tworzenia potrzeb, nie tylko
odpowiadania na oczekiwania. Efekt ,musze to mie¢” stal sie réwnie wazny co
~musze taki by¢” — prezentowani w reklamach modele stajqa sie wzorem ubranym
w znane marki. Poprzez wywolanie presji kulturowej w odbiorcach budowane
jest pragnienie bycia takim samym konstruktem. Tak wigec mezczyzna powinien
mie¢ piekne wlosy, preznym krokiem przemierzaé miasto, by¢ zawadiackim sam-
cem, zaréwno dzentelmenem, jak i zdobywca oraz protektorem. Kobiety nato-
miast powinny by¢ — zgodnie z reklamowym przekazem — zadbane, piekne,
smukle, uwodzicielskie, paradoksalnie: i niezalezne, i podporzadkowane, bo
w objeciach mezczyzn, i im powinny sie podobaé, a wiec kierowac sie powinny ku
ich pragnieniom oraz oczekiwaniom. Warto nadmieni¢, ze wizerunek taki ukazuje
sie zar6wno w przypadku firm produkujgcych ubrania, jak i oferujacych zywnos¢,
ustugi, wakacje, literature (zaleznie od wyobrazonego odbiorcy), medykamenty,
gry, artykuly gospodarstwa domowego, a zwlaszcza gadzety technologiczne.

Bardzo czesto w reklamach podnoszony jest temat atrakcyjnosci oraz spraw-
noéci seksualnej. Wystarczy spojrze¢ na ilos¢ reklam specyfikéw podnoszacych
sprawno$¢ seksualng. Niezwykle popularne sa takze wiadomosci e-mail (kon-
kretnie spam) podnoszace ten temat. Oto przyklady kilku wiadomosci typu spam
odnoszacych sie do seksualnosci i wygladu fizycznego.

Przyklad pierwszy:

Temat: Rozmiar penisa ma znaczenie!

Tres¢: [Nazwa specyfiku] jest w 100% bezpiecznym i polecanym przez lekarzy
suplementem diety, ktéry powieksza i pogrubia meskiego cztonka az do 40% pier-
wotnych rozmiaréw. Wspomaga réwniez poped seksualny. Wspomaga napltyw
krwi do czlonka, ktéra wypelnia i trwale rozszerza naczynia krwionosne, nazy-
wane cialami jamnistymi [poprawna nazwa: cialo jamiste — przyp. autoréw], z kto-
rych jest on zbudowany. W dluzszym okresie czasu daje to efekt pogrubienia i po-
wiekszenia penisa, pozwala takze na mocniejszg erekcje.

[Nazwa specyfiku] to: 2-3 cm wiekszy penis juz po trzech tygodniach stoso-
wania! Petna, dluga i mocna erekcja juz po kilku dniach!

przykiad drugi:

Temat: Do you desire to impress your woman tonight?

Treé¢: She will be impressed by your potency [link]

przyklad trzeci:

Temat: Chcesz miec¢ cere dwudziestolatki?

Tres¢: Wraz z wiekiem pojawiaja sie problemy z cera. Skora nie jest juz tak
elastyczna jak kiedy$ i w koficu pojawiaja sie na niej zmarszczki.

Tysigce kobiet z calego $wiata uzywalo tej metody [link] i dzieki temu udato im
sie uwolni¢ od zmarszczek juz w 3 tygodnie! [link]

Jak wida¢, pragnienia zaspokajania potrzeb seksualnych i wymogéw wygladu
sa tutaj zardwno stwarzane, jak i wzmacniane. Nacisk ktadziony jest na przyjem-
noé¢, na odbiér innych (zaskoczenie ich) oraz na naprawe defektow biologicznych
bardzo szeroko rozumianych. Niezwykle czesto w reklamach wskazanych spe-



Meskos¢ na waszych ekranach. .. 203

cyfikéw poprawiajacych potencje kladzie sie nacisk na naturalne skladniki oraz na
poprawe zdrowia.

