DOROTA PLUCHOWSKA

GRANICE GLOBALNE] REKLAMY. O UTOPII ZAL.OZEN KOMUNIKACJI BEZ

DYFERENCJACJI W SPOLECZENSTWIE SWIATOWYM

oszukiwanie granic globalnej reklamy mozna poréwnac z poszukiwaniem granic globalno-
Ps’ci, co z gbry niechybnie skazuje, a przynajmniej powinno, na fiasko. Przeciez zakladanie
granic czego$, co jako ,.globalne” wskazuje na swoja bezgraniczno§¢ w horyzoncie mozliwosci
$wiata, jest paradoksalne, a jezeli nie, to przynajmniej przypomina szukanie dziury w calym. Nie-
mniej wychodz¢ z zaloZenia, opierajac si¢ na ustaleniach socjologicznej teorii systemow (Luh-
mann, 2007; Willke, 1996), ze obserwacja proceséw spolecznych w warunkach ,,plynnej nowo-
czesnosci” (Baumann, 2007), polikontekstualnosci i policentrycznosci obserwacji, heterotopii
myslenia (Willke, 2006), wielowarto$ciowych oczekiwan, kompleksowosci komunikacji, dla ktore;
nie ma uniwersalnego punktu odniesienia (Kneer, Nassehi, 2000, 95-111), musi by¢ ,,zalozona
w pojeciu kontyngencji”, czyli liczy¢ si¢ z tym, ze zawsze moze by¢ inaczej (Luhmann, 2007, 10).
Innymi stowy, bez gotowosci do zmiennosci obserwaciji, czyli bez dyferencjacji (Luhmann, 1997,
595-618), ,,nie wydarzy si¢ wilasnie zupelnie nic” (Luhmann, Baecker, 2006, 73). Ani percepcja
réznic, bez nich obserwacja, a bez tej tez komunikacja (Luhmann, 2007, 42). Bez komunikacji
natomiast nie byloby ani globalizacji, ani globalnoéci, ani reklamy, ani tez spoleczenstwa, ani ni-
czego, co spoleczne.

Z tej perspektywy wizja globalnego rynku roztoczona m.in. przez Theodore Levitta (1983),
skadinad ponad wszelka watpliwos$¢é przetomowa dla szeroko rozumianej komunikacji reklamo-
wej, wymaga weryfikacji ze wzgledu na jej utopijne zalozenie standaryzacji (bez dyferencjacii)
reklamy w skali globalnej. W $wiecie, ktory dostepny jest wszystkim tylko w kawatkach, reklama
globalna, zakladajaca defragmentacje, musi si¢ liczy¢ z granicami swoich mozliwosci. Za$
obietnica Levitta, ze kazdy produkt wszedzie mozna prezentowad wszystkim w ten sam sposéb,
okazuje si¢ by¢ w perspektywie glokalizacji, grobalizacji, de-globalizacji i w ramach $wiatowego
spoleczenstwa utopia, co zamierzam ponizej w odniesieniu nadmienionej juz teorii wykazac.

Zasadniczy problem w zlokalizowaniu granic globalnej reklamy polega na tym, Zze nie mozna
jednoznacznie okresli¢, czym ona jest, a czym nie. Nie ma dla niej wiazacej ani branze, ani nauke
definicji (Dmoch, 1996). Jest to niezbicie implikacja probleméw zwigzanych z samym pojeciem
globalizacji, dlatego od niego rozpoczng, szukajac zrédel uzasadnienia dla plynnosci tych pojeé

w Luhmannowskiej teorii dyferencjacji. Wedlug niej komunikacja spoleczna musi radzi¢ sobie

157

$7 3N ©loBZI[eqo[0) — BIFOISIH — BImIny|




Dorota Pluchowska, Granice globalnej reklamy...

z problemem, ktéry w procesie ewolucji sama stworzyla, z mozliwoscia dyferencjacji i kontyn-
gencja obserwacji, tzn. nie z jedna, nie dwoma, ale wieloma rzeczywisto$ciami globalizacji. Poszu-
kiwanie ,,realno$ci” globalizacji doprowadzi zawsze do jej rzeczywisto$ci spotecznej, do konstruk-
tu tego, co moéwi o niej kto§ ze swojej perspektywy okreslonej przez takie, a nie inne kryteria ob-
serwacjl. Jak wszystko inne, globalizacja pojawila si¢ w komunikacji jako wynik dyferencjonowa-
nia komunikacji i dalej w wyniku komunikacji si¢ dyferencjonuje, przyjmujac rézne konceptualne
ksztatty. Prowadzi to wrecz do ,,globalnosci” samego pojecia globalizacji w sensie jego prze-
strzennego 1 znaczeniowego rozszerzania, przy jednoczesnej komunikacyjnej zmiennosci i rela-
tywnosci jego obrazow wzgledem czaséw, miejsc 1 obserwatorow. Konstrukt ten wynaleziono do
opisania czego$, co bylo 1 trwalo, zanim pojawil si¢ powdd, zZeby nazwaé to wlasnie
cja' (co Adam Nobis, 2014a, 167, ustala na rok 1944). Dzi$ jest on namacalng oczywistoscia, ktora
mowi sama za siebie, uniwersalnym kluczem do wyjasniania ,,nowych” fenomenéw spotecznych.
Problem w tym, Ze czg¢sto pojecia globalizacji uzywa si¢ skrotowo, bezrefleksyjnie, ale i tenden-
cyjnie, bez wigkszej potrzeby wyjasniania tego, co si¢ za nim kryje (Viehoff, 2016). A przeciez
diabet tkwi zawsze w szczegdlach. To, co z pozoru wydaje si¢ by¢ proste, okazuje si¢ zwykle naj-
trudniejsze.

