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Wstep

Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie, w jaki sposéb sztuka w rozu-
mieniu sensu stricto, uczestniczy w procesie okre§lanym jako imperializm
kulturowy. Samo pojecie imperializmu kulturowego stalo si¢ w latach 70.
XX wieku niezwykle popularne, oznaczajac wplywy lub wrecz panowanie
kultury jednego panstwa czy osrodka cywilizacyjnego nad innym. Proces
ten ulegl nasileniu w okresie przemian technologicznych, ktéry tworzyt
mozliwoéci oddzialywania przez $rodki medialne. Nie bez przyczyny
teorie imperializmu kulturowego koncentrowaly si¢ na mediach, czesto
tworzgc alternatywne okreslenie — imperializmu medialnego.

Istotne znaczenie ma powigzanie imperializmu kulturowego z dzia-
faniami komercyjnymi, a co za tym idzie powigzanie kultury z rynkiem
oraz okre§lenie, jaki udzial ma w niej sztuka. Wazne jest przy tym stwier-
dzenie, czy sztuka w procesie tym uczestniczy na zasadzie ,utrwalacza”
1stniejacego porzadku, czy wrecz przeciwnie: rynek produktow poszukuje
nowych bodzcow, réwniez ze sfery sztuki, w celu zwiekszenia atrakcyjno-
$ci. W jakim$ stopniu proces ten mozna zaobserwowaé poprzez aktyw-
no$¢ wielkich przedsi¢biorstw medialnych, dziatajacych poprzez wytwory
audiowizualne, reklame, ktére przenoszg sztuke na pole zachowan kon-
sumenckich.
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Z problematyka zwigzkéw sztuki z dominacjg kulturowa zwigzana
jest turystyka, liczba zwiedzajacych muzea 1 galerie czy obiekty na liScie
UNESCO. W tym znaczeniu tre$¢ artykutu powinna daé¢ odpowiedZ na
pytanie, czy dzieki sztuce utrwala sie dominacja kulturowa, czy raczej
dochodzi do wsparcia réznorodnosci kulturowe;.

Y.ad mi¢dzynarodowy a kultura

Zmiany jakie nastgpily w Swiecie w ostatniej dekadzie XX wieku
spowodowaly modyfikacje konfiguracji wspétpracy 1 rywalizacji miedzy
uczestnikami stosunkéw miedzynarodowych!. Pojawily sie nowe pahstwa
1 nowl pozapahstwowl aktorzy stosunkéw miedzynarodowych, nastgpita
zmiana struktury systemu poprzez modyfikacje réznorodnych sieci
powigzan taczacych poszczegdlne podmioty?. Widoczna byla réwniez
zmiana funkcji pelnionych przez poszczegdlne elementy tego systemu
— inne znaczenie zaczely mie¢ réznego rodzaju organizacje miedzynaro-
dowe, pozostajgce w znacznym stopniu poza kontrolg panstwa. Coraz
bardziej widoczne byly zjawiska utraty znaczenia przez Zachéd 1 Péinoc
na rzecz Wschodu 1 Potudnia3.

Zmiany przyniosly réwniez inne spojrzenie na kulture*. Obecnie
kulturze przypisuje si¢ wiekszg role w ksztaltowaniu zachowan, postaw,
tworzeniu podstaw wspdlpracy czy ksztaltowania sposobéw zarzadzania
konfliktem. Postawienie kultury w centrum zainteresowah nauk spotecz-
nych zwigzane jest z pojawieniem sie kilku zjawisk. Jednym z nich jest
zwrot kulturowy, ktéry jako pojecie pojawil sie juz w latach 70. XX wieku.
Animatorzy tego okres§lenia propagowali wzrost znaczenia kultury jako
czynnika w istotny sposéb ksztattujgcego fad miedzynarodowy?.

Przemiany przelomu XX 1 XXI wieku zachodzily w znacznej mierze
w spos6b niekontrolowany, dotyczyly calego globu 1 ujawnily sie gléwnie

1 S.P. Huntington, The Lonely Superpower, ,Foreign Affairs” 1999, vol. 78, nr 2, s. 35-49;
R. Kagan, Powrét historii i koniec marzeni, Poznah 2009, s. 10.

2 ].S. Nye, Konflikty migdzynarodowe, Warszawa 2009, s. 345.

3 B. Balcerowicz, Pokdj i nie-pokdj, Warszawa 2001; R.D. Kaplan, The Coming Anarchy.
Shattering the Dreams of Post Cold War, New York 2000.

4 K. Sarikakis, Legitimating Domination: Notes an the Changing Faces of Cultural Imperialism,
[w:] B. Hamm, R. Smandych (eds.), Cultural Imperialism. Essays on the Political Economy
of Cultural Domination, Peterborough 2005, s. 80-95.

5 P Burke, Historia kulturowa, Krakéw 2012, s. 21.
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w gospodarce 1 kulturze®. Tworzeniu nowego fadu miedzynarodowego
towarzyszyl proces rosngcej wspétzaleznosci 1 wzajemnych powigzan.
Postep technologiczny utatwil rozchodzenie si¢ rozmaitych zjawisk, wzor-
cow czy doswiadczen we wszystkich zakatkach $wiata. Cecha szczegdlng
bylo towarzyszace zjawisko deterytorializacji, ktére prowadzi do rozerwa-
nia zwigzkéw miedzy przestrzenig spoleczng a terytorialnie okre§lonymi
miejscami, odleglo§ciami czy granicami’. Miejsce geografii fizycznej czy
politycznej zajeta geografia spoteczna, ktéra odwotuje sie do réznego
rodzaju zwigzkéw miedzy ludZzmi, znajdujgcymi sie w réznych punk-
tach §wiata. Procesy deterytorializacji dotycza rowniez kultury: lokalna
kultura, ktéra dawniej byla silnie zwigzana z konkretnym miejscem, to
pod wplywem przemian moze si¢ odradzaé w réznych przestrzeniach
geograficznych 1 spotecznych. Mozna nawet okresli¢, ze nie musi by¢
przypisana do zadnej przestrzeni 1 zaczyna funkcjonowaé jako lokalno$é
wyobrazona8.