W reklamach przewaza wizja mezczyzny — samca alfa, wzorca, do ktérego
kazdy mezczyzna powinien dazy¢ — zawadiackiego, umieénionego wojownika,
sportowca, zadbanego opiekuna, heteronormatywnego kochanka. W wiekszosci
mikrouniwerséw reklamowych napotkamy mezczyzne niezaleznego. Oczywiscie
czesto pojawiaja sie takze reklamy prezentujace mezczyzne nieporadnego, ale za-
zwyczaj chodzi o reklamy detergentéw, czyli reklamy zwyczajowo obsadzajace
kobiety w roli bohaterki, specjalistki od prania, robienia zakupéw i wygladania
dobrze.

Co ciekawe, we wspdlczesnych reklamach nawet produkty zyskuja swoja
ple¢. Na rynku znajdziemy miedzy innymi kremy jedynie dla mezczyzn, ale o dzi-
wo takze meski magnez czy jogurt przeznaczony dla mezczyzn. O ile kierowanie
niektérych produktéw do konkretnych oséb mozna uzasadni¢, to w zasygnali-
zowanych przypadkach przy okazji konstruuje sie ple¢ w spséb karykaturalny.

Twoércy reklam opieraja sie na stereotypach, ktére wykorzystuja w réznoraki
sposob. Jeden z nich polega na stereotypowym ujeciu docelowej grupy — w tej sy-
tuacji mamy do czynienia z wykorzystywaniem powszechnych twierdzen na te-
mat , typowych kobiet” czy ,typowych mezczyzn” i dostosowywanie treéci ko-
munikatu do okreslonych w ten sposéb odbiorcéw (Dolinski 2003, s. 158-159),
a idac dalej tym tropem, do odniesienia sie¢ do fantazji, nierzadko erotycznych.
Kontekst, w ktérym ukazany jest reklamowany produkt, jest jednoczesnie suges-
tig spolecznie pozadanych i stereotypowych zachowan i przekonan. Odbiorca re-
klamy dowiaduje si¢ zatem, iz, przykladowo, kobieta powinna szczegdlnie dba¢
o swoj wyglad zewnetrzny (Bator 1998, s.12). Jeszcze innym rodzajem wykorzy-
stywania stereotypéw w reklamach jest ukazanie postaci wygladajacych oraz za-
chowujacych sie w okreslony sposob, zgodny ze spolecznie akceptowalnym sche-
matem, oraz przypisywanie im okre$lonych przedmiotéw (w tym rodzajéw
reklamowanych produktéw), przestrzeni i czynnosci. Warto doda¢, iz szablony
ukazywane w reklamach maja charakter wariantywny — w zaleznosci od rodzaju
reklamy ukazywane sg innego rodzaju stereotypy dotyczace okreslonych grup
spolecznych (Szczesna 2007, s. 173).

Istniejg reklamy, w ktérych nadawcy $wiadomie ukazujg zaprzeczenia domi-
nujacych stereotypéw i przekonan w rzeczywistym swiecie. Zabieg ten ma na celu
zwrocenie uwagi widza oraz odréznienie reklamy od innych. Przykladem tego ro-
dzaju sytuacji jest ukazanie odwrotnego (w stosunku do domniemanego, po-
wszechnego myslenia odbiorcéw) rodzaju rél spotecznych (Fratczak-Rudnicka
1997, s. 98). Zabieg ten dowodzi jedynie tego, jak silnie zakorzenione w spote-
czefistwie sa stereotypy. Czesto bowiem reklamy tego rodzaju, zdaniem Joanny
Bator, pozostaja w sferze parodii badz pastiszu, $wiadczac tym samym o tym, ja-
kiego rodzaju postawy czy zachowania sa spolecznie akceptowalne (Bator 1998,
s. 9).

Reklamy modeluja pewien wzorzec czlowieka, utrwalajg i cementuja to, co
oczekiwane. W pewien sposéb socjalizuja. Juz od najmlodszych lat ludzie ogladaja
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reklamy i istniejg w ich wirtualnym uniwersum, co przekiada si¢ na narastajace
przenikanie sie $wiatow — fikcyjnego $wiata reklam oraz tego, co wiekszos¢ na-
zwalaby realnoscig. Pytanie tylko — na ile realno$¢ dalej jest tym, co chcemy real-
noscig nazywac?

