DOROTA PLUCHOWSKA

GLOKALNA RZECZYWISTOSC TELEWIZJI. UJECIE SYSTEMOWOTEORETYCZNE

iedy w 1996 roku telewizyjny show ,,Who Wants To Be A Millionaire?” nie wzbudzil zain-
I<teresowania producentow 1 zostal odrzucony przez wiele brytyjskich stacji, jego pomysto-
dawca David Briggs prawdopodobnie nie przewidywal, ze bedze to globalny bestseller wérod
formatéw. W 2000 roku ,,Milionerzy” byli ogladani w osiemdziesigciu jeden i dzi§ nadal sa, ale juz
w daleko ponad stu, panstwach (Das Fernsehlexikon, 2007). Swa popularno$¢ format ten, jak
i wiele innych, zawdzigcza potencjalowi lokalnego dopasowania do potrzeb widzéw (Grine,
2016, 213). Jak wiadomo telewizja dziala globalnie (i jest w swoim zasiegu geograficznym global-
na), ale wiadomo tez, ze jej programy ,,to nie okno na $wiat, lecz okno na kulture i spoteczenr-
stwo”, zgodnie ze stwierdzeniem Schmidta, ze w mediach ,,widzi si¢ to, co si¢ wie” (Schmidt,
1994: 17-18, za: Fleischer, 2005, 26). Doda¢ mozna, ze réwniez pokazuje si¢ to, co si¢ widzi,
a widzi si¢ przeciez to, co wie. Dlatego spogladajac na globalny wymiar telewizji, nie mozna po-
minac jej wymiaru lokalnego i odwrotnie. Wymiary te przenikaja si¢ w jej roznicowanych prze-
strzeniach komunikacyjnych, zaréwno w jej rozlicznych instytucjach, jak i nieskoniczonych pro-
duktach, dystrybuowanych w postaci ofert komunikacyjnych do niezliczonych odbiorcéow. Spo-
tkania lokalnos$ci z globalnoscia staly si¢ dzi§ tak powszednie, ze na co dzief, nawet jezeli nie sa
niedostrzegalne, to umykajq refleksji niezaleznie od tego, w jakich przestrzeniach komunikacji
spolecznej si¢ wydarzaja. Przeciez kazda filizanka kawy (nie zbozowej), musli z mlekiem kokoso-
wym i bananem na $niadanie, kazda reklama Coca-Coli czy McDonald’sa po tureckim 1 przed
brazylijskim serialem, przeglad wiadomosci na CNN, BBC, wynikéw Ligi Mistrzéw, notowan
gield S$wiatowych, zreszta sam zapping telewizji satelitarnej, skadinad notorycznie uprawiany
»przed telewizorem”, jest wlasnie takim dos$wiadczeniem. Powiedzie¢ mozna za Morleyem, ze
w przestrzeni kazdego ,,pokoju podczas wspolnego ogladania telewizji spotyka si¢ lokalne z glo-
balnym” (Mortley, 1997, 5; zob. Motley, 2013).

Przyjmujac te stowa za punkt wyjscia, interesuje mnie w niniejszym, co si¢ wydarza podczas
takiego spotkaniar? Jakie mechanizmy je uruchamiaja? Co w tym spotkaniu jest lokalne, a co glo-
balne? Co si¢ dzeje z jednym, a co z drugim? Zasadniczo, w jakim zakresie telewizja, nazywana
globalna, jest globalna? Celem artykutu jest zas wykazanie w oparciu o konstruktywistyczng teorig

systemow komunikacji spotecznej (zob. Luhmann, 2007; Fleischer, 2007) aspektéw dysjunkcji

pojecia globalnosci (telewizji), a zatem 1 granic globalnej telewizji. Chodzi o znalezienie relacji
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miedzy tym, co si¢ w telewizji pokazuje, a tym, co si¢ ,,w niej widzi”, tzn. co z jej oferty ostatecz-
nie ukazuje si¢ widzowi. Relacja ta, moim zdaniem, coraz wyrazniej wskazuje na koniecznosc
mowienia o telewizji glokalnej, a nie globalnej, czy lokalnej. Co tez niniejszym postuluje. Zaczne
od ustalenia pojecia globalizacji, wskazujac na trudnos¢ jego teoretycznego ujecia 1 wyrazne gra-
nice w ramach spoleczeistwa (Swiatowego), ktére to podlega obserwancji niniejszego artykutu.
W drugim kroku nastapi wyja$nienie pojecia glokalizacji 1 argumentacja na rzecz jego zaimple-

mentowania jako mozliwej perspektywy eksploracji telewizji.

GRANICE GLOBALIZAC]I

,»Globalizacja jest z pewnoscig najczesciej uzywanym i naduzywanym i najrzadziej definiowa-
nym, najprawdopodobniej najbardziej wieloznacznym, niejasnym 1 politycznie efektywnym sto-
wem (sloganem i wyzwaniem) ostatnich, ale tez przysztych lat” (Beck, 1997, 42; zob. Durrchmidt,
2002). Rowniez dwadziescia lat pozniej stowa Becka wydaja si¢ by¢ nadal aktualne. Niewatpliwie
globalizacja ma wiele obliczy, z czym laczy si¢ trudno$é ustalenia, czym jest i jaka jest'. Problemy
konceptualne dotycza tez innych termindéw poprzedzonych tym samym przymiotnikiem, np. glo-
balni playerzy, globalne miasta, globalne media, globalna reklama czy globalna telewizja. Jeszcze
do niedawna, zanim pojawilo si¢ Robertsonowskie pojecie glokalizacji (Robertson 1998; zob.
Tenze, 1992), panowalo przekonanie, opisane obiecujacymi metaforami np. McLuhanowskiej
,»globalnej wioski” czy tez Castellsowskiego ,,spoleczefistwa sieci”, ze w tym okresleniu kryje si¢
generalny koncept naszej epoki. Szukano w nim uzasadnienia dla galopujacego rozprzestrzeniania
sie systeméw komunikacyjnych via internet, mail, telewizja satelitarna i inne media. Wyjasnienia
dla widocznych ,,golym okiem” zjawisk, m.in. globalnego przeplywu informacji 1 idei, globalnej
wymiany talentéw i uslug, globalnego handlu hamburgerami, fascynacji globalnymi formatami,
celebrytami i celebrytkami oraz wielu innych.