Przemiany w sferze kultury sg procesem wieloaspektowym®. Wraz
ze wzrostem znaczenia regionalnych mocarstw, zwigzanych z réznymi
kregami cywilizacyjnymi, wzrosto znaczenie kultury, czesto budowane;
w antagonizmie do wzorcéw Zachodul®. Mozna zauwazy¢ walke prze-
ciwstawnych sobie tendencji: tworzy sie system kultury globalnej, choé¢
jednoczeénie z tym zjawiskiem rozwija sie systemy kultur lokalnychl!®.

Pojecia medialny 1 kulturowy imperializm sg uzywane w kontek-
Scie wiekszego wplywu kulturowego pahstwa hegemona postrzeganego
poprzez procesy globalizacji. Imperializm ten jest z pewnos$cig czeScig

6 P Frankowski, Jeden Swiat — wiele ,lgdéw”. Pytanie o ksztalt nowego porzqdku swiatowego,
[w:] A. Chodubski (red.), Ksztattowanie sig nowego tadu miedzynarodowego, Gdansk 2007,
s. 26-27; Z. Bauman, Globalizacja i co z tego dla ludzi wynika, Warszawa 2000; Tenze,
Globalizacja, czyli komu globalizacja, a komu lokalizacja, ,Studia Socjologiczne” 1997, nr 3,
s. 55; A. Dylus, Globdlizacja. Refleksje etyczne, Wroctaw 2005, s. 91; U. Bernardi, Globa-
lizacja i kultury. Przeciw starym i nowym przesqdom, ,Spoleczenstwo” 1998, nr 2, s. 280;
K. Krzysztofek, Kulturowa sciezka globalizacji, [w:] M. Pietra§ (red.), Oblicza proceséw
globalizacji, Lublin 2002, s. 119; K. Krzysztofek, Globalna kultura i globalne zarzqdzanie,
,Sprawy Miedzynarodowe” 2000, nr 1, s. 86.

7 R. Robertson, Globalization, London 1992, s. 54.

WJ]. Burszta, Antropologia kultury. Tematy, teorie, interpretacje, Poznah 1998, s. 159—160.

9 H. Bhabha, The Location of Culture, Routledge, London 1994.

10 J. Kukutka, Wstep do nauki o stosunkach migdzynarodowych, Warszawa 2003, s. 237.

1A, Zietek, Globalizacja a kultura, [w:] A. Zietek (red.), Migdzynarodowe stosunki kulturalne,

Warszawa 2010, s. 91.
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globalizacji'>. W warunkach globalizacji Centrum rozszerza i utrwala
swe mozliwosci poprzez media 1 firmy, ktére zabiegajg o jak najwiekszy
rynek dla swych produktéw. Amerykanski model przemystu kulturowego
stworzyl obszar dla péZniejszej ekspansji handlowej, gdzie firmy traktuja
kulture jako towar poprzez komercjalizacje calej swej sfery dziatania.

Kultura i sztuka

W nauce sformufowano wiele definicji kultury. Rézn1 autorzy, rézne
dyscypliny naukowe 1 szkoly naukowe skupialy uwage na poszczegdlnych
aspektach kultury — zaleznie od stawianych celéw badawczych 1 catosci
zapatrywan na zycie spoleczne.

Sztuka stanow1 czes¢ kultury, obejmujac dziedzine dzialalnosci arty-
stycznej, ktéra jest wyrézniana ze wzgledu na reprezentowane przez nig
warto$cl estetyczne. Mozna przyjaé, ze sztuka to umiejetno$¢ wymaga-
jaca szczegblnego talentu lub specjalnych kwalifikacji. Sztuka stanowi
wszystko to, co powstaje dzieki wyobrazeniom innych, stanowigc doro-
bek cywilizacyjny. Sztuka narodzifa si¢ wraz z poczgtkiem cywilizacji,
najprawdopodobniej zwigzana byla z obrzedami magicznymi, ktére
wyniosta od ludéw pierwotnych. W starozytnosci, czy w $redniowieczu
sztuka oznaczalo tyle, co rzemiosto. W §redniowieczu sztuki dzielono
na pospolite 1 wolne. Pierwsze — to takie, ktére wymagaly wysitku fizycz-
nego np.: architektura, rzezba, malarstwo, krawiectwo, itp., drugie — jak
sama nazwa wskazuje, byly wolne od tych przywar. Zaliczano do nich
arytmetyke, muzyke, logike, itp. Zmiany w klasyfikacji przyniést wiek
o$wiecenia.

W potowie XVIII w. Charles Batteux przygotowal bardzo istotng sys-
tematyzacje!3. Do grona siedmiu sztuk pieknych zaliczono: malarstwo,
rzezbe, architekture, muzyke, poezje, wymowe 1 taniec. Z nich z kolei
wydzielono poezje 1 wymowe jako literature piekng, a w wieku XIX
— muzyke 1 taniec. W Scistym gronie pozostaly jedynie trzy, tworzace
sztuke sensu stricto: malarstwo, rzezba 1 architektura, ktére stanowig
przedmiot badan niniejszego tekstu.

12 Ch. Barker, Making Sense of Cultural Studies, London 2002, s. 21; C. Hamelink, The
Politics of World Communication, London 1994, s. 176; N. Stevenson, The Transformation
of the Media: Globalisation, Morality and Ethics, London—New York 1999, s. 38.

13 H. Read, Sens sztuki, Warszawa 1994, s. 5.
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Imperializm kulturowy

Imperializm kulturowy najczeSciej postrzegany jest negatywnie,
poniewaz kojarzy sie z narzuceniem okre$lonych zjawisk, ktére wplywaja
na ograniczenia lokalnych kultur. Negatywny odbiér dotyczy, réwniez
z innych wzgledéw, amerykanizacji wielu aspektéw zycia 1 w tym zna-
czeniu wigze to zjawisko z imperializmem kulturowym. Aby zlagodzié
negatywny odbi6r kultury amerykanskiej, czesto zastepowano to okresle-
nie pojeciem globalizmu kulturowego!.

