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Media — i1 co to jakoby jest

Pozwole sobie zestawi¢ tutaj dos¢ chaotycznie kilka obserwacji i opiséw zjawisk, jakie
obecnie pojawiaja si¢ na obszarze tego, co zwyklo si¢ nazywa¢ mediami, aby na za-
konczenie wyciggnac z tego kilka wnioskow teoretycznych, umozliwiajacych, jak mi
sie wydaje, rozsadniejsze spojrzenie na przedmiot badan medioznawstwa. Po kolei
wiec.

Przegladajac (przyznaje — wyrywkowo) publikacje na temat mediow i medio-
znawstwa, zauwazam pewien bardzo istotny dla badan problem — nie tyle teore-
tyczny (z tym nie mielibySmy trudnosci, tym bardziej, ze wiekszos¢ koncepcji jest
wylacznie opisowa), ile realnos$ciowy. Wiekszos¢ koncepcji wychodzi bowiem od
opisu tego, co wida¢, kiedy sie patrzy na media, nie interesujac si¢ tym, jak sie (na
nie i w ogdle) patrzy. Czyli nie mamy do czynienia z badaniami ukierunkowanymi
teorig — a to jest standardowa droga badawcza, bo dopiero wtedy da sie cos zobaczy¢
— lecz z (mniej lub bardziej potocznym) opisem mediow, kiedy sie je konsumuje.
Zasadniczo jednak jest jeszcze gorzej. Nie chodzi bowiem o spory dotyczace tego,
z jaka teorig powinnisSmy podejs¢ do medidw, lecz o fakt, ze nie radzimy sobie ze
zrozumieniem obiektu, ktéry chcemy analizowac, nie bardzo wiemy, co to s3 media;
nie méwiac juz o tym, ze nie bardzo potrafimy je bada¢. Dochodzi nawet do debat
stylistycznych w kwestii: czy to ‘media spoteczne’ czy ‘media spotecznosciowe’ A spo-
ry o terminologie, zwlaszcza w sytuacji braku teorii wiodacej, to pierwsza oznaka
tego, 0 czym wyzej.

Najwyrazniej widac to wlasnie w terminologii. Dlatego tu drobna uwaga termino-
logiczno-definicyjna, gdyz pojawia si¢ sporo nieporozumien dotyczacych (bylo nie
byto, centralnego pojecia) mediéw masowych i definicji tego obiektu. Ot6z w kla-
sycznej teorii mediow media masowe zdefiniowane sg jako te produkowane przez
nielicznych dla licznych, i dlatego s3 one masowe, poniewaz bardzo waskie kregi spo-
teczne (nieliczni wlasciciele mediéw) produkuja opinie, mniemania, poglady oraz
gazety i czasopisma je zawierajace dla calej reszty, czyli masy, czyli spoteczenstwa.
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Dzisiaj definicja ta jest juz nieuzyteczna lub, inaczej méwiac, nie ma juz takich me-
diéw. Mamy bowiem do czynienia z sytuacja, w ktorej bardzo wiele 0sb, kregéw spo-
tecznych, instancji, organizacji itp. produkuje media oraz ich zawartosci dla w sumie
juz nielicznych kregéw ich konsumentéw. Z jednej strony mamy mase producentéw,
a z drugiej mase ekstremalnie rozdrobnionych uzytkownikéw. Wystarczy policzy¢
blogi i dzienniczki i strony internetowe, czasopisma i gazety funkcjonujgce na jakims
obszarze, by uzmyslowi¢ sobie te relacje. W obecnej przestrzeni komunikacyjnej nie
ma juz mediow masowych. Chyba ze, chcac uratowac stare pojecie, zmienimy defi-
nicje. Tylko po co?

Podobne ujecie proponujg Tilmann Sutter i Michael Charlton, tyle ze z innej per-
spektywy. Wychodzg oni od zjawiska obserwacji i widza komunikacje masowg jako
swego rodzaju sceng, na ktdrej spoteczenstwo i kazda jednostka, nie biorac udziatu
w komunikacji masowej, moga siebie samych obserwowac. ,W strukturze medialne;j
komunikacji masowej brak natomiast wytworzonej kooperatywnie wspoélnej prze-
strzeni dzialan, w ktorej aktorzy medialni i odbiorcy byliby w stanie podda¢ swe se-
lekcje znaczen intersubjektywnej kontroli rozumienia”. A zatem komunikacja ma-
sowa ma wlasng logike samoinscenizacji. Tyle teorii na razie.

Pojawiaja si¢ w tym kontekscie stosunkowo nieroztropne mysli, jakoby internet
i tak zwane nowe media lub zgola media spoleczne pozwolily na stworzenie spo-
teczenstwa globalnego, w duchu globalizacji i powszechnej demokratyzacji. Czyli
doszlo jakoby do usieciowienia ludzi i taczenia ich ponad narodowymi granicami
i podzialami, niechby nawet tylko w ramach jednego spoteczenstwa. Poglad i mysli
tylez nieroztropne, co przekonujace czy wrecz oczywiste. Nic bledniejszego. Wigcej
nawet (jesli to mozliwe, ale da sie powiedzie¢), w rzeczy samej doszlo przez poja-
wienie si¢ owych mediéw i internetu do zjawiska przeciwnego — do odsieciowienia
i odspolecznienia spoleczenstwa, do rozpadu spoteczenstwa. Doszlo, jak twierdzi na
przyklad Harald Welzer?, do powstania nowych podziatéw. Z jednej strony na pozio-
mie samego internetu, ktéry zdeterminowany swoja budowa tworzy nowe podzia-
ty techniczne i reguly komunikacji; wystarczy w tym celu przyjrze¢ si¢ dowolnemu
przyktadowi tak zwanego shitstormu, czyli wylewania sobie na glowe wiader pomyj
przez ludzi majacych w kazdej sytuacji do powiedzenia co$ ztosliwego, obrazliwego
i oszczerczego, ale niestety nic ponadto. Z drugiej strony internet tworzy wlasne pro-
blemy, uwarunkowane zaréwno technika, jak i mozliwosciami anonimowej komuni-
kacji z pominieciem juz nie tylko dobrego smaku i stosownych manier, ale réwniez
regul wspolzycia spotecznego. Ponadto tworzy problemy pozbawione spotecznej re-

1 T Sutter, M. Charlton, Die Bedeutung einer konstruktivistischen Theorie sozialen Handelns fiir
die Medienforschung, [w:] Konstruktivismus in der Medien- und Kommunikationswissenschaft, red.
G. Rusch, S.J. Schmidt, Frankfurt 1999, s. 94.

