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Wielokulturowos¢ w cyberprzestrzeni

Streszczenie

DEFINICJA POJECIA: Tekst odwotuje sie do zréznicowanych definicji,
typologii oraz wspotczesnych zastosowan mediow spotecznosciowych,
stuzacych réwniez praktykowaniu wielokulturowosci.

ANALIZA HISTORYCZNA POJECIA: Kontekstem dla ujmowanych w tek-
$cie kwestii jest ewolucja medidw spotecznosciowych, ukazana w odniesie-
niu do zmiennych potrzeb i oczekiwan spotecznych wynikajacych z wielu
czynnikow (w tym faktu posiadania okreslonej tozsamosci kulturowej).

PROBLEMOWE UJECIE POJECIA: Przedmiotem rozwazan jest czesto
stawiana teza, ze ,nowe media” oddziatujg destruktywnie na kultury trady-
cyjne. Autorka dowodzi, ze w praktyce dostrzec mozna zjawisko przeciw-
ne — social media zwiekszajg ich widocznos¢ i stuzg promocji elementow
tozsamosci. Dla kultur regionalnych i protonarodéw media spotecznoscio-
we bywaja niekiedy jedynym narzedziem, za pomocg ktérego podja¢ moga
proby przedstawienia wiasnej tozsamosci w sferze publicznej.

REFLEKSJA SYSTEMATYCZNA Z WNIOSKAMI | REKOMENDACJAMI:
Autorka zauwaza, iz bezzasadnie traktujemy social media oraz narzedzia
rozszerzonej rzeczywistosci w sposob pragmatyczny, nakierowany na za-
stosowanie rozrywkowe badz marketingowe, jako emanacje ,,masowej
kultury niskiej”. Zdaniem autorki warto podja¢ namyst gtebszy i zada¢ pyta-
nie o to, czy nie obserwujemy rodzenia sie takze osobliwej warstwy aksjo-
logicznej w zwigzku ze zjawiskiem wielokulturowosci, a w konsekwencji
takze kolejnego bytu na kulturowej mapie $wiata — kultury cyfrowej.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, cyberkultura,
kultura cyfrowa
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Definicja pojecia

Media spotecznosciowe, stworzone z myslg o technicznym utatwianiu
komunikacji miedzy ludzmi, szybko awansowaty do zbioru narzedzi, bez
ktoérych trudno wyobrazi¢ sobie efektywne funkcjonowanie jakiejkolwiek
sfery nowoczesnego spoteczenstwa. Media te sg niewatpliwym feno-
menem, zdolnym do wypromowania niemal kazdej idei, produktu czy
ustugi. Dzieki ich upowszechnieniu bardzo dostownie zniknety wszel-
kie bariery i granice (nie tylko panstwowe, ale takze spoteczne i — co
nalezy odnotowaé¢ — etyczne), a komunikacja miedzyludzka stata sie
nieprzerwanym procesem, ktéry zdaje sie by¢ juz nie tylko zjawiskiem
dwukierunkowym, ale wrecz multikierunkowym. W ggszczu réznorod-
nych funkcjonalnosci, narzedzi oraz proceséw (a takze korzysci, wyni-
kajacych z ich zastosowania) mozna jednak dostrzec takze liczne ryzy-
ka i zagrozenia. Wyzwania dotyczgce zaréwno sfery bezpieczenstwa
danych, kondyciji psychicznej uzytkownikéw czy wptywu nowych tech-
nologii informacji na ksztalt struktur spotecznych oraz kulturowych nie-
jednokrotnie wynikajg jednak nie z istoty samych narzedzi, ale raczej
z niezrozumienia ich natury oraz zasad $wiadomego wykorzystania. Za-
nim rozpoczniemy namyst nad rolg medidéw spotecznosciowych w dys-
kursie wielokulturowym, warto zatem podjg¢ probe ich precyzyjnego
zdefiniowania.

Geneza samego konceptu zasadzata sie na przekonaniu, ze w glo-
balizujgcym sie, dynamicznym sSwiecie podstawowg ludzkg potrzebg
jest pozostawanie z innymi w statym kontakcie i podtrzymywanie wiezi
niezaleznie od geograficznego dystansu, dzielgcego uczestnikow pro-
cesOw komunikacyjnych. W latach 60. XX wieku wtasnie ten cel przy-
Swiecat twoércom platformy PLATO (pozwalajgcej na wymiane informaciji
pomiedzy uzytkownikami potgczonych terminali), a takze Rayowi Tomli-
sonowi, ktory dziesiec€ lat pézniej wystat pierwszego e-maila. Podazajgc
za wzrostem spotecznego zainteresowania nowoczesnymi technologia-
mi — a takze dzieki rozwojowi masowego Internetu — pojawity sie liczne
czaty, fora oraz wirtualne platformy, pozwalajgce zaspokajaé potrzeby
wyzszego rzedu: przynaleznosci, samorozwoju, autoekspresiji czy roz-
rywki (w latach 90. stworzono pierwsze, definicyjne portale spotecznos-
ciowe: Classmates.com oraz SixDegrees.com). Bogactwo form, budza-
ce ekscytacje na poziomie funkcjonalnym, generowato jednak powazne
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dylematy poznawcze. W przeciwienstwie do wczesniej obserwowa-
nych zjawisk nowe narzedzia nie pozwalaly sie w prosty sposob ujgé
w sztywnych ramach definicyjnych, a ich dynamiczny rozwdj utrudniat
naukowg klasyfikacje. Z czasem uznano wtedy, ze media spotecznos-
ciowe nalezy traktowac nie jako platforme komunikacji, ale raczej jako
model spetniajacy kilka kluczowych warunkow. Po pierwsze, korzystaja-
cy z nich uzytkownicy winni mie¢ osobiste profile, ktére bedg stanowity
ich wirtualng reprezentacje w kontaktach z innymi i ich ,wlasnos¢” (za-
pis w cudzystowie uwydatnia fakt, ze media spotecznosciowe zaliczane
sg do tzw. kanatéw wspétdzielonych, co oznacza, ze cho¢ uzytkownik
jest wiascicielem osobistego profilu, to nie dysponuje portalem, w kté-
rym 6w profil zostat utworzony; moze nim zarzgdza¢ w ramach okre-
slonych, narzuconych standardow spotecznosci, ograniczajgcych jego
autonomie). Po drugie, tak uformowane ,cyfrowe emanacje” realnie ist-
niejgcych osob powinny mie¢ mozliwo$¢ budowania jakiejs formy spo-
tecznosci, a zatem tworzenia wtasnych list kontaktow oraz utrzymywa-
nia z nimi relacji. Po trzecie za$, konieczny jest dostep do profili innych
uzytkownikéw obecnych w danym medium (Zukowski, 2018, s. 24). Nie-
kiedy zwraca sie uwage na warunek dodatkowy, zasadzajacy sie na
przekonaniu, ze relacje miedzy uzytkownikami opiera¢ sie winny na idei
Web 2.0., podlega¢ zatem muszg nie tylko procesom prostej komunika-
cji w wymiarze prywatnym, ale takze bazowaé na tworzeniu i udostep-
nianiu tresci (contentu).