Pojecie imperializmu kulturowego stalo sie bardzo popularne
w latach 70. XX wieku 1 zwigzane bylto z rozwojem mediéow!®. Za tworce
pojecia imperializmu kulturowego uwaza sie amerykanskiego socjologa
Herberta Schillera. W swej najwazniejszej, z punktu widzenia przedsta-
wianej ponizej problematyki, pracy, Schiller opisat to zjawisko, dokonujac
ujecia modelowego stosunkéw miedzynarodowych!®. Wedtug Schillera
imperializm kulturowy jest zjawiskiem, w ktérym spoleczenstwa zostaja
wchloniete w ramy wspélczesnego systemu §wiatowego poprzez naklonie-
nie, zmuszenie, a niekiedy przekupienie. W ten sposéb majqg ksztaltowaé
si¢ instytucje spoleczne kraju, ktére dostosowuja nieraz cale spoteczen-
stwo do systemu wartoS$ci 1 struktur panstwa dominujgcego — rdzenia.

Wedlug modelu, struktura systemu miedzynarodowego daje pan-
stwom rdzenia przewage, ktére uzaleznia od siebie panstwo peryferyjne.
Oba osrodki tworzg uklad, w ktérym obiektywne prawa wprawiaja w ruch
rdzef, wzmocniony poprzez wartosci, normy 1 kulture. Wplywaja one
na zasadzie reakcji odsrodkowe] rozprzestrzeniajac si¢ na obwoéd. W ten
sposob dochodzi do cyrkulacji kultury, wartosci czy norm powstatych
w dominujacych panstwach rdzenia 1 przenoszenia ich na peryferia. Sytu-
acja taka przynosi obopédlne korzysci, ale zjawisko to poglebia luke kul-
turowy, ktorej kraje stabsze nie sg w stanie zlikwidowaé, bez rozwiniecia
wlasnej kultury i §rodkéw komunikowanial?.

Opisana za pomocg tego modelu rzeczywisto§¢ sprawia, ze kultura
poszczegblnych narodéw narazona jest na nieustanny naplyw zupetnie
obcych norm, wartoSci, stylu zycia, obyczajowoscl 1 sposobéw drog
rozwoju, przy jednoczesnym catkowitym braku mozliwoséci tworzenia

4 E.W. Said, Culture and Imperialism, New York 1993, s. 97-103.

15 J. Rifkin, Wiek dostepu. Nowa kultura hiperkapitalizmu, w ktérej placi sig za kazdg chwile
Zycia, Wroctaw 2003.

16 H. Schiller, Komunikowanie a dominacja kulturalna, Warszawa 1978, s. 12.

17T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teoria i analizy prasy, radia, telewizji 1 inter-
netu, Warszawa—Krakéw 1999.
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jakichkolwiek mechanizméw obronnych. W' takich warunkach w pan-
stwach peryferyjnych zachodzi proces tworzenia identycznych, badz
podobnych do pahstw rdzenia, spolecznych 1 ekonomicznych struktur
ustrojowych!8.

Najbardzie] zainteresowane w utrzymaniu dominacji kulturowej sg
korporacje miedzynarodowe, ktore realizujg w ten sposéb nadrzedny cel,
jakim jest zapewnienie swoim produktom rynkéw na calym §wiecie. Do
realizacji tego celu stosowane sg wszelkie mozliwe Srodki propagandy,
reklamy 1 marketingu oraz public relations. Duze znaczenie ma wiec
swobodny przeplyw informacji, dzieki czemu mozna narzucaé spotecz-
nosci jeden dominujacy model komunikowania spotecznego, a taka moz-
liwoscig dysponujg tylko bogate kraje!®. Zastrzezenia wobec badanego
zjawiska w tym sensie dotyczg tego, ze przenosza pojecie kultury na pole
zachowan konsumenckich. Tym samym ograniczone sa pola obserwacji
rozwoju kultury, co w znacznym stopniu ograniczg zrozumienie 1 wyja-
$nienie pojecia imperializmu kulturowego.

Pojeciu imperializmu kulturowego towarzyszy zatem koniecznos¢
okres§lenia stanu swobodnego przeptywu informacji. Jest to z pewno-
$cig cecha wynikajaca z zasad wolnosci, demokracji, ale tez globaliza-
cji. Czesto te dwa pierwsze traktowane sg jako jeden z najwazniejszych
warunkéw imperializmu kulturowego. W ocenie negatywnej zasada ta jest
probg narzucenia spotecznosci migedzynarodowej jednego, dominujgcego
modelu komunikowania, jako rzekomo uniwersalnego 1 korzystnego dla
wszystkich krajéw. Koncepcja ta bowiem premiuje tylko kraje demokra-
tyczne 1 bogate, ktore sa w stanie zarzadzaé srodkami masowego komu-
nikowania, utrzymujac kontrole nad Swiatows siecig dystrybucji informa-
cji. Teoria liberalna w zakresie swobodnego przeptywu informacji moze
usankcjonowac 1 umozliwi¢ kilku dominujacym ekonomicznie panstwom
narzucenie swoich systeméw kulturowych reszcie §wiata. W tym znacze-
niu imperializm kulturowy oznacza, ze ludzie nie maja w pelni wolne;
woli w decydowaniu o tym, co czujg, robia, myslg 1 jak zyja.

Mozna sie takim zjawiskom przeciwstawié 1 za najwazniejszy waru-
nek sukcesu w procesie niwelowania dysproporcji komunikacyjnych uznat
Schiller tworzenie wlasnej polityki komunikowania przez kraje bedace
ofiarami dominacji kulturowej. Polityka ta powinna uwzglednié¢ rozwoj
alternatywnych, rodzimych struktur 1 produktéw medialnych. Wszystko

18 A. Mattelart, M. Mattelart, Teorie komunikacji. Krétkie wprowadzenie, Warszawa—Krakéw
2001, s. 47.
19 H. Schiller, Sternicy swiadomosci, Krakéw 1976, s. 18-19.
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to powinno prowadzi¢ do przetamania monopolu informacyjnego, aby
nie ulec dominacji w sferze informacji wyprodukowanej przez miedzy-
narodowe koncerny?".

