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KORPORACJE MEDIALNE A CECHY KULTURY GLOBALNE]

Dynamiczny rozwdj mediéw i sprzezonych z nimi technologii telekomu-
nikacyjnych pod koniec XX wieku dat podstawy procesom globalizacyjnym
w sferze ekonomii, polityki i prawa. Globalizacja tych dziedzin taczy odrebnie
dotychczas funkcjonujace panstwa w organizm wzajemnych zaleznosci. Obok
globalnych zmian gospodarczo-politycznych zachodzg jednak nie mniej istotne
przeobrazenia w kulturze. Rewolucja elektroniczna w dziedzinie komunikacji
umozliwia indywidualnemu czlowiekowi natychmiastowe polaczenie z odle-
glym przestrzennie partnerem, wymiane informacji i doswiadczen nabytych
w oddalonych kregach kulturowych. Rodzi si¢ wiec wspoélna ptaszczyzna kon-
taktu miedzykulturowego umiejscowionego w przestrzeni medialnej. Mozli-
wosci komunikacyjne daja wspolczesnemu czlowiekowi dostep do bogactwa
i réznorodnosci kultur, ktérych nigdy wczesniej nie moégtby poznac¢ i doswiad-
czy¢. Satelitarna telewizja i Internet pokonuja dotychczasowe bariery czasu
i przestrzeni, docieraja do miejsc i ludzi, ktérych warto$ci, zachowania, trady-
cje sg obce przecietnemu obywatelowi zachodniej cywilizacji. Kultury nieznane,
a zywe i fascynujace, zostaja za pomoca nowych narzedzi komunikacji wyto-
wione z marginalizacji.

Te zmiany staly si¢ inspiracja do podjecia rozwazan na temat roli, jaka
odgrywajg koncerny medialno-rozrywkowe w kreowaniu oblicza wspoéiczesne;j
kultury. Mediom globalnym przypisuje sie bowiem role instytucji wspoitworza-
cych ponadnarodows, skomercjalizowang kulture, pozwalajgca mieszkancom
wszystkich kontynentéw porozumiewac si¢ za pomoca tych samych symboli,
obrazoéw, znakéw firmowych i dla wielu zrozumiatego jezyka, jakim jest angiel-
ski. Media globalne, dzialajac zgodnie z zasadami komercji, koncentruja sie na
promocji tresci, ktérych odbiér nie wymaga wysitku intelektualnego, glebokiej
znajomosci historii, literatury, sztuki. Niepostrzezenie wigc spomigdzy trady-
¢ji narodowych i regionalnych, ktére sg réwniez poddawane mechanizmom

Adres do korespondengji: ansusz@kul.lublin.pl

,KULTURA I SPOLECZENSTWO?”, rok XLVIII, nr 4, 2004



38 ANNA SUGIER-SZEREGA

przemystow kultury i wiaczane w globalny obieg, wylania si¢ kultura trudna
do $cistego zdefiniowania i okres$lenia — pozbawiona historii, geograficznych
punktéw odniesienia, dynamiczna, przyciagajaca uwage miodych ludzi na ca-
tym $wiecie. W literaturze najczesciej okreéla sie ja mianem masowej, popu-
larnej, konsumpcyjnej, postmodernistycznej, co wskazuje na specyficzne jej
rysy oraz przywigzanie autoréw do okreslonych teorii i tradycji badawczych.
W dalszych rozwazaniach przyjmuje okres$lenie ,kultura globalna”, by zazna-
czy¢ jej ponadnarodowy i zwigzany z nowymi technologiami komunikacyjnymi
charakter. O jej specyfice §wiadczy zywotno$¢ i otwarto$¢, z jaka przyjmuje
elementy réznych tradycji, religii, zwyczajow oraz fakt, Ze moze ona staé si¢
kulturg wazng dla czlonkéw réznych spotecznosci i grup oddalonych od siebie
przestrzennie. Jej powstanie i dynamizm, z jakim ingeruje w codzienna rze-
czywisto$¢ milionéw ludzi na $wiecie, zmuszaja do postawienia pytan. Co jest
podstawg jej no$nosci? Jakie cechy decydujg o jej fenomenie? Aby udzieli¢ od-
powiedzi na te pytania, nalezy wcze$niej przyjrzec sie procesom i podmiotom,
ktore majg znaczacy udzial w jej kreowaniu i upowszechnianiu.

KONCENTRACJA KONCERNOW MEDIALNO-ROZRYWKOWYCH

Obecnie koncentracja przedsigbiorstw medialnych przybiera rézne formy,
ale w przebiegu tego procesu daja si¢ zaobserwowaé dwie zasadnicze tenden-
c¢je: z jednej strony narasta dazenie do poszerzania w ramach jednej organizacji
zestawu roznych srodkéow komunikowania (multimedialnos$¢), z drugiej — do
pozyskiwania nowych technologii, dzieki ktérym narzedzia te sa umiedzynara-
dawiane. O rozmiarach i konsekwencjach dziatann majacych na celu koncentra-
¢je firm medialnych $wiadcza okre$lenia pojawiajgce sie w opisach kolejnych
przetasowan na rynku medialnym. Wtascicieli ponadnarodowych firm medial-
nych nazywa sie potentatami, magnatami, a ich przedsiebiorstwa gigantami
przemystu medialno-rozrywkowego. Zasieg oddzialywania tych firm przekra-
cza granice kontynentéw, rozszerzajg one tym samym grono odbiorcéw wypro-
dukowanych przez siebie towaréw.

Proces koncentracji mediéw moze przebiega¢ w trzech wymiarach: horyzon-
talnym, wertykalnym, diagonalnym (koncentracja konglomeracyjna) (Kunczik,
Zipfel 2000). Wymiar horyzontalny koncentracji polega na Iaczeniu sit
przez media jednego rodzaju, na przykiad prasy. Fuzja kilku wydawnictw, z kt6-
rych jedne prowadzg dziatalno$¢ na rynku lokalnym, inne na krajowym, powo-
duje rozrastanie sig¢ sieci prasowych. Koncentracja wertykalna Iaczy me-
dia r6znych typéw dziatajace na tych samych lub réznych rynkach, co umozliwia
wzajemne ich uzupelnianie i wspieranie, na przyktad fuzja wytworni ptytowej
ze stacja radiowa umozliwia firmie dystrybucje nagrann muzycznych w posiada-
nej stacji bez ponoszenia dodatkowych kosztéw. Rozbudowane w ten sposéb
korporacje dzialajg na nowych rynkach zaréwno medialnych, jak i geograficz-
nych. Trzeci rodzaj koncentracji — diagonalna lub konglomeracyjna
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— polega na wiazaniu si¢ firm dzialajacych na réznych rynkach, na przyktad
studio filmowe podejmuje wspolprace z producentem papieroséw. W produk-
cjach filmowych pojawiaja si¢ wiec wyraznie umieszczane znaki firmowe lub
produkty odgrywajace réwnie znaczaca role co filmowi bohaterowie.

Koncentracja, ktérej przejawem sa procesy konsolidacji poszczegdlnych me-
diéw i powstawanie korporacji ponadnarodowych, prowadzi do pozostania na
rynku kilku poteznych grup (Kowalski 2001). Najsilniejsi rozszerzaja dziatal-
nos¢ przez likwidacje, ograniczanie lub przejecie kontroli nad konkurencja.
Stabsze firmy sg wchianiane przez silne. Wejécie na rynek nowych przedsi-
ebiorstw staje sie niemozliwe ze wzgledu na zbyt wysoki poziom inwestycji
poczatkowych i zbyt duze ryzyko ze strony istniejacych juz oligopoli. Samo-
dzielne budowanie sieci produkgji i dystrybucji dla poczatkujacej firmy jest zbyt
kosztowne. Ekspansji ponadnarodowych koncernéw towarzysza naciski z ich
strony na znoszenie barier zwigzanych z przejmowaniem firm oraz zadania
ulatwien podatkowych dla nabywcéw. Maciej Mrozowski (2001) zauwaza, ze
stale rosnacy stopien koncentracji wlasnosci na rynku medialnym ujawnia we-
wnetrzng sprzeczno$¢ wolnego rynku. Konkurencja niszczy konkurencje, dazac
do ciagtego podboju w celu wyprzedzenia partneréw. Wolny rynek przeksztalca
si¢ w swoje przeciwienstwo, to znaczy w rynek zmonopolizowany, oparty na
zmowie producentéw (kartel) badZ podziale sfer wplywoéw (oligopol).

W ciagu kilkunastu ostatnich lat ubieglego wieku fuzje przedsiebiorstw
medialnych oraz wlaczanie w ich struktury firm zajmujacych sie dostarcza-
niem ustug rozrywkowych na nowo zdefiniowaty rynek mediéw. Jak podkresla
Robert W. McChesney (1999), lata dziewigédziesiate XX wieku byly ostatnia
dekadg mediéw narodowych. Narodowe systemy medialne dopuszczaly import
ksiazek, filméw, muzyki, jednak gtéwne stacje nadawcze czy wydawnictwa pra-
sowe znajdowaly sie w rekach kapitatu krajowego i poddawane byly regulacjom
krajowym. Deregulacja, prywatyzacja mediéw i systemu komunikacyjnego zo-
stala wzmocniona przez rozwdj technologii satelitarnej i cyfrowej. W ciagu
ostatnich kilku lat wytonit sie globalny, komercyjny przemyst rozrywkowo-me-
dialny, nazywany przez analitykéw rynku medialnego globalnym oligopolem,
podobny wczesniej pojawit si¢ w branzy motoryzacyjnej, przemysle naftowym.

Obecnie do czotéwki §wiatowych przedsigbiorstw medialno-rozrywkowych
zalicza sie zaledwie kilka firm, takich jak: AOL-Time-Warner, Viacom, Walt
Disney Company, News Corporation, Bertelsmann, Vivendi Universal i Sony
Corporation. Chociaz w wiekszos$ci sa one zwiazane z kapitalem amerykan-
skim, zwraca si¢ uwage na ich ponadnarodowy charakter. Chociaz kazdy z kon-
glomeratéw specjalizuje sie w innej branzy, na przyktad AOL-Time Warner, po-
wstaly w 2001 r., dostarcza informagji i rozrywki drogg sieciowa, Walt Disney
Company znany jest z produkcji kreskowek dla dzieci oraz parkéw rozrywki,
a Sony Corporation kojarzy sie z wytwérniami ptytowymi, ich struktury obej-
muja wiele firm pokrewnych, choéby z branzy elektronicznej, sa réwniez na
przyklad wiascicielami teatréw czy druzyn pilkarskich, co zapewnia reklame
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i sprzedaz na szeroka skale. Wysoki stopienn koncentracji réznych mediow
w rekach zaledwie kilku wtascicieli podporzadkowuje im cate sektory dzia-
talnosci medialnej: filmowej, radiowej, muzycznej, wydawniczej oraz informa-
tycznej. Mozliwo$¢ wejscia matych, lokalnych firm na rynek jest ograniczona.
Koszt inwestygcji, ktére nalezy ponie$¢ na wstepie, jest zbyt wysoki, a ryzyko
wchionigcia przez stabilne i rozszerzajace swa potege korporacje ogromne. Z ra-
cji silnego sprzezenia korporacji medialnych z branza rozrywkowg system ten
przejawia minimalne zainteresowanie prawdziwym dziennikarstwem i spra-
wami publicznymi. Dominacja mechanizméw rynkowych w mediach sprawia,
ze ubozszej czgsdci spoleczenstwa, ktdrej nie sta¢ na wykupienie ambitniejszych
programow, coraz trudniej o wolny dostep do informacji, wiedzy i kultury, ktére
stajg sie takimi samymi towarami jak artykuly spozywcze czy ustugi szewskie.
Dostep do tych débr majg ci, ktérzy za nie zaplacg, na przykiad kupujac deko-
dery tematycznych kanatéw stacji telewizyjnych.

