PIOTR SIUDA

HOMOGENIZACJA I AMERYKANIZACJA GLOBALNE] POPKULTURY

‘ ): [ spolczesny $wiat podlega radykalnej zmianie spolecznej. Zwiazana jest ona z ga-

lopujaca globalizacja, w wyniku ktérej kapital, technologie, ludzie, idee i informa-
cje przemieszczaja si¢ z zawrotng szybkoscia, nie baczac na ograniczenia przestrzenne.
Oczywiscie miedzynarodowy handel, przekazywanie technologii, czy migracje ludnosci nie
sa procesami nowymi. Globalizacja, w ksztalcie, w jakim przebiega dzisiaj, uksztaltowana
zostala przez historycznie wezedniejsze zjawiska, takie jak na przyklad powstanie 1 rozwoj
imperiéow kolonialnych, proces dekolonizacji czy upadek bipolarnego porzadku spotecz-
nego wyznaczonego przez zimnowojenny konflikt (Mallavarapu, 2007, 88-90; Wnuk-
Lipinski, 2004, 23-7). Wspolczesng globalizacje rézni od wczesniejszych jej faz niezwykla
intensywnosc¢ oraz objecie wielu sfer ludzkiego zycia (Holton, 2000).

Jedng z nich stanowi kultura. Tematowi jej globalizacji po$wigcono juz sporo opraco-
wan, ktore podejmowaly problematyke ksztaltowania si¢ czego$, co nazwaé¢ mozna glo-
balng kultura. Wyrézni¢ mozna sprzeczne stanowiska, méwiace po pierwsze o homogeni-
zacji, czyli ujednoliceniu kultury wedle jednego wzorca (zwykle méwi si¢ o amerykanskim)
(Appadurai, 1995; Hannerz, 1995; Mlinar, 1992), po drugie o heterogenizacji, czyli po-
wstaniu planetarnej kultury wskutek wymieszania rozmaitych lokalnych wzoréw (Frank,
Stollberg, 2004; Giulianotti, Robertson, 2007; Kraidy, 2003; Kraidy, 2005; Van der Bly,
2007). Te dwa podejscia przytacza si¢ zwykle w kontekscie rozwazani na temat globalnej
kultury, ktéra rozumie si¢ jako transnarodowsa tozsamos$¢, zestaw takich samych wartosci
1 norm.

Moje rozwazania nie stoja w jednej linii z takim spojrzeniem — zwiazane sa z popkul-
tura, rozpatrywang przez pryzmat dzialania przemystu kulturowego. Terminu popkultura
uzywam za teoretykami szkoly frankfurckiej (Strinati 1998, 15-49) 1 dlatego traktuje ow
przemysl jako wazna cze$¢ systemu kapitalistycznego, ten jego fragment, ktory wytwarza
dobra kultury w taki sam sposéb, w jaki produkowane sg inne towary konsumpcyjne. Ce-
lem jest nie tyle tworzenie sztuki, lecz zysk — biznesowym zadaniem przemystu kulturo-

wego jest produkcja tekstow (filmy, seriale, ksiazki itd.), ktore przyciagna konsumentéw
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iprzez to zyskaja wsparcie reklamodawcow, co ostatecznie przelozy si¢ na pienigdze.
Skoncentruje si¢ na globalizowaniu tak ujmowanej popkultury, postugujac si¢ koncepcja-
mi uzywanymi w rozwazaniach o kulturze w jej rozumieniu ogélnym, czyli pogladami
o homogenizacji oraz hybrydyzaciji.

Jaka jest zatem $wiatowa popkultura? Z jednej strony mozna by twierdzi¢, ze jej po-
wstanie polega na dominacji konkretnych pop-produktéw, czyli ze zachodzi homogeniza-
cja utozsamiana z amerykanizacja. Ujmujac rzecz w sposob potoczny i obrazowy, powie-
dzie¢ mozna, ze bez wzgledu na to, w jakiej cze¢sci globu si¢ znajdziemy, oglada¢ bedziemy
w kinie te same hollywoodzkie filmy, po wlaczeniu odbiornika telewizyjnego ,,zaatakuje”
nas amerykanski serial, idole muzyczni, ktérymi fascynuja si¢ wszyscy wokolo, réwniez
pochodzi¢ beda ze Stanéw Zjednoczonych. Kultura popularna to wazna cz¢$¢ globalne;
gospodarki i dlatego rysujq si¢ w jej wypadku (popkultury) nieréwnosci charakterystyczne
dla planetarnej ekonomii. Do zobrazowania dysproporcji postuzy¢ moze propozycja Im-
manuela Wallersteina, ktéra w swojej ksiazce zrelacjonowal Edmund Wnuk-Lipinski:

. Swiat, wedlug niego (Wallersteina — przypis PS.), podzieli¢ mozna na trzy poziomy: poziom
plerwszy tworza pafistwa (lub nawet grupy panistw) stanowiace rdzeft (centrum) proceséw globaliza-
cyjnych; na drugim poziomie usytuowane sg pafistwa badZ grupy panistw, ktére Wallerstein nazywa
»pOlperyferiami”, na poziomie trzecim za$ znajduja si¢ pafstwa usytuowane na peryferiach owego
podstawowego nurtu zmian $wiatowych. O lokalizacji okreslonego kraju na jednym z trzech wyréz-
nionych pozioméw decyduje pozycja, jaka gospodarka tego kraju zajmuje w §wiatowym podziale pra-
cy. (...) Peryferie uzaleznione sa ekonomicznie od krajow rdzenia i sa przez te ostatnie eksploatowa-
ne. Obszary zaliczane przez Wallersteina do pdlperyferii sa takze eksploatowane przez centrum, ale
zarazem biora udzial w eksploatacji peryferii. W mysl tej koncepcji globalizacja jest wigc zjawiskiem
o strukturze hierarchicznej, za$ o uprzywilejowanym lub uposledzonym miejscu w tej strukturze de-
cyduje gospodarka danego obszaru” (2004, 31).

Jesli chcie¢ przedstawione w powyzszym cytacie poglady odnies¢ do sfery kultury po-
pularnej, stwierdzi¢ trzeba, Ze globalizacja wiaze si¢ z planetarnym upowszechnianiem
zasad wolnorynkowych i zalezy od strategii wielkich ponadnarodowych koncernéw me-
dialno-rozrywkowych, ulokowanych w krajach centrum, a wlasciwie w jednym kraju —
Stanach Zjednoczonych. Zgodnie z przedstawiana koncepcja obok rdzenia istnieja row-
niez popkulturowe peryferie 1 pét-peryferie. Pierwsze obejmuja kraje, ktérych oddzialy-
wanie jest lokalne. Drugie to te, ktérych wplywy sa regionalne — dla firm z po6t-peryferii

rynkiem zbytu jest nie tyle caly glob, ile pewien ograniczony zbidr panstw. Najlepszym
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przykladem jest Francja, ktérej kolonialna przeszlosé gwarantuje doskonaly rynek w po-
staci wielu panstw Afryki Zachodniej, gdzie obowiazujacym jezykiem jest francuski.
Znacznie ulatwia on absorbcje francuskiej muzyki, seriali, filméw, wydarzen sportowych
(liga pitkarska). Oczywiscie istnienie pol-peryferii weale nie likwiduje ani nie ogranicza
wplywéw centrum — koncerny z tego obszaru caly czas maja przewage (do zagadnienia
tego powrocg jeszcze w dalszej czgsci pracy).

Czy jednak rzeczywiscie popkulturowa sita lezy tylko po stronie rdzenia? A moze
w ogodle nie mozna mowi¢ o takowym? Czy mamy do czynienia z wielocentrycznoscia,
a nie sztywnym przeplywem débr kulturowych z zasobnej pétnocy (czyli de facto USA) do
biednego potudnia (lub pét-potudnia, nawiazujac do terminologii Wallersteina)? By¢ mo-
ze globalna popkultura powstaje przez wiaczanie do niej produktéw z réznych rejondow
swiata? Odwolujac si¢ do koncepcji hybrydyzacji, twierdzi¢ mozna, ze tak jak w biologii
hybrydy powstaja przez polaczenie réoznego materialu genetycznego, tak samo w przypadku
globalizacji — do ksztaltowania kultury popularnej znanej wszystkim mieszkaficom planety
przyczyniaja si¢ materialy odmiennego pochodzenia. Sztandarowym przykladem sa w tym
wzgledzie Indie, ze wzgledu na filmy okreslane mianem bollywoodzkich. Do czgsto przyta-
czanych egzemplifikacji naleza takze pochodzace z Ameryki Facinskiej telenowele, azjatyc-
kie kreskéwki 1 komiksy, filmy akcji rodem z Hong-Kongu (Rajgopal, 2003; Shim, 2000;
Wang, Yueh-yu Yeh, 2005; Zhu, 2008), pop-rockowa muzyka zmieszana z lokalnym folklo-
rem (Regev, 2007), niemieckie techno i industrial (Boomkens, 2004), skandynawski heavy-
metal (Mikeld, 2009) czy world music, czyli produkt medialny angazujacy wykonawcow mu-
zyki etnicznej pochodzacych z réznych kregdw kulturowych (Golka, 2001).