Mimo wszelkiej oczywistosci globalizacji (a moze wlasnie ze wzgledu na nig), przeglad jej teo-
retycznych konceptow dokonany przez Nobisa (2014, 2014 a, 2014c) podwaza t¢ oczywistosc,
odslaniajac réznice w jej postrzeganiu i rozumieniu. Okazuje sig, ze globalizacja to nie prosta, na
ktérej wszyscy w takim samym tempie, z tym samym zamiarem pedza do przodu (nie mowiac
o celu tego pedu, bo co mogloby nim by¢, jak nie globalno$¢ wszystkiego). Widac przeciez rozga-
tezienia 1 zakrety, generujace jej wieloplaszczyznowosé i zlozonosé. Dla Nobisa jest to podstawa
do stwierdzenia, ze ,,zamiast o globalizagi by¢ moze lepiej jest mowic o globalnych procesach” (Feren-
ski, 2010, 100; Nobis, 2009), inaczej méwiac dyferencjonowac. Globalizowac zreszta moze si¢
tylko to, co nie jest (jeszcze) globalne, a to z kolei ma zawsze charakter procesualny i temporalny
zotientowany na zmiang. Innymi slowy, globalne procesy prowadza w czasie do przeobrazen ilo-
sciowych i/lub jakosciowych czego$ (nie wszystkiego), bowiem pod ich wplywem globalizuja si¢
tylko fragmenty rzeczywistosci spolecznej, ktére logicznie rzecz biorac powinny stac si¢ ostatecz-
nie globalne. Co do tego nie ma watpliwosci, ale o jakie fragmenty chodzi, co jest przedmiotem
tych proceséw, co rezultatem, jaka jest ich natura, mechanizmy, efekty spilover, pozostaje dysku-
syjne 1 opisywane rozmaicie. W wymiarze przestrzennym jest to wyobrazenie rozszerzania si¢
procesow lokalnych, przez regionalne, narodowe, kontynentalne, az do §wiatowych, o ile oczywi-

Scie nie znajdziemy we wszechswiecie os6b /adreséw kontaktowych do ich kontynuacji poza na-

! 'To samo mozna wykaza¢ dla pojecia reklamy globalnej (Pluchowska, 2017b).
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szg planeta. Jedni beda to okresla¢ bezgranicznym ,,rozszerzaniem si¢ §wiata” (m.in. Appadurai,
2005; Sassen, 2007), inni za§ odwrotnie bezgranicznym ,,kurczeniem si¢ $wiata” (Bauman, 2000;
Fukuyama, 1996). Jedni beda krytykowad, inni chwali¢, uznawaé za dobre lub za zle, pozadane
lub nie, za trwale albo za nietrwale, co wynika, jak zauwaza Nobis (2014b, 35), z aksjologicznego
uwiklania konceptow.

Generalnie ,,cokolwiek si¢ nie méwi o ‘globalizacji’, wydaje si¢, ze ma si¢ na mysli proces,
ktory zaklada, ze spoleczenstwo $wiatowe jeszcze nie istnieje” (Luhmann, 1997, 159). Réznica,
o ktérej moéwi tu Luhmann, polega na tym, Ze teorie zajmujace si¢ pierwszym, opisujg zjawiska
procesowe, prowadzace do pewnego stanu, za$ te drugie opisuja pewien stan, wynikajacy ze zja-
wisk procesowych. Pierwsze, bardziej interesuja procesy ksztaltowania swiatowych powigzan oraz
ich skutki widoczne w zjawisku ,,rozszerzania” si¢ $wiata w sensie delokalizacji. Drugie, koncen-
truja si¢ na procesach dyferencjacji i powiazaniach funkcjonalnych systeméw reprodukowanych
w ramach istniejacego systemu spoleczenstwa swiatowego (Wobbe, 2000, 11-13; por. Luhmann,
1997; Pluchowska, 2013). Pozostajac w zgodzie z wnioskami teorii systemow, poszukiwanie gra-
nic globalnej reklamy sprowadza si¢ tu zasadniczo do poszukiwania granic komunikacji spotecz-
nej w ramach spoleczenstwa $wiatowego. To za$ nie jest niczym innym jak zakresem rekursyw-
nych komunikacji wszystkich systeméw spotecznych, a wiec wytworem komunikacji (Pluchow-
ska, 2013, 253-258), zreszta podobnie jak i granice. W takim ujeciu granice reklamy o zasiggu
»globalnym”, w zalozeniu ktérej chodzi wlasnie o ich pokonanie, beda zawsze granicami
(re)produkowanymi w komunikacji, czyli spolecznym produktem, ktéry jednoczesnie odzwiercie-
dla kondycje¢ tego spoleczenstwa. Zgodnie z tym, co ustala konstruktywizm, granice prawne, reli-
gijne, mentalne i jeszcze inne, nie istnieja jako takie poza granicami systemow spolecznych,
a przynajmniej nie istnieja w taki sam sposob dla wszystkich, tzn. ich postrzeganie 1 znaczenia sa
indywidualnie zréznicowane, ale kolektywnie stabilizowane. O tym, jakie granice bedzie miala
przyktadowo Unia Europejska, czy je ,,otworzy”, czy nie, zadecyduje wylacznie komunikacja.
W $wiecie ,,zewnetrznym”, czyli pozaspolecznym nie ma bowiem ani §wiatla, ani koloréw, ani
dzwigkow, ani muzyki, ani ciepla, ani zimna itp., przenikaja si¢ tam jedynie réznego rodzaju fale
fizyczne (por. Foerster, Glasersfeld, 1999, 44). , Swiat jest kula, ktorej srodek jest wszedzie, grani-
ce za$ nigdzie” (Borges, za: Golka, 1999, 165), te ktére dzi§ znamy, wytworzyta wlasnie komuni-
kacja. To, ze ta kula jest w zasadzie geoida, nie czyni tu zadnej réznicy, podkresla natomiast kon-
struktywny charakter poznania generalnie, a co za tym idzie kontyngencje wypowiedzi o tym, jaki
jest Swiat 1 jego obiekty komunikacyjne. Zdaniem Baumana dzi$ juz ,,z coraz wigksza pewnoscia
mozna mowic (...) o koricu geografiz. Odleglosdci nie majq juz wickszego znaczenia, a koncepcije