Korporacje medialne staraja si¢ na state wspoipracowac z firmami zapew-
niajacymi im dystrybucje produkowanych towaréw, a najlepiej posiada¢ takie
firmy: agencje reklamowe, wypozyczalnie wideo, radiostacje, parki rozrywki,
multipleksy. Sprzedaz jest w ten sposéb zagwarantowana. Dzigki specjalistycz-
nym sklepom, ksiegarniom, sklepom internetowym, zakupom za po$rednic-
twem telewizji, a takze umieszczaniu sklepdéw na terenie parkéw rozrywki czy
bezposredniej dostawie pocztowej producenci moga dostarczaé¢ swoje produkty
klientom. Korporacje medialne wytwarzaja dobra kultury i $wiadczg ustugi
kulturalne na globalng skale. Ich produkty we wspoélczesnym $wiecie stajq sie
niemal artykulami pierwszej potrzeby. Jest to konsekwencja zaréwno wzrostu
ilosci czasu wolnego, jak i starannie opracowywanych strategii reklamowych,
ktoére stymulujg konsumpcje.

WYBRANE CECHY KULTURY GLOBALNE]

Sieci korporacji medialnych sg przestrzenia, w ktérej najwyrazniej widac,
jak powstaje kultura bez granic, nie przypisana do poszczegdlnych narodéw
czy grup spoltecznych. Wyrazna tendencja taczenia firm medialnych z branzg
rozrywkowa wplywa na upowszechnienie elementéw tej kultury ponad grani-
cami kontynentéw. Na definicje pelnej sprzecznosci kultury globalnej skiadajg
sie jej wielorakie cechy. Przedmiotem ponizszych refleksji sa jedynie te sposrod
nich, ktére w znaczacy sposéb wiaza sie z dziatalnoscig koncernéw medialno-
-rozrywkowych: globalnoé¢-lokalnoé¢, zréznicowanie-ujednolicenie, ponadna-
rodowos$é-etniczno$é, przelamywanie barier czasu i przestrzeni, sztuczno$é
i symulacja, spektakularnos¢.

Globalnos$¢-lokalnosé¢

Globalno$¢ i lokalno$¢ stale $cierajg si¢ w globalnym obiegu kultury. Glo-
balny zasieg technologii komunikacyjnych jest na ogét uznawany za pozytywna
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strone proceséw globalizacji, ale jego konsekwencje w sferze kulturowej wy-
zwalaja w spolecznos$ciach lokalnych che¢ przeciwstawienia sie pragdom globa-
lizacyjnym przez pokazanie wiasnej odrgbnosci, innosci, lokalno$ci. Wzajemna
gra miedzy tym, co globalne, a tym, co lokalne moze przebiega¢ w kilku wy-
miarach:

— tresci, ktére czerpane z kultur lokalnych, zasilaja globalny obieg kultury,

— ludzi uczestniczacych i kreujacych kulture globalna,

— przestrzeni, jakiej ta kultura dotyczy.

W wielu analizach kultury wspoélczesnej podkresla sie, ze wszystkie te wy-
miary, a zwlaszcza tresci, sa reprezentowane i zdominowane przez amerykan-
ska kulture popularna. Swiadczy¢ o tym maja rekordy popularnosci przebo-
jéw muzycznych wyprodukowanych przez amerykanskie wytwornie muzyczne
czy filméw hollywoodzkich rezyseréw. Jednoznacznie wskazujg na to zesta-
wienia ,najlepszych”, a wiec najbardziej ,kasowych” produkcji. W 1999 r.
hitem filmowym okazal si¢ Titanic wyprodukowany przez studia Fox i Para-
mount wchodzace w skiad dwoch najpotezniejszych konglomeratéw medial-
nych, News Corporation i Viacom. Obraz nawigzujacy do tragedii Titanica wraz
z wylansowanym przebojem (firma Sony) $piewanym przez kanadyjke Celine
Dion znalazl si¢ wérdéd najpopularniejszych filméw w nastepujacych krajach:
Brazylii, Francji, Wloszech, Japonii, Meksyku, Polsce, Rosji, Potudniowej Korei
(McChesney 1999). Opinia o globalizacji kultury réwnoznacznej z ameryka-
nizacjg jest jednak, zdaniem Kazimierza Krzysztofka, nie do konca zgodna z
prawda. Do globalnego obiegu nie wchodza elementy wytacznie kultury ame-
rykanskiej, ale réwniez afrykanskiej, latynoskiej czy azjatyckiej, na przyktad
japonskie kreskéwki, ktorych bohaterowie sg rozpoznawani i lubiani przez
dzieci w wielu kulturach. Zdaniem autora, nalezy méwi¢ raczej nie o amery-
kanizacji kultury, lecz o amerykanizacji jej transferu — przemystéw i medioéw,
na co wskazuje struktura gtéwnych konglomeratéw medialnych, w wiekszosci
zwigzanych z amerykanskimi przedsigbiorcami. Jedynie w tym sensie amery-
kanski przemyst audiowizualny kontroluje $wiatowa infrastrukture — dany
produkt jest nie made in USA, lecz assembled in USA — zlozony, zmontowany
w Stanach Zjednoczonych (Krzysztofek 1999). Fragmenty kultury narodowej
czy lokalnej moga mie¢ wersje popularng, ktéra po przefiltrowaniu i stan-
daryzacji zasila obieg globalny. Zderzenia globalnego przemysiu kulturowego
z elementami kultur lokalnych przynosza nowe zjawiska i tendencje, ktérych
nie mozna okre$li¢ jako masowe, stuza one skutecznej promogji tradycji lokal-
nych. Do takich zjawisk mozna zaliczy¢ nurt world music (zob. Golka 2001),
ktory taczy wykonawcdw muzyki etnicznej, bedacej zywym elementem kultur
malych spotecznosci pochodzacych z zupetnie réznych kregéw kulturowych.
Konglomeraty medialno-rozrywkowe sg przygotowane na réznicowanie oferty
i produktéw w zalezno$ci od tego, do jakich kultur lokalnych trafiaja, i dzieki
temu przynajmniej niewielka cze$¢ $wiatowego dziedzictwa jest szerzej znana.
Globalne muzyczne telewizje zakltadajace filie w zréznicowanych kulturowo
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miejscach $wiata prébuja dostosowaé oferte do charakteru spotecznosci lokal-
nej. Lokalne odmiany stacji MTV powstaja w celu promowania rodzimych idoli,
a kanaly sportowe rezerwuja pasma na transmisje popularnych w danym kraju
zawoddéw sportowych.

Fragmenty i szczatki kultur lokalnych poddane procesom standaryzacji i de-
kontekstualizacji moga zasili¢ globalny obieg kultury, a jednoczeénie kultury
lokalne chtong elementy kultury globalnej, zachodniej, $wiatowej. Znaczacym
czynnikiem jest globalna informacja. Lokalni mieszkancy przezywajq inten-
sywnie dramaty $wiata naglasniane w mediach, jednoczesnie za$ swiat dzi-
eki narzedziom komunikacji globalnej dowiaduje sie o konfliktach lokalnych.
Wiedza ta ma jednak charakter fragmentaryczny i najcze$ciej opiera si¢ na
wizualnym przekazie dramatycznych scen zawartym w telewizyjnych serwi-
sach informacyjnych. Wyrwane z kontekstu obrazy, pokazywane bez komen-
tarza (Euronews) czy glebszej analizy, epatuja brutalnoscia, a jednoczesnie
ich nagromadzenie prowadzi do zobojetnienia widza na dramaty innych. We-
dlug Eugeniusza Smolara (1994), dostarczane przez globalne stacje telewizyjne
wiadomosci sg czym$ w rodzaju ,,informacyjnej turystyki obrazkowe;j”, a nie
rzetelnymi informacjami.

Samuel Huntington (1996) podkre$la, ze przypisywanie Zachodowi (przede
wszystkim Stanom Zjednoczonym) giéwnej roli w rozprzestrzenianiu i upo-
wszechnianiu wzoréw kultury opiera si¢ na dwoch tezach: o coca-kolonizacji
oraz o dazeniu do nowoczesnosci. Zwolennicy pierwszej dowodzg, ze $wiat
ogarnia zachodnia (amerykanska) kultura, ktérej elementy, takie jak kuchnia,
sposob ubierania, produkty audiowizualne i wiele innych artykutéw konsump-
cyjnych, sa entuzjastycznie przyjmowane na wszystkich kontynentach. W mysl
drugiej tezy Zachdd kieruje $wiatem w drodze ku nowoczesnosci. Proces mo-
dernizacji innych cywilizacji w duzej mierze polega na westernizacji, przejawia-
jacej sie w porzucaniu tradycyjnych, lokalnych obyczajéw i wartosci na rzecz
dominujacych na Zachodzie. Ta tendencja do traktowania ekonomiczno-kul-
turowej ekspansji Zachodu jako misji niesionej innym narodom jest, zdaniem
Stanistawa Tokarskiego (2000), nieaktualna. Sprawdzilta sie wedlug niego je-
dynie wizja globalnej wioski McLuhana, w ktérej przez nowoczesno$¢ rozumie
sie rzeczywisto$¢ multimedialna.

Piytko pojeta globalizacja oferuje, zwlaszcza ludnosci pozaeuropejskiej, wi-
zj¢ nowego $wiata — telewizyjnego. Jak pisze Adam Krzeminski (2000, s. 42):
~lelewizyjna wieza Babel, dostepna poprzez satelite lub kabel, zmienia spoj-
rzenie na $wiat”. Staje sie on globalny, istnieje wszedzie i nigdzie. Jednocze-
$nie komercjalizacja sprawia, ze chaotycznie pomnazane obrazy telewizyjne,
zdominowane przez rozrywkowy dyskurs i reklamy, sg odbierane jako $wiat
prawdziwy, godny pozadania. Zarysowana w ten sposéb ziudna wizja ,jed-
nosci $wiata”, w ktérym rézne kultury fatwo i pokojowo nawigzujg ze soba
dialog, stoi w sprzecznosci z realiami zycia, naznaczonego przez stale wybu-
chajace konflikty lokalne, nagtasniane przez te same globalne media. Beztroska,
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z jaka przebiega komunikacja miedzykulturowa na szklanym ekranie, jest wy-
nikiem oddzialywania multimedialnej reklamy, ktéra miesza Wschéd, Zachéd
i Poludnie, tworzac namiastke dialogu miedzykulturowego. W sferze tresci
dochodzaca do gtosu ,lokalnos$¢” traci oryginalnos$¢ i wyjatkowos¢ za sprawg
poépiechu i wypracowanych efektywnych, a wiec oszczednych technik, za po-
moca ktérych media globalne ,,odkrywaja nowe $wiaty”. Zjawisko to Tokarski
(2000) okresla mianem banalizacji dialogu kultur i odpowiedzialnoscig za nie
obarcza te narzedzia komunikacji globalnej, ktore sa nosnikiem skréotowych,
wideoklipowych obrazéw. Migawki o niespéjnych przestaniach, towarem sprze-
dawanym widzowi czyniace elementy, ktére pochodzg z lokalnych tradycji i kul-
tur, nie majg waloréw poznawczych i edukacyjnych, przyciagaja jedynie uwage.
Mozna wiec przyznaé racje tym, ktérzy sa przekonani o marginalizacji kultur
i grup lokalnych w toku komunikacji globalnej. Ich bogactwo, réznorodnosé
i wysoki stopien kontekstualno$ci, niezrozumialte bez glebszej analizy obyczaje
i tradycje trudno zwerbalizowaé, odda¢ ich piekno i specyfike w kilkuminu-
towym obrazie. Globalne media preferuja wiec takie kultury, ktérych tresci
mozna latwo zwerbalizowa¢ i uzy¢ jako tlo obrazu (Buksinski 2001).