Tak postawione zatozenia doprowadzity badaczy do wniosku, ze pod
terminem ,media spotecznosciowe” rozumie¢ nalezy kazdy ,przekaz in-
formacyjny, realizowany w ramach serwiséw spotecznosciowych, w for-
mie multimedialnej, wielokanatowej komunikacji sieciowej” (Polanska,
2011, s. 73), ktéry odbywa sie za posrednictwem stron bgdz aplikaciji
dziatajgcych w sieci internetowej w ramach spotecznosci tworzonych
poprzez uzytkownikow tych serwisdw. Przyjecie powyzszego schema-
tu definicyjnego w praktyce oznacza, ze do grupy mediéw spotecznos-
ciowych zaliczy¢ nalezy nie tylko narzedzia oczywiste, tj. portale (jak
Facebook, YouTube, LinkedIn czy Pinterest) i aplikacje (jak Instagram,
Twitter, TikTok czy SnapChat), ale takze szereg innych rozwigzan.
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Tab. 1. Narzedzia definicyjnie zaliczane do mediéw spotecznosciowych

BLOGI

Maja charakter dziennika, prowa-
dzone s3 regularnie, biznesowo
wykorzystywane do pokazania
eksperckiej twarzy firmy i budowa-
nie spotecznosci.

np. Blog Kuchni Lidl
Polska

SERWISY DO PUBLI-
KOWANIA | UDOSTEP-

Utatwiajg udostepnianie plikow
w sieci — np. prezentac;ji lub rapor-

np. Slideshare

sowane konkretng tematyka.

NIANIA DOKUMENTOW | tow, dlatego czesto wykorzystywa-
| PLIKOW ne sg do celdw profesjonalnych.

Utatwiajg komunikacje i dysku- np. fora portali, ta-
FORA | GRUPY sje mle,ddzy uz;;tkowm!(a.ml,'czesto Igch jak VIVPI OnE’E,
DYSKUSYJNE gromadzg spotecznosci zaintere- azeta.pl, ale takze

fora tematyczne typu
Kafeteria.pl

PORTALE TYPU Q&A

Umozliwiajg wymiane prak-
tycznych i uzyskiwanie rad od
ekspertow.

np. Quora, Ask.com

Umozliwiajg logowanie sie w celu

np. Foursquare lub
funkcjonalno$ci mel-

marketingu i stymulowania ore-
downictwa marki.

GEOLOKALIZACJA wskazania, gdzie dany uzytkownik | dowania z serwisach
sie znajduje. typu Facebook czy
Instagram
Potaczenie formy bloga i formuty | np. Twitter
SMS, umozliwia state, regularne
MIKROBLOGI komentowanie poprzez publika-
cje krétkich wiadomosci, gtéwnie
tekstowych.
Pozwalajg na wymiane opinii na np. Opineo.pl, Znany
temat ustug, produktéw czy osob. | Lekarz, Go Work
SERWISY OPINII Bardzo wazne z punktu widzenia

Serwisy, ktére pozwalajg na po-

np. Ceneo, Ska-

a takze komentowanie publikacji
innych internautow.

réwnanie cen tego samego pro- piec.pl
POROWNYWARKI CEN duktu/ustugi w réznych sklepach

internetowych.
SERWISY DLA OR- Umozliwiajg rejestracje uczestni- | np. Evenea
GANIZATOROW kéw,. zar;qgizanie Iigta gosci oraz
WYDARZEN publikacje informacji, dotyczgcych

eventow.

Portale, umozliwiajgce uzytkowni- | np. Demotywatory.

kom tworzenie i publikowanie hu- | pl, Kwejk, JoeMon-
SERWISY Z MEMAMI morystycznych tresci graficznych, | ster.org
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SERWISY Z FOTOGRA-
FIAMI, PLIKAMI AUDIO
LUB WIDEO

Stuzg do umieszczania i odtwa-
rzania plikéw danego rodza-

ju. Uzytkownicy mogg komen-
towac tresci, udostepniac je
tworzy¢ spersonalizowane listy
odtwarzania/wyswietlania.

np. Flickr (foto), Spo-
tify (muzyka), You-
Tube (wideo)

SERWISY
MIKROWIDEO

Stuzg umieszczaniu krétkich, naj-
czesciej kilkunastosekundowych
filmow oraz grafik.

np. TikTok, Snapchat

PLATFORMY
SPOLECZNOSCIOWE

Serwisy internetowe, ktére majg
za zadanie utatwiaé nawigzywanie
kontaktow, wymiane informaciji,
publikacje réznorodnego contentu
oraz tworzenie swoistych spotecz-
nosci, opartych na réznorodnych
kategoriach wiezi. Czesto utozsa-
miane z mediami spotecznoscio-
wymi sensu stricto.

np. Facebook,
LinkedIn

SERWISY
CROUDFUNDING

Serwisy, umozliwiajgce uzytkow-
nikom zbieranie srodkéw finanso-
wych na realizacje okreslonego
celu lub idei.

np. Patronite.pl, Sie-
pomaga.pl

Umozliwiajg wyszukiwanie i udo-
stepnianie w jednym miejscu

np. Reddit, Wykop

generujgc tres¢ — moze podzieli¢
sie swojg wiedzg.

SPOLECZNOS- tresci, znalezionych w innych
CIOWE SERWISY miejscach sieci. Serwisy takie po-
INFORMACYJNE zwalajg na ich ocenianie, komen-
towanie i dalsze udostepnianie.
Serwisy w formule Web 2.0., ma- | np. Wikipedia
jace postac wirtualnych encyklo-
WIKI pedii, w ramach ktérych kazdy —

KOMUNIKATORY

Aplikacje i funkcjonalnosci
portali, pozwalajgce na sta-

ta wymiane wiadomosci miedzy
uzytkownikami.

np. WhatsApp, Vi-
ber, Messenger

Zrédio: opracowanie na podstawie badan wtasnych oraz opracowan (Miotk, 2017,

s. 28-41).

Analiza historyczna pojecia

Nadzwyczajna dynamika zmian w analizowanej przestrzeni powo-
duje, ze rzeczywistos¢, w ktorej uczestniczymy, jest wielce trudna do
ujecia w ramach historycznych. Kazde ze zjawisk juz w momencie ich
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wystgpienia ma bowiem wymiar historyczny. Dodatkowym wyzwaniem
analitycznym jest wielos¢ cyfrowych narzedzi, ktére jednoczesnie ewo-
luujg, co w konsekwencji w sposob wprost proporcjonalny przektada sie
na mnogos¢ dostepnych funkcjonalnosci i ich zastosowan. Wsrod bada-
czy panuje zgoda, ze wiasnie to kryterium warto bra¢ pod uwage, pro-
ponujgc dalsze typologie zaréwno na potrzeby zastosowania praktycz-
nego, jak i dokonywania analiz teoretycznych.