Abstrahujac jeszcze od rozwazan zwiazanych z globalng popkultura, przypomne, ze
obydwie koncepcje — zaréwno ta mowiaca o homogenizacji jak i wskazujaca na hybrydy-
zacje, stosowane sa najczesciej do opisu kultury w rozumieniu ogélnym (wartosci i nor-
my). Analizowanie tej ostatniej przez pryzmat wspomnianych koncepcji zwiazane jest
z pewnym bledem — zaréwno pierwszy jak 1 drugi sposob patrzenia trafnie ujmuja jedy-
nie pewne aspekty procesu powstawania planetarnej kultury (rozumianej jako wartosci
i normy). Sprawa jest bardzo skomplikowana — homogenizacja i hybrydyzacja nie przed-
stawiaja calo§ciowego opisu zjawiska. Trudno jest tak naprawd¢ mowi¢ o catkowitym
podporzadkowaniu jakiemu$ konkretnemu wzorcowi kulturowemu (Pieterse, 2003, 277;

Schuerkens, 2003). Do$¢ nieprawdopodobne jest réwniez totalne wymieszanie si¢ po-

187

01 3N ¥loe2I[eqO[D) — eLOISIF] — wam[ny]




Piotr Siuda, Homogenizacja i amerykanizacja globalnej popkultury

szczegolnych kultur (rozumianych jako wartosci 1 normy) wskutek przeplywoéw zaréwno
z p6inocy na potudnie jak i z potudnia na pétnoc. Watpliwe jest powstanie takiego miksu,
ktéry nie pozwoli méowic¢ o jakiejkolwiek odrebnosci kulturowej (D’Arma, 2010; Imre,
2009; O’Connor, 2004). Powyzsze perspektywy nie uwzgledniaja sily oraz zywotnosci lo-
kalnosci, cho¢ oczywiscie nie jest ona statyczna, lecz zmienia si¢ pod wplywem oddzialy-
wan globalnych (Mendonga, 2002; Tomlinson, 1999, 107). Lokalnos¢ nie jest jednak wo-
bec nich bezbronna. Aby zrozumie¢ dlaczego w epoce globalizacji nie zanika, odwolac si¢
mozna do pogladow moéwiacych, ze planetarna integracja weale nie redukuje ludzkiej po-
trzeby posiadania lokalnej tozsamosci. Proby jej zaspokojenia przez identyfikacje ze §wia-
towa ludzka cywilizacja, skazane sq na porazke. Jak napisal Bohdan Dziemidok (2002, 60-
1), dzieje si¢ tak migdzy innymi dlatego, ze trudno utozsamiac si¢ z sze$cioma miliardami
ludzi. Poza tym identyfikacja taka jest trudna, poniewaz nie ma grupy obcej wobec ludz-
kosci. Opisywanie globalnej kultury (w rozumieniu wartosci i norm) przy pomocy wska-
zanych podej$¢ jest zatem problematyczne.

Nadajg si¢ one jednak do przedstawiania procesow w obrebie globalnej popkultury, ze
wzgledu na oderwanie tego, co wchodzi na Swiatowy rynek od wszelkich kontekstow kul-
turowych (wartosci 1 normy). Scott Robert Olson (1999) pisal o narracyjnej transparent-
nosci (narrative transaparency), czyli pozbawianiu pop-produktéw globalnych jakichkolwiek
cech kultur narodowych. Koichi Iwabuchi (2004) kwestionowal japofiskos¢ tekstow wy-
twarzanych w Kraju Kwitnacej Wisni i eksportowanych na planetarny rynek. Podal przy-
ktad Pokémona jako produktu bezwonnego (odorless), kulturowo ,,wirtualnego”, czyli nie-
osadzonego w zadnym kontekscie — tylko taki moze odnies¢ sukces na §wiatowej arenie.
Oczywiscie dekontekstualizacja wcale nie przeszkadza w reklamowaniu dobra kulturowe-
go jako pochodzacego z konkretnego panstwa — egzotyka moze by¢ marketingowym
narzedziem, stuzacym zwigkszaniu sprzedazy.