2 H. Welzer, Selbst denken. Eine Anleitung zum Widerstand, Frankfurt am Main 2013, s. 166.
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lewancji, a wynikajace jedynie z jego konstrukcji, problemy podziatu na mikrogrupy
zorientowane na komunikacje autystyczne®.

Kazdy gada sobie w internecie i na jego licznych blogach i forach ,,dyskusyjnych”
na tematy w zaden sposdb niezwigzane z realiami danego spoleczenstwa. Debatujemy
o niebieskich migdatach (zeby tylko), a w zapomnienie ida problemy codzienno$ci,
problemy srodowiska (czy to naturalnego, czy spolecznego) oraz sam sens owych de-
bat. Tworzymy $wiat mrzonek bez zadnej relewancji spolecznej, a tym samym uwaga
nasza odwrdcona zostaje od realnych probleméw, ktérych elementem i producentem
jest réowniez sam internet i nowe media. Gaworzymy sobie o tym, czy Justin Bieber
(Lady Gaga, Madonna itp.) powinien tak czy raczej tak... (tu stosowne i aktualne
tematy), debatujemy, czy internet jest zlowieszczy, zbrodniczy i zdradziecki, ale ga-
damy o tym w internecie. Przez co jesteSmy zajeci: raz internetem, dwa problemami
przez niego wyprodukowanymi. Podczas gdy nikt dotychczas nie potrafil wyjasnic,
na czym ta nowos¢ owych nowych mediéw miataby polega¢. Nie bardzo wiadomo,
w jaki sposob pewna forma zapisu mialaby tworzy¢ inne komunikacje niz inna forma
zapisu. Przeciez pisza, pokazujg zdjecia i siebie w nowych czy w starych mediach ci
sami ludzie, pisza w nich ci sami dziennikarze o tej samej zawartosci gtowy jak wszy-
scy inni. Skad owa nowos¢ mialaby si¢ wzigé, na czym polegac?

Dlaczego to, co pisze jeden osobnik, dajmy na to w ,Gazecie Wyborczej”, mia-
foby by¢ czyms$ innym, niz to, co pisze drugi na blogu? Skad bierze si¢ owo inne
u tych dwoch ludzi, zyjacych w tym samym spoleczenstwie, w tym samym panstwie,
wyksztalconych w tych samych szkotach, w ktérych naucza sie o walce narodowo-
wyzwolenczej w Dziadach czesci 111, w tych samych kregach umystowych si¢ obra-
cajacych? To tak jakby pisanie czerwonym dlugopisem dawalo inne rezultaty niz pi-
sanie niebieskim — o czarnym juz nie wspominajac. Krytycy takich jak ja powiedza,
tak, ale w internecie wiecej ludzi moze pisac. Fakt. Ale nie w tym problem. Problem
w tym, co oni pisza i (z glowa, jaka majg) pisa¢ s3 w stanie. Problem nie w tym, ze
wiecej sie pisze, lecz w tym, Ze o tym samym tak samo, bo jakzeby inaczej i skad owo
inaczej mialoby sie wzia¢. Czyli: dlaczego o tym samym? A tak juz miedzy nami —
jeszcze nigdy w dziejach ludzkoéci mozliwoé¢ pisania niczego nie zmienila. Swiat
zmieniajg dzialania. Mozemy o nich porozmawiac, to jednak nie zmieni §wiata. Ale
zeby Panstwo nie mysleli, ze mam co$ przeciwko internetowi, dodam, ze internet nie
jest ani zlem, ani dobrem, lecz tylko tym, co my z niego zrobimy. To znaczy, czy be-
dziemy mieli co$ do powiedzenia, gdziekolwiek to powiemy. To, co teraz z niego ro-
bimy, w bardzo dziwny sposéb odpowiada kapitalizmowi, ktéry z niezmozong ener-
gia dostarcza nam coraz wigcej pamieci operacyjnej i innej, coraz wigcej mozliwosci
gromadzenia danych i sktadania ich na kupki, ostatnio w cloudach. Dane jednak nie
maja semantyki. Internet nie ma semantyki. Skoro zatem kapitalizmowi to tak bar-
dzo odpowiada, mozna by zapytaé, w sposdb nieuprzedzony oczywiscie: dlaczego

3 Zob. M. Fleischer, Typologia komunikacji, £.6dz 2012.
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mu to odpowiada, jakie jego potrzeby to zaspokaja? To oczywiscie proste, poniewaz
internet mozna (w ten czy w inny sposob) sprzeda¢ nam lub za jego pomoca sprzeda¢
cokolwiek (jednakowoz) réwniez nam. A zatem to po prostu nowa forma i platforma
sprzedazy (czego$ lub nas samych). Natomiast to, ze my z jego pomocg mozemy row-
niez zrobi¢ co$ innego (gdyz jest asemantyczny), to oczywiscie prawda. Ale wlasnie
zrobi¢. W takim razie robmy. A my po prostu za pomocg sieci si¢ odsieciawiamy. Od
siebie. Nie od internetu i nowych mediéw, ma si¢ rozumiec.

Najwyrazniej wida¢ to dzisiaj (2014) na przykladzie afery szpiegowskiej NSA.
Agencja ta zbiera dane, czy nam si¢ to podoba, czy nie. Twierdzi ona co prawda,
ze zbiera te dane dla naszego dobra, aby zapobiec takim katastrofom jak z wrze$nia
2011, czyli zniszczeniu World Trade Center. Dane te zbiera jednak od roku 1988, a do
ataku, bylo nie byto, doszto pézniej. A wigc nie o zbieranie danych chodzi, lecz o to,
ze to mozliwe. Ale mozliwe jest réwniez co$ innego. Tylko musimy na to wpas¢.

Mamy tu do czynienia z klasycznym i wielokrotnie juz opisywanym problemem
demokracji, polegajacym na tym, ze demokracja funkcjonuje tylko podczas dobrej
pogody (czyli w czasach ekspansji i prosperity), nie funkcjonuje natomiast w warun-
kach kryzysu®*. Kiedy pojawiaja sie problemy, najczesciej zapominamy o demokracji
(patrz: Guantanamo, zabijanie ludzi na odleglo$¢ bez procesu sadowego przez drony,
kryzys finansowy 2007-2008 itp.), i wtedy obowiazuja inne reguly. Na szczescie sa
to réwniez nasze reguly. Usieciowienie ludzi poprzez internet nie zapobiegto jakos
kryzysowi finansowemu w Unii Europejskiej. Raczej (patrz: migdzy innymi high-fre-
quency trading) go spowodowalo (wespot z innymi czynnikami oczywiscie). To, ze
jakies urzadzenie co$ potrafi, nie oznacza jeszcze, ze ma to, i ono tez, sens. Sens musi-
my mu nada¢ my, nie odwrotnie. Obecnie jednak widzimy, ze jest wtasnie odwrotnie.
Widac¢ to zwlaszcza w nowych mediach.