Zwrbcenie uwagl na media oznacza, ze w rozwoju kapitalizmu — infor-
macja 1 komunikacja majg wielkie znaczenie dla spoteczenstwa. Media
1 przemysl rozrywkowy sg kluczowe od konca XX wieku 1 obowigzuja
tu zasady jak w calej gospodarce: konkurencyjnosé, optacalnosé 1 efek-
tywno$¢é. We wspolczesnych panstwach konsumencki styl zycia sprzyja
zjawisku, ktére powoduje, 1z informacja staje sie towarem 1 stuzy zwiek-
szeniu produkcji 1 konsumpcji. Kraje ubogie, ktérych nie sta¢ na sprosta-
nie wyzwaniom zwigzanym z szybkim rozwojem, nabywaniem umiejet-
nosci korzystania z nich maja ograniczony dostep do informacji. Niskie
dochody 1 niskie wyksztalcenie w krajach nierozwinietych powoduja, ze
ta sytuacja jeszcze bardziej sie utrwala.

Swiatowe media

Swiatowe media kofica XX wieku zostaly zdominowane przez
zachodnie firmy, w wiekszoéci rodem z USA. Koncerny amerykanskie
wywierajg duzy wplyw na kulture w krajach peryferii, poprzez narzuca-
nie im zachodniego systemu warto$ci. Zachodnia cywilizacja wytwarza
wiekszo§¢ produktéw medialnych, ktére sa kupowane przez odbiorcéw
z reszty $wiata, dlatego ze sg tansze 1 zakup ich jest bardziej optacalny
niz. uruchomienie wlasnej produkgeji. Lokalni producenci débr kultury
moga konkurowaé z producentami amerykanskimi, pod warunkiem, ze
lokalna produkcja utrzymywana jest na odpowiednio wysokim poziomie
oraz jest bardziej dostepna 1 powszechna.

Chociaz zaréwno globalizacja, jak 1 spoleczenstwo informacyjne to
tematy, ktére czesto sg poruszane publicznie, to pojecie imperializm
medialny zdaje si¢ by¢ ustawicznie pomijany. Byé moze dzieje sie tak
dlatego, ze lezy u podstaw problemu, jakim jest sama informacja, spo-
séb jej oglaszania, czy redagowania. Uwypuklanie kwestii imperializmu
mediéw moze by¢ niepozgdane przez korporacje nadawcze, ktéra czesto
stawla je w negatywnym Swietle, zagrazajac ich rozwojowi?l.

20 P Pawlak, Internet jako narzedzie imperializmu kulturowego, Poznan—Gniezno 2011, s. 42.
2L L. Pokrzycka, W. Mich, Media a demokracja, Lublin 2007; J. Keane, Media a demokracja,
Londyn 1992; B. Ociepka, Populism and media democracy, Wroctaw 2005.
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Warto réwniez podkresli¢ jak wazny jest jezyk komunikacji. W znacz-
nej mierze prostota jezyka angielskiego preferuje 1 rozszerza zasieg kul-
tury amerykanskiej. Ponadto mozliwo$§¢ oddzialywania zwigzana jest
z duza liczbg studentéw obcokrajowcéw, pracownikéw akademickich
1 innych specjalistéw w Stanach Zjednoczonych. Wyksztalceni w osrod-
kach zachodnich w globalnym $wiecie nadal spozywajg produkty kultu-
rowe Zachodu??.

W skali globalnej liczy sie kilka przedsiebiorstw ktére dzialajg w sze-
roko rozumianej sferze mediéw:

— Google, ktéra tworzy spétka Alphabet. Przedsiebiorstwo opiera swoj
rozwé] o reklamy 1 oczywiScie §wiat Internetu. Firma wyceniana jest
na 59,62 mld USD;

— The Walt Disney Company, ktére kontroluje kanaly telewizyjne
1 radiowe, wytwornie filmowe, oraz wydawnictwa. Firma wyceniana
jest na 22,45 mld USD;

— Comcast wyceniany na 19,72 mld USD; wiekszos¢ jej zysku pochodzi
ze stacji NBC Universal;

— 21Ist Century FOX wyceniony zostal na 18,67 mld USD. Zyski firmy
pochodzg z dziatalnoéci audiowizualnej, gléwnie produkcji filmowe;;

— Facebook wyceniony zostal na 11,49 mld USD. Firma tworzy najwiek-
szy portal spofeczno$ciowy $wiata, gléwnie czerpige zyski z obstugi
medialnej mobilnych urzadzen;

— Bertelsmann AG, jako niemiecka firma specjalizuje sie w rynku telewi-
zyjnym, wydawnictwach prasowych 1 muzycznych. Jest wyceniany na
10,04 mld USD;

— CBS (Columbia Broadcasting System) 1 Viacom, ktére jeszcze w latach 90.
XX w. funkcjonowaly jako jeden koncern. Obecnie Viacom wyceniony
jest na 9,61 mld USD, a CBS na 9,57 mld USD. Giéwna produkcja
pochodzi z sieci telewizyjnych 1 radiowych;

— Baidu jest chinskg wyszukiwarka internetows, jej zysk bazuje na rekla-
mach 1 jest ona wyceniana na 7,895 mld USD;

— News Corp. wcze$niej funkcjonowato jako News Corporation Ruperta
Murdocha koncentrujgcy w swoim reku wydawnictwa prasowe, studia
filmowe, TV 1 portale internetowe. Jest wyceniony na 6,86 mld USD;

— Advance Publications wyceniano na 6,42 mld USD, gléwnie dzieki
posiadanym wydawnictwom ksigzkowym, prasowym oraz sieci inter-
netowej;