Ulokowanie rozwazan w analizie sposobu funkcjonowania przemystu pozwala mi
przedstawi¢ wlasny pomyst na to, jak tworzy si¢ wspolczesna globalna kultura popularna.
Opowiadam si¢ za teza o homogenizacji, przy czym nieco ja modyfikuje.

Hegemoni §wiatowej popkultury pochodza niemal wylacznie z centrum, czyli ze Sta-
néw Zjednoczonych. Mamy do czynienia z dominacja amerykanskiego kapitalu (Boyd-
Barrett, 20006), cho¢ ukrywa si¢ on pod plaszczykiem lokalnosci. Wezmy wywodzace si¢

z Ameryki Poludniowej telenowele. Biorac pod uwage siedziby firm je produkujacych
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oraz globalny sukces jaki odnosza, tatwo jest ulec zludzeniu, ze sa one doskonalym przy-
ktadem tego, ze mozna konkurowa¢ z USA. Nieco blizsze przyjrzenie si¢ ponadnarodo-
wym powigzaniom oraz temu, jak przeplywa kapital w przemysle telenowelowym, ujawnia
prawdziwy obraz — bardziej skomplikowany. Uznanie danego telewizyjnego tasiemca za
produkt pochodzacy wylacznie z, dajmy na to, Kolumbii, Wenezueli czy Boliwii, staje si¢
niemozliwe. Pokazala to Jade L. Miller (2010), ktéra opisata, w jaki sposob firmy zajmuja-
ce si¢ produkcja 1 dystrybucjg seriali powigzane sa z amerykanskimi koncernami. Dotyczy
to niemal wszystkich gléwnych graczy — sa oni cz¢scig lub $cisle wspolpracuja z kon-
glomeratami opierajacymi si¢ na kapitale pochodzacym gléwnie ze Stanéw Zjednoczo-
nych. Malo tego, bardzo czg¢sto bijace w Ameryce Poludniowej rekordy ogladalnosci tele-
nowele, produkowane sa przez firmy ,,jawnie” amerykanskie, majace swoje gtoéwne siedzi-
by w USA i skladajace si¢ jedynie z amerykanskiego kapitatu. Koncerny te eksportuja tek-
sty hiszpanskojezyczne, aczkolwiek produkowane na amerykanskiej ziemi, do krajow,
w ktérych moga one odnie§é najwigkszy sukces, czyli wlasnie do Ameryki Lacinskiej. Mil-
ler pokazala, ze koncerny ze Standéw zwietrzyly swoja szans¢ na zarobienie na telenowe-
lach sporych pieniedzy, dlatego opisane tutaj zjawisko przybiera¢ moze wylacznie na sile,
podobnie zreszta jak prawdopodobne jest coraz czgstsze przejmowanie lokalnych przed-
sigbiorstw z Ameryki Potudniowe;.

Oczywiscie obraz ten, chociaz prawdziwy, jest w pewnym stopniu uproszczony. Miller
sama popadla w sprzeczno$¢, kiedy opisata kolumbijskie przedsigbiorstwo, ktore przy
minimalnym wkladzie kapitalu amerykanskiego potrafito urosnac¢ do roli hegemona, sku-
tecznie wprowadzajacego produkty do centrum i tym samym do globalnego obiegu. Cho-
dzi o koncern produkujacy telenowele Befty /a Fea. Firma, bedac lokalnym potentatem,
przeprowadzita bezprecedensows 1 wezesniej niespotykang na rynku, udana probe prze-
forsowania swojego produktu na globalng pétnoc. Serial sprzedany zostal amerykanskim
stacjom telewizyjnym 1 chociaz nie ukazal si¢ w oryginale to jednak stworzono na jego
podstawie tasiemiec zatytutowany Ugly Bety. Co ciekawe, do chwili obecnej powstato wie-
le krajowych wersji telenoweli, istnieje rowniez jej polski odpowiednik — BrgydU/a. Miller
podata takze przyklad innego skutecznego przeplywu (flow) z peryferii do centrum. Zwig-
zany jest on z kolumbijskimi firmami, ktére sa wiascicielami stacji telewizyjnych, operuja-
cych na amerykanskim rynku i skierowanych do hiszpanskojezycznych mieszkancow