Bardzo ciekawie zjawisko to charakteryzuje Welzer za pomocg zaproponowane-
go przez siebie zabiegu stosowania czasu przyszlego zlozonego, dlatego zacytuje ten
passus w calosci. Wyobrazmy sobie przysztos¢, w ktorej powstal kolejny faszyzm, tyle
ze z Facebookiem.

Faszyzm z Facebookiem: byla to totalna transparencja, ktéra powstata po prostu przez to, ze
kazdy stawiat do dyspozycji tyle informacji o sobie, ile w ogéle mogto istniec. Profile uzytkownikéw,
ktére Google i Facebook przez dziesiatki lat zalozyly i pielegnowaly, mialy w warunkach niepo-
wodzenia demokracji nieoceniong, ale bezsprzecznie finansowo wymierng warto$¢: gdyz teraz nie
istniala juz zadna instancja kontrolna, ktéra mogtaby ograniczy¢ informacyjne potrzeby neofaszy-
stowskich korporacji. Wigcej nawet: kazdy uczestnik sieci stat si¢ ubekiem siebie samego, zadne
z jego stéw, jego wypowiedzi, jego gustow nie ginely, nie znikaly, Zaden z jego ruchéw nie umknat
uwagi i zostal zarejestrowany, zaden zamiar nie pozostal nieodkryty. Ustugodawcy profiléw danych
dostarczali rzadom wszystkiego, czego te potrzebowaly, aby autonomicznie decydowac¢ o kryteriach
przynaleznoéci i braku przynaleznosci. Uzasadniali oni swe decyzje za pomocg upodoban uzytkow-

4 H. Welzer, op. cit., s. 168.
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nikow, zaspokajajac tychze praca i artykutami konsumpcyjnymi, lub polecali rézne metody, aby spo-

wodowac¢ ich znikniecie®.

Innym przykladem moga by¢ media (jakiekolwiek). Nam si¢ wydaje, Ze media
donosza o czyms, moéwia o czyms, przez co informujg nas o $wiecie i w rezultacie
my jestesmy wtedy poinformowani. Podczas gdy, jesli spojrze¢ na rzecz nieco wni-
kliwiej, widzimy, ze media sprzedaja donoszenie, sprzedaja informacje i general-
nie mowienie — o czymkolwiek; byle media byly zapelnione tekstem i obrazkami.
Nie jest istotne, o czym media méwia, my kupujemy nie mdéwienie o czyms, lecz
samo mowienie, placac tym, ktérzy méwig, a nie nam, tez mowigcym. A wlasnie
nam za to nikt nie placi, nawet my sami sobie nie ptacimy. Przeciwnie, to my
placimy producentom medidéw naszym czasem, ktory zuzywamy na konsumpcje
medidw, za ktorg takze zaplaciliSmy. I réwniez w tym wypadku nasuwa si¢ niepo-
kojacy i nieciekawy dla nas i naszej kondycji umystowej wniosek, ktéry zgrabnie
ujat Harald Welzer i dlatego przytocze go w jego sformulowaniu: ,,media s3 tak
glupie lub tak madre jak spoteczenstwo, z ktérego pochodza. Przeciez nie moga
by¢ madrzejsze®. A zatem stan mediéw $wiadczy o nas (a nie o mediach). Wiecej
nawet — system funkcjonowania mediéw réwniez my wytworzylismy. Mozemy
jednak wytworzy¢ inny, oparty nie na sprzedawaniu moéwienia, lecz na przykltad na
generowaniu i samoobserwacji spoleczenstwa. Ale to znowu my musimy zrobic,
czyli dziata¢. Jednak to trudne. Wigc niech juz lepiej media same to robia. A po-
nadto media funkcjonuja za pomoca jednej jedynej zasady, a to rzadki przypadek
operowania kompleksowych systeméw (nawet ewolucja, ktora jest duzo bardziej
kompleksowa, pracuje dwoma zasadami — wariabilnoscia i selekcja), a zasada ta
to ,nienormalno$¢”. Cokolwiek sie wydarzy, mysli, mniema, w mediach pojawia
sie zawsze tylko to, co nienormalne. Komunikacje w kazdym systemie spotecz-
nym definiujg przez swoje procesowanie dana aktualnie normalnos¢ zgodnie ze
swoimi celami i potrzebami, media za$ na tym tle, na tej folii donosza o tym, co
nienormalne, wspdlgenerujac tym samym sfere normalnosci. Nie realizujg przy
tym zadnego innego dokonania, jak tylko identyfikowanie — za pomoca nie przez
nie wytworzonej normalno$ci — nienormalnosci. W tym sensie zalezne sa od ko-
munikacji (i ich normalnosci) oraz od naszej zdolnosci do produkcji nienormal-
nosci, gdyz réwniez t¢ nie media, lecz my sami produkujemy. Dokonania mediéw
sa zerowe, one tylko donoszg o tym, co my$smy wyprodukowali. Ale my im za to
placimy. Kolejne kuriozum.

Bezposrednio ponizej szczytu tej hierarchii [systemu — M.E] usytuowane s3 media masowe. Nie

trzeba by¢ naukowcem od gospodarki czy od komunikacji, by mdc stwierdzié, ze wladza interpretacyjna
w dziedzinie historii i terazniejszosci systemu jest przede wszystkim kwestia pienigdzy. Im wigkszy jest

> Ibidem, s. 168-169.
© http://www.youtube.com/watch?v=td7UVnRn8fg [dostep: 22 stycznia 2014].
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zasieg jakich§ mediow, tym wiecej one kosztuja. Z tego powodu oczywiste jest, ze upubliczniona opinia
lezy w rekach tych, ktérzy dysponuja koniecznymi w celu tworzenia tej opinii miliardami’.