22 ]. Braun, Potega czwartej wladzy. Media, rynek, spoleczeristwo, Warszawa 2005, s. 56.
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— iHeartMedia wczesniej znana jako Clear Channel Communications jest
wyceniany na 6,12 mld USD, gléwnie dzieki posiadane;j sieci rozgto-
$ni radiowych;

—  Discovery Communications wyceniona na 6,11 mld USD posiada stacje
telewizyjne;

— Globo to brazylijski koncern medialny, oceniany na 4,83 mld USD.
Uzyskane dochody pochodzg gltéwnie z dziatalnosci na rynku wydaw-
niczym oraz z posiadanych stacji telewizyjnych 1 radiowych;

— Yahoo jest oceniane na 4,62 mld USD. To amerykanski portal inter-
netowy, ktéry opiera swe dochody na reklamach internetowych?3.
Pomimo dominacji zachodnich przedsi¢biorstw medialnych 1 audio-

wizualnych, sytuacja powoli ulega zmianie. Kraje, ktérych gospodarki
sg okreslane jako ,wschodzace”, stopniowo uzyskuja kontrole nad syste-
mami komunikowania we wlasnych spoteczenstwach, wplywajac ponadto
na spoleczenstwo globalne. Dla chcacych uzyska¢ wplywy, wazne jest
opanowanie kanaléw informacyjnych, zwlaszcza $rodkéw informowania
elektronicznego. Kolejnym krokiem na drodze do likwidacji dominacji
kulturowej sg przeobrazenia w systemach komunikowania wewngtrz
samych panstw rdzenia, ktére wplywajg na caly system.

W przypadku sztuki, dzieki mediom 1 audiowizualnym produktom
wszelkie formy ukazujgce malarstwo, rzezbe czy obiekty architektury
moga by¢ obecne w domu przecietnego czlowieka (np. film). O tym,
w jakim stopniu 1 w jaki sposéb sie to dokonuje, w znacznej mierze decy-
dujg wlasciciele mediéw, wsréd ktérych decydujgce znaczenie posiada
zachodni rodowdd.

Rynek sztuki

We wspdélczesnym Swiecie oddzialywanie sztuki zwigzane jest z ryn-
kiem dziatan artystycznych. We wspélczesnym $wiecie utowarowienie
sztuki jest naturalne, stajac sie synonimem sukcesu, ale bedac tez
zgodne z preferencjami wilascicieli wielkich koncernéw. Sztuka stata sie
towarem, cho¢ praktycznie zawsze nim byla, ale wspélczesnie towarem
wrecz w skali masowej. Skala zjawiska wplyneta na utozsamianie Swiata
sztuki z rynkiem sztuki, co nie jest zgodne z rzeczywistoScia. Sporza-
dzony przez ,ArtReviev” ranking najbardziej wpltywowych oséb w §wie-

23 http://businessinsider.com.pl/firmy/najwieksze-firmy-medialne-na-swiecie-google-
disney-i-fox-w-czolowce/k6gvghg (dostep: 2.10.2017).
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cie sztuki pokazuje, ze $wiat sztuki, ktéry okresla wplyw ludzi zwigza-
nych z tg branzg jest zmienny 1 zhierarchizowany. Wedtug ,ArtReview”
w 2016 roku pierwszg dziesigtke tworzy grupa najbardziej wptywowych
ludzi — wrecz instytucji®*:

1. Hans Ulrich Obrist — szwajcarski krytyk 1 historyk sztuki, dyrektor

Serpentive Galleries (Londyn);

2. Adam Szymczyk — polski krytyk sztuki, dyrektor artystyczny festi-
walu Documenta 14 (Kassel) 1 Berline Bienale; kurator Kunsthalle Basel,
3. Iwan & Manuela Wirth, szwajcarscy wspétwtasciciele galerii Hauser

& Wirth;

4. David Zwirner — niemiecki wspétwlasciciel 1 dyrektor David Zwirner

Gallery w Nowym Yorku 1 Londynie;

5. Nicholas Serota & Frances Morris — wspoétdyrektorzy Tate Museum

w Londynie;

6. Larry Gagosian — Amerykanin armenskiego pochodzenia, wlasciciel
Gagosian Gallery;

Hito Steyerl — niemiecka producentka filmowa, pisarka 1 artystka;
Adam D. Weinberg — dyrektor Whitney Museum of Amercian Art;
Wolfgang Tillmans — niemiecki fotograf 1 artysta, pracuje w Londynie;
A1 Weiwei — chinski artysta 1 kurator sztuki (w areszcie domowym).
Krotki przeglad pozwala stwierdzié, ze wspodlczesny §wiat upowszech-
nia zachodnie praktyki 1 dyskurs artystyczny rynku sztuki. W roku
2016 pojawily sie egzotyczne nazwiska z réznych panstw. Miejsce 100
zajeta Delfina Entrecanales — kolekcjonerka sztuki z Brazylii; 99 miejsce
dyrektor narodowej galerii Sztuki z Singapuru — Eugene Tan; 94 miejsce
— Adriano Pedrosa, dyrektor muzeum sztuki wspolczesnej z Sao Paulo;
90 miejsce Yuko Hasegawa — dyrektor Muzeum Sztuki Wspélczesne]
z Tokio; 88 miejsce — Junjung Kim, kurator wystawy 1 projektéw arty-
stycznych z Seulu; 87 miejsce — siostra emira Kataru 1 dyrektorka Katar-
skiego Muzeum Sztuki.

Lista ,ArtReviev” nie pozostawia watpliwosci — §wiat sztuki sie glo-
balizuje, ale jego centrum nie znika, pozostaje nadal na Zachodzie, acz-
kolwiek peryferie sg ruchliwe 1 zmienne. Nadal arty$ci niezachodni, chcge
stac sie waznl, muszg zosta¢ zaakceptowani przez centrum, czyli Zachéd.
W znacznej mierze $wiat sztuki dostosowuje artystow do potrzeb rynku
sztuki. Dzisiejszy globalny §wiat sztuki nie ma jednej polityki, jedne;j
ideologii estetycznej, jednego dyskursu artystycznego, ale jest globalny
1 atrakeyjny jak nigdy wezeénie;.