W praktyce uzytkowania mediéw spotecznosciowych mozemy zatem
mowi¢ o mediach towarzyskich (np. Facebook czy nieistniejgca juz Na-
sza-klasa.pl), zawodowych (np. LinkedIn), publikacyjnych (YouTube czy
Pinterest) i konsumenckich (takich jak Ceneo czy Opineo.pl). Tego typu
klasyfikacje jasno dowodzg, ze nie wszyscy uzytkownicy sieci korzysta-
ja ze wszystkich wskazanych rozwigzan. Determinujgce bedg tu indywi-
dualne cele, potrzeby, pragnienia oraz problemy, ktére probujg rozwig-
zac¢ za pomocg nowych technologii informacji (Grzechynka, 2021, s. 28).
Oznacza to, ze analizujgc media spotecznosciowe, niepodobna czynic
tego jedynie w sposéb skoncentrowany na rozwigzaniach technologicz-
nych, czyli w oderwaniu od cztowieka. Zaréwno proces socjalizaciji, in-
dywidualne doswiadczenia jednostki, jak i ludzkie uwikfanie w spotecz-
ne oraz kulturowe schematy popycha jg bowiem w strone okreslonych
narzedzi, majgcych stuzy¢ (przynajmniej w teorii) realizacji okreslonych
potrzeb czy zamierzen.

Z najnowszych danych wynika, ze w pierwszym kwartale 2022 roku
z Internetu korzystato niemal 5 bilionéw ludzi na catym Swiecie (co prze-
ktada sie na 62% catej populacji). Ponad 2/3 uzytkownikéw taczy sie
z siecig za pomocg urzgdzen mobilnych, co bez watpienia wskazuje na
okreslone oczekiwania wzgledem wspotczesnego modelu komunika-
cji: szybkos¢, dostepnosé na zadanie, ciggtosc, interaktywnos¢. Media
spotecznosciowe, z ktérych na poczatku 2022 roku korzystato aktywnie
4,55 bilionéw 0sab, tj. o niemal 10% wiecej niz w roku poprzednim (Sta-
tusbrew, 2022), doskonale wpisujg sie w takie dgzenia. Co wiecej, jesli
przeanalizujemy je nie tylko z punktu widzenia cech uzytkowych narze-
dzi, ale takze z punktu widzenia roli, jaka majg odegra¢ w zyciu uzyt-
kownikéw, to dostrzezemy peten wachlarz potencjalnych zastosowan
nowych mediéw w zyciu spotecznym.

Podstawowg ptaszczyzng uzytkowania mediéw spotecznoscio-
wych jest sfera prywatna. Zatozenie profilu nie nastrecza trudnosci
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technicznych, dlatego wiele oséb decyduje sie na ten krok, liczgc na
wykorzystanie social mediéw do realizacji partykularnych dgzen. Po-
dejmowane dziatania najczesciej stuzy¢ majg komunikacji, utrzymy-
waniu wiezi, poznawaniu ludzi, poszerzaniu wiedzy czy poszukiwaniu
rozrywki. Kluczowymi determinantami sg tu liczne czynniki demogra-
ficzne (m.in. pte¢, zawdd, wyksztatcenie), ale takze zmiany pokole-
niowe, ktore coraz czesciej nie tylko wskazujg na oczekiwania wobec
narzedzi cyfrowych w ich obecnym ksztaicie, ale wielokrotnie tak-
ze wplywajg na ich dalszy rozwdj. Generacje Z (ludzie urodzeni po
roku 2000) oraz alfa (urodzeni po 2011 r.) uwazane sg przez bada-
czy za gtéwny czynnik potegujacy rozwéj catego systemu spoteczne-
go — w tym narzedzi cyfrowych. Philip Kotler nazywa ich ,cyfrowymi
tubylcami” oraz dowodzi, iz ,pokolenia te nie majg zadnych doswiad-
czen zwigzanych z zyciem bez Internetu, stagd tez technologie cyfrowe
sg dla nich niezbednym elementem zycia codziennego” (Kotler, 2021,
s. 36). W przeciwienstwie do poprzednich generacji (patrz. Tab. 2) ta-
czg sie z siecig nie tylko w celach rozrywkowych, ale takze nauko-
wych, zawodowych i spotecznych.

Tab. 2. Powody korzystania z social media przez poszczegolne pokolenia

Pokolenie | Millenialsi Pokolenie Baby
V4 X boomers

Dla zabicia wol- o . . .
nego czasu 41% 34% 29% 25%

Aby znalez¢ za-
bawny i angazu- 40% 35% 29% 24%
jacy content
Aby by¢

na biezaco 34% 36% 37% 36%
z wiadomosciami

Aby sprawdzac,

co dzieje sie
w zyciu prywat- 33% 33% 33% 35%

nym znajomych

Aby dzieli¢ sie
zdjeciami, fil-
mikami i innym
contentem

31% 29% 26% 24%

Zrédio: opracowanie wiasne autorki na podstawie GlobalWeblindex (2020, s. 8).
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Podobne badania, przeprowadzone rok pdzniej, wykazaty, ze dwa
najmtodsze pokolenia digitalizujg sie z zaskakujgcg dynamikg, przeno-
szgc do medidow spotecznosciowych coraz wiekszg czesc¢ zycia. Ob-
serwujg profile influenceréw niemal réwnie tak czesto, jak profile ma-
rek biznesowych i to oni — a nie tradycyjne autorytety — majg wptyw na
ich decyzje zakupowe oraz zyciowe. Sie¢, ktéra starszym pokoleniom
stuzyta gtéwnie do celow rozrywkowych lub informacyjnych, staje sie
obecnie pfaszczyzng realizacji najintymniejszych potrzeb, w tym szuka-
nia partnerow zyciowych, przyjazni i akceptacji (GlobalWeblndex, 2020,
s. 21-46), jak réwniez, co nalezy podkresli¢, poszukiwania i umacniania
wiasnej tozsamosci (w tym kulturowej).

Wspoétczesnie traktuje sie social media oraz narzedzia rozszerzone;j
rzeczywistosci w sposob strategiczny gtownie w obszarze marketingu,
reklamy i public relations, a takze w sposob funkcjonalny w sektorach
edukacji, kultury czy w zyciu religijinym. Wydaje sie jednak, ze to wtas-
nie praktycy swiata biznesu posiadajg najszerszg wiedze praktyczng
na temat narzedzi, sg w stanie precyzyjnie definiowa¢ grupy odbior-
cOw i za pomocg starannie zaprojektowanych kampanii wptywac na ich
zachowania. Czy podobne w pefni strategiczne podejscie jest mozliwe
takze w odniesieniu do utrzymania, promowania i zarzgdzania kulturg?
Praktyka dowodzi, ze jest to nie tylko mozliwe, ale wrecz konieczne.
Kultura, jak kazdy element ludzkiego zycia, spetnia okreslone funkcje.
Poprzez dostarczanie konkretnych schematéw tozsamosciowych po-
zwala na autoidentyfikacje, poczucie wspolnotowosci i pielegnowanie
historycznie ugruntowanych tradycji. Wspétczesnie, aby tak sie jednak
stato, kultura musi by¢ dostepna dla jednostki w miejscu i formie, ktére
pozwolg na znalezienie z nig bardzo dostownych punktéw styku. Ozna-
cza to, ze tradycyjne kultury regionalne mogg z powodzeniem wykorzy-
sta¢ media spotecznosciowe do budowania wokot siebie spotecznosci,
umacniania wiezi pomiedzy jej cztonkami, a takze promocje elementéw
kultury na zewnatrz.
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Rys. 1. Mozliwe zastosowania mediéw spotecznosciowych w obszarze zarzadza-
nia kulturg