Procesy globalizacji towarzysza ludzkosci od samych jej poczatkéw. To co spowodowalto ich
widocznosé, to ich znaczne ,,przyspieszenie” i ,,zageszczenie” od konca lat 1980 (Willke, 2006, 9).
Globalizacj¢ wedlug ustalen Nobisa wynaleziono zas§ w 1940 roku do opisania czegos, co bylo
1 trwalo, zanim to tak nazwano (Nobis, 2014a, 167; zob. Nobis, 2014b). Niewatpliwie jest ona
konstruktem spotecznym, ktory przez kolejne komunikacje podlega dalszej dyferencjacii ze skut-
kiem zwigkszenia kompleksowosci procesow, ktore tym pojeciem zwyklo sie opisywaé. Dzieje si¢
to w my$l mechanizmu opisanego przez Willke: ,,.Spoleczne procesy dyferencjacji [zawsze —

D.P] prowadza do zwigkszania si¢ kontyngencji w nowoczesnym spoleczenstwie i tym samym do

! Zob. przeglad teoretycznych fundamentéw i konceptualizacji globalizacji dokonany przez Nobisa, w: Nobis,

Adam; 2014, Studia globalne: wprowadzenie, Wroctaw: Chronicon.
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wzrostu kompleksowosci” (Willke, 1996, 379). Ttumaczy to ,,globalizacj¢” samego pojecia globa-
lizacji, w sensie zwigkszania si¢ jego zasiggu przedmiotowego i znaczeniowego przy jednoczesnej
komunikacyjnej zmiennosci i relatywnosci obrazéw wzgledem czaséw, miejsc 1 obserwatoréw.

Powyzsze zjawiska jedni nazywaja bezgranicznym ,,rozszerzaniem si¢ §wiata” (zob. Appadu-
rai, 2005; Sassen, 2007), inni za$ wrecz odwrotnie ,kurczeniem si¢ $wiata” (Bauman, 2000; Fu-
kuyama, 1996). Inne widzenie tego samego nie jest bynajmniej sprzecznoscia i dowodzi jednego,
polikontekstualnosci obserwacji §wiata (Kneer, Nassehi, 2000, 102-103), heterotopii porzadkéw
1 nieporzadkéw (Willke, 2003, 9) jako powodow 1 skutkéw spotecznej dyferencjacji jednoczesnie.
Kazda obserwacja korzysta z rozréznien i dzigki nim stwierdza réznice czyniaca réznice (Luh-
mann, 2007, 42). Obserwator ze sposobu «ak» obserwuje, ustala to, «co» moze obserwowac”
(Willke, 1999, 23). To znaczy obserwator obserwuje i rozréznia to, co obserwuje w odniesieniu do
swoich kognitywnych kryteriéw postrzegania (subiektywnych mozliwosci poznania) i opisuje to,
,C0” przez t¢ perspektywe widz. Przy czym zawsze jest to tylko ,,jakas” z wielu perspektyw skta-
dajacych si¢ na cato$¢. Podkresli¢ przy tym nalezy, ze systemowoteoretyczne podejscie, wlasnie ze
wzgledu na dyferencjacje obserwagji, podwaza jej dwuwartosciowe opozycje (zty/dobry czy glo-
balny/lokalny) na rzecz logiki wielowartosciowej adekwatnej dla polikontekstualnego porzadku
$wiata. Ponadto dzi§ obserwacja §wiata musi by¢ ,,zalozona w pojeciu kontyngencji”, to znaczy,
ze moze by¢ inna, niz zaktada sig, ze jest (Luhmann, 2007, 10).

Tak jak nie ma niezawodnych informacji o $wiecie, tak nie ma niezawodnych informacji
o globalizacji. Wszelkie wypowiedzi o globalizacji nie sa wypowiedziami o ,,realnosci” globalizacji,
ale o jej postrzeganiu przez tych, ktorzy si¢ o niej wypowiadaja, uznajac ja za taka, a nie inna.
Przezwyciczenie kontyngencji obserwacji systeméw jest niemozliwe, co niniejszym znaczy, ze
doswiadczanie kontyngencji wpisane jest w procesy spoteczne. Komunikacyjnie (spolecznie) wy-
generowana rzeczywisto$¢ globalizacii (nie realnos¢ jako taka) niesie za sobg kontyngencje widze-
nia globalizacji (nawet jezeli stojq za tym realne liczby) (zob. Pluchowska, 2017). Dlatego dla jed-
nych jest ona rozszerzaniem, dla innych kurczeniem si¢ $wiata. Tym bardziej, ze nie ma przeciez
jednego bez drugiego. Calosciowe widzenie ,,rzeczy” musi uwzgledni¢ obie mozliwosci. Skoro
co$ si¢ moze rozszerzy¢, to moze rowniez skurczyé, ale moze pozostaé tez czyms$ pomiedzy jed-
nym i drugim. Jednakowoz, niezaleznie od tego, z jakim procesem mamy do czynienia, to jego
efekt nigdy nie moze by¢ sprowadzony do punktu wyjscia. Wynika to z tego, ze nie chodzi tu o
dysjunkcje¢ lokalny/globalny, ale o kontinuum lokalny i globalny, glokalny w lokalnym i/lub lokal-
ny w globalnym, czyli o to, co Robertson nazwal glokalizacja. Opisuje ona to, co dzieje si¢ z lo-
kalnoscig w warunkach globalizacji, jak réwniez to, co lokalnos¢ wnosi do globalizagji. Co nie jest