SN e

24 Zrédto: https://artreview.com/power_100 [strona magazynu ,ArtReview”].
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W XXI wieku rynek sztuki koncentruje sie nadal w $wiecie Zachodu
poprzez znaczenie doméw aukeyjnych, ktére w wiekszosci sprzedaja
dzieta zachodnich mistrzéw, badZ zachodniej awangardy. Choé réw-
niez czesto kupcami sg bogaci szejkowie czy nowobogaccy z Chin czy
Rosji. Najwazniejsze domy aukcyjne zwigzane sg z Londynem, lecz
wraz z rozwojem rynkéw czesto przenoszg swe siedziby w inne miejsca.
Najwazniejsze z nich to: Christie?® (Londyn, Nowy York, Los Angeles,
Paryz, Bangkok); Sotheby?® (Londyn, Nowy York, Moskwa, Hongkong);
Bonhams?’ (Nowy York, Los Angeles, San Francisco, Sidney, Singapour,
Paryz, Hongkong).

Turystyka kulturowa

Wazng czeScig procesu globalizacji, ktéry wspomaga przeksztalcenie
lokalnych kultur 1 ma mozliwo$ci oddzialywania m.in. poprzez sztuke,
jest turystyka?8. Zgodnie z teorig imperializmu kulturowego, turystyka
moze zwiekszy¢ oddzialywanie pahstw rdzenia. Turysta odwiedzajac inne
kraje pochtania jego produkty, doznaje dos§wiadczen opartych na innych
wzorach. Dotyczy to réwniez turystyki kulturalnej, ktéra w czesci dotyczy
zapoznania sie ze sztukg. Turysta w swej podrézy m.in. zapoznaje sie ze
zbiorami muzealnymi, poznaje miasta z ich ukladem architektonicznym
1 najwazniejszymi zabytkami. Poznawane miejsca najczesciej uwieczniane
sg na fotografiach czy filmie, przenoszac 1 utrwalajgc nowe doznania juz
po powrocie turystéw do wlasnego domu. Wsréd zakupionych pamigtek
nie brakuje replik obrazéw czy charakterystycznych symboli zwiedzanych
miejsc?’.

Rola turystyki w utrwaleniu imperializmu kulturowego jest trudna do
okres§lenia. Pomocna w tym celu moze by¢ analiza dotyczaca zwiedza-
nych krajow oraz odwiedzanych muzedéw oraz zabytkow kultury bedgcych
na liscie UNESCO?3.

25 Strona domowa: www.christies.com

26 Strona domowa: www.sotheby.com

27 Strona domowa: www.bonhams.com

28 K. Walsh, The Representation of the Past: Museums and Heritage in the Postmodern World,
London 1992.

29 D. MacCannell, The Tourist: A New Theory of the Leisure Class, London 1999.

30 Wang N., Rethinking authenticity in tourism experience, ,Annals of Tourism Research”

1992, nr 26 (2), s. 349-370; C.M. Hall, Tourism and Politics: Policy, Power and Place, New

York 1994, s. 21-23.
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Tabela 1. Liczba turystéw wg odwiedzanych panstw

Pozycja Panistwo Liczba turystéw 2014 r. w mln
1. Francja 83,7
2. Stany Zjednoczone 74,8
3. Hiszpania 65,0
4. Chiny 55,7
5. Wrhochy 48,6
6. Turcja 39,8
7. Niemcy 33,0
8. Wielka Brytania 32,6
9. Rosja 29,8

10. Meksyk 29,1

Zrédlo: http://statistics.unwto.org/news (dostep: 11.02.2016).

Najwazniejsze muzea gromadzace okazy sztuki najtatwiej sklasyfiko-
waé z uwagl na liczbe odwiedzajacych. Weéréd nich najwazniejsze znaj-
duja sie w krajach szeroko pojetego Zachodu. Tylko 3 z topowej setki
znajdujg sie w Azji (jeden w Japonii 1 dwa w Chinach), pewna liczba
w Australil 1 w Ameryce Poludniowe;.

Tabela 2. Muzea z najwiekszg liczbg zwiedzajacych

Liczba
Pozycja Nazwa Kraj, miasto odwiedzajacych
w mln rocznie
1 |Louvre Francja-Paryz 7,4
2 |Metropolitan Museum of Art. | USA — Nowy Jork 7
3 |British Museum Wielka Brytania — Londyn 6,4
4 | National Gallery Wielka Brytania — Londyn 6,2
5 | Vatican Museums Watykan 6
6 | Tate Modern Wielka Brytania — Londyn 58
7  |National Galery of Art. USA — Waszyngton 4,2
8 | State Hermitage Museum Rosja — St. Petersburg 4,1
9 |Reina Sofia Hiszpania — Madryt 3,6
10 | Victoria and Albert Museum | Wielka Brytania — Londyn 3,4

Zrédto: The World’s 100 most popular

museums: http://www.listchallenges.com/100-

most-visited-art-museums (dostep: 12.06.2017).
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Warto przyjrze¢ sie réwniez liscie dziedzictwa kulturowego (pomi-
jajac obiekty przyrodnicze). Z uwagi na podzial geograficzny dominuje
Europa 1 Ameryka Pélnocna z liczbg ogdlng 506 obiektéow, w tym az
434 kulturowych. W poréwnaniu Azja, Australia 1 Oceania na li$cie kul-
turowej ma jedynie 177 obiekty. Pahstwa Europy dominujg w zabytkach
kulturowych a stosunkowo mata wielko§¢ obszarowa panstw jeszcze to
tylko potwierdza: Wlochy — 48, Hiszpania — 41, Niemcy 1 Francja po 39,
Wielka Brytania — 26. Z drugiej strony USA z liczbg 9 wéréd zabytkow
kulturowych nie imponuja. Z kolei zupelnie rézne kulturowo Chiny maja
35 obiektéow kultury na liscie UNESCO, Rosja — 17, ale juz Indie — 28,
Iran — 21, Japonia — 16 czy Turcja — 1531, Z uwagi na rozmiar kraju
1 dlugotrwatos§é cywilizacji jednoznaczna jest wielko§¢ 1 znaczenie cywili-
zacjl panstw azjatyckich, co nie oznacza, ze znaczenie kultury zachodniej
maleje w wymiarze oddziatlywania kultury, a szczegélnie obiektow sztuki.