Bohaterowie i ,kobiety w lodéwkach”

W poszukiwaniu socjalizacyjnych wzoréw meskosci warto tez zwréci¢ uwage
na filmy. Filmy takze sa istotnym tekstem kultury, sposobem na przekazanie idei,
pogladu, opinii, oczekiwan oraz znaczen, w tym seksualnosci oraz meskosci.

Znane sa wszystkim produkcje typu Rambo, Czlowiek Demolka, Adrenalina — fil-
my prezentujace samca-niszczyciela, w ktérych akcja sa kolejne sytuacje wyma-
gajace sily i agresji. Nie sg to produkcje najnowsze, lecz wcigz istniejace w kultu-
rze, znane przez najmlodsze pokolenia, co dowodzi ich spotecznej atrakcyjnosci
i zywotnosci. Sa jednak filmy, ktére ida o krok dalej, wykorzystujac motyw tak
zwanej kobiety w lodéwce.

,Kobiety w lodéwkach” (ang. women in refrigerators) to motyw wykorzysty-
wany w filmach, komiksach, grach — ogélnie rzecz biorac w tekstach kultury — po-
legajacy na umieszczeniu kobiety w roli tak zwanego plot device — ,napedzacza”
fabuly. W owo napedzanie wpisana jest konieczno$¢ upokorzenia kobiet: kobieta
jest mordowana, zgwalcona, skrzywdzona lub pojmana, po to tylko, aby da¢ bo-
haterowi-mezczyznie okazje do pomszczenia jej lub uratowania. Kobieta staje sie
elementem scenografii, staje sie nieobecna na rzecz meskiego dziatania. Katalog
potraktowanych w ten sposéb kobiet w komiksach (bedacych podglebieniem tego
motywu) mozna odnaleZ¢ na stronie po§wieconej tego typu analizom (http:/lby3.
com/wir/).

Popularne staly sie rowniez filmowe adaptacje komiksoéw, ktére — o ile unie-
$miertelniaja wazny element kultury popularnej — kultowe historie o bohaterach,
ktérym nie nalezy odbiera¢ istotnosci, uwieczniajg tez duza cze$¢ historii ba-
zujacych na wspomnianym motywie. Mezczyzna-bohater staje sie dominanta ko-
lorystyczna, wywierajac presje na mlodych mezczyzn, tworzac potrzebe
utozsamienia sie z takimi wlasnie mezczyznami, z jednej strony ratujgcymi sytua-
cje, ale z drugiej wyreczajacymi kobiety w zemscie i dzialaniu, czyniac je biernymi
we wlasnej historii.

Trzeba jednak wspomnie¢ o zmianach, pojawia sie coraz wiecej ciekawych
produkgji, ktére nadaja nowe znaczenia, prébujac pokazac¢ kobiety w roli aktyw-
nej, dzialajacej, gniewnej, ale takze ratujacej. Ciekawym przykladem moze by¢
film Maleficent (Czarownica) z 2014 roku, w ktérym kobieta zostala umiejscowiona
w roli gtéwnej — gniewnej oraz aktywnej w dzialaniu. Oczywiscie mezczyzna tak-
ze byl czescia tej historii, ale nie bez struktury narracyjnej, w ktorej elementem wy-
maganym jest uczynienie z kobiety bezbronnego, kruchego bytu.
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~,Meskie homunkulusy” w fabularnych grach komputerowych

Gry komputerowe sa réwniez istotnym tekstem kulturowym. Odnotowat to
juz do$¢ dawno J.Z. Szeja (2004, s. 3). Niestety, polska pedagogika wciaz ignoruje
te czes¢ kultury i badawczo omija ten obszar socjalizacji. Tak samo jak literatura
gry komputerowe opowiadaja historie, maja bohateréw, przez co sa niezwykle
ciekawe i popularne wsréd zaréwno chlopcéw, jak i dziewczynek, grajacych z ro-
dzicamiibez nich (http:/www.git2013.pl/konto/materialy). Mozna si¢ w tym miej-
scu pokusi¢ o poréwnanie gier do literatury dzieciecej: gry i aplikacje staja sie
nowa wersja rozrywki, nauki oraz atrakcyjnej narracji.