USA, zaréwno zadomowionych tam od pokolenq, jak i ,,§wiezych” imigrantéw (w progra-
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mach ich kanaléw znajdujg si¢ przede wszystkim produkcje ,,przenoszone zywcem”
z Ameryki Y.acifskiej, w tym oryginalna Betty la Fea).

Czy oznacza to, ze racj¢ maja zwolennicy koncepcji hybrydyzacji? Powyzsze przyktady
wecale nie pozwalaja na przyjecie tej perspektywy, i to z kilku powodéw. Po pierwsze wiele
rejonéw na $wiecie nie moze pochwali¢ si¢ istnieniem przedsi¢biorstw, ktore osiagnely to,
co firma produkujaca Betty la Fea. Wezmy za przyklad Afryke. Ekspansja globalnej kultury
popularnej przebiega tam w sposéb nawiazujacy do dziewigtnastowiecznego, kolonialnego
wyzysku ekonomicznego. Amerykanskie koncerny medialne nie s3 na tym kontynencie
zagrozone przez jakakolwiek lokalng konkurencje. Na prézno szukaé na Czarnym Ladzie
duzych przedsigbiorstw rozrywkowo-medialnych, a bardzo stabe media publiczne nie po-
trafia odeprze¢ amerykanskiej inwazji (Mano, 2005) prowadzonej przez koncerny, ktore
swoimi mackami oplatuja rynek wydawniczy, telewizyjny i filmowy. W przypadku tego
ostatniego, wyjatkiem okazuje si¢ by¢ Nigeria ze swoim najbardziej dynamicznie rozwija-
jacym si¢ na §wiecie przemystem filmowym, ktéry okreslamy jest potocznie mianem Nol-
lywood (Okome, 2007a; Okome, 2007b). Co z tego, ze rocznie wypuszcza on dobrze po-
nad tysiac tytuléw, skoro nie majg one zadnego przebicia globalnego? Oprocz oddziaty-
wania $ciSle regionalnego Nollywood nie ma wplywéw — wylaczenie z gléwnego nurtu
swiatowej kultury popularnej powodowane jest miedzy innymi specyficznym sposobem
organizacji. Zamiast jednego, ewentualnie kilku, silnych przedsigbiorstw, mamy do czynie-
nia z szeregiem drobnych firm produkujacych oraz zajmujacych si¢ dystrybucja. Taki mo-
del powoduje niemozno$é konkurowania z wielkimi koncernami.

Ramon Lobato (2010) wskazal na beznadziejnosé¢ préb afrykanskich przedsigbiorstw,
chcacych zaistnie¢ na poélnocy, pokazujac francuskyq Afryke, pragnaca importowac swoje
teksty do bylego suwerena kolonialnego. Lobato odnidst si¢ rowniez do Nigerii, przy czym
zaznaczyl, ze nie ma ona takich ambicji. Tani telewizyjny sposob produkcji oraz rozproszo-
ny i nieformalny sposéb dystrybucii sa zdaniem naukowca ,,dobre” — sg ,,trzecia droga”,
odejsciem od przyjetych na Zachodzie sposobéw dziatania. Nieudane proby dotarcia do
globalnej publicznosci zastapilo zarabianie lokalne, prowadzone na swoj sposob.

Camille Deprez (2009) podata przyklad amerykanskiej dominacji w kontekscie roz-
powszechniania w Indiach seriali typu soap opera. Badaczka pokazata dwa rodzaje serii.
Pierwsze sa rodzime, nawigzuja do religii subkontynentu i najczesciej ukazuja zycie bogow