sprowadzalne ani do lokalnosci, ani do globalnosci z osobna.
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Jak pokazuja powyzsze ustalenia, granice globalizacji wynikaja z perspektywy jej obserwacii.
Postrzeganie globalizacji przez jednostronny pryzmat homogenizacji i unifikacji proceséw spo-
tecznych, wymagatoby zdaniem Pasamotnik przyjecia, ze ,,zyjemy dzi§ w Mac$wiecie (Benjamin
Barber), a ludzkos$¢ zostala dotknieta przez coca-kolonizacje (David Hoves), makdonaldyzacje
czy macdisneyzacje (George Ritzer). Westernizacja $wiata pcha nas ku planetarnemn uniformizmon:
oraz dokonuje standaryzacji stylow w %ycia w skali catego globu (Serge Latouche)” (za: Pasamonik,
2013, 120-121). Ta perspektywa nie dostrzega wielowymiarowych i dialektycznych proceséw glo-
balizagji, ktora przeciez ,,bez lokalizacji jest niewyobrazalna (...). Tez 1 przede wszystkim global-
nie produkujace i komunikujace firmy musza uwzgledniac lokalne warunki. W celu ustalenia tresci
globalnej komunikagji, znalezienia globalnie rozpoznawalnych scenariuszy i symboli, musi czerpac
z zasobow lokalnych kultur. (...) w globalizacji nie chodzi tylko o to, zeby budowac¢ fabryki na
calym $wiecie, ale o to, zeby si¢ staé czgscig lokalnej kultury” (Drechsel, Schmidt, Golz, 2000,
141). Globalizacja to nie prosta, na ktérej wszyscy w takim samym tempie, z tym samym zamia-
rem pedza do przodu. Nie mowigc o celu, bo co mialoby nim wlasciwie byé¢, jak nie globalizacja
wlasnie? Czy to nie tautologia? Globalne procesy komunikacji nie zachodza bynajmniej w ,,nie-
miejscach” w rozumieniu Augé, pozbawionych lokalnego kolorytu i wyobcowanych od lokalnych
potrzeb (Augé, 2010). Ani globalizacja, ani lokalizacja nie sq procesami linearnymi, jedna wpisana
jest w druga i jedna napedza druga. Nawet jezeli hasto reklamowe w kampanii Coca-Coli ,,Chwila
swiezo$ci” (The Pause that Refreshes) byto powtarzane w stu sze§édziesieciu krajach pigéset szes§c-
dziesiat milionéw razy dziennie (Duda, 2007, 199), to nie dla wszystkich jest to ten sam napd;:
w Rosji wygladza zmarszczki, na Haiti ,,przywraca™ do zycia martwe osoby, na Barbadosie ,,za-
mienia” miedz w srebro, w Polsce leczy problemy zoladkowe (Kuligowski, 2006). W tym tez za-
wiera si¢ deklarowana przez Coca-Cole dewiza: ,,mysl globalnie, dzialaj lokalnie” (Pluchow-

ska, 2017).

GRANICE GLOBALNE] TELEWIZ]I

Wychodzg z zatozenia, ze wizja globalizacji bez granic pokazata swoje granice i wymaga rewi-
zji. Hannerz moéwi w tym kontekscie, Ze trzeba ja sprowadzi¢ na ziemie, tzn. spojrzec przez pry-
zmat lokalizacji (Hannerz, 2006, 33). Dotyczy to réwniez mediow. Wizja ,,mediéw bez granic”
jest zdaniem Hafeza takim samym mitem jak i globalizacja. Mimo wyraznych oznak delokalizacji
1 procesow globalizacji medidw, istnieje przeciez réwnie wiele oznak ich lokalizacji. Bez wzgledu
na to, czy chodzi o wiadomosci z zagranicy, telewizj¢ satelitarna, internet, film, jak i inne obszary
produkcji i konsumpcji medidw, ich globalne wersje sa w duzym stopniu profilowane przez pro-

cesy lokalne, narodowe, regionalne. Marzenie o stopniowo zrastajacym si¢ w calos¢ jarmarku
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kultur ponad granicami religijnymi i kulturowymi prysto tak szybko, jak marzenie o globalnej
demokratyzacji przez internet. Technologiom informacyjnym i1 komunikacyjnym XXI wieku nie
przypisuje si¢ juz dzi$ takiej mocy, a juz na pewno nie uznaje si¢ ich za site¢ napedowa globalne;j
kultury komunikacji (Hafez, 2005).

Wprawdzie globalna infrastruktura umozliwia ogladalnos¢ takich stacji jak CNN czy Al-
Jazeera, ktore na biezaco informuja widzoéw o wydarzeniach we wszystkich czedciach §wiata, wla-
czajac ich w protesty, w katastrofy, wojny, w olimpiady, transakcje gospodarcze, wizyty politykdw,
zycie celebrytéw i celebrytek. Zdaniem Appaduraiego nie zmienia to faktu, ze krajobraz mediow,
ktéry obejmuje zakres i przebieg dystrybugji informacji oraz ich no$nikow, jak réwniez kreowane
przez media obrazy $wiata, jest mocno zdyferencjonowany i zlokalizowany. Imigranci §wiata nie
zapominajg przeciez swoich jezykéw 1 nie porzucaja przyzwyczajen kulturowych. Wskazujg na to
zachowania ,,tureckich gastarbeiteréw w Niemczech ogladajacych tureckie filmy w swoich nie-
mieckich mieszkaniach [...] albo pakistanskich takséwkarzy w Chicago stuchajacych z kaset ma-
gnetofonowych kazan nagranych w meczetach Pakistanu i Iranu” (Appadurai, 2005, 77). Moim
zdaniem procesy takie mozna nazwac ,,globalizacja lokalnosci” (przenoszeniem lokalnosci w skali
globalnej). Niejako odwrotnoscia tego jest ,Jlokalizowanie globalnosci”, przejawiajace si¢ lokal-
nym odbiorem globalnych produktéw. Procesy dopasowywania globalnych tresci do kulturowych
znaczen widzéw badali m.in. Liebes i Katz (1990). Ich badania dotyczace lokalnej recepcji amery-
kanskiego serialu ,,Dallas”, emitowanego w ponad stu krajach w latach osiemdziesiatych ubiegle-
go wieku, pokazaly, ze Amerykanie ogladali ten film jako obraz dobrobytu, ilustracje amerykan-
skiej kultury sukcesu, Rosjanie widzieli w ,Dallas” brudne interesy amerykanskich politykow,
a w panstwach arabskich zwracano uwage przede wszystkim na zdegenerowana moralno§¢ Za-
chodu oraz plynace z niej zagrozenia. Plynie z tego wniosek, ze zréznicowana etnicznie widownia
(przy czym nalezy pamietaé o innych zréznicowaniach publicznosci, np. pod wzgledem wieku,
plci, religii) przypisuje tym samym programom rézne znaczenia (Pasamonik, 2013, 125). Grine
ten rodzaj adaptacji tresci nazywa ,,formatowaniem kultury swiatowej” (Grine, 2016). W prakty-
ke te wpisuje si¢ rowniez lokalizacja globalnych formatéw telewizyjnych czyniona instytucjonalnie
juz na poziomie produkcji. Juz te nieliczne przyklady wskazuja, Zze pojecie ,globalnej telewizji”
wymaga dodatkowych wyjasnien. Nie ma oczywiscie watpliwosci, ze telewizja uczestniczy w pro-
cesach globalizagji, ale nie ma tez watpliwosci, ze okreslanie ja globalna, skoro jest tez lokalna,

wymaga wprowadzania dodatkowych dyferencjacji obserwacji. Zanim przejde do znalezienia rela-
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¢ji miedzy globalnoscig i lokalnoscia (w) telewizji, odwolujac si¢ w tym celu do argumentéw so-
cjologicznej teotii system6w’, ustale jej rozumienie pojecia medidw i umiejscowie w nim telewizje.