tworzenie ptaszczyzny
integracyjnej
dla czionkéw

promocja osiggnie¢
przedstawicieli
kultury / budowa
jej renomy

budowa poczucia
wspolnoty

- prowadzenie mozliwos¢ aktywnego
pozyskiwanie nowych ELGAT Y] zwalczania

czlonkéw komunikacji stereotypow

prezentacja lobbowanie na rzecz
umachnianie elementow wiasnej umachniania pozycji
zaangazowania kultury innym kultury
obecnych czionkéw spotecznosciom w spoleczenstwie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przyktady licznych kultur regionalnych oraz protonarodéw dowo-
dza, ze — poza celami wymienionymi powyzej — media spotecznoscio-
we mogg zostaé potraktowane takze jako narzedzie, za pomocg ktore-
go dazy sie do przetozenia praw kulturowych na prawa polityczne. Jako
przyktad potraktowa¢ mozna Katalonig, jedng z hiszpanskich wspdinot
autonomicznych, ktéra na przestrzeni dziejéow wielokrotnie (i bezsku-
tecznie) podejmowata proby secesji. Zdaniem wielu badaczy niezdolno-
Sci do stworzenia wlasnego panstwa upatrywac nalezy nie w bezzasad-
nosci roszczen, ale w braku sojusznikéw (co, jak twierdzg zwolennicy
niepodlegtosci regionu, wynikato z niezrozumienia korzeni katalonhskiej
kultury i pojmowania przez nig idei narodu). W momencie gdy media
spotecznosciowe staly sie narzedziami powszechnie dostepnymi, szyb-
ko zostaty ocenione jako sposéb pozwalajacy przezwyciezy¢ te trud-
nosci. Ruch niepodlegtosciowy stara sie by¢ obecny w wielu kanatach
social media, zasadnie uznajac, ze kazda platforma pomoze osiggnagé
rézne cele. Dostrzezono, ze konta osobiste politykow bedg najskutecz-
niejsze na Twitterze (poniewaz to tam odbywa sie dyskusja RT [in real
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time], tj. w czasie rzeczywistym), stwarzajgc okazje do wymiany argu-
mentow i unikniecia niezrozumienia. To takze Twitter, bazujacy na cig-
gtej komunikacji, pomaga relacjonowaé przebieg wydarzen (protesty,
demonstracje) i mobilizowaé okreslone grupy spoteczne do dziatania
(Twitter i inna platforma, Telegram, byty aktywnie wykorzystywane przez
ruch niepodlegtosciowy w trakcie protestéw w 2017 r.; to z ich pomocg
uczestnicy koordynowali dziatania, mobilizowali sie i przekazywali infor-
macje). Z kolei narzedzia, takie jak Instagram i YouTube, jako ze skupia-
ja sie na tresciach wizualnych, sg w stanie skutecznie generowac¢ emo-
cje i kontrolowaé nastroje. Zamieszczajgc nagrania i zdjecia zwigzane
z tematykag niepodlegto$ciowg administratorzy kont sg w stanie takze
edukowac¢ swoich odbiorcéw oraz wzmacnia¢ poczucie katalonskiej toz-
samosci. Wreszcie czaty/komunikatory internetowe, takie jak WhatsApp
czy Telegram (chetnie wykorzystywane podczas protestow ulicznych),
pozwalajg na bezpieczng koordynacje wszystkich czynnosci wykony-
wanych w terenie. Co kluczowe, wspomniane platformy sg bezptatne
i mogag dziata¢ ponad granicami panstwowymi (co dla Katalonii, szuka-
jacej zrozumienia poza Hiszpanig, ma ogromne znaczenie).

Poniewaz dziatania komunikacyjne i wizerunkowe Katalonii sg kie-
rowane do réznych grup i majg stuzy¢ wielu celom, media spotecznos-
ciowe sg wykorzystywane na kilka réznych sposobéw. Analizujgc tresci,
dostrzezemy istnienie licznych form copywritingowych (krétkie hasta,
notatki, artykuty, dialogi, klasyczne posty tekstowe), elementéw wizual-
nych (zaréwno oficjalnych, powaznych, jak i humorystycznych memoéw,
ktére wpisujg sie w trendy i oczekiwania danej publicznosci), a takze
popularne relacje live i semi-live, ktére generujg duze emocje (i majg
spory zasieg). Tresci proseparatystyczne publikowane sg za pomocg
szerokiej gamy narzedzi na réznego rodzaju kontach. Aby promowaé
~Sprawe katalonskg” i realizowac cele z nig zwigzane, aktywisci wyko-
rzystujg oficjalne profile partii politycznych i rzagdu, konta w lokalnych
mediach, a takze konta osobiste politykdw. Najistotniejsze jest jednak
to, ze wiekszosc tresci w mediach spotecznosciowych generowana jest
przez zwyktych obywateli, ktérzy czujg sie zobligowani do komentowa-
nia przebiegu biezgcych wydarzen. Relacje te byly zrodtem, z ktérego
Swiat dowiedziat sie o skali protestéw w 2017 roku, sposobach ich ttu-
mienia i wynikajgcych z nich konsekwencjach.

383



384  AGNIESZKA GRZECHYNKA

Rys. 2. Kategorie profili w mediach spotecznosciowych, stuzgce promociji kultury
katalonskiej i niepodlegtosciowych dgzen katalonskich separatystow

oficjalne konta profile instytuciji
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prywatne konta
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aktywistow

spotecznych akcji mobilizacyjnych

pr_ofile
prywatne konta sprzymierzencow
obywateli separatystow spoza
Katalonii
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Dziatania podejmowane w celu dotarcia z przekazem do spoteczno-
sci miedzynarodowej to tylko jeden z elementéw katalonskiej ,strategii
online”. Kolejng wazng grupg docelowg sg obywatele innych regionéw
Hiszpanii, ktérzy czesto postrzegajg ruch separatystyczny jako bezza-
sadny, bezprawny i destabilizujgcy. Media spotecznosciowe sg w tym
kontekscie wykorzystywane jako gtbwne narzedzie, za pomocg ktorego
podejmowane sg proby podjecia dialogu i zmiany narracji. Dostrzezono,
ze nie ma innego medium, ktore bytoby powszechnie dostepne, bezptat-
ne, interaktywne i zdolne do wygenerowania tak szerokich zasiegéw.
Wedtug statystyk 80% hiszpanskiej populacji (ponad 37 milionow ludzi)
korzysta kazdego dnia z kilku platform spotecznosciowych. Do najpopu-
larniejszych aplikacji nalezg gtéwni globalni gracze (WhatsApp, YouTu-
be, Facebook, Instagram i Twitter), a wiec portale, ktére mogg pomac
w synchronizacji komunikacji z réznymi grupami spotecznymi (Hootsui-
te, We Are Social, 2021). Poniewaz zaréwno Hiszpanie, jak i cztonkowie
spotecznosci miedzynarodowej sg obecni na tych samych platformach,
katalonscy aktywisci nie muszg prowadzi¢ oddzielnych kont, ruch online
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nie bedzie rozpraszany regionalnie, a jedynym wyzwaniem moze by¢
wybér odpowiedniego jezyka postow i przygotowanie spéjnego modelu
komunikaciji.