granicy geofizycznej w ,,realnych warunkach” coraz trudniej utrzymac. (...) W istocie to, co na-
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zywamy odlegloscia, wcale nie jest obiektywna, bezosobowg dana natury fizycznej, lecz konstruk-
tem spolecznym; jej dlugo$¢ zmienia si¢ w zaleznosci od predkosci, z jaka mozna ja pokonac (...)
[i — DP] od kosztéw (...). Wszystkie pozostale czynniki (...) wydaja si¢ z perspektywy czasu
wtornymi konsekwencjami tej predkosci” (Bauman, 2000, 18).

Od kiedy w wyniku kolejnych rewolucji technologicznych komunikacja w skali globalnej moz-
liwa jest w czasie rzeczywistym, problem jej predkosci, odleglosci, dostepnosci przestal praktycz-
nie istnie¢. Dzigki globalnej infrastrukturze ma ona mozliwos¢ globalizacji. Internet w przeciagu
niewielu lat opasal $wiat komunikacyjnie. Zmultiplikowal dostepnos§é oséb i organizaciji, wytwa-
rzajac sieci niezliczonych wirtualnych adreséw komunikacyjnych i czynigc je dla siebie wzajemnie
osiagalnymi. Dzi§ wszystkie adresy komunikacyjne sa potencjalnym celem niezliczonych ofert
komunikacyjnych, ktorych ilosci w wielu wypadkach ani jedna (adresaci ofert), ani druga (produ-
cenci ofert) strona nie jest w stanie kontrolowac, a co dopiero aktualizowaé, skutkiem czego
w procesach przetwarzania musza si¢ zda¢ na inteligencj¢ algorytmicznych maszyn. Dynamika
technologiczna, skutkujaca powstajacymi niemal z dnia na dzien nowymi opcjami dla komunika-
cji, prowadzi do kolejnych dyferencjacji, np. réznicowania si¢ internetu, co nazywa si¢ internetem
ludzi, rzeczy, ustug, danych. Uczestnikami komunikacji globalnej sa tym samym nie tylko rézne
systemy spoleczne, ale i inteligentne maszyny, chatbooty, serwery, urzadzenia gospodarstwa do-
mowego, budynki, samochody itd. Wida¢ jak na dloni, ze ,,$wiat” zostal komunikacyjnie pola-
czony, wprawdzie asymetrycznie, ale asymetri¢ znajdziemy wszedzie. Przeciez, jak dotad, nie
udalo si¢ zorganizowanym strukturom politycznym zabezpieczy¢ globalnie réwnego dostepu do
zywnosci, mieszkan, opieki zdrowotnej, elektrycznosci. Szacuje si¢ natomiast, ze globalne zaopa-
trzenie w dostep do sieci telekomunikacyjnych, opartych wprawdzie na réznie zawansowanych
systemach i technologiach, pokryte zostalo w ponad 80 procentach. Na ten przyklad, wiele osad
w Azji i Afryce nie ma dostepu do elektrycznosci, ale jest osiagalna telefonicznie (Weissberg, Ha-
renberg, 2011). Swiatowy wolumen przepltywéw danych mierzony w terabitach na sekunde ciagle
wzrasta. W ciggu dekady (2005-2016) wzrdst 45-krotnie, osiagajac szacunkowy poziom 400 tera-
bitow na sekunde (Bughin, Lund, 2017), co przekracza dalece nie tylko moc wyfantazjowanej
przez Lema Bomby megabitowes (1999), ale 1 moc przerobowg wszystkich umystéw ludzkich tacznie.
Dodac¢ trzeba, ze globalna komunikacja migdzy serwerami i bankami ma charakter nie tylko ilo-
$ciowy. Ogromne pakiety danych, niezaleznie od ich semantycznego pochodzenia jako tekstu,
obrazu, dzwigku, spakowane w jednych miejscach, rozkladane i przerabiane do fragmentow in-
formacji w innych, szukaja w sieci jako dane pozbawione wyraznej tozsamosci, drogi do odbiorcy,