i znanych postaci historycznych. Odnosza one sukces na lokalnym, hinduskim rynku, czyli
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niewychodzacym poza obszar peryferii (zastanawiaé si¢ ewentualnie mozna czy Indiom
nie przyznac charakteru poél-peryferii, chociazby w zwiazku ze znaczng diaspora hinduska
w roznych rejonach $wiata). Drugi rodzaj seriali stanowig te, ktore réwniez si¢ na tym
rynku sprzedaja, ale sa produktami globalnej kultury popularnej. Deprez podaje przyktady
takie jak: Dynasty, Friends, Sex and the City. Serie pierwszego typu krecone sa w jezyku hindi,
drugie (importowane ze Stanéw Zjednoczonych) pokazywane w oryginale (ewentualnie
z napisami). Podobnie (jak z produkcjami telewizyjnymi) sprawa przedstawia sig, jesli
chodzi o Bollywood (Maire: 2000). Koncerny hinduskie produkujace filmy, robia to z my-
§la o rynku krajowym. Obrazy, ktore dominuja globalnie, tworzone sa przez koncerny ze
znacznym udzialem kapitalu amerykanskiego, nie musza by¢ krecone w Indiach, nato-
miast koniecznie w jezyku angielskim — przykladem jest nagradzane na wielu festiwalach
dzieto Monsoon Wedding. Warto wspomnie¢ o ambiwalentnym stosunku imigrantéw indyj-
skich na Zachodzie do rzekomo hinduskich tekstéw (Maire: 2000) — diaspora uwaza te
pop-produkty za kulturowe naduzycie, polegajace na wypaczaniu obrazu ich ojczyzny oraz
niefortunnym nasladownictwie rodzimych filmow.

Amerykanskie koncerny medialno-rozrywkowe skutecznie rozciagaja swoje macki na-
wet tam, gdzie przeszkoda wydaja si¢ by¢ ustroje pafnstwowe czy bariery ekonomiczne
stawiane zagranicznemu kapitalowi. Jakiekolwiek préby regulacji rynku mediow (na przy-
ktad we Francji) przynosza polowiczny sukces. Wobec sprzeciwu amerykanskiego wpro-
wadzane s3 bardzo ograniczone formy ochrony narodowych przemystéw kulturowych
(chociazby subsydiowanie lokalnej produkeji). Sila koncernéw z USA caly czas jest nie-
podwazalna. Pokazal to Anthony Fung (2000) na przykladzie chinskiej odmiany MTV.
Opisujac strategie amerykanskiej korporacji, badacz wskazal na metody majace za zadanie
zwickszanie mozliwosci manewrowania 1 przeslizgiwania si¢ pomiedzy ograniczeniami
natury ekonomicznej 1 politycznej, a nawet dostosowywania si¢ do nich. Autorytaryzm
panujacy w Chinach nie jest przeszkoda w amerykanizacji popkultury. Abstrahujac od
Pafistwa Srodka — powszechna praktyka firm ze Stanéw jest sprzedawanie w tak zwa-
nych pakietach (package), co oznacza, ze jesli lokalny dystrybutor zainteresowany jest nie-
zwykle popularnym tekstem (uznanym za wysokiej jakosci), nie moze poprzesta¢ na poje-
dynczym zakupie. Konieczne jest nabycie calego szeregu pop-produktéw posledniejszej

klasy lub zobowiazanie do kolejnych transakcji w przysztosci (Kuipers, 2011). Reguly gry
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ustalane sg przez jedna tylko strong, co wynika z oligopolu kilku poteznych sprzedawcdw
1 istnienia wielu chetnych do zakupu.

Przyktad Ugly Betty pokazuje, ze ,,jedna jaskotka wiosny nie czyni”. Aby teksty kultu-
rowe wejs¢ mogly do globalnej popkultury, lepiej zeby wyprodukowane byly w jezyku
angielskim. W tym wzgledzie firmy z peryferii nie znajduja si¢ w takiej samej sytuacji jak
koncerny centralne. Aby podja¢ produkcj¢ o zasiggu planetarnym, najpierw musza z da-
nym produktem zaistnie¢ lokalnie, tekst musi odnies¢ sukces w danym kraju, dopiero
pozniej mozna go ,,przekazywac” dalej. Inaczej z korporacjami amerykanskimi, ktére two-
rza od razu w jezyku angielskim, bedacym dla nich (korporacji) zarazem jezykiem rodzi-
mym, jak 1 takim, ktéry czyni teksty gotowe do globalnej dystrybucji. W tym sensie
wspominane wczesniej przyklady Be#ty /a Fea oraz hiszpanskojezycznych kanaléow skiero-
wanych do imigrantéw, potraktowac nalezy nie tyle jako ukazanie odzialywania swiatowe-
go, ale regionalnego. Odnosnie serialu (Betty /a Fea) teza ta jest tym bardziej prawdziwa, ze
eksportuje si¢ nie gotowy program, a jedynie format. Mozna mie¢ watpliwosci, czy tego
typu pop-produkty faktycznie wchodzg do §wiatowej kultury popularne;.