Pomijajgc jednak tak skrajne zastosowania mediéw spotecznos-
ciowych w obszarze kulturowym, jak walka o prawo do panstwowego
samostanowienia, paradoksalnie to wtasnie media spotecznosciowe,
uwazane za ,wszystkozerne” i bezosobowe, mogg okazac sie sprzy-
mierzencem tradycyjnych kultur regionalnych. Sg one narzedziem,
dzieki ktéremu udaje sie dotrzeé do przedstawicieli mtodszych pokolen,
potencjalnie sktonnych identyfikowaé¢ sie z dang kulturg i tym samym
umozliwi¢ jej przetrwanie. Dostep do informaciji oraz atrakcyjnosc prze-
kazu sprawiajg, ze stajg sie oni nie tylko pasywnymi uczestnikami pro-
cesow, poprzez ktére zostali uksztattowani, ale takze wykazujg aktyw-
no$¢ zwigzang z rozwojem danej kultury (tworzac teksty, zdjecia, wideo,
promujac elementy tozsamosci we wtasnym otoczeniu). Bez watpienia
wskazac¢ nalezy na potencjalne niebezpieczenstwo wynikajgce z nie-
umiejetnosci dopasowania sie konkretnej kultury do cyfrowych ocze-
kiwan. Fakt niewprawnego wykorzystania nowoczesnych technologii
moze wigzac sie z ryzykiem uznania danej kultury za nieatrakcyjng i jej
porzucenia na rzecz innej, wydajgcej sie lepiej odpowiadac potrzebom
identyfikacyjnym jednostki. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze nie jest to zja-
wisko nowe, zwigzane tylko z rozwojem sieci cyfrowej. Kultura jako nos-
nik znaczen, stworzonych przez ludzi od zawsze podlegata naturalnym
procesom ewolucji, moggcym prowadzi¢ do jej naturalnego wygasnie-
cia w wyniku zaistnienia okreslonych okolicznosci. Moze jednak zaist-
nie¢ takze zjawisko odwrotne — czynniki zewnetrzne sg w stanie spra-
wi¢, ze naturalnie zrodzi sie zupetnie nowa kultura.

Problemowe ujecie pojecia

Badajgc rézne kultury, wybitny antropolog Ernest Gellner dostrzegt duzg
dynamike zmian, ktore zachodzg w ich obrebie. Przyjmujac, ze kultura to
»unikalny sposob zycia, seria cech, ktére grupa ludzi dziedziczy i podzie-
la”, w tym szczegdlnie ,jezyk, wartosci” (cyt. za: Llobera, 2005, s. 101),
przyjat on, ze wszystkie te czynniki bedg ewoluowaly wraz z cztonka-
mi danej spotecznosci. Sposdb zycia i swoista charakterystyczna gama
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cech danej grupy pozwalajg odréznia¢ cztonkéw jednej spotecznosci od
drugiej, oddziatujgc jednoczesnie na sfere emocjonalno-aksjologiczng
jednostki (eliminujgc poczucie wyalienowania oraz braku zakorzenie-
nia). Stwierdzi¢ zatem nalezy, ze cechy powyzsze zaktadajg uzytkowy
charakter kultury (nie istnieje sama w sobie, ale w odniesieniu do ludzi,
ktérym pozwala realizowac¢ réznorodne potrzeby spoteczne). Oznacza
to, ze zmiana czynnikéw zewnetrznych oraz samych jednostek ludzkich
(tak ich potrzeb, jak i stopnia swiadomosci) wymuszaty beda takze ewo-
lucje kultury. Co wiecej, skoro ludzie trwajg w danej kulturze z powodéw
pragmatycznych (niezaleznie od tego, czy chodzi o uswiadamiane ko-
rzysci, czy tez nieuswiadamiane, emocjonalne poczucie wspoélnotowo-
8ci), to sg takze w stanie podjg¢ decyzje, czy pragna nadal identyfiko-
wac sie z okreslonymi czynnikami kulturowymi, czy tez szuka¢ bedg dla
siebie innej drogi. Jak zauwaza czes$¢ badaczy, to kultura jest wszakze
dla (i przez) cztowieka, a nie cztowiek dla kultury.

Spogladajac na zagadnienie kultury w sposéb odarty z narzuco-
nych schematéw interpretacyjnych, niepodobna nie dostrzec, Ze jest
ona swoistym paktem przyjetym przez czionkéw danej spotecznosci.
W okreslonym momencie dziejow dana grupa, uksztattowana przez
szereg okolicznosci zewnetrznych, w sposéb spontaniczny badz celowy
wypracowata okreslone wzorce zycia, postrzegania siebie i otoczenia
oraz zaczeta pielegnowaé wspodlne tradycje w sposéb zgodny identyfi-
kujgc sie z nimi i przekazujac je kolejnym pokoleniom. Wychowywane
byly one w poczuciu przynaleznosci do danej kultury, naznaczone ,kul-
turowg etykietka”, z ktérg poczatkowo nie byty w stanie swiadomie sie
identyfikowac¢. Samo urodzenie w danej kulturze (lub precyzyjniej: za-
stanie ugruntowanej kultury w momencie narodzin jednostki) nie sta-
nowi potwierdzenia jej sity, stusznosci czy zdolno$ci przetrwania. Co
wiecej, nieSwiadomie ugruntowane kulturowo jednostki kierujg sie je-
dynie nawykiem, automatyczng, wyuczong reakcjg na okreslone zjawi-
ska, a nie zas autonomiczng, przemyslang wolg. Jak zauwazyta Hanna
Mamzer, tozsamosc¢ kulturowa musi polegac¢ na swiadomej