ktéry bedzie w stanie nadac im znaczenie.
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W ten sposob, za sprawa postepujacej ,,0siagalnosci komunikacyjnej", kontynuuje si¢ opisane
przez Luhmanna w 1971 roku spoleczenstwo $wiatowe (Luhmann 2007, rozdz. IV, 1997,
813-847). Jako ze reprodukuje si¢ ono przez pulsujace akty komunikacyjne i ich nawiazywalnosc,
co dzif jest potencjalnie mozliwe w kazdym miejscu, w kazdym czasie, w kazdej sytuacji, jezeli
bedzie taka potrzeba, ,,$wiat granic” dla niego nie istnieje. Akty odrzucenia oferty komunikacyj-
nej, jej niezrozumienie, bojkot, krytyka, nie stanowia w tym ujeciu problemu, przeciez ,,mozliwos¢
odrzucenia jest z koniecznosci wpisana w proces komunikacji” (Luhmann, 2007, 145). Do$wiad-
czana jest w komunikacjach wszystkich systeméw spotecznych bez wyjatku, niezaleznie od granic
terytorialnych i bez réznicy, czy maja one forme zinstytucjonalizowana, czy nie, czy odbywaja si¢
face to face, czy za pomocy mediow, czy za pomocs jednego kodu, czy wielu, czy posiadaja te
same systemy orientacyjne czy rézne, czy bazujq na tych samych wartosciach, normach, prawach.
Roéznice, innosé, ale tez obcos¢ sa obiektywnym faktem spolecznym, a nierozumienie nalezy do
komunikacji tak samo, jak rozumienie. Wprawdzie Zyjemy w jednym spoleczenistwie (singularnie
rozumianym jako $wiatowe), ale réwnoczesnie w wielu rzeczywistosciach spolecznych, ktére nie
sa warunkowane terytorialnie, ale kognitywnymi i mentalnymi wzorami, cho¢ niewatpliwe te
zmienne sg ze soba skorelowane. Zréznicowanie spoleczne w zaden sposob nie przemawia prze-
ciwko spoleczenistwu §wiatowemu, natomiast oferty komunikacyjne, jesli nie maja by¢ odrzucone,
powinny w procesach koncypowania t¢ r6znos$¢ uwzgledni¢. Globalizacja, wbhrew konceptom,
postrzegajacym jq jako proces zacierania réznic 1 uniwersalizacji §wiata w kierunku homogenizu-
jacego imperializmu konsumpcyjnego na wzor amerykanski (cocacolonizacja, macdonaldyzacja,
macdisneizacja por. Diirrchmidt, 2002,104-111), zreszta jak si¢ okazuje utopijnym, nie tylko nie
wyklucza réznic, ale wrecz je wytwarza, co z kolei reflektuja koncepty glokalizacii (Robertson,
1998), grobalizacji (Ritzer, 2003) czy de-globalizacji (Bello, 2005). W globalnej komunikacji spo-
tecznej oferty komunikacyjne musza uwzgledniaé wige jedno i drugie, jednym slowem balanso-
waé miedzy mozliwoscia standaryzacji, a koniecznoscig lokalizacji (badZz odwrotnie) (Pluchowska
2017b, 2018).

Tworca pojecia globalnego marketingu Theodore Levitt zdawal si¢ powyzszej zaleznosci nie
dostrzegaé. O ile sam pomstowal na ,,marketingows kréotko-wzrocznos¢” (Levitt, 2007), krytyku-
jac w swojej nowatorskiej wizji marketingu zbyt waskie rozumienie dzialan marketingowych, za-
krojonych wylacznie do prezentacji produktu bez komunikowania potrzeb klienta, to w tym
aspekcie niestety tez nie wykazal si¢ dalekowzrocznoscia. W artykule Glhobalization of Markets
z 1983 1., ktéry ukazal si¢ ,,Harvard Business Review”, sformutowal koncepcje korzysci plyna-
cych z globalizacji dla marketingu, czym naturalnie spopularyzowal jej pojecie. Nie mozna jednak

przyjaé, jak podaje Wikipedia (2018), ze jest on autorem tego terminu, bowiem, jak wiemy za
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Nobisem, pojawia si¢ on znaczenie wczesniej. Swoja koncepcje zbudowal na utopijnym przeko-
naniu, ze globalizacja doprowadzi do globalnego w sensie jednorodnego rynku, wskutek czego
marketing bedzie mégl zyskaé na kosztach przez standaryzacje komunikatu (Levitt, 1983, 92-
102). Gloszac, ze ,,all marketing is global”, dowodzil, Ze homogenizacja struktur spotecznych,
ktéra w wyniku globalizacji jest nieunikniona, doprowadzi do konwergencji wzoréw zachowan
konsumenckich oraz ich rynkowych preferencji. Za§ upodabnianie potrzeb, postaw, pragnien,
oczekiwan, otworzy przed marketingiem mozliwo$¢ prezentowania ,,wszedzie tego samego pro-
duktu w ten sam sposéb dla wszystkich”. Nie ulega watpliwosci, ze transfer tej mysli do konkret-
nych dziatan firm skutkowal aktywizacja strategii standaryzacji komunikacji (Dmoch, 1996), nie
znaczy to, ze nie istniala réwniez potrzeba dyferencjacji tych strategii, na co wskazywala z kolei
teza dywergencji Philipa Kotlera (1980).