Innym kluczem do rozumienia zagadnienia globalnosci i lokalnosci sa lu-
dzie, ktérzy kreujg i uczestnicza w globalnej kulturze. Elity majace dostep
do réznych narzedzi komunikacji globalnej poruszajg sie swobodnie po calym
globie. Wiekszo$¢ — ,ludzie lokalni” — pozostaje w obszarze oddzialywania
tradycyjnych medioéw i telewizji, ktéra skupia sie na pokazywaniu zycia elit. Lu-
dzie lokalni przygladajg sie gwiazdom filmowym, politykom, ludziom showbiz-
nesu, czyli ,,obywatelom globalnym”, ktérzy mieszkajag w miedzynarodowych
hotelach, pija francuskie wino i jedza rosyjski kawior na kazdym kontynencie
(Alger 1993, s. 202). Przecigtny mieszkaniec globu obserwuje styl zycia, ktory
jest w delikatny sposéb dostosowywany do potrzeb medialnych. Mozna wigc
moéwid, ze znakomita cze$¢ ludzkosci uczestniczy w kulturze globalnej pozornie
i biernie. Podzial ten opisuje Zygmunt Bauman (2000, s. 23) w ksigzce po$wi-
econej problemom globalizacji. Jego zdaniem, mozliwosci, jakie data czlowie-
kowi technika: szybko$¢ dziatania i tani koszt przesytania informacji, staly sie
nowymi ,,organizatorami przestrzeni”, zaréwno tej fizycznej, jak i wirtualne;j.
Hierarchia ponowoczesnego spoleczenstwa opiera sie¢ na kryterium stopnia
mobilnodci, czyli mozliwoéci swobodnego wyboru miejsca zamieszkania czy
podrozowania. Obywatele globalni s3 mobilni zaréwno w przestrzeni wirtual-
nej, jak i fizycznej, do ktérej nie ma dostepu wiekszos¢ obywateli lokalnych,
wpisanych w te lokalno$é przymusowo. Ich podréze ograniczaja si¢ do zwie-
dzania miejsc dzieki funkcjom pilota telewizyjnego. ,Ograniczenie to staje sie
jeszcze bardziej bolesne ze wzgledu na natretnos¢, z jakg media ukazujg podboj
przestrzeni i wirtualng mozliwos$¢ przekroczenia odlegltosci, ktére ciggle sa nie
do pokonania w rzeczywisto$ci niewirtualnej” (Bauman, 2000, s. 105). Oby-
wateli globalnych za$ obowiazuja okreslone mapy podrdzy. Sa wpisani w ka-
talog miejsc wyznaczanych przez media jako godne uwagi i zainteresowania.
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Woijciech J. Burszta i Waldemar Kuligowski (1999) uzywaja do ich opisu meta-
forycznego okreslenia ,,centra wedrujace”. Sg to miasta, miejscowosci, kurorty,
w ktérych odbywaja sie festiwale, uroczystosci, Swiatowe zjazdy, konferencje
skupiajace globalne elity. Zwracaja uwage, ze w ciagu roku jedynie przez kilka
dni §wiat przypomina sobie, ze istnieje Europa, ktéra produkuje filmy, a to za
sprawa Festiwalu Filmowego w Cannes. Pozostate dni w roku s3 zarezerwo-
wane dla Nowego Jorku i Los Angeles.

Obywatele globalni, poruszajacy si¢ po $wiecie dzigki rozbudowanym li-
niom lotniczym, kontaktujacy si¢ z przetozonymi za pomoca nowoczesnych
narzedzi komunikacji, jednocze$nie izoluja sie od ludzi lokalnych. Ich domy
i biura sa strzezone, odciete od zwyklego zycia, niedostepne dla kazdego, kto
nie posiada stosownego dokumentu. Izolacja w nowoczesnych osiedlach, do
ktoérych ucieka sie z przedmie$é miejskich, osiagana jest za pomoca bram, straz-
nikoéw, przepustek, zorganizowanej ochrony. Odciecie reszty spoteczenstwa od
miejsc, ktére jeszcze niedawno stanowily przestrzen publiczng, dostepng dla
wszystkich, jest dostrzegalne takze w polskim krajobrazie. W ten sposéb prze-
strzen staje sie wyraznie podzielona, przypisane réznym grupom, dostepne dla
nich miejsca maja granice, chociaz w pejzazu medialnym ,,$wiat globalny, bez
granic i barier” jest idea powszechnie akceptowang.

Rodzaca sie przy udziale mediéw kultura globalna zawiera dychotomie:
globalno$¢ i lokalno$¢. Jeden jej element wptywa na pobudzanie drugiego,
czemu sprzyja wzajemne $cieranie sie tendencji integracyjnych i dezintegra-
cyjnych. Sprzecznosci, chaos, fragmentarycznos¢, brak kulturowej spoéjnosci
i niepodwazalnych elementéw o stalym znaczeniu to cechy ulatwiajace przyj-
mowanie wybranych elementéw pochodzacych z réznych czesci $wiata. Jerzy
Zdanowski (2000) twierdzi, ze procesy globalizacji w sferze kultury nie pole-
gaja jedynie na wyzwoleniu ekspansji jednej kultury na obszar innych, ale rodzg
nowa, $wiatowg kulture, ogarniajacg wszystkie inne, w tym réwniez zachod-
nig. Ona réwniez podlega zmianom, wchiania nowe, nie znane jej dotychczas
elementy. Kultura globalna z jednej strony wybiera elementy kultur lokalnych,
przeksztalca je, a przez to wyciaga z izolagji, z drugiej strony — wplywa na
nie tak, ze traca rodzimo$¢ i dziewiczo$¢, przybieraja zmieniony, nadany przez
media ksztalt: ,Indianie z doliny Pisac (Peru) mieszkaja w kurnych chatach
z kamienia lub niewypalonej cegly, $pia na podlodze i nigdy si¢ nie myja, ale
ogladaja telewizje i potrafig sie targowaé po angielsku. Przemyst pamiatkarski
zdominowal ludowe rekodzieto. W restauracjach kuchnia europejska, w snack-
-barach «big-macki», a napotkany w goérach pasterz rozchyla sakwe i proponuje
coca-cole” (Wolski 2001).

Napiecie miedzy globalnoscia a lokalnoscig jest najwyrazniej widoczne
w sektorze produkcji audiowizualnej. Swojskos$¢ i rodzimos¢ przyciaga obcych,
zadnych nowych wrazen, zaciekawia i przycigga obywateli globalnych. Nowo-
czesno$¢ i kosmopolityzm interesuje za$ mieszkancéw malych spotecznodci
lokalnych marzacych o ,,$wiatowym zyciu”.
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Zréznicowanie-ujednolicenie

Kolejne dychotomiczne cechy kultury globalnej to jej réznicowanie przy
jednoczesnej tendencji do ujednolicania. Odpowiedzialno$cia za upodabnianie
wzoréw zachowan, obyczajowosci, norm powszechnie obarcza si¢ ponadna-
rodowe korporacje, w tym firmy medialno-rozrywkowe, ktére koncentrujg sie
na masowej produkcji wytworéw kultury popularnej. Jednak kultura globalna
jest czyms$ wigcej niz przemyst kulturowy. Jej dynamizm wyznaczany jest przez
konfrontacje elementéw wchodzacych w obieg globalnego przemystu z frag-
mentami kultur narodowych, regionalnych, lokalnych. Przestrzenia nieustan-
nego $cierania si¢ roznych elementéw jest nie tylko arena ponadnarodowa
— takze w odrebnych krajach, regionach czy grupach spotecznych dochodzi
do nieustannej konfrontacji réznorodnych idei, warto$ci, wzoréw zachowan
(Paradowski 2000). Spér o jej ujednolicenie — versus réznorodnos$é — jest
réwnoczesnie pytaniem o to, czy wcigz ma ona charakter masowy. Kulture
masowa3, kojarzong z anonimowym, biernym odbiorca, , skazanym” na prze-
kaz pochodzacy z jednego centrum nadawczego, wypiera, jak sie wydaje,
kultura popularna, zindywidualizowana — odbiorca ma mozliwo$¢ nie
tylko jej chloniecia, ale i ksztaltowania za pomoca multimediéw. Kultura popu-
larna to kultura masowa, ale opatrzona znakiem dodatnim (Olszewska-Dyoni-
ziak 1998), jej warunkiem bylo upowszechnienie mediéw, nowych technologii
telekomunikacyjnych i zwiekszenie ilosci czasu wolnego pozostajacego obecnie
do dyspozycji jednostki. Kultura popularna proponuje wiele wartosci, a o ich
znaczeniu i pozycji we wiasnej hierarchii decyduje odbiorca. Tresci kultury po-
pularnej pochodza z wielu Zrédet nadawczych. Zainteresowanie nimi odbiorca
wyraza, wybierajac je z bogatej oferty, ostatecznie wiec to on sprawuje kontrole
nad mediami. Akcentuje si¢ demokratyczny charakter kultury popularnej, na
ktorg sktadajg si¢ zréznicowane treséci podlegajace odmiennym interpretacjom
stosowanym przez rozne grupy spoteczne — podkresla Barbara Olszewska-Dy-
oniziak.

W kulturze globalnej mozna dostrzec zaréwno nurt masowy, jak i popularny,
ale dominujaca obecnos$¢ pewnych tresci nie jest réwnoznaczna z ujednolice-
niem kultury w ogoéle. Globalizacja narzedzi komunikowania i zwigzane z nimi
przemysty kultury to tylko jeden aspekt. Niektorzy socjologowie, na przyktad
Anthony D. Smith, twierdza, ze eksplozja réznorodnosci kulturowej wyklucza
unifikacje i ujednolicenie, badz zwracaja uwage, jak antropolog Arjun Appardu-
rai, na rozlegla przestrzen heterogenicznych dialogéw na poziomie narodowym
i lokalnym, ktérych nie mozna okredli¢ mianem nasladowania ogélnoswiato-
wych standardéw (zob. Korporowicz 1999).

Swiadomy i zmeczony krzykliwoscia przemystéw kultury odbiorca wyko-
rzystuje dostepne narzedzia komunikacji globalnej do poszukiwan w sferze
kultury, réwniez ja wspéitworzac. Nie musi to oznacza¢ ignorowania ofero-
wanych przez media masowe tresci, wrecz przeciwnie — moga one staé sie
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obiektem refleksji i konstruktywnej krytyki. Tradycyjne media: prasa, radio
i telewizja, podlegajace stopniowo réznicowaniu przez tematyzowanie kana-
téw, pozostajg nadal w obrebie kultury masowej, ktérej odbiorca nie jest wia-
czany w proces decydowania o prezentowanych tresciach. Ma jednak mozli-
wo$¢ poszukiwania i wyboru z bogatej oferty mediéw. Kazdy zainteresowany
specjalistyczna branza znajdzie co$ dla siebie, poniewaz kultura globalna nie
jest skierowana do masy niczym nie wyrdzniajacych sie oséb, lecz do grup
o zréznicowanych preferencjach i zainteresowaniach. Obowiazuje regula ,,co$
dla kazdego”, w przeciwienstwie do dawnej zasady komunikacji masowej —
~wszystko dla wszystkich”.

Na przyktad fenomen réznicowania si¢ w obrebie tylko jednej z dziedzin,
muzyki wspolczesnej, wymaga od znawcéw specjalistycznej wiedzy. Wspot-
istniejace trendy i gatunki: rap, jazz, soul, techno, muzyka powazna czy kla-
syczna w wersji rockowej, sa polem kreowania nowych, nierzadko szokujacych
kombinacji. Podgatunki rozpoznawane sg jedynie przez zywo zainteresowa-
nych stuchaczy, co nie przeszkadza krytykom wspoéiczesnej muzyki stawiaé ich
twércéw w jednym rzedzie z wykreowanymi przez przemyst muzyczny sezo-
nowymi idolami miodziezy. Zréznicowanie takie znajduje wyraz cho¢by w for-
matowaniu stacji radiowych. Treéci i rodzaj muzyki prezentowanej na antenie
sa dostosowane do potrzeb docelowo zdefiniowanego odbiorcy. Powstaja stacje
specjalizujace si¢ w muzyce powaznej, zawezajace grono stuchaczy do poko-
lenn mtodziezy lat osiemdziesiatych i dziewiec¢dziesiatych, promujace jazz lub
nurt muzyki chrzescijanskiej. Zasada docierania do wyodrebnionych matych
grup konsumentdéw, na przyklad kierowcow czy studentdw, taczy sie z ideq za-
chety do wspoltworzenia klimatu radia, z wykorzystaniem systemu wzajemne;j
taczno$ci, informacji i audycji z udzialem radiostuchaczy. Komercyjne stacje
nie robig tego bezinteresownie — stuchacze jako grupa konsumencka sg stale
poddawani badaniom, filtrowani, w konsekwencji emitowane w sformatowane;j
stacji reklamy sg adresowane do danej grupy. Ewenementem sg stacje radiowe
utrzymywane przez odbiorcéw (w Polsce Radio Maryja), ktérzy za ich posred-
nictwem moga wyrazi¢ swe poglady, przekonania, przezycia.