identyfikacji z wartosciami, niesionymi i propagowanymi przez kulture danej
zbiorowosci spotecznej, czyli internalizacje okreslonych, przestrzeganych w da-
nej grupie norm i wartosci oraz sposobdw interpretowania zachowan i zdarzenh
(Mamzer, 2002, s. 107).
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Co jednak, jesli jednostki — zaczynajgc rozwazaé zagadnienie tozsamo-
Sci w sposéb swiadomy, pragmatyczny i odrzucajgc kulturowe etykietki —
przestajg czu¢ wiez ze schematem narzuconym w procesie socjalizac;ji?
Odpowiedzi na tak postawione pytanie dostarcza historia. Kultury,
ktére z roznych wzgledow tracity swoj gtdwny przetrwalnik, tj. ludzi go-
towych sie z nimi identyfikowaé, marginalizowaty sie lub catkowicie za-
nikaty. Inne kultury, bardziej Swiadome tych proceséw, adaptowaty sie
do okolicznosci i potrzeb swych cztonkéw: zachowujgc silny fundament
(jezyk, tradycje), zezwalaty na ujmowanie i wprowadzanie dodatkowych
elementéw. Tak przyjete rozumienie kultury pocigga za sobg jednak dal-
szg konsekwencje, zaktada, Ze kultury sg w stanie nie tylko zmienia¢
sie lub przemija¢, ale takze rodzi¢ sie. Bez watpienia tak przetomowe
procesy powstawac¢ bedg na gruncie dynamicznych, cywilizacyjnych
zmian rzeczywistosci zewnetrznej, a takze ewoluujgcych potrzeb uzyt-
kowo-tozsamosciowych ludzi. UdowodniliSmy juz wszakze, Ze kultura
to nie prosta wypadkowa elementéw, takich jak jezyk, sztuka, tradycje
czy wiara, ale Swiadoma gotowos¢ identyfikowania sie z nimi. W kon-
tekscie zachodzacych przemian cyfrowych, pojawienia sie howych po-
kolen uksztattowanych przez odmienne realia i procesy, warto zatem
postawi¢ pytanie o to, czy jestesmy Swiadkami narodzin nowej kultury,
tj. kultury cyfrowej? Pytanie wydaje sie zasadne tym bardziej, ze — jak
zauwazajg takze inni badacze - to, co obserwujemy obecnie w wymia-
rze kulturowym stanowi ,wynik konwergencji miedzy naszym ztozonym
dziedzictwem kulturowym a technika, ktora stata sie miejscem bezpre-
cedensowej towarzyskosci” (Doueihi, 2011, s. 9). Wprowadzone przez
Doueihiego pojecie humanizmu cyfrowego pozwolito takze na wyjscie
poza stereotyp antagonizmu miedzy cztowiekiem a maszyng (Sinatra
& Vitali-Rosati, 2014), a takze stwierdzenie, iz ,technologia cyfrowa jest
wiasciwie podmiotem, poniewaz generuje kulture, wytwarza nowy spo-
s6éb widzenia Swiata, nowg cywilizacje” (Sinatra & Vitali-Rosati, 2014).
Internet, media spotecznosciowe, narzedzia rozszerzonej rzeczywi-
stosci i rozwoj sektora next tech, mimo ze stajg sie juz nie alternaty-
wag, ale kluczowym aspektem ludzkiego zycia publicznego (a ich ob-
stuga wazng kompetencjg komunikacyjng), bywajg wcigz postrzegane
przez pryzmat rozrywki, prywatnej uzytecznosci czy skutecznosci mar-
ketingowej. Jesli rozpatruje sie je w kontekscie kulturowym, to jedynie
w rozumieniu potocznym tego terminu, postrzegajgc je wytacznie jako
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emanacje ,masowej kultury niskiej”. Tymczasem obecnos¢ tzw. netize-
now (obywateli sieci) dostrzegana jest wyraznie od lat, a ich specyficzne
zachowania, tworczos$¢ oraz jezyk sg wyraznie wyodrebniane. Wspo-
mniane czynniki byly dotgd omawiane jedynie w kontek$cie segmentac;ji
rynku, grup targetowych i predyspozycji zakupowych nowych pokolen.
Grupie tej przypisuje sie konkretne cechy, lecz wylgcznie w kontekscie
uzytkowym i funkcjonalnym. Jak jednak dowodzg naukowcy i praktycy
(w tym cytowany juz Kotler), dla pokolen Z oraz alfa przektadajg sie one
na cos wiecej, tzn. na swoiste poczucie tozsamosci oséb, emocjonalnie
(a nie tylko technologicznie i uzytkowo) identyfikujgcych sie z rozwigza-
niami cyfrowymi.

Z powyzszych wzgledow warto zatem podjg¢ namyst gtebszy i za-
dac¢ pytanie o to, czy nie obserwujemy przypadkiem rodzenia sie takze
osobliwej warstwy aksjologicznej w obszarze omawianych zjawisk, kto-
ra przektada sie na silne poczucie tozsamosci netizenéw? Poszukiwa-
nie odpowiedzi wydaje sie naglgce w kontekscie nowych przeobrazen
cyfrowych — szczegdlnie zas rozpoczetej juz budowy Metaverse: wir-
tualnego wszechswiata w petni bazujgcego na rzeczywistosci rozsze-
rzonej, ktérego nazwa pochodzi od zbitki stéw: meta (‘poza’) i univer-
sum (‘$wiat’) (pojawia sie ona w ksigzce Sniezyca Neala Stephensona
z 1992 r. jako nazwa realistycznego wirtualnego $wiata, w ktory ucieka
gtéwny bohater, chcac zapomnie¢ o swojej codziennosci). W kontekscie
dzisiejszych osiggnie¢ technologicznych bedzie to zupetnie nowa forma
Internetu, ktora pozwoli na przenikanie sie swiata wirtualnego z realnym
za pomoca réznych serwiséw, ustug i technologii. Jak ttumaczy dyrektor
generalny Together Labs,

Metaverse bedzie miat trzy kluczowe atrybuty: obecnos¢ (obecnosé spoteczna),
ciggtos¢ (uzytkownik moze w kazdej chwili wej$¢ do Swiata, ktéry trwa) i najwaz-
niejszy: podzielnosc¢ (aby wejs¢ w interakcje, musi do przestrzeni dotgczy¢ wiele
0so6b) (Cyt. za: Ruszkowska, 2021).

Ma to by¢ zatem ,Swiat w Swiecie”, wygenerowana symulacja przestrze-
ni 3D, w ktdrej uzytkownicy mogg wchodzi¢ w interakcje wywotujgce re-
alne stany emocjonalne. Mark Zuckerberg przewiduje, ze — poniewaz
rozwoj tej technologii postepuje w niezwyktym tempie — w ciggu dekady
w ,Nowym Swiecie” bedzie egzystowat juz miliard uzytkownikéw. Choé
brzmie¢ to moze futurystycznie, wydaje sie, ze nie jest to kwestia tego
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,cZy”, a jedynie ,w jakiej formie” rozwija¢ sie bedg wspomniane proce-
sy. Ewolucja dokonuje sie juz w sposdb dynamiczny, a kluczowi archi-
tekci cyfrowi spierajg sie o ksztatt projektowanych rozwigzan. Zdaniem
Elona Muska funkcjonowanie w wirtualnej rzeczywistosci z ,ekranami
na twarzy” to jedynie przedsmak prawdziwej rewolucji cyfrowej. Wias-
ciciel Tesli i SpaceX uwaza bowiem, ze przyszto$¢ cyberswiata opieraé
sie bedzie na wszczepialnych interfejsach. Nalezgcy do Muska start-up
Neuralink juz zajmuje sie opracowywaniem technologii czipéw imple-
mentowanych bezposrednio do mozgu.