Atrakeyjnos$¢ Levittowskiej tezy konwergencji uwidocznila si¢ w aktywnej reakcji rynku. Za-
dziatal mechanizm komunikacji, doktadniej méwiac, nawiazywalnos$¢ komunikacji o globalizacji,
bo c6z innego mogloby ja w ogdle napedzac¢ niz komunikacja wlasnie. Kto§ moéwi, ze co§ mozna,
kto$ to sprawdza, pyta kogo$ innego, ten potwierdza, ze moze razem zrobimy to skuteczniej,
jeszcze kto$ inny obserwuje to, co robia ci, co juz wiedza, jak to dziala i rowniez dziala, uzywajac
podobnych wzoréw. Komunikacja komunikuje, czy to w sztandarach globalizacji, czy innych.
Przykladowo w latach 80. ubieglego wieku, kiedy procesy globalizacji dokonaly skokowego
»przyspieszenia i zageszczenia” (Willke, 2000, 3-8), rowniez w $wiecie marketingu i reklamy ob-
serwuje si¢ wzmozone ekspansje 1 megafuzje wielu agencji, orientujacych si¢ na transgraniczne
dzialania w celu wzmocnienia swojej skutecznosci w ramach rozszerzajacych si¢ rynkéw. Do
»wielkiego wybuchu” w postaci licznych fuzji i megaagenciji dochodzi w 1986 r. Powstaje wtedy
m.in. Omnicom Group. Ta, do dzi$§ najwigksza na §wiecie agencja, jest sztandarowym wyrazem
globalizacji przemystu reklamowego i jednoczesnie réwniez wyrazem (re)produkowania si¢ za
sprawg komunikacji o globalizacji samej globalizacji. Bez watpienia przyczynila si¢ ona do rozwo-
ju globalnej infrastruktury i umozliwita wielu markom zglobalizowanie zasi¢gu ich komunikacji
reklamowej. Z drugiej strony ta sama agencja, zreszta tak jak inne koncerny (np. Coca-Cola, Ra-
thje, 2008), nie moze zlekcewazy¢ w swoich dziataniach odniesienia do lokalnosci. Straty z braku
dyferencjacji moglyby bowiem by¢ wigksze niz korzysci ze standaryzacji. ,,Tez 1 przede wszystkim
globalnie produkujace i komunikujace firmy musza uwzglednia¢ lokalne warunki. W celu ustalenia
tresci globalnej komunikacji, znalezienia globalnie rozpoznawalnych scenariuszy i symboli, musi
one czerpac z zasobéw lokalnych kultur. (...) w globalizacji nie chodzi tylko o to, zeby budowa¢
fabryki na calym $wiecie, ale o to, zeby si¢ sta¢ czg¢écig lokalnej kultury (Drechsel, Schmidt, Golz,

2000, 141). Na ten aspekt zwraca uwage z kolei teza dywergencji, rozpropagowana w praktyce
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reklamy i marketingu przez Philipa Kotlera (Kotler, 1986, 13-15). Argumentuje on, ze w multiop-
cjonalnym spoleczenstwie style zycia ludzi nie tylko si¢ nie ujednolicaja, ale wrecz odwrotnie —
indywidualizuja, dlatego standaryzacja komunikatu reklamy mija si¢ z celem. Jednym stowem,
firmy musza mie¢ na uwadze, ze ,,all business is local” (Kotler, 1990,13).

Obie tezy wydaje si¢ aczy¢ recepta, powtarzana w biznesie niczym mantra, ,,mysl globalnie,
dzialaj lokalnie”, ktéra notabene relatywizuje utopijng mysl Levitta. Co ciekawe, jak zauwaza
Yoko Ishikura (2007), ,,paradoks naszych czaséw” odwrocil ten argument, bowiem ,,im bardziej
globalna staje si¢ gospodarka i biznes, tym wazniejsze okazuja si¢ lokalizacja i fizyczna blisko$¢.
(...) Teraz nalezy dzialac globalnie i myslec lokalnie, czyli czerpac z réznych zrédel wiedzy 1 wyko-
rzystywac ja do ksztaltowania strategii”. Wynika z tego nowy dla projektowania komunikacji re-
klamowej wniosek. Zaawansowane technologie komunikacyjne umozliwiaja lokalnym firmom nie
tylko wystep na globalnym parkiecie, ale przede wszystkim dostep do lokalnych informacji, ktore
warto wykorzysta¢ do przygotowania tego wystepu. Co wigcej lokalno$¢ dzigki globalnej prezen-
tacji zwigksza swoj lokalny potencjal. Przyjrzyjmy sie temu w ponizszym przyktadzie, ktéry poka-
zuje, ze jedno i drugie jest mozliwe, ale zawsze razem, w mysl twierdzenia Dmocha, ze globalna
reklama moze funkcjonowa¢ wylacznie jako ,,interkulturowa adaptacja” (Dmoch, 1996, 198; por.
Pluchowska, 2017a 1 b). Mysl ta odstania rowniez utopie twierdzen poczynionych przez Levitta.

Kiedy kazdy na co dziei, chcac czy nie, doswiadcza na wlasnej skorze skutkow globalnych
proceséw w ich najrozmaitszych wymiarach, i to zapewne intensywniej niz moégt ich doswiadczy¢
w ,,swoich” czasach Levitt, trudno jest tu mowi¢ o ich jakichkolwiek granicach. O globalnej re-
klamie trzeba powiedzie¢, zwlaszcza w dniach, w ktorych zajmuje si¢ niniejszym artykulem, Ze
»wprosila si¢” wraz z 21. Mistrzostwami Swiata w pilce noznej, jednym z najwigkszych cyklicz-
nych wydarzen sportowych o globalnym zasiegu, na ekrany 3,5 miliarda oséb z 200 krajow, $le-
dzacych ich transmisje (Zenithmedia, za: Doérnfelder, 2018).Uzytkownicy wszechobecnych
w naszej codziennej rutynie ekranéw, tak tych z dostepem do globalnej komunikacji w globalne;j
sieci, jak i tych bez, nie moga jej w zaden sposéb podczas tych transmisji wylaczac, chyba ze wy-
tacza mecz. Obojetnie, czy na ekranie pojawia si¢ perspektywa calej 342 metrowej powierzchni
boiska, czy zagrania pojedynczych zawodnikéw, czy dopingujace trybuny, zobaczyé oni moga nie
tylko pitke, pitkarzy, kibicow, ale i nieodlaczng przy takich wydarzeniach reklame. Na kazdym
meczu na 300 metrach bandy, w miejscach poza stadionem, w sponsorskich spotach, jawig im si¢
loga marek z ,,calego $wiata”, ktore za mozliwos¢ pokazania si¢ ,,calemu $wiatu” zaplacily swia-
towej organizacji FIFA ponad 2 tys. mil. dolaréw (FIFA, za: tamze). Oczywiscie reklama partne-
réw 1 sponsoréw FIFA nie dzieje si¢ tylko na stadionie 1 w bezpos$rednich transmisjach wydarze-