Wychodzac od systemowoteoretycznego pojecia medidw, trzeba mie¢ na uwadze, ze ich ,,sze-
rokie” ujecie nie ogranicza si¢ wylacznie do mediéw masowych (szerzej teze i pojecie mediéw
wyjasniam w: Pluchowska, 2017b). W zalozeniu teorii systemoéw komunikacja spoteczna, a co za
tym idzie w ogdle spoleczefistwo’, pojmowane jako zakres wszelkich komunikacji wytwarzanych
przez systemy spoleczne, mozliwa jest zawsze i tylko za posrednictwem mediow. W tym sensie
jest ona zawsze medialna. Jako ,,zdobycze ewolucji powstajace w newralgicznych obszarach ko-
munikacji 1 stuzace funkcjonalnie przeksztalcaniu nieprawdopodobnego w prawdopodobne”,
media zabezpieczaja porzadek mozliwosci komunikacyjnych systeméw spotecznych, a przez to
reguluja problemy komunikacji i odpowiadaja za udane sprzezenie selekeji (sukces komunikacii)
(Luhmann, 2007, 151nn). Prowadzi to do wnioskdw, ze istnienie spoleczne byto medialne nawet
wtedy, kiedy nie bylo jeszcze mediéw masowych i ze w procesie komunikacji, konstytuujacej sys-
temy spoleczne, systemy zdane sa na dodatkowa pomoc — wlasnie posrednictwo medidw, ina-
czej mowiac systemy spoleczna nie mogg si¢ obej$¢ bez medioéw i odwrotnie*. Czlowiek, ktory
nie dysponuje bezposrednim dostegpem do swojego otoczenia, zdany jest na media postrzegania
(zmysly, przewodzace impulsy). Sq one infrastrukturg dla operacji systeméw psychicznych, jak
1 koniecznym §rodowiskiem dla realizacji kazdego rodzaju proceséw spotecznych. Z kolei media
rozumienia (kody jak jezyki naturalne i sztuczne np. formuly matematyczne, chemiczne, informa-
tyczne itp.) umozliwiaja komunikacje poza to, co obecne i postrzegane (pokonuja ograniczenie
obecnosci). Ponadto jako zbiér skonwencjonalizowanych znakow 1 znaczen pozwalaja pokonac
problem nieprecyzyjnosci 1 wieloznacznos$ci komunikacji niewerbalnej. Wytwarza¢ system odnie-
siel 1 orientacji, do dostepnego (zawsze komunikacyjnie) $wiata, zgodnie z rozpoznaniem Witt-
gensteina: ,,granice mojego jezyka wyznaczaja granice mojego $wiata” (Wittgenstein, 2011, 3).
W kontekscie diagnozowania globalnosci globalnej telewizji kody rozumienia s krytycznym kry-
terium. Natomiast zgeneralizowane media komunikacji (media symboliczne, takie jak pieniadz,
wladza, prawda, milo$¢, prawo, sztuka, wiara) zwickszaja prawdopodobienistwo trafnosci komu-

nikacji. Rozwiazuja zatem problem jej mozliwego odrzucenia (selekcja komunikacji wedlug kon-

2 Zaznaczenia wymaga, ze teoria systemow sama w sobie jest znaczeniowo zréznicowana i ze zakres niniejszych
rozwazan ogranicza si¢ do socjologicznej teorii systeméw spolecznych proweniencji bielefeldzkiej, zapoczatkowanej
przez Niklasa Luhmanna, znajdujacej obecnie dalsze kontynuacje i reinterpretacje. Zob. Wprowadzenie do Luhmann,
2007.

3 Systemy sg wtérne do komunikacji, tzn. tworzone sa przez komunikacje, z drugiej strony komunikacja utrzy-
muje systemy w ruchu. Zob. Luhmann, 1997, 90.

4 Klasyfikacja mediéw przytoczona jest za: Ziemann, 2007, 16-24.
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tekstu systemoéw funkeyjnych) (Luhmann, 1997, 316 i nast., 336 1 nast.). Media organizacji prze-
strzeni (urbanistyka porzadkujaca przestrzen, architektura, znaki drogowe, informacyjne, oswie-
tlenie) wspomagajq orientacje i organizujq komunikacje przestrzenna spoleczenstwa. Na tym po-
ziomie mozna doszukiwac si¢ wielu uniwersalizmoéw, np. opisanych przez Augé ,,nie-miejsc” (Au-
gé, 2010), niemniej réwnoczesnie réznic, np. dotyczacych réznic w interpretacji zorganizowanych
przestrzeni (np. réznice w postrzeganiu znaczenia 1 przestrzeganiu sygnalizacji Swietlnych).

Pozostaly jeszcze media masowe definiowane przez teori¢ systemoéw jako te ,,wszystkie urza-
dzenia spoleczenstwa, ktére w rozpowszechnianiu komunikacji postuguja si¢ technicznymi §rod-
kami powielania” (Luhmann, 2009, 10). Rozwiazuja one problem obecnosci, dystansu, przestrze-
ni, czasu. Za posrednictwem telewizji, prasy, radia, ksiazek, internetu adresaci sa wlaczeni w ko-
munikacj¢ bez potrzeby bezposredniej interakcji. Na uwadze trzeba mied, ze telewizja jest syste-
mem komunikacyjnym 1 technicznym réwnoczesnie. Zgodnie z Luhmannowska koncepcja funk-
cjonalnie zdyferencjonowanego spoleczefistwa (i jego systemdéw spolecznych: interakcyjnych,
czyli face to face, organizacyjnych, funkcyjnych) (Luhmann, 1997, 78-92), a to podlega obserwacji
niniejszego artykutu, telewizja zlokalizowana jest w systemie funkcyjnym mediéw masowych zo-
rientowanym na (re)produkcje informacji (Luhmann, 2009). Réwnoczesnie jest ona siecig kom-
pleksowych organizacji (wraz z ich licznymi systemami interakcyjnymi) produkujacych, zakupuja-
cych, obstugujacych, dystrybuujacych (niezliczone) oferty medialne (wiadomosci, rozrywke, re-
klame). Natomiast jako medium masowe w rozpowszechnianiu komunikacji swoich ofert postu-
guje si¢ technicznymi §rodkami powielania, urzadzeniami, ktére sa oczywiscie trywialnymi syste-
mami technicznymi. Mozemy oczywiscie zaklada¢ daleko idaca dostepnosé globalnie dystrybu-
owanych rozwigzan i urzadzen do odbioru telewizji, operacyjna globalnos$¢ systemu funkcyjnego
mediéw ((re)produkcja informaciji), ale rownocze$nie nie ma watpliwosci, ze $wiatowy system
mediéw w obszarze organizacji telewizji istnieje jedynie w zalazkach (Hafez, 2005).