Nawet jesli uznaé, ze Betty la Fea jest ,,jaskotkq — zwiastunem wiosny”, przykladem
tego, ze globalna popkultura czasami konstruowana jest przez koncerny inne niz amery-
kanskie, nie podwaza to naczelnej idei, na ktorej zasadza si¢ teza o homogenizacji — ist-
nienia centrum i peryferii. Jesli jakas zmiang¢ zapowiada¢ miataby produkcja wspomnianej
telenoweli, nie chodziloby o przestawienie si¢ na hybrydyczny model planetarnej kultury
popularnej, a jedynie o przesunigcie centrum. Kto wie, by¢ moze dzi§ nie tworza go juz
tylko 1 wylacznie Stany Zjednoczone (taki pomyst przedstawil chociazby Wallerstein
[2004, 65-0], ktory zaznaczyl, ze rdzenr to obecnie triada USA, Europa Zachodnia i Japo-
nia). Bardzo mocna na globalnym rynku jest przeciez Wielka Brytania (na czele ze swoim
gigantem British Broadcasting Corporation, czyli BBC), zaryzykowaé rowniez mozna
stwierdzenie, ze dobrze odnajduje si¢ na nim cz¢$¢ panstw zachodniej Europy, Korea Po-
tudniowa, Chiny czy Japonia (Allison, 2000; Goldstein-Gidoni, 2005; Iwabuchi, 2002a;
Iwabuchi, 2002b; Iwabuchi, 2002¢c; Napier, 2000). Produkty popkulturowe z tego ostat-
niego kraju, mimo Ze tworzone po japofisku, Swietnie radza sobie globalnie — szczegdl-
nie chodzi tutaj o gry na konsole (Consalvo, 2006; Wai-ming Ng, 2009). Sukces osiagaja
takze produkcje telewizyjne — sztandarowym towarem eksportowym, wysylanym cho-

ciazby do Stanéw Zjednoczonych, sa programy o gotowaniu (Lukacs, 2010), jak réwniez
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japoniskie animacje (anime) i komiksy (manga) (Leonard, 2005). Czy popularnos¢ teleno-
weli (takich jak Be#ty Ja Fea) produkowanych przez koncerny potudniowoamerykanskie to
oznaka, ze region ten wchodzi do centrum? Pytanie to pozostawiam bez odpowiedzi, ale
niewatpliwie moze ono wskazywaé, ze mimo iz mamy do czynienia z homogenizacja, to
jednak daleko jej od bycia stala — w tym sensie, Zze okazjonalnie kulturowy rdzen moze
si¢ zmienia¢ w zaleznosci od tego, z jakich krajéw pochodza korporacje, ktorych produkty
zasilaja globalng popkulture (oczywiscie wyraz ,,0kazjonalnie” jest tu jak najbardziej na
miejscu, zwazywszy na przewazajacq liczbe produkeji z USA wchodzacych do planetarnej
kultury pop).

Mimo wszystko $wiatowa popkultura podlega wylacznie amerykanizacji na nieco
glebszym poziomie. Rdzent centrum jest nienaruszony 1 sklada si¢ tylko z jednego bytu —
Stanéw Zjednoczonych (w tym sensie racji nie ma Wallerstein, twierdzac o wspomnianej
wyzej triadzie). Owym rdzeniem jest wediug mnie sposéb produkcji — dobrze zobrazo-
wala to we wspomnianym juz artykule Deprez (427), kiedy opisala, jak hinduskie regio-
nalne firmy inspiruja si¢ dzialaniem amerykanskich gigantéw, nasladujac ich zorganizowa-
nie, sposéb serializacji, czyli powiazania poszczegdlnych odcinkéw 1 niezwykla, ,,gleboky”
wielowatkowos$¢ serii (nie wspominajac nawet o tym, ze nawigzuje si¢ do Amerykanow
takze pod wzgledem tematyki). Dominacja USA jest nieckwestionowana, jesli chodzi o wy-
znaczanie obowigzujacych na calym globie standardéw oceny tekstéw dokonywanych
przez przemysl. Pokazalta to Giselinde Kuipers (2011), opisujac, jak pracownicy stacji te-
lewizyjnych z Europy uczg si¢ od kolegéw ze Stanéw praktyk zawodowych — powszech-
ne sg szkolenia prowadzone przez specjalistow z USA jak i stypendialne wyjazdy do Hol-
lywood. Obydwie formy nauki legitymizujq amerykanskie normy, podobnie zreszta jak
rézne posrednie formy przekazywania praktyk, na przyklad uzycie prasy branzowej.