I nie chodzi tu o cenzurg czy falszowanie doniesien, lecz jedynie o nieporuszanie
tematow relewantnych dla funkcjonowania systemu finansowego. To samo dotyczy
oczywiscie systemu politycznego, réwniez on poprzez lobbing i brak wiedzy stuzy
systemowi finansowemu w jego funkcjonowaniu®. Inaczej trudno byloby na przy-
kfad wyjasni¢, dlaczego uniwersytety w ramach procesu bolonskiego zamieniane s
w szkoly zawodowe, dlaczego w calej Europie pojawia si¢ coraz wiecej ludzi w roli
bezrefleksyjnych, utrzymywanych w tej roli przez system, dlaczego naklady na ba-
dania naukowe s3 takie nikte i coraz niklejsze, dlaczego... Nie chodzi tu oczywiscie
o kolejng teorie spisku powszechnego, lecz tylko o zabezpieczenie dzialania systemu
przez system. Po drugiej stronie sg tacy sami ludzie, jak my; i tak jak my dbamy o to,
zeby jako$ godziwie przezy¢, oni dbaja o godziwe utrzymanie swego stanu posiada-
nia, bo taka ich i nasza rola.

Ciekawe jest w tym kontekscie to, ze media (jakiekolwiek) donosza tylko o wyna-
turzeniach, kryzysach, krachach czy naduzyciach kapitalizmu i jego poszczegdlnych
elementéw. Nic w tym dziwnego, dokfadnie do tego media stuzg, a ponadto zbudo-
wane s3 tak, ze tylko o tym sg w stanie donosi¢; nie maja natomiast narzedzi (ani
przestrzeni, ani czasu) do komunikowania normalnosci. Gdyz same s3 elementem
gospodarki (sprzedaja newsy i nic wiecej), a zatem podlegaja jej prawom i regulom.
Media stuza do konsumpcji mediow, a realizuja te konsumpcje, sugerujac oferowanie
wiadomosci, wiadomosciowatos¢, ktérg same produkuja. Prosze pomysle¢ o sytu-
acji, w ktérej Wiadomosci rozpoczelyby sie od doniesienia: ,,Prosze panstwa dzisiaj
wszystko bylo normalne. A teraz pogoda — tez normalna”. I na tym by si¢ skonczyly.
Pozostalby niejaki niesmak.

A teraz zrobmy pewien eksperyment myslowy, wychodzac od nastepujacego
stwierdzenia — ,,Dziennikarze to tylko skutek uboczny przemystu drzewnego™. Jesli
pomysle¢ wewnatrzsystemowo, cytat ten jest co nieco dziwny, a co najwyzej do$c¢
dowcipny. Jedli jednak spojrze¢ na rzecz zewnatrzsystemowo i szeroko, to znaczy
uwzgledni¢ wszystkie mozliwe i relewantne konteksty, wtedy trudno odmoéwi¢ tej
opinii stusznos$ci. Skoro media, jak wiemy, sa elementem systemu ekonomicznego,
czyli gospodarki, i stuza do oferowania na rynku gospodarczym towaru w formie
wiadomosci, ktére my, jako klienci, nabywamy w wyniku kupna, wtedy od tej wiedzy
juz tylko jeden krok do szerszego spojrzenia na zjawisko, a mianowicie uznania, ze

7" A. Popp, A. Rico, Plan B. Revolution des Systems fiir eine tatsichliche Neuordnung, s. 4, www.wis-
sensmanufaktur.net/plan-b [dostep: 20 listopada 2013].

8 Jedli zdamy sobie sprawe z tego, ze banki wydaja w Europie na lobbing 3 miliony euro dziennie,
niektore akty prawne stajg si¢ zrozumiate.

9 ,Journalisten das sind nur Randfiguren der holzverarbeitenden Industrie” — stowa Willyego
Brandta.
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réwniez media sg skutkiem kolejnego procesu gospodarczego, to jest produkcji pa-
pieru, a ta z kolei skutkiem funkcjonowania przemystu drzewnego, produkujacego
(miedzy innymi) papier, ktory trzeba spozytkowa¢, miedzy innymi zadrukowujac go
wiadomosciami w systemie medialnym!?. Pojawiajgcy sie w tym miejscu nieco zto-
sliwy wniosek, ze w takim razie rdwniez to, co trzymajg Panstwo teraz w rekach, czyli
ksigzka, jak réwniez generalnie nauka, s3 takimi skutkami ubocznymi wspomnia-
nego wyzej przemylu, na szczescie nie przystaje do stanu faktycznego, nauke mozna
bowiem uprawia¢ rowniez bez papieru i nie papier jest jej rezultatem, lecz uzyskanie
wiedzy. Tak, tak, ale wiadomosci réwniez mozna rozprzestrzenia¢ bez posrednictwa
papieru. Oczywiscie za pomocg komunikacji. Tyle, Ze nauka nawet tego nie potrze-
buje, moze oby¢ si¢ bez komunikacji. Wiedz¢ uzyskuje bowiem zawsze tylko jednost-
ka, pojedynczy cztowiek. A wiadomosci s tylko po to, Zeby sobie pogada¢, chociazby
o nowosciach. A nauka po to, zeby wiedzie¢, jak to dziata. W tym wypadku — ko-
munikacja. Nauka zatem nie jest elementem gospodarki. Ale moze mie¢ takie skutki.

Obserwujac rozwdj tak zwanych mediéw spolecznych, mozna zauwazy¢ pewien
bardzo ciekawy problem natury teoretycznej (na razie). A mianowicie kwestia utrzy-
mywania systemu spolecznego w ruchu i jego perpetuowania. Wiemy nie tylko
z teorii (lecz réwniez z badan), ze system spoleczny utrzymywany i stabilizowany
jest przez komunikacje, przez ciagte komunikowanie w sytuacjach face-to-face. Nie-
ustannie gadamy, to za$, poza dawaniem nam zadowolenia, utrzymuje rowniez sys-
tem spoleczny (spoleczenstwo, subkultury, grupy spoteczne, rodziny itp.) w ruchu.
Kiedy nikt nic nie méwi, nie ma spoteczenstwa. Tyle wiadomo. Teraz jednak, czyli od
niejakiego czasu, pojawiajg si¢ liczne agregatory (tak si¢ je w teorii komunikacji na-
zywa) nieoperujace juz w sytuacjach typu face-to-face, czyli wtasnie tak zwane media
spoleczne: Facebook, Twitter, Vine, Google, Amazon, Apple oraz smartfony jako ich
mechanika. Agregatory te zaczynaja nawet dominowa¢ nad komunikacja face-to-face.
Zaobserwowa¢ mozna ludzi siedzgcych w knajpkach obok siebie, ale patrzacych juz
tylko na ekrany swoich smartfonow.