O globalnej atrakcyjnosci telewizji §wiadczy fakt, Zze jest ona nadal dominujacym medium
wéréd mediéw masowych, cho¢ najnowsze badania wskazuja, ze w szybkim tempie dogania ja
internet. Diagnoza tego trendu stawiana jest w oparciu o obliczenia wydatkéw na reklame w obu
mediach, ktére zreszta utrzymuja ciagly stabilny wzrost (zwlaszcza ze reklama pozyskala obecnie
trzydziesci nowych rynkéw mediowych: szesnascie z nich to kraje afrykanskie, siedem lezy w Azji,
sze$¢ w Ameryce Lacinskiej, a jeden na Bliskim Wschodzie) (Interaktywnie, 13.06.2016). Za$ jesli
chodzi o wydatki reklamowe na poszczegdlne media, to wedlug Zenith w roku 2017 mial by¢
przelomowy ,internet zdetronizuje telewizje, stajac si¢ najwickszym medium reklamowym na
swiecie (...) z udzialem na poziomie 37,2%” (Socialpress, 12.09.2017). Oczywiscie nalezy pamig-

ta¢ o zréznicowaniu sily wystepowania tych trendéw w poszczegdlnych regionach 1 pafstwach
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$wiata. Tak przykladowo polski rynek mediowy réwniez odnotowuje ogdlny wzrost inwestycji
reklamowych 1 rowniez najwigksza dynamike wzrostu wydatkéw na reklame internetows, nie-
mniej nadal dominujaca pozycje w tych wydatkach utrzymuje telewizja (Socialpress, 12.09.2017).
Moim zdaniem trudno jest jednak okresli¢ te dane jako ewidentne. Wprawdzie sprawa obliczen
nakladow finansowych na reklame¢ w mediach wydaje si¢ by¢ prosta, ale pytaniu podlega, co fak-
tycznie si¢ bada jesli chodzi o reklame w internecie. Mam tu na mysli procesy synchronizacji re-
klamy telewizyjnej z online i reklam¢ online w internetowych programach telewizyjnych (np.
VOD). Z jaka reklama mamy do czynienia w serwisach, w ktorych pojawiaja si¢ tresci telewizji
1 na ktérych oferowana jest reklama video, display oraz mobile? Czy chodzi w przypadku reklamy
telewizyjnej tylko o te ogladang w telewizorze czy réwniez o te¢ ogladana w serwisach telewizyj-
nych online? Te same pytania pojawiaja si¢ w przypadku badan czasu korzystania z mediow. Przy-
ktadowo Nielsen Audience Measurement podaje, ze w pierwszej potowie 2017 roku $redni do-
bowy czas ogladania telewizji przez przecigtnego Polaka w wieku od czterech lat wynidst cztery
godziny i trzydziesci szeéé minut i wydtuzyt sie w stosunku do roku 2016 o dwie minuty®. Srednia
ta r6zni si¢ w zaleznosci od grupy wiekowej i, co nie jest niespodzianka, im nizsza grupa wieko-
wa, tym mniej czasu spedza przed ekranem telewizora (Wirtualnemedia, 24.08.2017). Ale czy
w przypadku ogladalnosci telewizji chodzi wylacznie czas spedzony przed telewizorem? A co
z czasem ogladania telewizji online? Zreszta sposob ogladania telewizji jest i bedzie coraz bardziej
zdywersyfikowany, tzn. mozliwy na wielu ekranach (za pomoca komputera, tabletu badZ smartfo-
na, zegarkow, helmoéw VR 1 coraz to innych nowych wyswietlaczy). Z drugiej strony, preferuja-
cym multiscreeningowy styl uzytkowania multickranowcom (zachowanie typowe gléwnie dla djg/-
tal natives — cyfrowych tubylcow) (Prensky, 2001; zob. Maushart, 2014), telewizor nie stuzy tylko
do ogladania telewizji. Reasumujac, badania konsumpciji TV 1 jej tresci, do czego przejde za chwi-
le, staja si¢ coraz bardziej skomplikowane i coraz mniej precyzyjne, zwlaszcza w skali globalnej.
Niemniej wedltug liczb statystycznych telewizja jest obecnie pod wzgledem dostepnosci i zasiegu,
ale tez jako zrédlo pozyskiwania informacji i rozrywki, globalnie wiodacym medium masowym.
Jest nadal najbardziej rozpowszechnionym medium masowym passtw rozwinietych. Zadna kultu-
rowa praktyka nie jest w takim samym stopniu dzielona przez prawie cale spoleczenstwo (Swia-
towe), przez rézne grupy wiekowe i spoteczne. Nawet jesli digital native maja tez nowe przyzwy-

czajenia, to nie odrzucajg telewizji (Vatter, 2015).