W dobie komunikacji globalnej obserwujemy réwniez tendencje do ujedno-
licania tresci, przede wszystkim w mediach komercyjnych, podporzadkowanych
regule zysku i dazenia do jak najwiekszej liczby zainteresowanych odbiorcow.
Jednolita i dosy¢ banalna jest na przyklad oferta telewizji kablowych czy sa-
telitarnych. Chociaz tematyczno$¢ kanaléw powinna wskazywaé na zréznico-
wanie przekazywanych tredci, oferty telewizji kablowych nie réznia si¢ co do
gatunkéw czy gtownych tematéw: ,,obiecywana w przysziosci réznorodnosé
500 kanatéw telewizyjnych w kazdym gospodarstwie domowym jest pozorna”
(Martin, Schumann 2000, s. 23). Takze w stacjach publicznych widoczna jest
dominacja takich gatunkéw, jak: amerykanskie kino akgji, seriale telewizyjne,
transmisje zawodow sportowych, programy rozrywkowe w postaci teleturnie-
joéw, quizéw i widowisk typu talk-show. W prognozach dotyczacych przysziosci
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mediéw jednoznacznie wskazuje sie na wzrost potegi kilku potentatéw me-
dialnych, ktérzy w osrodkach emisyjnych przerabiaja programy, poddajac je
recyklingowi, pod katem potrzeb wybranej kategorii odbiorcéw. Podobna sytu-
acje obserwuje si¢ na rynku gier komputerowych, ktérych modyfikacja ograni-
cza sie do doskonalenia danej wersji i jej zmutowanych powtérzen. Odmiany
i wariacje zawieraja w tytule czlon podstawowy (np. Mario Brothers), a réz-
nig sie okre$leniami przymiotnikowymi (Jogging, Jumping, Variant MB). Widz
lub gracz ma charakterystyczne uczucie obcowania z ,,innym tym samym” —
postaci wygladaja nieco inaczej, ale reguly gier sa w wiekszosci identyczne
(Godzic 1996).

Globalizacja komunikowania i mediéw sprzyja powstawaniu kultury
w znacznym stopniu ulegajacej komercjalizacji, ujednoliconej, réznicowanej
tylko pozornie. Biledem byloby jednak pomijanie faktu, ze istota kultury global-
nej jest wzajemna ,,przekorna gra” towarzyszaca relacjom miedzy kulturami lo-
kalnymi, etnicznymi, religijnymi (Golka 1999). Gra decydujaca o jej zywotnosci
i atrakcyjnosci polega na wigczeniu réwniez elementéw czerpanych z ideologii
mniejszosci seksualnych, subkultur artystycznych, ruchéw regionalnych, sepa-
ratystycznych czy awangardowych. To wtasnie one dowodza jej dynamizmu,
a takze pluralizmu i otwartosci na odmiennos¢ i odrebnoé¢. Chociaz nierzadko
w sposéb agresywny wykorzystuja narzedzia komunikacji globalnej do podkre-
$lania wlasnej tozsamosci, ich obecno$é réznicuje przestrzen kultury globalne;j.
Che¢ rozpowszechnienia wiasnego wizerunku, nagtosnienia probleméw i ma-
nifestacji obecnosci w sieci komunikacji globalnej jest wyrazem przekonania,
ze globalne media mogg by¢ uzyte jako bron w walce z procesami globali-
zagji.

Linda Groff, analizujac znaczenie réznorodnosci kulturowej we wspdtcze-
snym $wiecie, z jednej strony zwraca uwage na wzrost liczby konfliktéw beda-
cych jej konsekwencja, z drugiej — postrzega jg jako zrédlo sily. Jedynym roz-
wigzaniem jest §wiadomo$¢ realnoéci zagrozen, tak by probleméw i konfliktéw
unika¢. Jedno$¢ i wspolzaleznos¢, cechy charakterystyczne globalizacji, takze
kulturowej, nie oznaczajg dla autorki homogenizacji kultur, lecz poszanowa-
nie dla réznorodnoéci. Kazda kultura ma co innego do zaoferowania $wiatu,
zadna ,,nie dysponuje odpowiedzia na wszystkie pytania” (Groff 1997, s. 27).
Leon Dyczewski (2000) wskazujac na zagrozenia, jakie niesie ze sobg globali-
zacja kultury, miedzy innymi relatywizacje wartosci i norm, ostabienie pamieci
spolecznej, uniformizacje i komercjalizacje kultury, podkresla, ze wiasnie te
obawy u$wiadamiaja jednocze$nie potrzebe zachowania réznorodnosci kultur
w $wiecie. Postulaty wielu badaczy dotycza potrzeby pielegnowania dziedzic-
twa kulturowego przez wszystkie narody, grupy etniczne, regiony. Podlegajaca
procesowi globalizacji Europa powinna by¢ jedna, ale zarazem réznorodna.
Procesy globalizacji w dziedzinie kultury mogg poméc w jednoczeniu Europy,
a zachowanie réznych kultur nie tylko podtrzyma jej bogactwo, ale takze uru-
chomi wewnetrzny dynamizm rozwojowy.
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Ponadnarodowos$é—-etniczno$é

Zasadnicza teza dotyczaca innych opozycyjnych cech kultury globalnej: po-
nadnarodowosci i etnicznosci, opiera sie na zalozeniu, ze istotng zmiang zacho-
dzaca we wspolczesnej kulturze jest utrata przez kultury narodowe dominujacej
roli w obiegu kultury swiatowej (Krzysztofek 2000). Dawng hierarchiczng rela-
¢je ,kultury centralne-kultury peryferyjne” zastgpita relacja , kultura globalna—
—kultura lokalna”, przy czym ten drugi czton moze oznacza¢ kultur¢ narodowa
lub regionalna, zwigzang $ci$le z zakorzenieniem i poszukiwaniem tozsamosci.

Kultura kreowana przez narzedzia komunikacji globalnej ma by¢ obecna
na calym $wiecie. Musi wiec odwolywac sie do potrzeb wspélnych czlowie-
kowi niezaleznie od szerokosci geograficznej, operowa¢ prostymi i zrozumia-
tymi znakami, unika¢ dwuznacznosci. Kierujacy sie checig zysku producenci
przemystu medialno-rozrywkowego majg wiec dwie mozliwos$ci: unika¢ tresci
osadzonych w kontekstach wartoséci i tradycji narodowych lub przeksztalcaé
je tak, by mogly by¢ rozpowszechniane bez wzgledu na przynaleznos$¢ naro-
dowa. Janusz Gajda (2001, s. 218) okresla to zjawisko jako ,, miedzynarodowg
produkcje prowadzacg do zapewnienia kulturowej neutralno$ci programéw”,
a Karol Jakubowicz (1994) méwi o procesie dekulturacji, czyli wyczyszczenia
dzieta z elementéw specyficznych dla danej kultury. Wytwory kulturowe, trak-
towane jak towary na sprzedaz, pozbawia sie specyficznych narodowych cech w
celu zdobycia miedzynarodowego grona odbiorcéw. Wielkie przedsiebiorstwa
prasowe rozprowadzajg magazyny kobiece i mlodziezowe w wersjach jezyko-
wych danego kraju, w obrebie jednego kregu kulturowego nie modyfikujac
ich tematyki. Podobny charakter ma hollywoodzka produkcja filmowa réwniez
zorientowana na zdobywanie publiczno$ci swiatowe;j.

Korzystanie z elementéw kultur narodowych w przemyéle kulturowym jest
praktykowane, jezeli one same poddaja sie modyfikacji. Kultura muzyczna chet-
nie siega po tematy folkloru lokalnego i przeksztalca je w taki sposéb, by mo-
gly sta¢ sie kosmopolityczne. Ich etniczny i egzotyczny charakter jest zaleta,
ale zaklasyfikowana jako element zabawy mozliwej w dyskotece kazdej cze-
$ci $wiata. Wylansowane przeboje zwykle nie noszg cech tworczego artyzmu,
natchnienia, nastroju chwili, lecz sa komputerowa przerébka melodii, uzupet-
niang erotycznymi obrazami w wideoklipach. Promowane sg jako modne (np.
pod hastami hit lata) i lansowane do czasu, gdy znudzeni odbiorcy zaprzestang
ich kupowania. Przyktadem sa rytmy krajéw latynoskich, ktére zmodyfikowane
i dostosowane do globalnego modelu na réznych kontynentach przemyst mu-
zyczny wypromowal jako ponadnarodowe. Po kilku tygodniach lub miesiacach
hity znikaja z list przebojéw radiostacji czy telewizyjnych programéw muzycz-
nych. Melodie te w niczym nie przypominaja utworéw muzyki klasycznej, do
ktorych stale sie¢ powraca. Proces wytwarzania przez przemyst medialno-roz-
rywkowy produktéw ponadnarodowych polega na odwolywaniu si¢ do natury
cztowieka, w kazdej kulturze kierujacego sie¢ podobnymi uczuciami, namietno-
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$ciami. Milo$¢, $mier¢, nienawis¢, samotno$¢ to stale powtarzajace sie motywy,
jednak poruszane w sposéb mato refleksyjny, raczej prymitywny, zwigzany nie
z wyborem i rozwojem czlowieka, ale jego popedami, instynktami i emocjami,
co powoduje szybkie znudzenie. Czlowiek w globalnej kulturze jest otaczany
wrazeniami, szybkimi obrazami, a jednocze$nie, poddany mechanizmom prze-
mystu kulturowego, odczuwa staly ich niedosyt.

Kultura globalna o charakterze kosmopolitycznym nie niszczy jednak
catkowicie kultur narodowych, etnicznych czy regionalnych. Tendencjom
globalizacyjnym towarzysza reakcje odwrotne. Kultury przezywaja swoiste
przebudzenie, zaczynajg docenia¢ i podkresla¢ swa odrebno$¢, podtrzymy-
wac gasnace tradycje czy zwyczaje. Nie pozostaja obojetne wobec wplywéw
kultury globalnej, wigc — jak wskazuje Kazimierz Krzysztofek — zderzenie
elementéw kosmopolitycznych z tozsamo$ciowymi tworzy nowe konfiguracje,
formy hybrydyczne. Reakcje kultur lokalnych (narodowych, etnicznych, regio-
nalnych) na kosmopolityczna kulture globalng mogg by¢ rézne. Do najbardziej
znanych wariantéw nalezg (Krzysztofek 2000):

1) akceptacja (adaptacja) kultury globalnej, powszechna przede wszystkim
wséréd miodziezy;

2) odrzucenie kultury globalnej, najczestsze wérdd starszego pokolenia,
ktore widzi w niej zagrozenie i pozostaje powsciagliwe wobec obcych elemen-
téw kulturowych;

3) selektywna adaptacja, w ktérej przywiazanie do wiasnych wartosci, tra-
dycji i zasad taczy sie z przejmowaniem elementéw kultury globalnej, w tym
przede wszystkim konsumpcyjnego stylu zycia; przejawia sie¢ w modzie, nowych
zwyczajach czy hotubionych idolach, ale elementy te nie naruszajg korzeni toz-
samosci;

4) hybrydyzacja (koaptacja kultur), czyli kompromis migdzy zderzajacymi
sie kulturami etnicznymi, narodowymi a kulturg globalna;

5) dualizm kulturowy, czyli wspdlistnienie dwoéch pozioméw kultury,
uczestniczenie w jednym z nich nie wyklucza udzialu w drugim, czynnikiem
sprzyjajacym jest wyksztalcenie, ktore oslabia uprzedzenia i stereotypy; kul-
tura globalna wyksztalca zrozumialy i konieczny do porozumienia w sferach
polityki i biznesu kod, a jednoczesnie jej uczestnicy pozostajg zakorzenieni we
wiasnych kulturach.