Pomijajgc jednak takie projekty, dostrzec nalezy, ze juz obecnie do-
stepna technologia doprowadzita do wytonienia sie struktur mogacych
stanowi¢ podwaliny pod namiastke kultury cyfrowej. Pojawienie sie ,me-
ta-zy¢” w postaci awataréw, ,meta-spotecznosci”’ i ,meta-doswiadczen”
oznaczac¢ bedzie dalsze umacnianie sie specyficznego jezyka, zacho-
wah oraz wiezi, ktore coraz silniej zaczynajg tgczyé osoby zyjgce w ,No-
wym Swiecie Online”. Wytwarzajg one wiasne tradycje, mechanizmy
zachowan, walute, a takze sztuke (Non-Fungible Tokens, niewymienial-
ne, niezmienne technicznie i niemozliwe do zhakowania certyfikaty, kté-
rymi opatruje sie dzieta cyfrowe i sprzedaje w oparciu o technologie blo-
ckchain, w tym zdjecia, grafiki, pliki dzwickowe czy tekstowe, a nawet
fragmenty trojwymiarowego skanu ciata, podlegajg sprzedazy na zasa-
dach analogicznych do obowigzujgcych w ,$wiecie offline”, pozwalajgc
tworcom zarabiac¢, a klientom rozbudowywac kolekcje cyfrowych dziet
sztuki traktowanych na réwni z dzietami w rozumieniu klasycznym). Czy
rodzaca sie w ten sposob ,metakultura” stanie sie nowym bytem i ele-
mentem dyskursu wielokulturowego? | czy — podobnie jak kultury tra-
dycyjne — narzucana bedzie kolejnym pokoleniom w postaci schematu,
czy tez podlegac bedzie zasadzie wolnego, $wiadomego wyboru?

Refleksja systematyczna z wnioskami
i rekomendacjami

Wydaje sie, iz pokolenie alfa i kolejne generacje podlegac beda klasycz-
nym mechanizmom kulturyzacji. Przedstawiciele najmtodszej z obecnie
zyjacych generacji
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w nhauce stawiajg na praktyke i eksperymentowanie. Lubig bawi¢ sie technolo-
gicznie zaawansowanymi zabawkami, inteligentnymi urzgdzeniami, a takze tak
zwang elektronikg noszong (wearables). Dla nich technologia jest nie tylko inte-
gralng czescig zycia, ale takze przedtuzeniem ich samych (Kotler, 2021, s. 39).

W zwigzku z nieznajomoscig $wiata sprzed rewolucji cyfrowej, a takze juz
obserwowanym modelem wychowania (opisanym powyzej), stwierdzi¢
nalezy, ze pokolenie to nie wybiera kultury cyfrowej Swiadomie. W przy-
padku pokolen Z, Millenialséw oraz X mozemy jednak méwi¢ o umysinym
przyjeciu tych rozwigzan. Dla znakomitej czesci ich przedstawicieli wybér
moze ograniczac sie jedynie do rozwigzah uzytkowych (wykorzystanie
rozszerzonej rzeczywistosci do nauki, pracy, prowadzenia dziatan marke-
tingowych), dla czesci jednak nowa rzeczywisto$¢ ma wymiar emocjonal-
ny, noszgcy wszelkie znamiona przyjecia okreslonej tozsamosci.
Zadajmy zatem pytanie kolejne: skoro rozwigzania cyfrowe nie uzna-
ja granic innych niz tylko ta, ktéra dzieli Swiaty online i offline, to jak ana-
lizowaé nalezy role kultury digitalnej w dyskursie wielokulturowym? Czy
istnie¢ bedzie w opozycji do kultur tradycyjnych? Czy tez moze stanie sie
narzedziem pomagajgcym w zachowaniu tychze, adaptujac je jedynie do
warunkow 2.0? Zagadnienie warto przeanalizowac¢ z trzech perspektyw.

Rys. 3. Aspekty rozwazan nad miejscem kultury cyfrowej w systemie
wielokulturowym

KULTURA CYFROWA W DYSKURSIE
WIELOKULTUROWYM

RELACJA: RELACJA:
KULTURA CYFROWA — KULTURA CYFROWA —

KULTURA TRADYCYJNA TRADYCYJNE KULTURY
W OGOLE REGIONALNE

Zrédio: opracowanie wiasne.

Pierwsze pytanie dotyczy¢ winno tego, czy kultura cyfrowa traktowa-
na by¢ powinna jako twor jednolity, czy tez jako skfadajgca sie z rozlicz-
nych subkultur digitalnych. Poczucie tozsamosci kulturowej budowane
jest na fundamencie szeregu czynnikdéw waznych ze srodowiskowego
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punktu widzenia. Mogg to by¢ wspdlna historia, odrebny jezyk czy uni-
kalne tradycje, ktére w przypadku sfery cyfrowej wydajg sie byé spéjne
i podzielane przez catg spotecznosé. Modele zachowan czy prowadze-
nia narracji, a nawet przywigzanie do pewnych form twérczosci, to ele-
menty niezrozumiate dla oséb wykluczonych cyfrowo (0séb starszych,
posiadajgcych ekonomiczne bariery w dostepie do nowoczesnych tech-
nologii, ale takze oséb swiadomie odrzucajgcych rozwigzania cyfrowe
w imie tradycyjnych przywigzan). Warto nadmienic, ze tego rodzaju wy-
kluczenie moze okazaé sie pewng barierg w praktycznym uczestnictwie
w zyciu kulturowym w ogdle — na przykfad dostepie do licznych inicja-
tyw, ktére przeniosty sie do sfery online. Warto jednak zaznaczy¢, ze
tozsamos¢ kulturowa to nie tylko techniczna zdolnos¢ do uczestnicze-
nia w zyciu danej spotecznosci. To przede wszystkim che¢ swiadomej
z nig identyfikacji, pewien osobliwy proces myslowy i emocjonalny, dzie-
ki ktéremu mozliwa staje sie analiza zdobywanych doswiadczen i prze-
zywanych zdarzen, prowadzgca do swiadomej checi identyfikowania
sie z okreslong spotecznoscig. Oznacza to, ze nie wszystkie osoby, po-
siadajgce techniczng zdolno$¢ uczestnictwa w zyciu cyfrowym, traktu-
ja je jako cos wiecej niz uzyteczng aktywnos¢. Dodatkowo, nawet tych
uczestnikow, ktérzy czujg przynaleznos¢ do kultury cyfrowej, nie mozna
uznac¢ za grupe monolityczng. Cho¢ uzytkownicy Internetu czujg sie so-
lidarni w poczuciu odrebnosci (a czesto takze wyzszosci) od oséb nie-
korzystajgcych z nowych rozwigzan technologicznych, to jednak w in-
nych kwestiach znaczaco sie roznia.