Sztuka w reklamie

Sztuka znajduje si¢ w zakresie zainteresowania specjalistow od
reklamy, ktéra w skomercjalizowanym §wiecie ulatwia sprzedaz towa-
réw. Reklama czerpie inspiracje ze sztuki. Dzieki przywotywaniu dziet
sztuki, reklamowany przedmiot — towar, urasta do rangi niepowtarzalnej,
a wrecz unikatowej. W zamierzeniach twércéw reklamy a producentow
reklamowanego produktu, wrecz osigga warto$¢ siegajacg dzieta sztuki,
ktéra zostaje transponowana na jako§¢ produktu. Reklama jest marke-
tingowym §rodkiem perswazji 1 stala sie nieodlgcznym noénikiem ,prze-
mocy symboliczne}”32. We wspélczesnym $wiecie zjawisko to wzrasta,
gdy obserwujemy gwaltowne przejScie od jezyka werbalnego do jezyka
wizualnego, opartego nie na stowie, lecz na obrazie. W reklamie trady-
cyjnej, komunikat mial informowac o towarze, prezentowaé jego zastoso-
wanie 1 naklania¢ do zakupu. Reklamowana rzeczywisto$¢, zaciera granice
miedzy tym, co realne, a tym, co wyobrazone33. Wspélczesna reklama
nie okre$la w sobie towaru, lecz jest jedynie jego pusta forma, znakiem
czy marka3*.

31 http://www.unesco.org (dostep: 29.12.2017).

32 A. Kisielewski, Sztuka i reklama, Bialystok 1999.

33 M. Lisowska-Magdziarz, Z historii reklamy telewizyjnej, ,Aida” 1997, nr 10-11, s. 30-33.
34 M. Taborska, Spiskowcy wyobragni. Surrealizm, Gdansk 2007.
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Od lat 90. XIX wieku doszto pierwszy raz do zatarcia granic miedzy
sferg sztuki a reklamg3>. Reklama przejmuje jezyk sztuki, postugujac sie
nim z coraz wieksza swoboda. Wspdlczesna reklama w rézny sposob
oddziatuje poprzez wykorzystanie motywow zaczerpnietych z tradycyjnie
pojmowane]j sztuki3°.

Pierwszy, najprostszy sposéb 1 najbardziej czytelny dla odbiorcy,
polega na dostownym reprodukowaniu obrazu w komunikacie reklamo-
wym, bez ingerencji w jego strukturze. Ten rodzaj reklamy mozna spotkaé
w reklamie stodyczy marki Ferero Rocher, gdzie uzyto dziet ,Narodziny
Wenus” 1 ,Dawida”, ktére byly autorstwa wloskich mistrzéw renesansu
— Sandro Botticelli 1 Michata Aniota. Reklama jednoznacznie podkresla
wyborny smak wloskiej czekolady, ktéry mozna byto poréwnacé jedynie do
dziet mistrzow wloskiego renesansu. Podobny mechanizm zastosowano
w promocji sosoéw 1 musztardy marki Develey, gdzie wykorzystano dzieta
— Michata Aniota 1 Leonarda da Vinci.

Drugi z kolei narusza ,tkanke” zapozyczonych dziel sztuki, nie zacho-
wujac jego autonomicznego statusu. Taka sytuacja ma np. miejsce, gdy
przez ,Pokéj artysty w Arles” pedzla Vincenta van Gogha toczy sie fut-
bolowa pitka, reklamujaca brazylijski magazyn sportowy. Do tej kategorii
wykorzystania dzieta malarskiego nalezy réowniez francuska reklama sieci
telefonii komérkowej Simplus. Reklama wykorzystata obraz o tematyce
historycznej ,Wolno$¢ wiodgca lud na barykady” autorstwa Eugene’a
Delacroix.

Trzeci sposéb wykorzystania dziet sztuki w reklamie okreslany jest jako
yaluzyjny”. Jest to najbardziej wyrafinowany sposéb, wymagajacy najwiek-
szych kompetencji odbiorczych3’. Wyraznie to bylo wida¢ w reklamie
perfum Mahora Guerlain, gdzie wykorzystano malarstwo Paula Delvauxa.
W podobny sposéb sztuka zostata wykorzystana w reklamie samochodu
Mazda, odwotujace] sie do malarstwa Pabla Picassa. Przyktadem tego
rodzaju sztuki w reklamie moze by¢ malarstwo surrealistéw np. Salva-
dora Dali czy René Magritte’a. Obraz , Uporczywo$§¢ pamieci” Salvadora
Dalego, z charakterystycznymi miekkimi zegarami, jest swego rodzaju
autorskim znakiem plastycznym, wymownym 1 czytelnym. Nie powi-
nien dziwi¢ zatem fakt, ze zainspirowalo ono wielu twércéw zwigzanych
z dziedzing reklamy. Pewng zbiezno$¢ z oryginalem widaé w reklamie

35 A. Kisielewski, Sztuka i reklama. Relacje miedzy sztukq i kulturg, Bialystok 2001, s. 53.

36 M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994.

37 M. Szwed-Kasperek, Zwigzki reklamy i sztuki — pasogytnictwo czy symbioza, [w:] M. Ostro-
wicki (red.), Estetyka reklamy, Krakow, s. 25-42.
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japonskiej marki samochodéw Lexus3. W reklamie elementy z obrazu
Dalego, przy zachowaniu formy 1 kolorystyki zblizonej do oryginatu,
zastgpione zostaly cze$ciami samochodowymi. W tym kontekscie trudno
nie przyznaé racji ledwo widocznemu hastu reklamowemu, ktére glosi:
Every piece is a masterpiece, bowiem kazda z czeSci, kazdy pojedynczy
element tworzgcy samochéd marki Lexus moze byé postrzegany — tak
jak obraz Salvadora Dalego — jako swoiste arcydzielo, zaprojektowane
1 wykonane z najwigkszej precyzji przez japohskich inzynieréw3°.