Przyjmowanie sposobu produkowania, rozprowadzania i reklamowania na modte
amerykanska wida¢ na przykladzie tych nielicznych tekstéw, ktoérym udalo si¢ zaistnie¢
bez udziatu kapitatu ze Stanéw. Chinskie dzieta Yimou Zhanga, takie jak Hero, House of the
Flying Daggers czy Curse of the Golden Flower przyjely amerykanski styl krecenia 1 marketingu,
dzieki czemu osiagnely zyski niecodzienne jak na kinematografie Passtwa Srodka (Wang,
2009). Hero to film akcji eksponujacy sztuki walki, nakrecony za 31 milionéw dolaréw,
najdrozszy w historii Chin, zatrudniajacy najwicksze gwiazdy regionu, mogacy pochwali¢

si¢ najnowszymi efektami specjalnymi. Dzielo odniosto sukces — wprowadzone zostalo
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do 2031 kin w USA 1 jak na film azjatycki spisalo si¢ niezle. Obraz byt przykladem, Ze
Chiny sa w stanie wprowadzi¢ tekst do planetarnej kultury popularnej, nie udatoby si¢ to
jednak, gdyby nie marketing w stylu amerykanskim. Film reklamowano przez kinowe
1 telewizyjne trailery, strony internetowe (reklamy pop-up, czyli wyskakujace okienka), za
pomoca operatoréw telefonii komoérkowej z réznych czedci Swiata, plakatéw 1 billboar-
déw. Odpowiedzialna za dzielo firma Beijing New Picture Film Co. przed premierg
skrzetnie ukrywala wszelkie informacje na temat technologii uzytych podczas krecenia,
wywolujac atmosfere oczekiwania i napigcia. Jednoczes$nie skutecznie ,,podpuszczano”
dziennikarzy do spekulowania odnosnie oskarowych szans, jak rowniez dzialano na réz-
nych platformach medialnych — migedzy innymi opublikowana zostala ksigzka, wypusz-
czono seri¢ znaczkéw i pocztowek, wydano gre komputerowa. W zwiazku z podjetymi
dzialaniami oraz dlatego, ze obraz zarobil okolo 4 miliony dolaréw jeszcze przed wej-
sciem do kin, ogloszono go ,,odkryciem w sferze PR” oraz uznano za skuteczna imple-
mentacj¢ hollywoodzkiego sposobu postepowania (Wang, 2009, 303). Marketingows stra-
tegic powtorzyly kolejne wymienione wyzej dzieta Zhanga, bedac przykltadami hollywo-
odyzacji, czyli tego ze, aby wyjs¢ poza regionalny obszar oddziatlywan i odnies¢ sukces na
globalnym rynku, trzeba si¢ wzorowaé na Amerykanach.

Patrzac na dotychczasowe rozwazania, latwo wydedukowaé, ze opowiadam si¢ za ho-
mogenizacja. Idea, na jakiej opiera si¢ tworzenie planetarnej popkultury, czyli podzial na
centrum, pol-peryferie 1 peryferie, jest moim zdaniem jak najbardziej prawdziwa. Obo-
wigzuje szczegolnie wowcezas, gdy chodzi o najglebsze poklady kultury popularnej, rozu-
mianej jako sposob dzialania przemystu kulturowego. Uogdlniajac, dominacja USA jest
dwutorowa. Po pierwsze najwiccej tekstoéw wchodzacych do swiatowej popkultury po-
chodzi z tego kraju, méwiac dokladniej, jest produkowanych przez koncerny z przewaga
kapitalu amerykanskiego. Po drugie przemyst kulturowy Stanéw Zjednoczonych wyzna-

cza obowiazujace na calym globie trendy w produkciji i ocenie zjawisk ze sfery pop.
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