Gry prezentujg — najczesciej wycinkowo — zywot bohateréw, zaréwno kobiet,
jak i mezczyzn. PostanowiliSmy dokona¢ analizy konstrukcji wybranych bohate-
réow gier, jakie historie ukrywaja sie pod konkretnymi, pikselowymi ubraniami,
pokazac jakie historie zyskuja status trwatych elementéw kultury.

Warto zaczac¢ od znanej postaci Maxa Payne’a z gry o tym samym tytule. Gra,
tak jak wspomniane filmy o bohaterach, wykorzystuje motyw ,kobiety w lo-
déwce” — zadaniem Maxa, policjanta, jest pomszczenie swojej zony oraz ich cérki,
ktére zostaly brutalnie zamordowane we wlasnym domu przez kryminalistéw
bedacych pod wplywem narkotyku o nazwie valkiria. Max wyrusza na samotna
bitwe, stajac oko w oko — a raczej spluwa w spluwe — z horda przestepcéw zamie-
szanych w zbrodnie. Tak jak w przypadku adaptacji komikséw, kobieta pojawia
sie na moment, na samym poczatku, by sta¢ sie nieobecng: po zainicjowaniu
fabuly, ma znikna¢, zostawiajqc calg scene gry mezczyznie.

Podobna strukture ma gra Alan Wake, ktéra tak jak Max Payne zostata wypro-
dukowana przez Remedy Entertainment. Tytulowy Alan, pisarz i autor bestselle-
rowych horroréw, ma za zadanie odnalez¢ swoja ukochana Alice, ktéra nagle
zniknela podczas wspdlnych wakacji w malym miasteczku Bright Falls. Zadaniem
bohatera jest przemierzanie mrocznych okolic miasteczka, walka z istotami mro-
ku, chowanie sie¢ w $wietle latarni oraz odkrywanie historii miasteczka - po to, aby
odszukacé Alice, ktora — cho¢ sama nieobecna — stata sie elementem historii Alana.
Historii pelnej strachu i walki. Zaréwno Max Payne, jak i Alan Wake zapisali sie
w historii gier. Na podstawie historii Maxa powstal film o tym samym tytule, na-
tomiast dowodem na zauwazenie gry Alan Wake jest chociazby tekst Filipa Kon-
draka Alan Wake, czyli podrdz do Zrodet twirczosci (Kondrak 2012). Gry te zostaly za-
uwazone zardwno przez graczy, jak i w innych srodowiskach. Rodzi si¢ pytanie —
czy ich niewatpliwy sukces oznacza, ze w spoleczefistwie istnieje zapotrzebowa-
nie na wizerunek mezczyzny ratujacego i mszczacego sie? Z jednej strony mamy
bowiem doskonalg sprzedaz i popularno$¢ wskazanych gier, ale z drugiej — dobra
i dopracowana historie, ktéra jednak, mimo wszystko, umieszcza kobiety na trze-
cim planie, czyniac to w dos¢ specyficzny sposéb.

Niektore studia produkcyjne prébowaly umiesci¢ kobiety w swoich histo-
riach, czynigc z nich gléwne bohaterki. W znanej serii Assassin’s Creed wcielamy sie
w role asasyna, przemierzamy historie, wykonujac rézne zadania polegajace
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gléwnie na mordowaniu wybranych celéw. W wiekszosci bohaterami sa mez-
czyzni — milczacy, zaradni, niebezpieczni, wyszkoleni — jednak stworzona zostala
takze cze$¢ Assassin’s Creed: Liberation, w ktérej po raz pierwszy protagonista jest
kobieta. Element przebierania i ukrywania sie zostal rozpisany w specyficzny spo-
s6b. Dostepne stroje gléwne to:
— strdéj asasyna (standardowy, bojowy ubiér pozwalajacy na wykorzystanie
wszystkich dostepnych broni),
— stréj niewolnicy (przebranie, w ktérym dostep do broni jest ograniczony),
— stréj damy (przebranie ograniczajace ruch oraz brof,, pozwalajace np. na
uwodzenie mezczyzn).
Dostepne sa takze stroje specjalne, po jednym alternatywnym dla kazdego
z powyzszych. Element ukrywania sie i wtapiania w ttum byt obecny w pozo-
statych grach serii, jednak dopiero w tej czesci twércy zaimplementowali mozli-
wos¢ typowo kobiecego uwodzenia. Czy uzna¢ to za atut, czy za umieszczenie
kobiet w stereotypowej roli? Wérdéd fanéw gry oraz na stronach serwis6w recenzu-
jacych gry wspomina sie czesto wlasnie o implementacji przebierania w Assassin’s
Creed: Liberation. Jedna z recenzji tak opisuje ten aspekt:

Piekna kreacja stuzy tu przede wszystkim do bajerowania straznikéw oraz uwodzenia
naszych gtéwnych celéw. Brakuje w niej jednak mozliwosci sprintu oraz wspinaczki,
przez co czulem sie niczym splatany grubym sznurem. Urodziwa panna przycigga do-
datkowo niepozadana uwage widczacych sie po okolicy drabéw, ktérych do porzadku
doprowadzi¢ musimy zupelnie sami. C6z wiec ze straznikami? Ci z drugiej strony, po
wykonaniu zalotnego u$miechu, przepuszcza nas na teren strzezony, jednak jego
opuszczenie wigzac bedzie sie juz z wykroczeniem, bez wyjatkéw karanym tutaj Smier-
cig. Oczywiscie gra zmusza nas przy tym do czestego zonglowania fatalaszkami (zda-
rzy sie, ze nawet i w trakcie jednej misji), od czasu do czasu dajagc nawet namiastke swo-
body w okresleniu swojego podejscia do konkretnego zadania. Dzieje sie tak jednak
zdecydowanie zbyt rzadko, a same spacery do ,przebieralni” to juz sztuczne wydluza-
nie zajmujacej ok. 12 godzin rozgrywki (www.benchmark.pl/testy_i_recenzje/assass-
in-s-creed-liberation-hd-recenzja.html).

Opinia recenzenta trafnie podkresla, ze w Liberation dominujg ,przebieranki”.
Czy w kontrascie z meskimi, milczagcymi zabéjcami z innych czesci, wersja z , ko-
bieca strategia” nie jest tanig burleska? Gra jest rowniez krytykowana za latwosé
w poréwnaniu z innymi odstonami serii.

Istotng postacig w nowych grach komputerowych jest Zelazny Byk z Dragon
Age: Inquisition. Zelazny Byk jest najemnikiem, mezczyzna rasy Qunari — masyw-
nego, silnego ludu, wyznajacego nietypowa religie Qun; to péinagi, umie$niony
wojownik o szarej skorze. Tak jak wszyscy Qunari posiada rogi. Jest dowddca, jest
pewny siebie, momentami zartobliwy. Pomy$lany jest do walki wielkimi typami
broni: toporami, duzymi mieczami itp. Z charakteru jest raczej dominujacy — po-
kazany jest jako wielki samiec alfa. Poza romansem (serig rozméw dodatkowych
z gléwna postacig) z kobietami, dla tej postaci jest rowniez dostepna narracja
umozliwiajgca romans z drugim mezczyzna. Bylo to swojego rodzaju przelamanie
tabu i budowa bardzo mocnego kontrastu, gdyz cechy kojarzone z ,prawdziwym
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mezczyzng” (sila, jurnosé, pewnosé¢ siebie, umiejetnosci przywédcze) ,przela-
mane” sg specyficzng konstrukcja seksualnosci — bohater reprezentuje panseksu-
alizm: mozliwoé¢ zakochania sie w kim§ poza kategoria plci odmiennej. Zelazny
Byk przelamuje w ten sposéb heteronormatywnos¢, a twércy bawia sie konwen-
cjami seksualnymi oraz tematami trudnymi, uwrazliwiajac graczy na istotnosé
pewnych sytuacji spolecznych. Co ciekawe, zastepca Byka w dowodzeniu jego na-
jemnikami jest posta¢ transplciowa.