Peinej adaptacji ulegaja przede wszystkim ludzie mtodzi, dynamiczni
i oswojeni z narzedziami komunikacji globalnej. Kontakty z réwie$nikami
pochodzacymi z innych kultur i kontynentéw przychodza im tatwiej niz po-
koleniom starszym, poniewaz postuguja sie tym samym kodem kulturowym
wyksztalconym przez globalne koncerny promujace swoje produkty na rynku
ponadnarodowym. W latwy i bez wysitku prowadzony dialog miedzykulturowy
wierzy i po czedci realizuje go mlodziez wychowana w kulturze obrazkowej, dla
ktorej bycie Amerykaninem czy Japonczykiem jest kwestia jednorazowej decy-
zji, podobnie tatwo podejmuje ona decyzje o przynaleznosci religijnej. Mlodziez
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jest gtownym adresatem tej kultury, a jednoczesnie ja kreuje. Pokolenie Y
(inne okreslenia pojawiajace si¢ w literaturze: millenium kids, echo boomers, net
generation, video kids), czyli dzisiejsze dwudziestokilkulatki wychowane w du-
chu réznorodnosci przekazéw medialnych, ekspansji reklamy i zabiegéw mar-
ketingowych, wymieszania ras i kultur, zacierania granic narodowych sg mniej
podatne na miedzypokoleniowy przekaz kultury wlasnej. Latwiej nawiazuja
kontakty z rowiesnikami z innych krajéw niz ze swymi przodkami, nie inte-
resuje ich przeszlo$¢ i historia wlasnych narodéw, rodzice i dziadkowie nie
stanowia dla nich autorytetéw, a w wielu dziedzinach (korzystania z nowych
medidéw, technologii, innowacji) to oni stajg sie przewodnikami dla starszych
pokolen. Mozna zaryzykowaé poréwnanie wspoélczesnej kultury i wyrdzniaja-
cych sie w niej plemion miodziezowych do postfiguratywnego typu kultury
wyrdznionego przez Margaret Mead (1978). Refleksje snute przez nia ponad
trzydziesci lat temu w epoce komunikacji globalnej brzmia jednoznacznie: kul-
tura kofiguratywna i prefiguratywna zazebiajac sie rodza zupelnie inna genera-
cje mtodych. Dzigki mediom i wytworzonej przez nie wspoélnocie symbolicznej
mlodzi sprawnie komunikuja si¢ z réwiesnikami, trudniej — z rodzicami czy
dziadkami. Kod wtasnej kultury, jej symbole, §wieta narodowe, rocznice, zwy-
czaje staja si¢ malo zrozumiate, niewazne, zanika pamie¢ o nich. Zrozumialy
i latwy jest natomiast kod kultury globalnej, w znacznym stopniu postuguja-
cej si¢ znakami firmowymi, skrétowym, uproszczonym jezykiem angielskim
czy jezykiem Internetu i SMS-6w. Zjawisko swobodnego i spontanicznego po-
rozumiewania si¢ z réwiesnikami z calego $§wiata Michel Maffesoli nazwat
Htrybalizmem” (podaje za: Golka 1999). W konsekwencji powstaja ,,nowople-
miona”, w ktérych poczucie wiezi z innymi (czesto oddalonymi przestrzennie
i nigdy nie spotkanymi w realnym $wiecie) polega na kontaktach na odlegtos¢
za pomoca narzedzi komunikacji globalnej, wspoélnych zainteresowaniach i po-
dobnym spedzaniu czasu wolnego. Znacznemu ostabieniu ulegajg w takich
grupach wiezi narodowe. Przykiadem ,wspolczesnego plemienia” moze by¢
grupa fanéw muzyki techno, ktérych Tomasz Szlendak (1998) nazywa cyber-
plemieniem. W tej subkulturze wspéiwystepuja elementy pochodzace z roz-
nych stadiéw rozwoju kultury, a uczestnicy nie sa $wiadomi tego pochodzenia.
Szlendak dostrzega w ich zachowaniach rysy kultury plemiennej, w ktérej miarg
czasu sa regularnie odbywajace si¢ rytualy w postaci cotygodniowych dyskotek.
Technomania iaczy w sobie, jego zdaniem, fascynacje nowoczesng elektronika,
wszelkimi dostepnymi zabawkami w cyberprzestrzeni, ze wspéiczesnym hedo-
nizmem, objawiajacym si¢ w zabawowym stylu zycia, szaleczym zamilowaniu
do trwajacego kilka godzin tanca. Granice kulturowe czy narodowe, kwestie et-
niczne dla technoplemienia nie istnieja, gdyz uczestnicy wygladaja, bawig sie,
organizuja swoéj czas w identyczny sposéb i podobnie myéla.

Bardziej optymistyczny obraz pokolenia Y szkicuje Jon Katz (1997), na-
zywa je ,,pokoleniem cyfrowym”. Chociaz zalicza do tej grupy ludzi w réznym
wieku, o odmiennym pochodzeniu, uwaza, ze jego ,sercem” sg ci, ktérzy bu-
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duja sie¢ internetowa, pracujg w niej, odpoczywajg, prowadzg interesy. Jego
zdaniem, digital nation to nowa warstwa spoleczna, ktérej cztonkowie sg mto-
dzi, wyksztalceni, na tyle bogaci, by zarobione pieniadze wydawaé na przy-
jemnosci. Najczesciej wiaza sie¢ zawodowo z instytucjami wykorzystujacymi
w swojej dzialalnosci sie¢ internetowa, a wigc uniwersytetami, przedsigbior-
stwami telekomunikacyjnymi, bankami, firmami komputerowymi i mediami.
W przewazajacej mierze sa to biali mezczyZzni mieszkajacy w aglomeracjach
miejskich, stale doksztalcajacy sie, podzielajacy pasje do informatyki i cyber-
przestrzeni. Opowiadaja si¢ za réznorodnodcia, tolerancja, racjonalnoscia. Ich
kultura koncentruje sie wokoét etosu indywidualnosci, a nie przywédztwa, na co
wplyw ma przede wszystkim pozioma struktura Internetu, w ktérej swobod-
nie sie czuja. Grupe te, zdaniem Katza, charakteryzuje nieche¢ do autorytetow
i poprawnosci politycznej, sa rewolucjonistami nie tyle gloszac idee i przeko-
nania, ile wcielajac je w zycie. W poréwnaniu z poprzednimi pokoleniami majg
wieksze mozliwos$ci negocjowania wartosci, norm i tradycji dotychczas uzna-
wanych za wspdlne. Glosza hasta poszanowania réznorodnoéci i tolerancji, sa
obojetni na kolor skéry czy pochodzenie etniczne ludzi, wsréd ktérych zyja.
Nie angazuja si¢ jednak w dzialania na rzecz mniejszosci, uwazaja bowiem,
ze wsparcie mediéw sprawia, iz staja si¢ one raczej realizacja partykularnych
politycznych celéw niz faktycznym wsparciem dla mniejszosci. Komunikuja sie
bezposrednio przez sie¢, a nie przez dziennikarzy i politykéw, eksperymentuja
z tozsamoscig seksualna, budujac nowe wzorce rodziny z rodzicami tej samej
plci. Stata, przez wszystkich podzielang i najistotniejszg warto$cia jest uczest-
nictwo w kulturze popularnej. Muzyka, filmy, magazyny, specyficzne gatunki
telewizyjne czy ksiazki sg dla nich wazne nie jako elementy rozrywki, ale jako
specyficzne wyznaczniki budujace ich tozsamo$é. Wedlug Katza, poglady po-
lityczne digital nation wylamuja si¢ z tradycyjnych ram i podzialéw na lewice,
prawice, liberaléw i konserwatystéw, stanowia one raczej luzny, niepowigzany
system. Obywatele digital nation s potezna grupa konsumentdéw z racji wyso-
kich zarobkéw i dysponowania czasem wolnym. Optymizm Jona Katza, co do
roli, jakg moze odegra¢ to pokolenie, polega na przekonaniu o sile jego daze-
nia do wolnos$ci wypowiedzi, wyboru wlasnych wartoéci czy zasad moralnych
bez wzgledu na podzialy etniczne, religijne, narodowe. Po czesci sita ta docho-
dzi do glosu w zdominowanej przez digital nation Sieci, ktéra nie jest jedynie
przestrzenia rozrywki, lecz staje si¢ platforma wymiany doswiadczen, dyskusji
filozoficznych i politycznych, areng konfrontacji réznych pogladéw i hierarchii
wartosci. Ich sitg, twierdzi Katz, jest dobre wyksztalcenie, znajomos¢ techno-
logii oraz umiejetnosci komunikacyjne. Wtadnie oni moga budowac spoteczen-
stwo obywatelskie.

Obok tendencji integracyjnych, ponadnarodowych, kosmopolitycznych
w kulturze globalnej obserwuje sie uruchamianie mechanizméw obronnych
— odradzanie si¢ $wiadomoéci etnicznej, kulturowej, religijnej mniejszych
grup. Upowszechniajace sie¢ wérdéd mlodych postawy kosmopolityczne innych
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sktaniaja do umacniania swych korzeni, poszukiwania ich, poglebiania wiedzy
o narodzie i kulturze, a w skrajnych przypadkach — o walce o jego istnie-
nie. Obawy wyrazane przez wielu krytykéw kultury wspolczesnej, dotyczace
grozby zanikania narodowych i lokalnych odrebnosci, w zderzeniu z treSciami
lansowanymi przez media globalne kultury popularnej sg przebrzmiate, o czym
$wiadczg, zdaniem Michaela Novaka (2000), silne zréznicowania narodowo-
$ciowe i religijne, prowadzace nawet do fundamentalizmu. Im bardziej $wiat
ulega ujednoliceniu pod wzgledem technologicznym, tym czesciej technika wy-
korzystywana jest do wyrazania réznic. Ludzie naleza do jednej rasy, majg te
sama nature, ale réznig sie kulturowo. Zbytnie akcentowanie jednosci sprawia,
ze poszukuje si¢ odrebnodci, réznic i wyraza sig je. Pozytywnymi przykladami
odzywania tej tendencji s poszukiwania mlodych wokét muzyki folk, tworze-
nie kina autorskiego i amatorskiego teatru, sieganie po nowe $rodki ekspres;ji
artystycznej rowniez poprzez nowe media, pozioma struktura Internetu umoz-
liwiajaca integracje spolecznosci lokalnych oraz dynamiczny udzial mtodych
w grupach religijnych czy subkulturach.

Jednak mimo dzialalno$ci animatoréw kultury, instytucjonalnego wspiera-
nia kultur narodowych przez polityke panstwowa i wyspecjalizowane organi-
zacje wiele kultur regionalnych i lokalnych upada. Mtodzi ludzie podejmujacy
prébe wytamania si¢ z dominujacego strumienia kultury popularnej nieswia-
domie ulegajg przemystowi kulturowemu, ktéremu zalezy na wspieraniu chwi-
lowych subkultur, opartych na standardach sezonowych méd, a nie na wspdl-
nocie wartosci. Zanikaja charakterystyczne obrzedy, zwyczaje, umieraja jezyki
lokalne, a takze bezpowrotnie ging wytwory kultury materialnej, nierzadko
wyrzucane jako zbedne, niepotrzebne nikomu przedmioty. Kultura globalna,
niosac ze soba $cieranie sie w sieci komunikacji globalnej elementéw ponadna-
rodowych z etnicznymi, globalnych z lokalnymi, wspiera jednak silniejszych,
pomniejsza za$ slabszych nie posiadajacych wystarczajacej sily i ducha, a takze
$rodkéw materialnych, by pielegnowaé swoja kulture. W epoce globalizacji,
przede wszystkim ekonomicznej i politycznej, samotne, odizolowane kraje na
wielu polach nie sa zdolne do samodzielnego przetrwania i rozwoju, budujg
wiec ponadnarodowe struktury, by wzmocni¢ swe sily.