Kazda platforma spotecznosciowa (z racji swego charakteru, celow
i funkcjonalnosci) przycigga okreslong grupe uzytkownikéw. Roznig sie
miedzy sobg pod wzgledem prostych parametréow zainteresowan, a tak-
ze kryteribw demograficznych. Pokolenia mtodsze wybierajg narzedzia
bardziej interaktywne, wizualne i nowoczesne (np. Instagram, TikTok),
rezygnujgc z obecnosci w innych (np. pokolenie Z nie jest zaintereso-
wane Facebookiem, uwazajgc go za miejsce zdominowane przez ro-
dzicéw i dziadkéw). Proste czynniki pokoleniowe i argumentacja prag-
matyczna nie sg dowodem na istnienie kulturowego podziatu pomiedzy
uzytkownikami sieci. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze coraz wyrazniej ob-
serwowana jest takze emocjonalna, swiadomie przyjeta autoidentyfika-
cja z okreslonymi platformami. Uzytkownicy TikToka oficjalnie podkre-
Slajg swojg wyzszos¢ nad uzytkownikami Instagrama, niejednokrotnie

391



392

AGNIESZKA GRZECHYNKA

bronigc wlasnych racji agresywnie, w sposob przywodzgcy na mysl kla-
syczne spory miedzykulturowe. Co wiecej, uzytkownicy okreslonych
platform dobrowolnie i samodzielnie przypinajg sobie okreslone etykiet-
ki. Aby podkresli¢ wtasng tozsamos$¢, nazywajg siebie nie ,twdrcami in-
ternetowymi” czy ,influencerami”, ale bardziej precyzyjnie: tiktokerami,
instagramerami czy youtuberami.

Drugi aspekt wart rozwazenia w kontekscie kultury cyfrowej to rela-
cja z szeroko rozumiang kulturg tradycyjna. Czy osoby, ktére identyfiku-
ja sie z tozsamoscig digitalng, bedg zrywaty wiez z kulturami, w ktérych
dotychczas funkcjonowaty? Wydaje sie, ze z wielkg dozg prawdopo-
dobienstwa udzielic mozna odpowiedzi przeczgcej. Zaréwno idea, jak
i praktyka wielokulturowos$ci dowodzg, ze w sposob naturalny kultury nie
zanikajg z powodu wyparcia przez inne, ale — jak juz wskazano — z racji
ich niezdolnosci do utrzymania zainteresowania ludzi pierwotnie przez
nie uksztattowanych. Niepodobna dzi$ takze mowi¢ o wyzszosci jednej
kultury nad inng, uzasadniajgc tym samym dazenia do eliminacji bytow
niemieszczacych sie w przyjetych schematach. Za herezje uzna¢ nale-
zatoby réwniez argument historyczny (,bo tak ongis bywato”), nakazu-
jacy jednostce trwac w kulturze, z ktorg z roznych wzgledow przestata
sie utozsamiac¢. Kultura cyfrowa podlega doktadnie tym samym mecha-
nizmom, jest wiec tak samo narazona na upadek, jak kultury tradycyjne.
Tak dtugo, jak dlugo wspiera¢ bedzie zyciowe (pragmatyczne i emocjo-
nalne) potrzeby ludzi, tak dtugo bedzie przez nich Swiadomie wybierana.

Odnotowac takze nalezy, ze przyjecie tozsamosci wynikajgcej z kul-
tury cyfrowej nie stoi w sprzecznosci z jednoczesnym funkcjonowaniem
w ramach tradycyjnych, regionalnych kultur. Doswiadczenie uczy, ze
elementy oraz wartosci powigzane z roéznymi kulturami mogg byé row-
nie silnie — i bezkolizyjnie — internalizowane. Przywotywany juz przyktad
Katalonii uznaé mozna za ,ksigzkowy”: wielu mieszkancow regionu od-
czuwa rozdarcie w obliczu koniecznosci opowiedzenia sie za lub prze-
ciw idei niepodlegtosci regionu. Wynika to z faktu, ze deklarujg mocne
przywigzanie do kultury katalonskiej, ale jednoczesnie otwarcie identyfi-
kujg sie z kulturg hiszpanskg — a w niektorych przypadkach dodatkowo
europejska. Przenoszgc rozwazania na grunt Polski, wskaza¢ naleza-
toby kultury slgskg czy kaszubskg, ktére czujg mocng wiez z dziedzi-
ctwem, nie negujgc jednoczesnie swojej przynaleznosci do kultury pol-
skiej, europejskiej, zachodniej czy jakiejkolwiek innej.
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Wspomniane kultury regionalne nie tylko nie powinny wiec czu¢ sie
zagrozone istnieniem sfery cyfrowej, ale wrecz dostrzegaé bardzo prag-
matyczne korzysci, ktére moze ona im zagwarantowaé. Dostep do no-
woczesnych narzedzi i przeniesienie cze$ci dziatan do medidéw spotecz-
nosciowych mogg poméc w dotarciu z przekazem do kolejnych pokolen,
a takze w prowadzeniu dziatalnosci kulturowej, niezaleznie od okolicz-
nosci zewnetrznych. Pandemia COVID-19 udowodnita, ze z powodze-
niem mozna wykorzysta¢ nowe technologie i rozszerzong rzeczywistos¢
do prezentacji elementéw dziedzictwa (koncerty, muzea, gry interaktyw-
ne). Spotecznosciowy charakter tych narzedzi pozwala takze na budo-
wanie sieci kontaktoéw i wiezi miedzy przedstawicielami kultur lokalnych,
zamieszkujgcych najodleglejsze zakatki globu. Oczywiscie skutecznos¢
tego typu dziatan zalezy od umiejetnosci wykorzystania wspomnianych
technologii, a takze jakosci samej komunikacji. Aby jg usprawnic, juz
teraz korzysta¢ mozna z licznych ofert szkolen (np. kursu e-learningo-
wego Kultura ludowa w sieci), wskazujgcych metody efektywnego upo-
wszechniania dorobku kultury ludowej w przestrzeni online (zob. Regio-
nalne Centrum Animacji Kultury, 2022).

Proces narodzin kultury cyfrowej nie jest futurystyczng mozliwoscia,
ale faktem juz obserwowanym. Tak jak w przypadku kultur tradycyjnych
niepodobna przewidzie¢ jej ewolucji ani sity. Zatozy¢ jednak nalezy, ze
jej pozycja zalezata bedzie od atrakcyjnosci wielu czynnikow mogacych
sprawi¢, iz poszczegolne jednostki zaczng sie z nig identyfikowac nie
tylko na poziomie uzytkowym, ale takze aksjologicznym. W tym kon-
tekscie kultura cyfrowa nie stanowi konkurencji i alternatywy wzgledem
innych kultur, ale raczej jeszcze jedng opcje takze dla nich czy raczej
ich uczestnikow. Staje sie ona dodatkowym (cho¢ bez watpienia osob-
liwym) ,uczestnikiem” dialogu wielokulturowego, ktérego ewolucji i zna-
czeniu warto przygladaé sie w powazny, naukowy sposéb.
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