5> Dla poréwnania Zenith podaje, ze statystyczny Polak przez czterdzie$ci minut dziennie oglada w internecie
tresci wideo. To o blisko siedem i p61 minuty mniej niz $rednia dla $wiata. Zob. [brak autora]; 24.08.2017, Kazdego

dnia ogladamy w internecie 40 minut wideo; w: Wirtualnemedia, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kazdego-

dnia-ogladamy-w-internecie-40-minut-wideo-wydatki-na-ten-segment-reklamy-wzrosna-w-tym-roku-na-swiecie-0-23-

proc, dostep 28.10.2017.
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Mowiac o globalnym zasiegu telewizji, trzeba wzia¢ pod uwage, ze przyblizone dane statystycz-
ne wskazuja , ze ta globalno$¢ dotyczy okolo osiemdzesigciu czterech procent gospodarstw do-
mowych na $wiecie z dostepem do telewizji’. Trzeba pamietaé tez, Ze telewizja w poréwnaniach
migdzynarodowych i regionalnych, podobnie jak inne media, mimo jej wielu aspektéw o charakte-
rze globalnym, wykazuje duze zréznicowanie ze wzgledu na infrastrukture, dostep do nowocze-
snych technologii, polityczne uwarunkowania, ekonomiczny potencjal, formy i praktyki konsumpcji
mediow, stratyfikacj¢ publicznosdi, tresci, formaty, programy itp. Przykladowo Fox, stacja o jednym
z najwickszych zasiegdw na Swiecie, dociera ze swoimi ofertami do stu dwudziestu pieciu krajow,
ktére ogladane sa w ponad dwustu piecdziesigciu milionach gospodarstw domowych poza teryto-
rium Stanéw Zjednoczonych (Knapik, 2017). Z kolei ,,Dla Netflixa, Amazona i ShowMaxu Polska
to jeden z wielu rynkéw w globalnej ekspansji, ktéra nie obejmuje juz tylko Chin, Korei Pélnocnej
1 Krymu. Ekspansji umozliwionej przez internet, ale tez przez internet wymuszonej. W sieci wszy-
scy sa réwni, wiec na premiere nowego odcinka klient nie chce czekaé dluzej niz widz ze Standéw
czy Wielkiej Brytanii” (Cwiklak, 2017) Niemniej, ta globalno$é¢ ma wiele ograniczeri. Na efekty §wia-
towej wideorewolucji z efektem Smart TV trzeba bedzie jeszcze poczekaé. W polowie 2017 roku
w Polsce siedem procent statystycznych widzéw telewizji korzystalo z Netflixa. ,,W Polsce Netflix
dlugo nie bedzie ustugg masows, cho¢ w szybkim tempie bedzie przybywato zlokalizowanych wer-
sjil naszych tytulow [...]. JesteSmy §wiadkami narodzin nowej globalnej telewizji, ale w gruncie rze-
czy jestesmy obecnie zaledwie niemowleciem, ktére musi dorosnac i dojrze¢”, méwi Joris Evers
dyrektor komunikacji Netflixa na Furope, Srodkowy Wschod i Afryke (Wirtualnemedia,
17.03.2016). Polski Netflix sonduje lokalne oczekiwania zwiazane z najwicksza plattorma VOD na
$wiecie. Wynikiem i celem jest lokalne dopasowanie jak najwigkszej lodci tredci: ,,Netflix Inc., jeden
z najwigkszych internetowych serwisow telewizyjnych na §wiecie, oglosil dzisiaj premiere catkowicie
spolszczonego portalu. Interfejs serwisu jest teraz dostepny w jezyku polskim, platnosci mozna
regulowaé w ztotéwkach, a bogata oferte oryginalng uzupelnity polskie filmy, seriale i programy”
(Netflix Media Center, 20.09.2016). Mozna powiedzieé, ze dyferencjacja ze wzgledu na lokalne do-

pasowanie to kluczowy aspekt globalizacji telewizji.

¢ Dane wg Statista za rok 2016. Zob.

https:/ /de.statista.com/ statistik/daten/studie/ 159223 /umfrage/prognostizierte-anzahl-der-tv-haushalte-weltweit/,

dostep 29.10.2017. Za$ 51,5 procent gospodarstw domowych mialo dostep do internetu. Zob.
https://de.statista.com/ statistik/daten/studie/187116/umfrage/anteil -der-haushalte-mit-internetzugang/, dostep

29.10.2017.
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GLOKALNA TELEWIZJA W ROZUMIENIU SYSTEMOWOTEORETYCZNYM

,»Cokolwiek si¢ nie méwi o ‘globalizacji’, wydaje sig, ze ma si¢ na mysli proces, ktéry zaklada,
ze spoleczenstwo §wiatowe jeszcze nie istnieje” (Luhmann, 1997, 159). Wedlug Luhmanna 1 jego
teorii systemow jest dokladnie inaczej. Spoteczenstwo ,,jest dzi§ jednoznacznie spoleczenistwem
swiatowym — ale tylko wtedy jednoznacznie, gdy za podstawe przyjmiemy proponowane tu po-
jecie spoteczenstwa” (Luhmann, 2007, 401). To znaczy, jezeli bedziemy je rozumie¢ jako zakres
wszelkich komunikacji wytwarzanych przez systemy spoleczne, ktore jednoczesnie wyznaczaja
horyzont spoleczenstwa (§wiatowego). Jego koncepcja spoleczenstwa, zaproponowana ex aeqguo
do opisania systemu spolecznego jako globalnego wymiaru singularnie rozumianego spoleczen-
stwa $wiatowego (Luhmann, 1997; Wobbe, 2000; zob. Pluchowska, 2013), ttumaczy 1 godzi opi-
sang wyzej dysjunkeje: ,,globalizacja albo lokalizacja”. Zaktada ona, ze jedno nie wyklucza drugie-
go. ,,Globalizacja 1 tez lokalizacja” sa nie przeciwstawnymi, ale réwnoleglymi wymiarami tego
samego spoleczenstwa. Zasadnicza réznica tej koncepcji w stosunku do koncepcji globalizacii
polega na tym, ze tez opisuje jeden Swiatowy, rzadzacy si¢ wlasna logika system, niemniej wywo-
tywany przez niego efekt ,,poszerzonego §wiata” nie oznacza automatycznie delokalizacji ze skut-
kiem przezwyci¢zenia, czy wrecz skutecznego zniesienia regionalnych réznic. Sprawca takiego
rozumienia globalizacji jest zalozenie dyferencjacji systemow .