Przelamywanie barier czasu i przestrzeni

Kolejna grupa cech okres$lajacych kulture globalng dotyczy czasu i prze-
strzeni. Bedace wynikiem zastosowania narzedzi komunikacji globalnej , kur-
czenie” sie przestrzeni ma wplyw na poczucie czasu. Odleglo$¢ przestaje by¢
bariera w komunikacji. Dawniej przesylanie listéw czy telegraméw miedzy kon-
tynentami trwalo tygodnie, obecnie poczte elektroniczng przesyla sie w ciggu
kilku sekund. Mozliwo$¢ swobodnego przeplywu wartosci niematerialnych
i wzorow kulturowych na skale globalna, czyli przelamanie barier przestrzen-
nych, pozwala oszczedza¢ czas.
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W kulturze globalnej czas nabiera wyjatkowego znaczenia. W spoteczen-
stwie wspodlczesnym staje sie on gtéwnym organizatorem zycia spolecznego
— wyznacza sieci relacji spolecznych. Cziowiek pozostaje pod wplywem dat,
rocznic, wpisanych do kalendarzy wyznaczonych z doktadnoscig co do minuty
spotkan. Niepunktualnoé¢ jest nie tylko oznakg braku kultury i dobrego wycho-
wania — réwnoznaczna jest z brakiem profesjonalizmu, stratami w wymiarze
materialnym. Dla obywateli globalnych czas jest kategorig terazniejsza, koja-
rzong z ciagla pracg, zajeciami i obowigzkami, przeklada si¢ bezposrednio na
pieniadze i sukces. Przymus natychmiastowego podejmowania decyzji, odczu-
wany przez wlascicieli firm, przedstawicieli branz zwigzanych z bankowoscia,
mediami, gielda, sprawia, ze czas nabiera charakteru wartosci bezcennej, ,,od-
rebnego zasobu, a nawet towaru, ktéry mozna oszczedzi¢, straci¢, zmarnowac,
zainwestowacd, wykorzysta¢, sprzedaé, kupi¢” (Sztompka 2002, s. 490).

Dynamizm i predko$¢ dziatania, wielkie tempo zycia skutkuja, w przeko-
naniu Jeana Baudrillarda, zanikaniem odniesien terytorialnych i jednoczesnym
przyspieszeniem biegu czasu. Na refleksje i zastanowienie czasu brakuje: ,,pred-
kos¢ jest tryumfem skutku nad przyczyna, tryumfem btyskawicznosci nad cza-
sem jako glebig” (Baudrillard 1998, s. 13). Pozadany zysk czasu pojawia sie
dzieki szybko$ci transportu, a takze dzieki upraszczaniu czynnosci zycia co-
dziennego za pomoca coraz wymyslniejszego sprzetu w gospodarstwach do-
mowych czy zastosowaniu narzedzi komunikacji globalnej do wykonywania
czynnosci wymagajacych dotychczas obecnosci zainteresowanego, takich jak
zakupy przez Internet czy ustugi telefonii komérkowej. Tymczasem technolo-
gie, ktére maja sprzyja¢ oszczednosci czasu, pochlaniaja go coraz wiecej. Na
przyktad poczta elektroniczna daje poczucie natychmiastowej komunikacji z in-
nymi, przez co oszczedza si¢ czas. Jednak listy wysylane e-mailem do tak wielu
oso6b zabieraja go znacznie wiecej niz tradycyjna korespondencja. Michael de
Kare-Silver (2002), optymista, jesli chodzi o wykorzystanie narzedzi komuni-
kacji globalnej do handlu i uproszczenia zycia codziennego, snuje fantastyczng
wizje spedzania czasu zaoszczedzonego dzieki mediom elektronicznym z ro-
dzina, przyjaciélmi. Kategoria czasu zaoszczedzonego w celu zabawy wydaje
sie¢ charakterystyczna dla kultury globalnej. Czas pracy obywateli globalnych
ma specyficzny cykl. Wyobrazenie czasu wolnego (a wiec poza praca i zaspo-
kajaniem potrzeb niezbednych do przezycia) jawi si¢ jako okres egzotycznych
wakagcji, rozrywki, podrézy ukazywanych na dystans, pozadanych z zasady, jak
wiele innych towaréw. Oferuje sie i reklamuje czas wakacji jako moment re-
alnego zycia, w ktérym z niecierpliwoscia czeka si¢ na jego cykliczny powrdt
(Debord 1998).

Odzwierciedlenie przemian pojmowania czasu Jadwiga Mizinska (2001)
dostrzega w zwyklym urzadzeniu, jakim jest noszony na reku zegarek elektro-
niczny. Wskazuje on czas aktualny, co do utamka sekundy, pokazuje precyzyjnie
chwile, a poniewaz nie ma cyferblatu, pomija jego ciaglo$¢. Czas poszatko-
wany, w ktérym wazny jest biezacy moment, utrudnia refleksje nad tym, co byto
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przedtem, nie istnieje tez pytanie o to, co przyjdzie potem. Wyscig z czasem,
ktory nieustannie ucieka, jest nasycony zmianami, chaosem, fragmentarycz-
noscig myslenia. Ludzie zyjacy w pos$piechu, gdy najwazniejszym celem jest
»zadanie na wczoraj”, sg ograniczeni brakiem czasu, ale rzadko do$wiadczajg
barier przestrzennych. Podrézuja samolotami, w dowolnej czg$ci $wiata w po-
dobny sposob postuguja sie narzedziami komunikacji globalnej. Pracuja nie
w biurach, ale w hotelach, podtaczeni za pomoca komputeréw osobistych do
centrali firm, oddaleni od nich fizycznie tysiace kilometréw. Obywatele globalni
nie sa zwigzani z jednym miejscem, a ich stale podréze wymuszaja przystoso-
wanie sie do cigglych zmian otoczenia. Poczucie swojskosci i pewno$ci zapew-
nia osobisty komputer, telefon, a wiec elektroniczne biuro, z ktérym si¢ nie
rozstaja. Drogowskazami w podrézach coraz cze$ciej sa obecne na wszystkich
kontynentach reklamy, towary, ustugi globalnych firm.

Dla przymuszonych do stalego przebywania w przestrzeniach lokalnych,
pozostajacych w domach z powodu braku pracy czy choroby, czas ma inny wy-
miar. Ciagly czas bez konkretnych zajec¢ i pracy, brak mozliwoéci sensownego
jego wypelnienia, poteguje frustracje ludzi zamknietych w gettach biedy i bez-
robocia. Przestrzen lokalna jest ograniczeniem, zamknieciem, a wolno snujacy
sie czas w izolowanych zaniedbanych dzielnicach wyznacza struktura i rozktad
programu telewizyjnego (Bauman 2000). Telewizja staje sie jedynym punk-
tem wypetnienia nadmiaru czasu, czynnoscig wykonywang codziennie w tym
samych godzinach i to ona odmierza czas.

W kulturze globalnej pojecie czasu i przestrzeni odmiennego znaczenia na-
biera réwniez za sprawa wykorzystania narzedzia, jakim jest Internet. Brak gra-
nic czasoprzestrzennych jest jedng z charakterystycznych cech podrézowania
w rzeczywisto$ci wirtualnej. Pojawia sie przestrzen nie ograniczona fizycznymi
barierami — cyberprzestrzen. Podrézowanie sprzyja zatraceniu poczucia czasu.
Wchodzac w poszczegdlne systemy Internetu, w ktérych nie wystepuja katego-
rie nocy i dnia, trudno kontrolowa¢ czas (Siwak 2001). Gotowos¢ do podjecia
konwersacji z drugim internauta, niekiedy Zyjacym w innej strefie czasowe;j,
jest stala bez wzgledu na pore dnia i nocy. Internet funkcjonuje nieustannie.
Dotychczasowe doswiadczenie rzeczywistosdci ulega wiec zmianie. Krzysztof
Loska, za Walterem Benjaminem, w kontekscie podrézowania po $§wiecie wir-
tualnym uzywa okre$lenia flaneur (widczega). Obszarem ,walesania” sie po
nieznanych ladach staje si¢ nieograniczona cyberprzestrzen, w ktérej czuje sie
on bezpiecznie, posiada, we wlasnym przekonaniu, nieograniczong wtadze nad
rzeczywisto$cia. Daje ona mozliwo$¢ swobodnego poruszania sie, wybrania do-
wolnej tozsamosci, plci, imienia, historii zZycia. Poczuciu sprawowania kontroli
towarzyszy catkowita izolacja od innych spacerowiczéw. Zeglujacy w ttumie
internauci sa samotni. Ich celem nie jest doswiadczenie wspélnoty z kims$ o po-
dobnych zainteresowaniach. Poruszanie si¢ w przestrzeni Internetu jest samo
w sobie celem i Zrédtem przyjemnosci. Flaneur pozbawiony korzeni, przeszto-
$ci, twarzy, zyje wiecznym ,teraz” rzeczywisto$ci komputerowej, znajdujac sie
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niejako w stanie zawieszenia, poza czasem rzeczywistosci codziennego dnia
(Loska 1998). Uczestniczy w innym niz realny wymiarze zycia, poniekad ode-
rwany od ciata fizycznego, buduje relacje z podobnymi sobie wedrowcami.
W ten sposéb internauci opuszczajg rzeczywisty $wiat i izoluja sie od obywa-
teli $wiata realnego, nadal funkcjonujacego w ustalonych ramach czasowych.

W kulturze globalnej Internet i nowe media powoduja paradoksy zwigzane
z czasem i przestrzenia. Z jednej strony sa one niewyczerpanym zrédiem infor-
magji o $wiecie realnym, z drugiej staja si¢ $wiatem ,,samym w sobie”, sztucznie
wykreowanym, wirtualnym i globalnym, do ktérego z tatwo$cia mozna uciec,
zatopi¢ sie w nim, zapomnie¢ o $wiecie realnym, pod warunkiem, ze posiada
sie odpowiednie narzedzia. Pojecie czasu i jego znaczenie modyfikowane jest
na przyktad w skierowanej do miodego odbiorcy telewizji MTV. Jako esencja
postmodernizmu unika ona odniesien do historii, zaciera granice miedzy prze-
szloscia, terazniejszo$cig i przyszloscia. Laczy w jeden strumien rézne okresy
w historii muzyki, miesza elementy popularne z awangardowymi. Dyskurs
historyczny jest nieobecny, badz odsunigty zostaje na dalszy plan, gdyz wy-
darzenia dzieja si¢ tu i teraz. MTV laczy gatunki filmowe i prady artystyczne
z dowolnych okreséw, a jedynym realnym i obowiazujacym kontinuum jest
czas, w ktoérym obecnie sie zyje (Godzic 1996).

Specyfika narzedzi komunikacji globalnej pocigga za sobg zmiany w po-
strzeganiu czasu i przestrzeni. Nie sg to juz bariery w procesach komunikacji.
W wymiarze zycia codziennego i podejmowanych przez cztowieka obowiazkéw
czas staje sie dobrem samym w sobie, a niezalezno$¢ materialna, gwarantujac
mobilnos¢ i tatwo$¢ w pokonywaniu przestrzeni fizycznej, przyczynia si¢ do
jego oszczednosci. W przestrzeni wirtualnej nowe lady zdobywa sie zanurzajac
sie w niej bez poczucia uptywu godzin. Zanika potrzeba kontynuacji czasu jako
waznej dla przyszlych pokolen minionej przesztosci. ,Wczoraj” nie jest wazne.
Przeszlo$¢ jest balastem, liczy sie ,teraz” ewentualnie ,,jutro”. Za wzér stawia
sie jednostki zdolne wybiega¢ i kreowac przyszio$¢ na podstawie terazniejszej
sytuacji. ,,Miejsce mentalnosci czlowieka historycznego zajmuje tu $wiadomos¢
mieszkanca globalnej wioski [...], w ktérej zjawiska zachodza raczej gdzie$ niz
kiedys$” (Szkudlarek 1999, s. 60).