nia, ale widoczna jest w licznych komentarzach, wiadomosciach, sprawozdaniach, blokach
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1 akacjach reklamowych itp. w réznych formatach i w réznych mediach. Chee tym zaznaczy¢, ze
potencjalnos$¢ globalnych kontaktéw z globalng reklama zwiazang z globalnym wydarzeniem FI-
FA wykracza daleko poza bezposrednio wydarzeniem zainteresowanych, co daje mozliwos$¢ jesz-
cze wickszej ilosci potencjalnych komunikacji w jej nastepstwie, czego przykladem moze by¢ tez
ten artykul. Zapytam w tym miejscu, czy czytajacy go widzowie meczéw, potrafia przywolac jakas
marke, korzystajaca ze scenerii MS? Wydaje mi sie, ze przynajmniej jedna. Zawsze jest tam obec-
na Coca-Cola, ktéra zreszta potrzebowala wiele lat, by na trwale wpisaé si¢ w §wiadomosci kon-
sumentow z calego Swiata.

Potencjal globalizacyjny wydarzenia organizowanego przez istniejacq od 1904 r. FIFA jeszcze
si¢ nie wyczerpal, jako Ze jego zasigg nadal cyklicznie ro$nie. W pierwszym Mundialu, ktéry miat
miejsce w Urugwaju w 1930 roku, wzi¢lo udzial 13 reprezentacji z 3 kontynentéw, w tego-
rocznym uczestniczyly, wybrane z 211 kandydujacych, 32 druzyny, reprezentujace wszystkie kon-
tynenty, a w 2026 r. bedzie ich juz 48 (por. Withers, 2006; FIFA, 2018). Kréotko méwiac, nie po-
winno by¢ wigkszych watpliwosci co do jego globalnych mozliwosci komunikacyjnych, a przy-
najmniej nie maja jej zaangazowane w nie od jego samych poczatkéw globalne marki z ich glo-
balnymi produktami i ich globalnymi reklamami. Przykladem moze by¢ wtasnie Coca-Cola, ktora
swoja aktywno$¢ ,,mundialowa” wykazuje nieprzerwanie od 1930 r., za§ od 1974 jest partnerem
FIFA. ,,Coca-Cola wspiera futbol w ponad 200 krajach, a do fanéw tego sportu dociera na calej
kuli ziemskiej z misjq kibicowania zawodnikom w sportowych zmaganiach ulubionych druzyn”
(Coca-Cola, 2018). Podkresli¢ trzeba, ze komunikacja marki niemal od poczatku jej istnienia, czyli
od konca XIX w., pokonuje granice nie tylko geograficzne. Reklame, ktora dzi§ nazwa si¢ global-
na, uprawiala juz wtedy, kiedy nikt tych proceséw nie nazywal jeszcze globalizacja (por. Pluchow-
ska, 2017b, 429-430), notabene ponad po6t wieku przed pojawieniem si¢ okredlenia globalizacja
w komunikacji spolecznej. Nic si¢ w tej kwestii nie zmienito. Coca-Cola nadal, w tym roku z kam-
pania ,,Gotowl na emocje”, nalezy do kregu oficjalnych partneréw reklamowych MS FIFA. Migo-
czace reklamy, czotowych partneréw FIFA (Coca-Cola, Adidas, Gazprom, Hyundai Kia Motors,
Visa, Qatar Airways, Wanda Group), jak i sponsorow MS (MacDonald’s, Budweiser, Vivo, Hisen-
se, Mengniu) zobaczy¢ mozna bylo na bandach stadionéw, tym razem, co ciekawe z punktu wi-
dzenia artykulu, niektére wylacznie po chiisku. Co kryje si¢ pod niektérymi obcobrzmigcymi
nazwami, ktérych wiadciciele méwig wyltacznie po swojemu i nie kltopocza si¢ potrzeba przettu-
maczenia sinogramow na alfabet tacinski, zeby ich przekaz zrozumieli widzowie z calego $wiata?
Czy czytajacy artykul widzowie, potrafia przywolaé ktéras z tych chinskich marek? Czy oferta
reklamowa, ktorej adresaci nie wiedza, co jest w §rodku i ktéra przez to skazana jest z géry na

komunikacyjnie ,,puste” kontakty, moze zadziala¢? Czy pomoze w tym opakowanie z Messi, §wia-
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towa gwiazda pitki noznej, ktéry na poprzednich mistrzostwach wspieral Lays’y, kultowa marke
chipséw, a na obecnych oficjalny jogurtowy napdj mundialu marki Mengniu (z mandaryniskiego
»mongolska krowa”), ktora swoich produktéw mlecznych w ogdle nie eksportuje? Okazuje sig, ze
w tym wypadku tak. ,,Marce nie chodzi wcale o zdobywanie globalnych rynkéw, ale chee wyko-
rzysta¢ scen¢ mistrzostw w dotarciu do swojej lokalnej publicznos$¢”, wyjasnia Max J. Zenglein
z MERICS w Berlinie, najwickszego europejskiego instytutu zajmujacego si¢ wylacznie Chinami
(Hacking, 2018).