W tej sytuacji pojawia sie pytanie, co w takim razie perpetuuje system spoleczny
w przypadku pojawiajacej si¢ dominacji tego typu agregatoréw. Gadajac ze sobg, ne-
gocjujemy znaczenia, czyli komunikujemy. Uzywajac agregatoréw, niczego juz nie
negocjujemy, lecz tylko postrzegamy. Ogladamy to lub owo, przyjmujemy to do
wiadomosci badz nie i ogladamy co$ innego; ale nie negocjujemy znaczen, czyli nie
komunikujemy. Jak w takim razie spoleczenstwo si¢ utrzymuje? Czy zatem uzywanie
tych agregatoréw perpetuuje (jeszcze) system spoleczny czy (raczej) go niszczy i li-
kwiduje?

Whiosek jest oczywisty — Facebook nie jest medium spofecznym, takim medium
jest na przyklad komunikacja (i pare innych rzeczy: przyjazn, milos¢, opieka nad
dzieckiem, psem, wikipedie itp.), ale w zadnym wypadku nie sg nim tak zwane me-

19 To samo oczywiécie w odniesieniu do pradu i przemystu elektrycznego w przypadku internetu.
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dia spoteczne. Facebook jest maszyna do produkeji okreslonego towaru w ramach
procesow gospodarczych w celu wygenerowania zysku dla wlasciciela tej maszyny.
Nie mniej, ale tez nie wiecej. Natomiast ‘media spoleczne’ to srodowiska (w sensie
Niklasa Luhmanna), w ktérych produkowane i umozliwiane jest spoteczenstwo; to
takie ,,cosie”, w ktorych i poprzez ktére dochodzi do generowania relacji spotecz-
nych, a wszystkie relacje migdzy ludzmi sg spoleczne. To za$, ze Facebook nazywany
jest medium spolecznym, jest jedynie zabiegiem marketingowym i/lub reklamowym
firmy oferujacej te maszyne, przeciwko czemu mozna co$ mie¢ lub nie. Nie mylmy
zatem reklamy z systemem, w jakim i dla jakiego ona funkcjonuje. To samo dotyczy
oczywiscie Google’a, Twittera, Apple’a, Amazona itp. Wszystkie one symuluja spo-
teczenstwo, w trzeciej rzeczywistosci je niszczac, poprzez indywidualizowanie ludzi
i odsprzeganie ich od relacji spofecznych.

Duzo zatem moéwi si¢ ostatnio o tak zwanych mediach spotecznych; nie bardzo
co prawda wiadomo, co by to miato by¢, wszystkie media sag bowiem spoleczne, gdyz
inaczej nie bylyby mediami; nawet takie media, jak kanalizacja, wodociagi i elek-
trycznos¢ sa spoleczne. No, ale skoro sie mdéwi, to warto si¢ nad tym nieco dokfadniej
zastanowi¢. Mamy tu co prawda klasyczng tautologie, czyli masto maslane (zreszta
tak samo jak w wypadku ‘komunikacji spolecznej’ — przeciez nie ma innej)!!, ale
skoro si¢ tak mowi, to... jak wyzej.

Ja natomiast zaproponowalbym nieco inny podzial mediéw, skoro juz si¢ w te gre
bawimy, a mianowicie podzial na media spoteczne wtasnie, czyli oparte na jezyku
(szeroko rozumianym) oraz media aspoleczne, do ktérych postulowalbym zaliczy¢:
Facebooka, Twittera, Amazona, Google’a Applea itp. Rdznica polegataby na tym, ze
w mediach spotecznych generowane i stabilizowane jest spofeczenstwo za pomoca
komunikacji oczywiscie; a w mediach aspotecznych spoteczenstwo jest symulowane,
a w rezultacie ich stosowania — rozbijane. Symulujemy w nich spoteczenstwo i zado-
walamy sie ta symulacja lub zgota mniemamy i jestesmy swiecie przekonani o tym, ze
to, co symulujemy, to wlasnie spoleczenstwo lub nawet rzeczywistos¢. Im wiecej ludzi
jest o tym przekonanych, tym bardziej jest to prawda. Tyle ze tylko w trzeciej, a nie
w drugiej rzeczywistodci. O pierwszej wole nie wspomina¢. Na razie owe aspoleczne
media przeszkadzajg tylko mnie. Ciekawe jak diugo.

Wezmy bowiem taki przyklad. Paru ludzi na Facebooku produkuje sobie takie cos,
dla niepoznaki nazwijmy tych ludzi: A, B, C, D, E (nazwiska znane Facebookowi)
i zachowajmy oryginalng pisownie, bo oryginalna.

Niejaki A pisze: ,diagnostyka trendéw #zaliczenia — w: xxxx [tu zaczernione
przez MF]”.

Potem A pisze: ,w: xxxx [tu tez] (7.02.2015), za czym ta kolejka? za zaliczeniami’,
14 0s6b ,lubi to”.

Na to B: ,,to indeksy wcigz zyja?”, 3 osoby ,,lubig to”.

11 Réwniez ta druga, czyli transport, jest spoleczna.
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C na to: ,,Ach.... wspomnien czar ;(,,, 1 osoba ,,]ubi to”.

Innym razem (31.01.2015) A pisze: ,#beer — ludzie nie pijcie piwa rzemieslni-
czego robionego z sercem przez stomke. kurwa! to jest uwtaczajace dla tego trunku.
wstyd mi. pijcie sikacze znanych kompanii piwowarskich. #piwo’, 19 0séb ,,lubi to”
oraz pojawia sie 41 komentarzy.

D na to: ,,Chyba w bucikach’, 2 osoby ,,lubig to”

E na to: ,,géwno prawda (cho¢ sam pij¢ piwo duzymi chalstami raz po raz popra-
wiajac nieistniejacego wasa reka) to jednak od momentu, kiedy stajesz si¢ wtascicie-
lem trunku (tego konkretnego) powiniene$ mie¢ w dupie innych przekonania i racje
w kwestii konsumpcji w... (zobacz wigcej)”, 4 osoby ,,lubig to”

Na to A: ,,0k. trzeba sie napi¢”, 1 osoba ,,lubi to”

Na to D: ,Twoje zdrowie”. Lubig to.

A znowu pisze: ,#wroclaw — budzi sie we mnie anarchista punkowiec. chce roz-
wali¢ ten MUR. pamietam ten murek z dziecinstwa gdy za raczke z mama na space-
rze moglem po nim. w liceum piliSmy piwo na nim i patrzyliSmy na rzeke. czasem
lezalo sie na nim w stonicu. na studiach opieralem sie o niego i patrzylem. miat ideal-
na wysokos$¢. i komu to kurwa przeszkadzalo. ja pierdole. mam ochote rozwali¢ ten
mur. by znowu popatrze¢ na rzeke. ktéregos dnia przyjde z mlotkiem i go rozjebie”
Na te okoliczno$¢ 56 osob ,,lubi to”.