Wsréd reklam odwotujgcych sie do obrazéw surrealistéw, pojawiajg sie
takze takie, ktére odwoluja sie do mniej znanych szerszej publicznosci
dziet Salvadora Dalego. Nalezg do nich chociazby brazylijska reklama
funduszy inwestycyjnych AE Investimentos z 2008, ktéra nasladuje
kompozycje obrazu ,Kuszenie §w. Antoniego”. W podobnym duchu
1 estetyce utrzymana jest reklama Volkswagena wykorzystujaca motywy
tworczoéct René Magritte ,Syn czlowieczy”#0.

Zakonczenie

Imperializm kulturowy wykorzystujacy czesto sztuke w waskim zna-
czeniu, trudny jest do oceny 1 okres§lenia mozliwosci dziatania. Przy-
toczone przyklady oddzialywania poprzez sztuke w znacznym stopniu
dotycza bogacacych sie¢ elit, ktére uczestniczg w rynku sztuki. Wowczas
w znacznym stopniu ma to wplyw na okreslenie tozsamosci tych warstw
spotecznych, ktére stajg sie bardziej kosmopolityczne. W bogatszych
spoteczenstwach sztuka inaczej jest postrzegana, réwniez w reklamie,
gdzie spotyka si¢ z przychylnym odbiorem 1 aprobujgcym przyjeciem.
Ubogie spoleczenstwa nie przywigzujg wagl do aspektéw sztuki w rekla-
mie 1 najwazniejszym jej elementem jest promowany towar.

Dzisiejszy, globalny §wiat sztuki nie ma jednej polityki, jednej ide-
ologii estetyczne], jednego dyskursu artystycznego. Praktycznie kazda
instytucja artystyczna 1 kazdy uczestnik §wiata sztuki prowadzi wlasng
polityke. Panstwa, ktére maja mozliwosci lub aspiracje odgrywac zna-
czgcy role we wspdlczesnym §wiecie (np. BRIC) powodujg, ze impe-
rializm kulturowy identyfikowany jako Zachdd jest juz nieaktualny. Nie

38 M. Kiere$, Kulturoznawstwo i problem sztuk, ,Rocznik Kulturoznawczy” 2010, t. I, s. 71.

39 J. Caples, Skuteczna reklama, Warszawa 2000.

40S. Bednarska, Wplyw malarstwa surrealistycznego na reklamg wspdczesng, ,Studia Huma-
nistyczne AGH” 2012, t. 11/1, s. 94.
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oznacza to, ze Zachdd utracit wplywy. Wplyw ten jest trwaly, na ile
Centrum tworzg media 1 gospodarka zwigzana z Zachodem. Niemniej
w ciggu kilku ostatnich lat wzrosla rola duzych przedsiebiorstw medial-
nych spoza zachodniego kregu kulturowego. Pomimo odmiennosci 1 one
wykorzystujg instrumenty zachodniej kultury, w tym sztuki, aby odna-
leZz¢ sie na rynku medialnym. Moze zaistnie¢ zatem sytuacja, ze sztuka
1 kultura Zachodu poprzez lokalne firmy bedzie sprawniej oddzialywata
na tozsamo$¢ pozazachodnich kultur. Moze tak by¢ nawet w sytuacy,
gdy wzrasta znaczenie réznorodnych osrodkéw wiladzy spoza kultury
zachodniej. W aspekcie sztuki moze sie okazac, ze jej oddzialywanie jest
wieksze, co nie musi by¢ zwigzane ze wzrostem uwrazliwienia na dziefa
mistrzow. Sztuka oddzialujac poprzez reklame, rynek audiowizualny czy
rozwdj turystyki wykorzystuje w znacznej mierze kulture obrazkowa (od
malowidetl nasciennych po cyberprzestrzen), ktéra miata 1 ma wielkie
znaczenie w okresleniu strefy wplywéw.

STRESZCZENIE

We wspdlczesnym §wiecie imperializm kulturowy, okre§lany czesto jako medialny,
ulega znaczeniowym przeobrazeniom. Narzucanie wzorcéw, norm, warto§ci czy
kulturowej tozsamosci we wspdlczesnym Swiecie stopniowo przestaje by¢ domeng
Zachodu. Sztuka sensu stricto nadal tu stanowi wazny element; w sposéb bierny,
jak 1 aktywny okreéla znaczenie kultury Zachodu. Globalizacja 1 rynek konsumenta
sprawiajg, ze sztuka jest wykorzystywana jako wazny element kulturowej dominacj.
Nadal wielkie przedsiebiorstwa medialne zwigzane sg z Zachodem, ale stopniowo
przestaje to by¢ elementem trwalym 1 niezmiennym. Udzial sztuki w procesie
imperializmu kulturowego mozna najtatwiej zaobserwowaé poprzez aktywnosé
turystyczna, liczbe odwiedzajacych muzea, skale handlu dzietami sztuki oraz sztuke
pojawiajacg sie w reklamie.

Robert fos
ART ASs A TooL OF CULTURAL IMPERIALISM
In the contemporary world the meaning of cultural imperialism, often described

as media imperialism, undergoes transformation. Nowadays, imposing patterns,
standards, values or the cultural identity gradually ceases to be the domain of
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the West. Art sensu stricte still plays an important role here — in both passive
and active way 1t determines the meaning of the Western culture. As a result of
globalisation and the consumer-led market, art is used as an important element
of cultural domination. Large media enterprises are still connected to the West,
although this gradually ceases to be a stable and unchanging element. Participation
of art in the process of cultural imperialism may be observed most easily in tourist
activity, the number of visitors in museums, the scale of trade in works of art and
the art’s presence in advertising.

KEY WORDS: cultural imperialism, media, art
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