Jak widzimy, z punktu widzenia mechanizméw samej komunikaciji, jak 1 jej infrastruktury, nic
nie stoi na przeszkodzie, aby organizacje mogly produkowaé oferty komunikacyjne w skali glo-
balnej (por. Pluchowska, 2013). Reklama, jako ,,opakowanie” tego wszystkiego, za pomoca czego
organizacje komunikuja swoje ,,$wiaty przezy¢”, maskujac oczywiscie wlasne cele ekonomiczne,
ma realizowaé zamiar trafienia do uwagi zaplanowanych publicznosci (Fleischer, 2017, 12).
Niezaleznie od tego, czy plany te dotycza skali globalnej czy lokalnej. Jej funkcja za$, z punktu
widzenia przesycenia produktowego i informacyjnego rynku (przy czym reklama nie dotyczy tyl-
ko komunikacji rynkowej), jest sprawienie, aby nieprawdopodobienstwo dotarcia do uwagi kon-
sumenta stato si¢ prawdopodobnym (paradoksalnie ilos¢ komunikacji nie zwigksza tego prawdo-
podobienstwa) (por. Luhmann, 2007, 150-151; tenze 2009, rozdz. 7). Czy zadziala tu teza Levitta,
czy Kotlera, czy inna, okaze si¢ dopiero po zadaniu zasadniczych dla projektowania komunikacji
pytan: kto, z kim, do kogo, dla kogo, kiedy, gdzie, w jaki sposéb, za pomocs jakiego medium, jak
dlugo, za ile, w jakich okolicznos$ciach itd. Odpowiedzi zadecyduja, czy w ogole i w jakim stopniu
mozliwa jest standaryzacja, czyli ujednolicenie oferty komunikacyjnej pod wzgledem konceptu,
tresci, formy, planowania mediow i czasu, aby jako identyczna reklama ,,trafita do uwagi” mozli-
wie wielu adresatow w mozliwie wielu miejscach §wiatach (koncepcja jednolitej kampanii). Czy
tez konieczne bedzie zatasowanie strategii dyferencjacii, a wigc dopasowanie oferty do specyfiki
zdyferencjonowanych jezykowo, kulturowo, narodowo publicznosci przez wyprodukowanie wielu
réznych reklam dyferencyjnych pod wzgledem konceptu, tresci, formy, planowania mediéw i cza-
su (koncepcja zdywersytikowanej kampanii) (por. Pluchowska, 2017b). Rzecz jasna, ze w praktyce
reklamy obie strategie rzadko wystepuja w modelowej postaci 1 zwykle przyjmuja formy miesza-
ne, dotyczy to tak marek lokalnych, jak i dzialajacych w skali globalnej (Dmoch, 1996; Rathje
2008). Reasumujac, koncepcje subiektywizujace wylacznie jedng ze strategii sa utopijne.Jak poka-
zuje praktyka reklamy,gra globalnych marek orientuje si¢ na poszukiwanie balansu miedzy jej
standaryzacja a dywersyfikacja.

Przykladowo koncern Coca-Cola ma wystarczajacy potencjal do korzystania ze standar-

dowych rozwiazan, co wigcej wyznacza standardy projektowania globalnych strategii reklamo-
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wych (Global Advertising, 2016). W skali §wiatowej marka odnotowuje wysoka rozpoznawalnosé
1 wizerunkows stabilnos¢ wsréd konsumentow, stosuje jednolity design wizualnej komunikacji, jej
strategiczne grupy docelowe wykazuja podobiefstwo w wymiarze demograficznym i psychogra-
ficznym, dokonuje kontroli wizerunkowej, bada potrzeby $wiatowego rynku przez regularne ba-
dania, jest przedmiotem zainteresowania instytutéw badawczych i o§rodkéw naukowych, jej pro-
dukty nie s3 objete ani restrykcja obyczajowa, ani prawna, nie istnieje potrzeba modyfikowania ani
sktadu produktéw, ani asortymentu, dyferencjonowania, posiada bonus kraju pochodzenia (country
of origin, np. made in USA), jak i rozbudowang sie¢ obslugujacych ja globalnych agencji. Zasieg
globalny marki jest tak silny, Ze az wywoluje obawe przed cocacolonizacji §wiata (Mooney, Evans,
2007, 29). Jej zdolnos¢ do przyspieszania globalizacji przez napedzanie ,,globalnej kultury konsu-
menckiej” jest bezdyskusyjna, ale sam koncern Coca-Cola wskazuje na granice globalnej reklamy,
eksponujac zasade: ,.tyle standaryzacji, ile mozliwe, tyle dyferencjacji, ile konieczne” (Rathje,
2008). W rzeczy samej, obserwujac jej kampanie reklamowe, stwierdzimy dyferencjacje komuni-
kacji, co podwaza uniwersalna recepte Levitta, ,,na wszystko dziala to samo”. Coca-Coli udaje si¢
taczy¢ dwa w jednym: z jednej strony kreowaé w skali globalnej jednolity wizerunek, a z drugiej
— po zmianie strategii komunikacyjnej w 2000 roku, adaptowac strategi¢ komunikacji reklamowe;j
do publicznodci lokalnej. ,,(...) nie jesteSmy juz multi-narodowi, ale multi-lokalni. Musimy zapew-
ni¢ sobie specjalne miejsce w lokalnych spotecznosciach, rozpoznajac nie tylko réznice miedzy
pafistwami, ale réwniez migdzy regionami” (Marschik , 1997, 64).