Sq ludzie, niezbyt rozsadni, ktorzy nadal nazywajg to mediami spotecznymi. Ubo-
lewam nad tym, bo ja widze media aspoleczne lub jak ktos kiedy$ powiedzial —
»dziennik dla ekspresywnych autystow”.

To samo, aczkolwiek w bardziej kompleksowym wymiarze, wida¢ w przypad-
ku pojawiajacej si¢ od kilku lat produkeji tak zwanych ,,gwiazd D, czyli przemystu
produkujgcego gwiazdy D!2. Najpierw wymyslane s3 stosowne formaty medialne
(zasadniczo przez dwie globalne firmy: FremantleMedia i Endemol), jako to: Big
Brother, Taniec z gwiazdami, Jak oni sSpiewajg, Po prostu tanicz, Kolo fortuny, Milio-
nerzy itd. Nastepnie produkuje sie audycje telewizyjne w tych formatach, w ramach
ktorych produkowane sg owe gwiazdy. Nawiasem moéwigc produkowane sg one (dla
oszczednosci) przez widzow tych programéw, to znaczy my sami wybieramy sobie te
gwiazdy, przy czym nie jest istotne, kto to bedzie, gdyz zastosowanie danego formatu
automatycznie i samo z siebie takg gwiazde wyprodukuje. Kiedy gwiazda D juz jest
wyprodukowana, wtedy ona z kolei produkuje plyty z piosenkami (napisane przez
kolejnych uczestnikéw tego procesu gospodarczego), ktore to plyty my kupujemy,
bo to przeciez nasza gwiazda, a nasza jest, poniewaz to mys$my ja przez glosowanie
wyprodukowali, i dlatego przemyst wie, jaka gwiazda ta gwiazda ma by¢, gdyz o tym,
ze bedziemy ja lubi¢ i kupowac jej plyty, poinformowalismy wcze$niej przemysl, glo-
sujac na nig. Poniewaz w tej procedurze nie da si¢ wyprodukowac jakosci lub tresci,
bo te podlegaja innym procedurom i inaczej si¢ je produkuje, gwiazda nasza dos¢

12° Okreélenie w analogii do filméw klasy A, B, C...
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szybko sie zuzywa, w czym pomagaja media, ktorych zasada dzialania jest szybka
wymiana zawarto$ci w mysl aktualnosci. To jednak w niczym nie przeszkadza pro-
cedurze, gdyz teraz produkujemy po prostu kolejng gwiazde w tym samym lub (po
réwniez jego zuzyciu) w nowym formacie. Ta nowa gwiazda z kolei znowu sprzedaje
plyty az do ich i swego zuzycia sie. W gruncie rzeczy perpetuum mobile. To ostatnie
oczywiscie nie istnieje i dlatego media dostaja zadyszki, produkujac w coraz krét-
szych odstepach czasu kolejne formaty i ich gwiazdy. Ale to nie problem, bo kiedy ten
mechanizm sie wyczerpie, wyprodukujemy nowy pomyst na urynkowienie mediéw.

Takim pomystem jest oczywiscie Facebook i (ostatnio) Vine. Ich nowos¢ polega
na rezygnacji z produktu. Problemem w tradycyjnych formatach sg bowiem same
gwiazdy, gdyz szybko si¢ zuzywajg. A zatem zrezygnujmy z produktu. Oczywiscie nie
w trywialny sposéb, gdyz wtedy my to zauwazymy, lecz nieco bardziej wyrafinowany.
Rozwiazanie jest do$¢ proste — wymys$lmy format, na przyktad facebook, w ktérym
to my sami jeste$Smy produktem, ktéry z kolei napedza maszyne (format) sprzedajaca
nam nas przy naszej pomocy. My dostarczamy tresci, ktore nastepnie sami czytamy,
przez co jest co i gdzie czyta¢, a skoro czytamy, to komentujemy owo czytane, co z ko-
lei powoduje komentowanie naszych komentarzy, ktére my nastepnie komentujemy.
W ten sposob ta maszyna dziala. Poprzez jej dzialanie udzialowcy firmy Facebook
uzyskuja zyski z napedzanej przez nas maszyny.

Jeszcze wyrazniej wida¢ to na przykladzie agregatora Vine, gdzie ludzie postuja
sze$ciosekundowe filmiki. Ich stopien ogladalnosci decyduje o tym, ile reklam i ja-
kie reklamy w otoczeniu danego filmiku zostang przez firme oferujacg éw program
zamieszczone jako reklamy innych firm. Owe inne firmy placg Vine za umieszczanie
ich reklam na stronie Vine, a wypelniacze tego programu (autorzy filmikéw) otrzy-
mujg drobng gratyfikacje, aby mieli ochote i motywacje do zamieszczania filmikow
na stronie programu i firmy. Im czeéciej widzowie (odwiedzajacy te strone) ogladaja
dany filmik, tym drozsze dla firmy reklamujgcej sie sg ich oplaty za reklame $wiad-
czone Vine. Wygenerowany zostal wiec przemyst zaspokajajacy potrzebe zarabiania
pieniedzy przez firme zarabiajaca pienigdze przy pomocy Bogu ducha winnych trze-
cich, czyli nas, ktoérzy ten system utrzymuja w ruchu, zeby jego wlasciciel zarabial
pieniadze.

Z wszystkich tych do$¢ chaotycznych dywagacji widoczne staje si¢ jedno — media
s3 elementem gospodarki i jako takie powinni$my je bada¢, gdyz to ciekawe pole
badan.

Po tych dos¢ luznych uwagach spojrzmy na interesujace nas zagadnienie z punktu
widzenia teorii i zastanéwmy sig, jak do niego — za pomoca jakiej wiodacej teorii —
podejs¢ i co wtedy mozna zobaczy¢.