W ujeciu teorii systemdw ewolucyjny proces globalizacji, niesterowalny w swej przypadkowo-
$ci, wygenerowal 1 generuje spoleczenstwo swiatowe, ktore jest z kolei odniesieniem dla innych,
rzadzacych si¢ réwniez wlasna logika, dyferencjacji spolecznych: funkcjonalnych, organizacyj-
nych, interakcyjnych, regionalnych, lokalnych itd. (formy dyferencjacji zob. Luhmann, 1997,
609-776). Jest ono horyzontem mozliwosci odniesien komunikacyjnych wszystkich systemow
w skali $wiatowej. Nie stanowi jednak kategorii jednorodnosci komunikacyjnej czy tez jakiej$ cen-
tralnej formy politycznego sterowania, kulturowej homogenicznosci lub ekonomicznej dominagji,
cho¢ standaryzacja komunikacji, jej zasad i regul jest dla niego symptomatyczna. Luhmann pod-
kresla, Zze prymarnie to funkcjonalna dyferencjacja, tzn. fenomen specjalizujacych si¢ w rozwia-
zywaniu probleméw spoleczenstwa globalnych systemow funkcyjnych (np. gospodarczego, poli-
tycznego, naukowego, prawnego, massmediéw, religii), adekwatnie opisuje nowoczesne spole-

czenstwo (Luhmann, 1997, 809). Réwnoczednie stwierdza, ze o ile systemy funkcyjne majq ten-

7 Pojecie dyferencjacji jest centralna kategoria teorii systeméw odnoszacg si¢ do mozliwosé korzystania z roz-
réznien. Systemy obserwuja i rozrdzniaja na podstawie wybranych kryteriéw cos od czego$ (formy). ,,(...) o formie
dyferencjacji mozemy mowic¢ wtedy, kiedy rozchodzi si¢ o to, jak w systemie ogélnym uporzadkowany jest wzajemny
stosunek podsystemow” (Luhmann, 1997, 609). Koncepcje Luhmanna opisuje si¢ tez jako teori¢ dyferencjacji (zob.

Kneer, Nassehi, 2000, 108).
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dencje do globalizadji, to ,,struktury regionalne i lokalne [cho¢ — D.P] podazaja za logika funk-
cjonalnej dyferencjacji”, co jest wyrazem przestrzennych zréznicowan i lokalnych tozsamosci
kulturowych (Luhmann, 1997, 811). Ewidentne wystepowanie ,,ré6znych wzoréw” regionalnych
1 lokalnych zréznicowan to specyficzne ,,znieksztalcenia” funkcjonalnej dyferencjacji spoteczen-
stwa, bedace efektami strukturalnych sprzezen. Sa one ,,akceptowalnymi rozwiazaniami” dla po-
trzeby orientacji 1 porzadku systeméw spotecznych, ktéra wzrasta wraz z niepewnoscia doswiad-
czang przez polikontekstualno$é (kontyngencje) wspolczesnego swiata (Luhmann, 1997, 806-812;
zob. Ptuchowska, 2016).

Z punktu widzenia opisanego przez teori¢ systeméw mechanizmu spotecznej komunikacji
nic nie stoi dzi§ na przeszkodzie, aby organizacje mogly produkowaé oferty komunikacyjne
w skali globalnej (m.in. tez organizacje produkujace programy telewizyjne). Mozliwosci takie daje
nie tylko infrastruktura technologiczna, ale tez prawo do przeptywu kapitatu, ustug, robienia inte-
reséw, wyrazania opinii, podejmowania decyzji itd. Wedlug Luhmanna ,,osiagalno$¢ komunika-
cyjna” jest potencjalnie nieograniczona, jednakowoz dodaje tez, ze ,,z pewnoscia istnieja nadal
problemy interkulturowej komunikacji, jezykowe trudnosci w rozumieniu i nieporozumienia”.
Pojawiajaca si¢ w tym kontekscie argumentacja, ze réznorodnos$¢ kulturowa przemawia przeciw
spoleczenstwu §wiatowemu, nie jest z pespektywy teorii systemow uzasadniona. Przeciez impli-
kuje ona obcos¢ przede wszystkim w §wiadomosci, a ta nie nalezy do systemu spolecznego, tylko
psychicznego. Nie zmienia ona faktu, ze komunikacja miata miejsce, jezeli nawet nie przyniosta
oczekiwanego skutku. Zreszta ,,mozliwosci odrzucenia s z koniecznosci wpisane w [kazdy —
D.P] proces komunikacji” (Luhmann, 1997, 145-171). Zdarzaja si¢ przeciez tak w rodzinie, jak
1 na forum organizacji, niezaleznie od terytorialnych granic, komunikacyjnych kodéw, réznic kul-
turowych. Niemniej dla telewizji, i w ogdle mediow, akty odrzucenia ofert sa krytyczne, bowiem
zyje ona z publicznos$ci. W jej interesie lezy dopasowanie oferty do oczekiwan, tj. pokonanie
przepadci miedzy globalnoscia (infrastruktura spoleczenstwa swiatowego i mozliwos¢ globalnej
produkgji i dystrybucji ofert) a lokalnoscia (oczekiwania widza). We wspolczesnych realiach gra-
nice terytorialne nie sg dla mass mediéw (1 zarazem telewizji) zadnym ograniczeniem, ogranicze-
niem jest percepcja tresci telewizji przez widza. ,Medialne produkty pozostawiaja zawsze
znaczna, zalezna od sytuagji, otwarta dla ,,odbioru” przestrzen, w ktorej to adresy komunikacyjne
moga z nich w rézny sposéb skorzystaé, jak 1 z réznych powodéw nie skorzystac” (Keppler,
2015, 3).

Z tej perspektywy telewizja jest i rownoczesnie nie jest globalna. Produkowane przez nia ,,0b-
razy”’ moga by¢ dystrybuowane globalnie (w zakresie, jaki umozliwia techniczna infrastruktura),