Jeszcze ciekawszym przykladem wizerunku mezczyzn w grze jest Fragments of
Him, gra, ktérej premiera miata miejsce w 2015 roku — w ktoérej gracz weciela sie
W mezczyzne starajgcego poradzi¢ sobie ze $miercig swojego ukochanego. Gra
praktycznie laczy ze soba dwa tematy dalej czesciowo tabuizowane i dla wielu nie-
wygodne — $mier¢ oraz miloé¢ do osoby tej samej pici.

W naszej opinii gry usiluja réwnowazy¢ dwie wyrazne reprezentacje mez-
czyzn macho oraz mezczyzn ,niewidocznych”, nieobecnych w §wiadomosci sze-
rokiej publicznosci. Czy zapuszczanie sie tworcéw gier w tabuizowane obszary
kultury jest zapowiedzig zmian?

Wazne wydaje sie pojawienie reprezentacji mniejszosci — przybliza to gry do
rzeczywistosci. Oczywiscie niektérzy moga powiedzied, ze jest to przyblizenie nie-
udolne. Owszem, nie wszystkie konstrukty sa wiarygodne, zaréwno kobiet, jak
imezczyzn, podobnie jak w przypadku miejscizdarzen. Wszystko zalezy od fabu-
larno-graficznego przedstawienia oraz poziomu potencjatu immersji — zanurzenia
sie w uniwersum (Filiciak 2006, s. 62-63), jednakze istotny jest sam fakt przelama-
nia niewidzialnosci zjawisk.

Zakonczenie

Wspo6lczesnosé oferuje nam bogactwo nowych tekstéw kulturowych — reklam
w zupelnie nowych formach, gier komputerowych, adaptacji filmowych, a catos¢
tej produkgji jest niewatpliwie wzmocniona postepem technologicznym, zwiek-
szeniem interaktywnosci praktycznie kazdej czynnosci, poszerzaniem rzeczywis-
tosci. Czlowiek zaczyna istnie¢ inaczej, a nowe teksty kultury tworza nowa plasz-
czyzne socjalizacji. Na ile to co wirtualne jest tylko wirtualnoscia, kiedy czlowiek
realnie digitalizuje swoje zycie? Czy jest to dzialanie o charakterze jednostron-
nym, czy moze kultura pochodzaca ze $wiata fikcyjnego ma realny wplyw na
czlowieka — poprzez prezentowanie opowiesci, narracji, ofert, stwarzanie potrzeb
i préb odpowiedzi na nie?

Przekazywane tresci kulturowe sugeruja, jak powinni wyglada¢ ludzie, jak
powinni sie zachowywag¢, ale podejmowane sa takze préby przelamania kon-
wencji— mniej lub bardziej udane — ktérym takze nalezy przyjrze¢ sie na nowo, bo
jak zywe byty ciggle zmieniaja sie, ewoluuja, obcuja z czlowiekiem. Mozna powie-
dzie¢, ze w pewien filozoficzny sposéb dochodzi do symbiozy czlowieka oraz
technologii takze w postaci reklam, gier i filméw/animacji, gdyz tworza one nowe
Srodowisko zycia codziennego.
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Nasz artykul dotyka jedynie powierzchownie paru waznych tematéw, pozo-
stawia wiele pytan i otwar¢, ale wlasnie taki ma swoéj cel, poniewaz wciaz brakuje
badan dotyczacych tego obszaru socjalizacyjnego. Przedstawione zostaly w nim
takze sposoby zabawy konwencja, ktére niosg za soba co$ wiecej, rozbijaja utarte
przekonania i koncepcje meskosci. Czy w tym kierunku zmierzaé beda nowe pro-
dukgcje, czy raczej mamy do czynienia z niezobowigzujacym ,ekscesem”?
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Summary

Masculinity on your screens: constructs of men and their sexualities in computer games,
movies and adverts

This articles is an exploration of the ways in which cultural digital texts construct the
norms of masculinity: how cultural consumption can act as a masculinizing practice —
a practice that helps shape, reinforce and validate the constructions of the dominant and the

alternative versions of masculinities.
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men, videogames, sexuality, popular culture, socialization
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