Sztuczno$¢ i symulacja

Percepcja wspolczesnego czlowieka w znacznym stopniu jest zaposredni-
czona przez technologie komunikacyjne, co powoduje do$wiadczanie zycia
w dwoéch wymiarach jednocze$nie — w $rodowisku fizycznym i $rodowisku
medialnym, ksztaltowanym przez obrazy, dzwieki, symulacje komputerowe.
Coraz cze$ciej odwiedza sie miejsca nie posiadajace wymiaru fizycznego, ktére
sa nie rzeczywiste, ale wirtualne, umiejscowione w cyberprzestrzeni. Internet
zbudowany jest z elementéw nawiazujacych do realnej rzeczywistosci spo-
tecznej, ktore jednak zmodyfikowane za pomocg nowych technologii stajg sie
bardziej wyraziste niz w realnym $wiecie: ,,stanowig hiperrealng mieszanke
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wyobrazni i rzeczywistosci, prawdy i falszu” (Godzic 1999, s. 260). Sg sy-
mulakrami wspolczesnosci, jak nazywa je Jean Baudrillard, w ktérych nietatwo
rozpoznaje si¢ elementy rzeczywiste i symulowane, wyrezyserowane przez pro-
gramy komputerowe. Zakorzenienie kultury wspélczesnej w sieci globalnych
mediéw i kreujacych je nowych technologii znajduje odbicie w jej cechach:
sztucznosci i symulacji.

Kultura globalna powstaje na styku dwoch $wiatéw, realnego i medialnego,
ktérego istotng czedcig jest cyberprzestrzen. W niej powstaje i porusza sie
nowy typ spolecznos$ci — grupy wirtualne. Rzadza si¢ one wypracowanymi
przez siebie regutami, posiadajg specyficzny jezyk i zwyczaje. Obywatele sieci
— netizens — kreuja w niej swoje osobowosci i tozsamosci, podobnie jak zwykli
citizens zawierajg przyjaznie, rozmawiaja, bawig sie, rozprawiajg o polityce. Jesli
nie podejmuja decyzji o przeniesieniu nawigzanych w sieci kontaktéw do zycia
realnego, to ich ,wyprodukowany sztucznie” wizerunek i osobowos¢ nie zostaja
zweryfikowane.

Ekspansja intermedialnych i multimedialnych technologii sprawia, ze za-
chodzi réwniez sytuacja odwrotna. Do przestrzeni rzeczywistego zycia wsz-
czepia si¢ teleobrazy i telemiejsca wykreowane za pomocg narzedzi komu-
nikacji globalnej. Elementy te konstruuja przestrzen nazywana telegeografia
(Banaszkiewicz 2000). Helmy relaksacyjne proponuja alternatywng rzeczywi-
sto$¢, wideo i pilot telewizyjny (wkroétce kinowy fotel) podsuwaja widzowi
mozliwos¢ indywidualnego kontrolowania i zwolnienia tempa akcji ogladanego
przez niego filmu, opdznienia rozwoju konfliktu, a nawet wykreowania zakon-
czenia wedlug wiasnego scenariusza. Jak zauwaza Jean Baudrillard (1994),
maszyny wirtualne i nowe technologie diametrialnie zmieniaja sytuacje czto-
wieka i $rodowisko, w jakim zyje. Struktura polaczenia powoduje, ze trudno
odrézni¢ cztowieka od maszyny. Wizja Baudrillarda jest skrajnie pesymistyczna.
Jego zdaniem, popularno$¢ komputerdéw i innych technologii, ktére nazywa sie
inteligentnymi, wynika z braku wiary ludzi we wtasna twérczosé¢ lub z checi
pozbycia sie wlasnej energii, by dopiero w sposoéb posredni, za pomoca ma-
szyny ja uaktywnié. Nazwa ,maszyny wirtualne” nie jest przypadkowa: ,na
zawsze zawieszaja one myslenie w hipotetycznym roszczeniu do wiedzy to-
talnej. Akt myslenia zostaje przez to odwleczony w nieskonczono$¢. Przyszie
pokolenia réwnie rzadko stawia¢ bedg pytania na temat myslenia, jak i wolno-
$ci: przytwierdzone do swych foteli, przemierza¢ beda zycie niczym przestrzen
powietrzna. [...] Czlowiek wirtualny, unieruchomiony przed swym kompute-
rem, uprawia mito$¢ via monitor i wyktada za posrednictwem telekonferencji.
W ten sposéb zostaje uposledzony zaréwno motorycznie, jak i umystowo —
oto cena, jaka przyjdzie mu zaplaci¢ za swoje zoperacjonalizowanie” (Bau-
drillard 1994, s. 255). Cztowiek wirtualny, podobnie jak cztowiek w kulturze
technopolu Postmana, jest pozbawiona krytycznego myslenia, refleksji, oszo-
tomiona wrazeniami i doznaniami sztucznego, cybernetycznego $wiata istota,
ktora w realnym zyciu nie potrafi odrézni¢ rzeczywistosci od fikcji, nie ma ko-
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rzeni, nie zna przesztosci. Chociaz cztowiek w kulturze globalnej ma dostep
do calego $wiata, zyje w rzeczywisto$ci wirtualnej, jego partnerem, a zarazem
dostarczycielem informacji i wiedzy o $wiecie jest maszyna. Nawigator w cy-
berprzestrzeni ma mozliwo$¢ dotarcia do wielu dziet kultury, ale pozostaje
unieruchomiony i odciety od realnego, obiektywnego $wiata (Loska 2001),
nie moze spojrze¢ na wytwory kulturowe bez posrednictwa maszyny, jaka jest
komputer, nie moze ich dotkna¢ i do§wiadczy¢ ich zapachu i ksztattu.

Takiemu cztowiekowi wspolczesna mediosfera podsuwa kuszace propozy-
cje. W biurach podroézy spotyka on spreparowane za pomoca animacji kompu-
terowych obrazy miejsc, ktére w rzeczywisto$ci nie istniejg. Umieszczane na
folderach reklamowych, sg hiperrzeczywistos$cia, wyrezyserowana wizja specja-
listow od reklamy. Przemawia to za postmodernistyczna wizjg rzeczywistosci
Baudrillarda, ktéry twierdzi, ze rzeczywisto$ci juz nie ma, poniewaz nie spo-
sob do niej dotrzed i rozpoznac to, co faktycznie rzeczywiste. Zanikanie réznicy
miedzy tym, co realne, a tym, co wyobrazone, powoduje powstanie , rzeczywi-
stosci bardziej rzeczywistej od niej samej”, na przykiad symulowanych lotow
w kosmos. Otaczajace czlowieka symulacje polegaja na odwzorowaniu przed-
miotu rzeczywistego (naturalnie stworzonego) badz na odwzorowaniu zasady
okreslajacej rzeczywistoé¢. Nagromadzenie symulacji i wymieszanie ich z pod-
miotami realnie istniejacymi sprawia, ze $wiat nie tyle wydaje sie pozbawiony
sensu, co raczej przetadowany sensem.

Czlowiek w epoce symulakréw jest otoczony i ciggle bombardowany klo-
nowanymi, pomnazanymi obrazami, reprodukcjami, symulacjami. Wyréznia to
epoke kultury globalnej (Baudrillard 1998). W kulturze spoleczenistwa prze-
mystowego rozpowszechnianie débr kultury, wynalazkéw, zdobyczy techniki,
osiagnie¢ naukowych mialo charakter eksplozyjny, czyli odbywalo si¢ w ob-
rebie réznych, wyodrebnionych warstw spotecznych, w ramach wyznaczonych
dyskurséw. Ponowoczesnoé¢ charakteryzuje sie implozyjno$cia, przedmioty
rzeczywiste nadgorliwie kopiowane staja sie¢ tworzywem, z ktérego powstaja
przedmioty zupelnie nowe, ktorych istnienie w dawnym kontekscie byloby
niemozliwe. Umberto Eco w zapiskach z podrézy po Florydzie i Kalifornii od-
notowuje hiperrealistycznos$¢ i niefrasobliwo$¢ w odtwarzaniu przedmiotéw
i postaci: ,,amerykanskie muzeum figur woskowych [...] zamieszcza figure Bri-
gitte Bardot jedynie z recznikiem na biodrach, pokazuje zycie Jezusa na tle
muzyki Mallera i Czajkowskiego, rekonstruuje wyscig zaprzegéw dwukoto-
wych z Ben Hura w zakrzywionej przestrzeni majacej sugerowac zwiedzajacym
panoramiczng vistavision, wszystko bowiem musi by¢ takie samo jak w rzeczy-
wistosci, chociaz rzeczywistoscia w tych wypadkach jest fantazja” (Eco 1998,
s. 24). Zrédtem podobnych wrazen sa wizyty w wykreowanych sztucznie, dla
rozrywki miastach, takich jak Las Vegas, czy w Disneylandzie. Eco zwraca
uwage na plasko$¢ i nierealno$¢ imitowanego z przesada $wiata, wielorako$é
chaotycznie prezentowanych obrazéw przyjmujacych odmienne znaczenia. Ce-
chy te przypisuje amerykanskiemu spojrzeniu na $wiat. Daleki jest jednak od
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obarczania wing Ameryki za éw symulacyjny sposéb widzenia rzeczywistosci.
Przyznaje, ze istnieje Ameryka szalonej hiperrealnosci, ,,nie bedacej nawet do-
meng sztuki pop, Mickey Mouse i hollywoodzkiego kina” (Eco 1998, s. 15), ale
oprocz niej istnieje ukryta Ameryka, lekcewazona przez europejskiego turyste
i amerykanskiego intelektualiste.

Sztucznoé¢ i symulacja jako cechy kultury globalnej pozostaja ze soba w $ci-
stym zwiazku. Wytwarzane przez nowe media i technologie produkty audio-
wizualne wtlaczajg wspodlczesnego czlowieka w §wiat imitowanych obrazéw
i dzwiekdw, ktorych pochodzenia i falszywego znaczenia nie rozpoznaje. Ule-
gajac symulacjom odwraca sie¢ on od istoty rzeczy, esencji wiasnego zycia ku
przezywaniu sztucznie wykreowanych sytuacji. Glebiej doswiadcza rzeczywi-
sto$ci medialnej, wirtualnej niz probleméw codziennego zycia dotykajacych go
bezposrednio.

Spektakularnos¢

Spektakularno$¢ kultury globalnej przejawia sie w widowiskowosci i efek-
townodci, z jaka media naglasniaja i przedstawiaja wybrane wydarzenia. Zalicza
sie je do elementéw kultury popularnej, produkowanej na potrzeby szerokiej
publicznodci, ich recepcja i interpretacja nie wymaga od widza specjalistycznej
wiedzy (Puijk 1999). Wydarzeniom takim nadaje si¢ range istotnych dla zycia
spolecznego niemal calego $wiata, a relacje z ich przebiegu nie sg zwyklymi
transmisjami, lecz raczej spektaklami. Zainteresowanie widza rozbudzane jest
wczeéniej przez diugookresowe kampanie reklamowe. Wiekszos$¢ widowisk
medialnych pelni funkcje rozrywkowa, a charakterystyczna ich cechg jest roz-
grywajacy sie na oczach widza wyscig, rywalizacja. Widz wlaczony w przebieg
akcji kibicuje faworytom, wyrazajac swoje emocje. Przyktadem sg transmisje
z meczy futbolowych, konkursy pieknosci czy popularne reality show, absorbu-
jace i wciagajace widzéw w rozgrywajaca sie na ekranie gre.

Norweski badacz Roel Puijk analizuje role mediéw w kreowaniu zaréwno
widowisk medialnych, jak i postaw widzéw wobec przedstawianych wydarzen.
Puijk nawiazuje do koncepcji Daniela Dayana i Elihu Katza, ktérzy nazywaja
spektakularne widowiska telewizyjne wydarzeniami medialnymi (Puijk 1999,
s.26). Zaliczaja do nich programy ,,na zywo”, wcze$niej zaplanowane i zapowia-
dane, famiace ramoéwki ustalone w mediach oraz przetamujace monotonig zy-
cia codziennego, ktére organizuje si¢ na zewnatrz studia danej stacji. Ich celem
jest wywolanie u widza emocjonalnej, zywej reakcji oraz skojarzen nawigzuja-
cych do opowiesci o bohaterach i herosach. Badacze definiujg wydarzenia
medialne jako gatunek telewizyjny o cechach typowej produkgji z efektami
specjalnymi. Ich zdaniem, integruja one spoteczenstwa za pomoca wspélnych
wzruszen, wywotuja poczucie lojalnosci wobec grupy i uznawanych w niej au-
torytetéw. Dayan i Katz wyrdzniaja trzy typy wydarzen medialnych:

1. Koronacje — wazne dla czlonkéw krélewskich rodzin obrzedy i rytu-
aly przekazania tytutu, wydarzenia upamigtniajace ceremonie tzw. rocznic. Ta
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kategoria wydarzen bazuje na zywotnosci tradycji i rytuale. Rodzi si¢ jednak
pytanie, czy wspoélczesnie rytualy sa nadal wazne, czy przetrwaja, czy maja
status wartosci.