Zasadniczo poruszy¢ trzeba dwa podstawowe aspekty: status mediow, czyli me-
dia jako takie, oraz komunikacje medialng, uznawang czesto (z blizej niejasnych po-
wodoéw) za samodzielng forme komunikacji. Do tego dochodzi obszar generowania
znaczen przez oferty medialne. Konstruktywizm wychodzi z zalozenia, ,ze oferty
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medialne [...] nie zawierajg w sobie swych znaczen, lecz Ze znaczenia zostaja im
przez komunikujacych atrybuowane”!®. Biblioteka zbiera ksigzki, a nie informacje,
jak mowi Siegfried J. Schmidt. To ludzie robig co$ przy pomocy mediéw, a nie od-
wrotnie, poniewaz ,intersubjektywnie podzielana wiedza intersubjektywnie ksztat-
tuje produkcje i recepcje ofert medialnych”!4. Ksztaltowanie to dostarcza ogélnych
przestanek dla ofert medialnych oraz dla ich rozpoznawania i akceptacji. ,,Oddzialy-
wanie tych ofert jest bowiem okreslane przez przyzwyczajenia korzystania z mediow
i przez oczekiwania, przez motywacje i emocjonalne zaangazowanie, przez strategie
recepcyjne”!®. Ludzka wiedza nie odnosi sie do realnosci, lecz do ludzkiej wiedzy
o realno$ci'®. Gdyz ,,obserwator wraz ze swoimi obserwacyjnie relewantnymi wta-
$ciwo$ciami wiaczony jest zaréwno do obserwacji, jak i do opisu tych obserwacji”!”.
Lub w innym sformutowaniu: ,,Jako cztonkowie danej wspdlnoty zyjemy w poréw-
nywalnych §wiatach, poniewaz budujemy i wyjasniamy je na podstawie podobnych
schematéw”18.

»Ludzie w rzeczy samej wiedzg, Ze ich rzeczywisto$¢ jest subiektywna; sg oni wiec
w sposob ciagly skazani na potwierdzanie swych projektow rzeczywistosci i prébu-
ja, wspiera¢ je przez struktury fikcjonalne: a) przez orientowanie sie na innych oraz
b) przez konstrukcje wyobrazen o prawdach. Tym samym uzytkujg oni dwie wspot-
czesne komunikacyjne mozliwosci konstrukeji: orientacj¢ na opini¢ publiczng oraz
tworzenie imagedéw”!’. Kazdy wie zatem, ze opinia publiczna jest fikcjg, mimo to
swe zachowania na nig ukierunkowuje. Fakt, a réwnoczes$nie odkrycie stanowi to,
ze za pomocy fikcji mozliwe jest tworzenie faktéw?’. Opinie zatem to wypowiedzi
o wypowiedziach.

Dla Niklasa Luhmanna z kolei centralnym punktem poruszanego tu problemu
jest aspekt wytwarzania realno$ci przez media masowe. ,Realnos¢ mediow maso-
wych jest realno$cig obserwacji drugiego stopnia”?!. Jako media masowe rozumiane
sa wszystkie spoleczne instytucje, ktore do rozpowszechniania komunikacji stosujg
techniczne srodki powielania, a swoimi produktami zwracaja si¢ do stosunkowo nie-

13 S.J. Schmidt, Kognitive Autonomie und soziale Orientierung. Konstruktivistische Bemerkungen zum
Zusammenhang von Kognition, Kommunikation, Medien und Kultur, Frankfurt am Main 1994, s. 615.

14 Ibidem, s. 616.

15 Ibidem,

16 Thidem, s. 617.

17" Ibidem.

18 S.J. Schmidt, S. Weischenberg, Mediengattungen, Berichterstattungsmuster, Darstellungsformen,
[w:] Die Wirklichkeit der Medien. Eine Einfiihrung in die Kommunikationswissenschaft, red. K. Merten,
S.J. Schmidt, S. Weischenberg, Opladen 1994, s. 215.

19 K. Merten, J. Westerbarkey, Public Opinion und Public Relations, [w:] Die Wirklichkeit der Medien.
Eine Einfithrung in die Kommunikationswissenschaft, red. K. Merten, J.S. Schmidt, S. Weischenberg,
Opladen 1994, s. 200.

20 Ibidem, s. 201.

21 N. Luhmann, Die Kunst der Gesellschaft, Frankfurt 1995, s. 60.
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okreslonego adresata. Decydujace dla mediéw masowych, rozumianych jako system
funkcyjny systemu spolecznego, jest nawigzywalno$¢ komunikacji, a wiec to, ze komu-
nikacja nawigzuje do komunikacji, a tym samym wytwarza potrzebe dalszych ko-
munikacji. A zatem nie chodzi o odzwierciedlanie realnosci, lecz wylacznie o utrzy-
manie komunikacji w ruchu, o jej kontynuacje.

Jako funkcje systemu mediéw masowych Luhmann widzi umozliwienie samoob-
serwacji spoleczenstwa; przez to tworzy ono swego rodzaju realnos¢ tta, do ktérego
odnie$¢ moga si¢ inne spoteczne systemy funkcyjne. Realno$¢ mediéw masowych
umozliwia przez to bycie znanym bycia znanym, a systemom funkcyjnym postawio-
ne zostaja do dyspozycji tematy dla komunikacji.

Kod systemu mediéw masowych lezy wiec w rozrdznieniu ,,informacja — nie-in-
formacja’, przy czym tutaj role odgrywa moment jednorazowosci, gdyz informacja
jest informacja tylko jeden raz — w momencie jej pojawienia sie; kiedy stala sie zna-
na, nie jest juz informacja. To za$ wytwarza stalg potrzebe nowych informacji; system
mediéw musi wiec w sposdb ciagly dostarcza¢ informacji, aby méc funkcjonowac.

Bez informacji nie ma komunikacji, twierdzi Luhmann. System mediéw maso-
wych ma wigc output, jakim jest ,znajomo$¢ standw rzeczy”. Przez to sam zmusza si¢
w sposob ciagly do dostarczania nowych informacji, ktore, raz dostarczone, staja si¢
»hie-informacjg”. ,,System sam powoduje swe starzenie sie;”22.

Kolejnym aspektem Luhmannowskiej koncepcji jest poglad, Ze media masowe
same wytwarzaja i opracowuja swoja irytacje. Irytacja ,,okresla forme, za pomoca
ktorej system moze wytwarzac rezonans na wydarzenia Srodowiska, mimo iz wlasne
operacje cyrkuluja tylko wewnatrzsystemowo i nie nadaja si¢ do wytworzenia kon-
taktu ze $rodowiskiem”?3. Irytowalnos¢ za$ wytwarzana jest przez horyzonty oczeki-
wan. Media masowe wytwarzajg stalg gotowos¢ spoteczenstwa do liczenia na niespo-
dzianki i zakt6cenia. ,W tym obszarze media masowe rozpowszechniajg ignorancje¢
w formie faktow, ktére muszg stale by¢ odnawiane, by tego nie zauwazy¢?%. Poniewaz
reguly konstrukcyjne mediéw masowych sg tak zbudowane, ze o tym, co nowe, nie-
spodziewane itp., stale donoszone by¢ musi w tych samych stojacych do dyspozycji
formatach medialnych, i to niezaleznie od tego, czy nowe i niespodziewane si¢ poja-
wia. Istniejace wczesniej niz dana komunikacja formaty medialne domagaja sie, by je
wypelnia¢, i dlatego nowe jest codziennie produkowane.