ogladane beda jednak zawsze lokalnie, przez ,kulturowe okulary” widza, ktére zdecyduja o tym,
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jakie znaczenia nada on ogladanym obrazom. Tresci telewizji, zasadzone przez Morleya jako
»globalne”, z racji mozliwosci technologii satelitarnej, za pomoca ktorej moga by¢ dostarczane
(potencjalnie) do kazdej czesci $wiata, sa konsumowane w lokalnej rzeczywistosci widza. Sama
telewizja jest produktem spolecznej rzeczywistosci, ktora to rzeczywisto$¢ jednoczesnie sama
wytwarza. Jezeli widz czyni z niej uzytek, spotyka si¢ z konstrukcja rzeczywistosci spolecznej wy-
produkowana przez telewizje, ale to on decyduje, czy i jak dalece wiaczy ja do swojej rzeczywisto-
$ci. Programy telewizyjne zawsze prezentuja okreslong perspektywe postrzegania tego, co prezen-
tuja. Przez jej ksztalt komentuja to, co projektuja. Konstruktywno$¢ ,,rzeczywisto$ci mediow”,
tak jak odpowiedZ na pytanie, czy obraz $wiata, ktéry dostarczajq media, jest wiernym czy znie-
ksztalconym odbiciem spolecznej rzeczywistodci, nie powinna podlega¢ wickszej dyskusji. Tym,
co wymaga uchwycenia, sq kryteria, mechanizmy 1 konwencje, za pomocg ktérych media konstru-
uja realno$¢ oraz kryteria, mechanizmy i konwencje, za pomocg ktérych widz odrzuca czy przy-
swaja oferowane mu tresci. S to pytania o to, co jest w telewizji pokazywane, o to co z tym robi
widz 1 jednoczesnie o to, co si¢ w jej ofercie ostatecznie ukazuje, czyli o to, co widzi widz.
Wspomniane pojecie glokalnosci Robertsona tlumaczy aspekt dopasowania globalnosdci do
lokalnosci i odwrotnie. W swojej koncepcji wychodzi on od ,,obiektywnego” aspektu zmian glo-

>

balnych, jak i ,,subiektywnej” $§wiadomosci tych wlasnie zmian, podkresdlajac tym samym aspekt
subiektywnej konstrukcji spotecznej rzeczywistosci (Robertson, 1992, 8). Dla Robertsona dopiero
oba te wymiary — zmiana spolecznych struktur w kierunku globalnosci potaczona z ich refleksjq
1 adaptacjg aktoréw spolecznych — konstytuuja proces globalizagji (ta za$ moze by¢ opisywana
tylko z perspektywy lokalnej (osoby, osoby badacza, osoby biznesmena itd.). Globalno$¢ jest ho-
ryzontem odniesienia dla lokalnosci. Jest dyspozycja réznych mozliwosci, mozliwych wyborow
1 rozlicznych ich kombinagji. Juz chociazby z tego wzgledu trudno tu si¢ zgodzi¢ z opcja poru-
szania si¢ §wiata w kierunku jakiej$ jednolitosci. Doda¢ nalezy, ze termin glokalno$ci zaczerpnigty
zostal z japonskiego jezyka biznesowego (dochaknka, od dochakn, czyli zyjacy na swojej ziemi)
i opisuje strategie mikromarketingu, polegajace na dopasowywaniu towarow i ustug z poziomu
globalnego do lokalnych rynkéw i odbiorcow (Kuligowski, 2006). Mozna wyj$¢ z zalozenia, ze
nie inaczej jest w przypadku telewizji.

Jak pokazuja miedzy innymi badania Heppa ( Hepp, 1999), oferowane przez telewizje pro-
dukty medialne s3 konsumowane przez widza w sposéb przez niego okreslony. Niejako ,,za-
wlaszcza” on sobie jej oferte i na swoj sposéb przyswaja. Moze oczywiscie widzie¢ jg podobnie,
wrecz tak samo, calkiem inaczej, a moze jeszcze zupelnie inaczej. Zdaniem Heppa, choc istnieje
wiele translokalnych medialnych wspdlnot (mozna przynaleze¢ m.in. do diaspory, regionu, naro-

du, zwiazku panstw, ruchu spotecznego), to lokalnos¢ jest nieodtacznym elementem kultury me-
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diow. Prezentowane dane przekonuja, ze réznice kulturowe dotycza tak aktywnosci i przyzwycza-
jen widzow w ogladaniu telewizji (na ktéra wplywa ilo§é spedzanego czasu, ,,wladza” nad pilo-
tem, reputacja mediow, dyskursy o mediach itd.), jak i interpretacji tresci. Eco w tym kontekscie
mowi o ,,semiotycznej partyzantce” uprawianej przez widzow z lokalnych kultur wobec ,,znajdu-
jacych si¢ na wolnosci” znaczen treSci mediow. ,,Przekaz” jest pusta forma, ktora dopiero widz
wypelnia sensem. Kontrola znaczen bylaby jego zdaniem mozliwa jedynie w przypadku ,,zajecia
w kazdym miejscu globu pierwszego krzesta przed telewizorem” (Eco, 1996, 165). ,,[I]ch sensy
ksztaltowane sq przez lokalnych odbiorcéw wich lokalnych $rodowiskach w mysl lokalnych
norm i warto$ci”, puentuje Kuligowski (Kuligowski, 2000).

Podsumowujac. Nie ma w spoleczefistwie §wiatowym obszaréw, ktore nie bylyby w sposéb
bezposredni czy posredni powigzane z procesami komunikacji zaposredniczonej przez telewizje.
Jej spoleczna sita wynika z tego, Ze stala si¢ ona integralng czeScig spotecznej praktyki, w ktorej
konstruuje, powiela, przenika, katalizuje, akumuluje i kontynuuje wszechobecna komunikacje.
Analiza proceséw globalizacji telewizji bedzie dopiero wtedy kompletna, jezeli uwzgledni calo-
$ciowo perspektywy widzenia. Chodzi o trio: badanie produkcji i dystrybucji oferty medialnej,
samej oferty (treSci produktu) i jej recepcji (praktyka ich oddzialywania i przyswajania). Kon-
strukcja medialnej rzeczywistosci jest aktywnym procesem zaréwno po stronie producenta, jak
1 konsumenta. Oznacza to, ze analiza dzialania produktéw medialnych musi zawsze uwzglednia¢
okreslony kontekst jego faktycznej recepcji. Techniczne mozliwosci komunikacji telewizyjnej two-
rza globalnie dostepny ,,przekaznik” miedzy generalnymi a partykularnymi kulturowymi orienta-
cjami. Ten przekaznik sam si¢ reguluje przez energi¢ przejmowanego codzienne potencjatu sensu,
ktory jest mozliwy przez dopasowanie. Codzienny kontakt z telewizja jest procesem dostosowy-
wania, w ktorym widzowie postrzegaja i dostrajajg tresci do ,,wlasnych” obrazéw (rzeczywistosci)
$wiata. Proces ten charakteryzuje si¢ nawiazywalno$cia i zwrotnoscia, tzn. kontynuacjqa w komu-
nikacji (przenoszeniem do lokalnych $§wiatéw), komunikacja widzow o ofertach medialnych
z innymi widzami (zakotwiczanie w lokalnosci), ktére nastepnie stabilizuja lokalne postrzeganie

globalnych tresci telewizji (glokalizacja).
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