2. Zawody i konkursy — $wiatowe rozgrywki sportowe, wybory polityczne
(np. debaty prezydenckie w Stanach Zjednoczonych i Europie). Te wydarze-
nia przebiegaja wedlug réznych zasad, ale gléwnym elementem budujacym
napiecie jest kwestia ,,kto zwyciezy?”.

3. Podboje — dramatyczne sytuacje, podczas ktérych charyzmatyczny przy-
wodca wplywa przez swoje dzialanie na przyszios¢ swiata (np. ladowanie na
Ksiezycu czy wizyta Jana Pawtla II w Polsce w 1979 r.). Starania zakoniczone
sukcesem odmieniaja bieg historii i sposéb patrzenia na otaczajaca rzeczywi-
stos¢.

Nawiazujac do wskazanej koncepcji wydarzen medialnych Roel Puijk do-
cieka, co dzieje sig, gdy wydarzenia te transmituje si¢ droga telewizyjna, czym
réznia sie regularnie podawane informacje od medialnych wydarzen i jaka za-
chodzi miedzy nimi zalezno$¢. Przedmiotem jego dociekan sa réwniez wi-
doczne rezultaty naglasniania takich wydarzen. Atmosfera napiecia i przygoto-
wan jest rozbudzana, a nastepnie podsycana przez media i $cisle nawigzujaca do
spektaklu reklame, dzieki ktorej na przyklad rozgrywki futbolowe moga mie¢
wielki rozmach i bogatg oprawe. Czynnikiem wzmacniajacym oczekiwanie na
$wiatowe widowiska sportowe jest to, ze w zwyklych rozgrywkach druzyny
czolowych klubow sktadaja sie z zawodnikéw pochodzacych z réznych panstw,
a w olimpiadach wystepuja zazwyczaj druzyny jednolite narodowo, z ktérymi
utozsamiajg sie i kibicujg im obywatele poszczegdlnych panstw. Widocznym
rezultatem sportowych widowisk telewizyjnych sg podroze fanéw do miej-
scowosci rozgrywanych zawoddéw, przy czym drugorzedng kwestia pozostaje
nabycie biletow.

Wydarzenia medialne maja cechy wzmacniajace widowiskowos¢. Tematy
do nich nawigzujace sg poruszane nie tylko w srodkach przekazu, ale wywo-
tuja dyskusje w codziennych sytuacjach, zyja w rozmowach sgsiadéw, gronie
rodzinnym, miejscu pracy. Najistotniejszym czynnikiem potegujacym widowi-
skowo$¢ sa elementy emocjonalne, wywolywane w medialnym przekazie za
pomoca dramatyzmu wypowiedzi komentatoréw, symboli, atmosfery ciszy lub
wrzawy widzéw zgromadzonych w miejscu wydarzenia.

Zainteresowanie wydarzeniami medialnymi bazuje na regularnie przeka-
zywanych informacjach, na ich stalej obecnosci w kulturze popularnej (Pu-
ijk 1999, s. 37). Rozne segmenty publiczno$ci angazuja si¢ w te wydarzenia
w odmiennym stopniu, ale nazwiska, miejsca, obrazy, opowiesci powracajace
w mediach stanowia zaséb wiedzy docierajacy do kazdego. Zdaniem Puijka,
wydarzenia medialne majg charakter globalny w tym sensie, ze wywotluja od-
dzwiek w wielu krajach $wiata i r6znych kulturach. W wielu przypadkach petnig
one funkgje integrujaca spoteczno$¢ ponadnarodowaq na skale globalng, cze$ciej
jednak integrujg grupy narodowe (np. te, w ktérych dany rodzaj dyscyplin spor-
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towych jest popularny, jesli mowa o wydarzeniach sportowych). Autor sklania
sie ku tezie, ze miedzynarodowe rozgrywki i konkursy oparte na rywalizacji
narodéw nie umacniajg poczucia wspolnoty globalnej, ludzkosci w ogdle, ale
raczej uruchamiajg i podtrzymuja poczucie dumy narodowe;j.

Spektakularno$¢ kultury globalnej polega réwniez — w przekonaniu
Umberta Eco (1998) — na dostosowywaniu wydarzen do wymogoéw prze-
kazu telewizyjnego. Jeszcze kilkadziesiat lat temu $luby krélewskie lub inne
wazne uroczystosci przebiegaly wedlug ustalonego rytuatu. Zadanie rezysera
telewizyjnego polegato na interpretacji i wyborze materiatu nadajacego si¢ do
emisji w telewizji. Obecnie scenariusz wydarzen uklada sie z uwzglednieniem
wymagan przyszltych transmisji. Dobér kolorystyki ubran, eliminacja zbednych
przedmiotéw, uczesanie, ustawienie wzgledem zainstalowanych kamer, o$wie-
tlenia przebiegaja wedlug zasad rzadzacych realizacja transmisji jako efektow-
nego spektaklu.

Wydarzenia z 11 wrzeénia 2001 r., a takze wcze$niejsze, w Zatoce Per-
skiej, pokazaly, jak spektakularnym wydarzeniem medialnym moze by¢ wojna,
a globalne media mogg zosta¢ wykorzystane do ukazania jej grozby. Pojawienie
si¢ w gospodarstwach domowych urzadzen elektronicznych stuzacych szyb-
kiemu przekazywaniu informacji: telefonéw, radioodbiornikéw, telewizordw,
komputeréw, sprawito, ze prywatna przestrzen ulegta zmilitaryzowaniu (Lo-
ska 2001). Wojna nie jest czym$ odleglym, nieznanym. Codziennie oglada sie
sceny wojenne w serwisach informacyjnych, wyspecjalizowani w tej tematyce
korespondenci na terenach dzialan wojennych pracuja nad reportazami. Wojna
nieustannie trwa na domowym ekranie i przez to staje si¢ dla widzéw — tak
przypuszczat przed laty Marshall McLuhan — zwykiym, codziennym wydarze-
niem. Moze by¢ dla nich réwniez materialem edukacyjnym, wskazéwka jak
mozna wojne prowadzié (por. Loska 2001, s. 133). Paul Virilio poszedt dalej.
Jego zdaniem, komunikacja audiowizualna stanie si¢ obszarem wspoélczesnych
dziatan wojennych, poniewaz wojna jako spektakl, rozgrywa si¢ nie w ukryciu,
ale na ekranach komputeréw i telewizorow.

Spektakularno$¢ nie ogranicza sie jednak do audiowizualnego, dostosowa-
nego do charakteru mediéw przekazu. W latach szeéédziesiatych ubiegtego
wieku Guy Debord spoleczenstwa, w ktérych pojawily sie nowoczesne wa-
runki produkgji, nazwat ,,spoteczenstwami spektaklu”. Podkreélat, ze wszystko,
co dotychczas zadziwialo i fascynowato cztowieka, bylo przedmiotem radosci,
smutku, wzruszenia, nabrato charakteru przedstawienia teatralnego. ,,Cale zy-
cie spoteczenstw, w ktérych kroéluja nowoczesne warunki produkcji, zapowiada
sie jako gigantyczne nagromadzenie spektakli. Wszystko, co bylo dotad przezy-
wane bezposrednio, oddalito sie w przedstawienie. [...] Spektakl nie jest zbio-
rem obrazéw, ale spolecznym stosunkiem migdzy ludZzmi, nawigzywanym za
posrednictwem obrazéw” (Debord 1998, s. 11-12). Spektakl zasadza sie na ob-
fitodci i ré6znorodnoéci towardw wystawianych na sprzedaz w spoleczenstwie,
w ktérym konsumpgcja jest sitla rozwoju. Mysl te kontynuuje George Ritzer



KORPORACJE MEDIALNE A CECHY KULTURY GLOBALNE] 61

(2001) twierdzac, ze spektakle organizowane w celu przyciagania ludzi obec-
nie odbywaja si¢ najczesciej na terenie ,,$wiatyn konsumpgcji”. Zalicza do nich
wielkie przestrzenie centréw handlowych taczacych pod jednym dachem sklepy,
multikina, parki rozrywki, kawiarnie, kasyna. Spektakle sa tam organizowane
stale w celu zachecania ludzi do wydawania pieniedzy. Pojecie spektakularno-
$ci wiaze wigc Ritzer z konsumpcyjnym charakterem kultury globalnej. Nie
bez znaczenia jest fakt, ze we wszystkich tych miejscach spektakle sa tudzaco
do siebie podobne, oparte na zblizonych watkach przemawiajacych do ludzkich
emocji. Wykorzystywane w efektownych widowiskach $rodki powtarzaja sie na
wszystkich kontynentach. Znane gwiazdy kina i telewizji, orkiestry, zywe zwie-
rzeta, oszalamiajace dzwieki i muzyka, pulsujace $wiatta, wymyslne dekoracje
buduja specyficzny klimat, w ktérym klient ma zechcie¢ wyda¢ pieniagdze.

*

Przedstawione cechy kultury globalnej, powstajacej przy znaczacym udziale
korporacji medialno-rozrywkowych, nie sktadaja sie na wyczerpujacy katalog.
Mozna jednak uzna¢, ze sg to cechy specyficzne, wyrdzniajace wspolczesna
kulture. Jej dynamizm, zywotno$¢ i niejednoznaczno$¢ w znacznym stopniu
wynikajg ze $cierania sie wskazanych cech: globalnosci i lokalnosci, zrézni-
cowania i ujednolicenia, ponadnarodowosci i etniczno$ci. Mozna je okresli¢
jako formalne wyznaczniki odnoszace sie raczej do sposobu tworzenia kultury,
dzieki ktéremu jest ona zywa i dynamiczna, a zarazem niespdjna, fragmenta-
ryczna, obecna w globalnym wymiarze, ale nie osadzona w czasie i przestrzeni.
Zwlaszcza jej sztuczno$é, symulacyjny charakter oraz spektakularno$¢ wyma-
gaja medialnych technologii jako czynnika podsycania i przyciggania uwagi.
Cechy te jednoznacznie wskazuja, ze kultury nie mozna obecnie okresla¢ jako
zjawiska masowego, ujednoliconego, opartego na podobnych watkach i za-
mkni¢tego w jednym centrum nadawczym. Wieloé¢ i zréznicowanie narzedzi
komunikacji globalnej wplywa bowiem na cechy, jakich nabiera kultura, co naj-
wyrazniej znajduje wyraz w obrazkowym, fleszowym jej charakterze. Kultura
globalna jest sSrodowiskiem spektakularnego, obrazowego przekazu, w ktérym
waga stowa jest pomniejszona, a wyobraznie i $wiadomo$¢ ksztattuja wyrazi-
ste przekazy medialne. Kazdy odbiorca przekazy te moze interpretowac na swoj
Sposob.
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GLOBAL CULTURE AND MEDIA CORPORATIONS
Summary

The essential aim of this article is to present the mechanism of changes in the con-
temporary culture dependent on global media. The international media corporations
control a vast network of production and distribution of goods and services connected
especially with the American entertainment industry. As the consumption of cultural
goods and services spreads all over the world, the production itself tends to concen-
trate. These processes have significant impact on the development of domestic cultural
industries. We can observe a creation of a “global culture” with its own distinctive
features. The culture is global and local simultaneously, diverse and uniform, ethnic
and international at the same time. Simulation, virtual reality and spectacular events
belong to specific elements of the global culture.

Stowa kluczowe/key words

media corporations / korporacje medialne; global culture / kultura globalna; entertain-
ment industry / przemyst rozrywkowy



	Korporacje medialne a cechy kultury globalnej
	Koncentracja koncernów medialno-rozrywkowych
	Wybrane cechy kultury globalnej
	Globalność–lokalność
	Zróżnicowanie–ujednolicenie
	Ponadnarodowość–etniczność
	Przełamywanie barier czasu i przestrzeni
	Sztuczność i symulacja
	Spektakularność

	Bibliografia
	Summary
	Słowa kluczowe / key words