Przy doswiadczonej w globalnych bojach Coca-Coli, chifiscy sponsorzy z chinska reklama, ale
bez chinskiej druzyny na Mundialu 2018 przedstawieni w drugim przykladzie sa catkowitym
novum. Pokazuje on, ze globalizowanie reklamowej komunikacji wcale nie musi stuzy¢ opisanym
powyzej zalozeniom globalnej reklamy. Sformulowanie przestania reklamowego oferty w jezyku
kraju pochodzenia, przy wrecz zerowej rozpoznawalnosci marek poza jego granicami (Volker,
Polfuss, 2018) wskazuje, ze zamiarem jest skierowanie komunikatu w pierwszym rzedzie do lokal-
nych grup odniesienia. ,,Sita przyciagania MS w pilce noznej, ktéra zadzialata na chinskie przed-
sigbiorstwa jest obrazem wzrastajacej pewnosci siebie i otwarcia chiniskiej gospodarki. Do tej pory
nasza uwage poswigcaliSmy zwycig¢zcom i przegranym turnieju, ale sport moze by¢ tez widziany
jako medium, a scena MS jako idealna dla zaprezentowania wszystkich aspektéw chifiskiej kultury.
(...) Byli na niej widoczni Chinczycy z ich produktami i ich kulturg” (Laojiao, 2018). Przyktad
doskonale ilustruje funkcjonalnos¢ Luhmannowskiego spoteczenstwa swiatowego. Dla komuni-
kacji nie ma granic. Wystarczy, ze kto$ ja dostrzeze jako informacje, a ze tak w tym wypadku jest,
nie ma, patrzac na liczne komentarze prasowe dotyczace obecno$ci chifnskich marek na MS

1 chociazby ten artykul, watpliwosci. To, ze u wickszosci kibicow 1 komenatoréw ich oferty re-
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klamowe spotkaly si¢ prawdopodobnie z niezrozumieniem, nie zmienia faktu, ze komunikacja si¢
odbyla i znajduje nawiazanie. Prawdopodobnie Mengniu, Wanda Group, Hisense czy Viwo prze-
prowadza swoje produkty krok po kroku Nowym Jedwabnym Szlakiem do nowych konsumen-
tow, opuszczajac swojq terytorialng lokalizacje. Ktora strategie dotarcia wybiora, pokaze czas.
Czas tez pokazal, ze teza Levitta z punktu widzenia celu reklamy, czyli dotarcia do §wiatéw prze-
zy¢ grup odniesienia pozostata utopia. Tym bardziej, ze w multiopcjonalnym spoleczenstwie style
zycia ludzi si¢ nie ujednolicaja, ale wrecz odwrotnie — indywidualizuja, co bedzie zmusza¢ marki
do dyferencjonowania i dopasowania oferty komunikacyjnej do réznicujacych si¢ grup konsu-
menckich w skali lokalnej i1 globalne;.

Globalnos¢ to tylko jedna ze stron tego samego medalu, a to dlatego, ze w komunikacji nie
mozna obejs$¢ si¢ bez jego drugiej strony, lokalnosci, a tym bardziej zapobiec spotkaniu jednego
z drugim 1 ciaglemu wydarzaniu si¢ pomiedzy nimi tego, co Robertson nazwal glokalizacja (Ro-
bertson 1998, 1992), a Ritzer grobalizacja (Ritzer, 2003). W obu przypadkach moim zadaniem
,»hie chodzi o dysjunkcje lokalny/globalny, ale o kontinuum lokalny i globalny, glokalny w lokal-
nym i/lub lokalny w globalnym” (Pluchowska, 2018,127), o zmienno$¢ tego, co dzieje si¢
z lokalnoscia w warunkach globalizacji 1 odwrotnie, co dzieje si¢ z globalizacja stymulowang przez
lokalno$¢, a doktadniej o emergencje wynikajaca ze sprzezenia tych proceséw i wylanianie si¢
fenomenow, ktore nie sa sprowadzalne do punktu wyjscia. Albowiem, jaki wzor spoleczny po-
zwoli dzi§ oddzieli¢ lokalnos¢ od globalnosci czy wyizolowaé sprz¢zone ze soba procesy globali-
zacji 1 lokalizacji, ktére w gruncie rzeczy towarzysza ,,ludzkosci od samych jej poczatkow” (por.
Nobis 2008, 32). Wszelkie diagnozy, tak te juz przebrzmiale, cocakolonizacji, macdonaldyzaci,
macdisneyzacji §wiata, jak i nowsze, ostrzegajace z kolei przed googlelizacja $wiata (Stark, Dorr,
Aufenanger, 2014), wskazywaly nie na tak zarazliwe choroby, jakby sie moglo wydawaé. Po-
wstrzymala je lokalna adaptacja (por. Pluchowska 2017b, 2018), ktéra moim zdaniem pokazuje
granice reklamy globalnej. Tresci oferty komunikacyjnej sa projektowane (dopasowywane) tak, by
trafily do §wiata przezy¢ konsumentéw z jednej strony, z drugiej podlegaja one zmiennemu po-

strzeganiu 1 indywidualnemu dopasowaniu do rzeczywistosci spotecznej konsumentow.
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