Poza tym media masowe (ale tez wszystkie pozostate media) sg wysokoselektywne,
w sposdb ciagly przeprowadzaja selekcje, oferujac to, a nie cos innego. Jako selektory
wiadomosci Luhmann wymienia: niespodzianke, standardyzacje, nowos¢, konflikty,
jakosci, lokalne odniesienia wiadomosci, wykroczenie przeciw normom formalnego
rodzaju (skandale, co$ niecodziennego) i wykroczenia przeciw normom z oceng mo-

22 N. Luhmann, Die Realitit der Massenmedien, Opladen 1996, s. 42.
23 Ibidem, s. 47.
24 Ibidem, s. 53.
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ralng (réznice migdzy dobre a zfe). Mozna wiec powiedzie¢, ze funkcja komunika-
cji masowej zawiera si¢ w tym, ,,by wytworzy¢ przestanki dla dalszych komunikacji,
ktérych nie trzeba specjalnie w tym celu wspétkomunikowa¢”?. A mechanizmem
mediéw masowych jest to, ,ze opinie o stanach rzeczy i wydarzeniach ze swej strony
same traktowane sg jako wydarzenia”2®.

Sprobujmy wykorzysta¢ omowione wyzej konceptualizacje w tych aspektach,
ktore sg aktualizowalne dla prezentowanej tu koncepcji. Najpierw powinni$émy za-
sadniczo uwzglednic, ze absolutnie przewazajaca cze$¢ komunikacji przebiegajacych
w systemie spotecznym to komunikacje typu face-to-face w programie komunikacji
prywatnos¢, czyli komunikacje codzienne miedzy konkretnymi uczestnikami ko-
munikacji. Natomiast komunikacja medialna stanowi tylko bardzo nieznaczng czes$¢
wszystkich odbywajacych si¢ komunikacji oraz konstrukgji.

Po pierwsze, komunikacje codzienne s3 nie tylko z punktu widzenia czasu, ale
takze ze wzgledu na ich historie, wczesniejszg i pierwotniejsza forma komunikacji,
zaréwno ogolnie, jak i z uwagi na poszczegolnego uczestnika komunikacji i jego co-
dziennie produkowane wypowiedzi. Po drugie, komunikacja medialna, jakkolwiek
trywialnie to brzmi, wytwarzana jest takze tylko przez ludzi, tak ze dominacja ko-
munikacji codziennej staje si¢ z tego punktu widzenia znowu nieistotna, gdyz skoro
komunikacja medialna robiona jest réwniez przez ludzi tak, a nie inaczej, zsocjali-
zowanych uczestnikow systemu spolecznego, nie bazuje ona i nie moze bazowa¢ na
innych konceptach, konstruktach czy obiektach niz komunikacja codzienna ani
na innych, niz te, ktore jezyk i mechanizm komunikacji i tak stawiajg do dyspozycji.
Skad bowiem te inne koncepty i konstrukty miatyby sie bra¢?

Okreslone medium nie wnosi zadnych nowych regul, lecz przeciwnie — ograni-
cza jedynie spektrum tego, co komunikacyjnie jest mozliwe i stosowalne. Gdybysmy
zalozyli przeciwny punkt widzenia, mieliby$my kiopotliwy problem koniecznosci
wyjasnienia, jak produkt techniczny modyfikowaé moze pierwotniejszy i bardziej
kompleksowy mechanizm, czyli mechanizm komunikacji.

Media pracujg za pomoca wypowiedzi, ktére w zaleznosci od rodzaju medium
i stratyfikacji danego medium wytwarzane s3 tak, a nie inaczej; sa to jednak zawsze
wypowiedzi, ktore w zaleznosci od rodzaju opakowania podkreslajg tak lub inaczej
ten lub inny aspekt, a jeszcze inny przemilczaja, zawsze jednak pozostaja wypowie-
dziami, gdyz w tym kontekscie nie ma niczego innego niz wypowiedzi; a nie media
wynalazly wypowiedzi, lecz uczestnicy komunikacji, komunikujgc. Do konsumenta
docieraja wypowiedzi, ktorych ten uzywa do swoich celow, a cele te sa celami syste-
mu spolecznego, on za$ nic o nich nie wie i wiedzie¢ nie musi, aby mechanizm ten
funkcjonowatl. Jesli o nich wie, to i tak nie moze czyni¢ nic innego, jak komunikowac.

2> Ibidem, s. 120.
26 Ibidem, s. 160.
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Nie bedzie, jak sadze, bledem traktowanie mediéw jako sktadnika spotecznego
systemu funkcyjnego gospodarka i jego programu komunikacji. Media sprzedaja
wypowiedzi jako towar ‘wiadomosci. Nie ma mediéw nieuzywajacych moduséw ko-
munikacji ‘towar’ i ‘pienigdz’ w programie komunikacji ‘gospodarka. W odréznie-
niu od komunikacji codziennej komunikacja medialna stuzy wytacznie do produkcji
oraz kupna wypowiedzi jako towaru. Aby komunikowa¢, produkujemy wypowiedzi
w okreslonych miejscach i przestrzeniach komunikacji; czynimy to tak, jak pozwala
nam na to dany system spoleczny, aby ten funkcjonowal; i dlatego tez funkcjonu-
je. Mozemy wypowiedzi produkowa¢ sami, mozemy je jednak réwniez naby¢ (lub
sprzedac) jako towar. Nie inaczej niz samochody. Co ciekawe, zZe za pomocg samo-
chodéw takze komunikujemy, na przyklad images, §wiaty przezy¢, status spoleczny
itp. Nalezy zwroci¢ uwage, ze nie mozna bez konsekwencji (komunikacyjnych) wy-
bra¢ i kupi¢ okreslonej marki samochodu; zwlaszcza subwersywny wybor pokazuje
ten mechanizm wyraznie. Przy tym produkcja i rynek wypowiedzi podlegaja tym
samym regulom rynkowym co pozostala gospodarka. Nawet zasada produkgcji nie
jest inna niz w przypadku innych towaréw, takze tutaj jest to autopoietyczna i samo-
referencyjna zasada nowosci. Wytworzy¢ bowiem mozna tylko nowe cosie jako pro-
dukty, a mianowicie przez to, ze zostaja one wytworzone; stare s3 bowiem juz stare
przez samo wytworzenie oraz poniewaz zostaly juz wytworzone. Media wytwarzaja
wiadomosci za pomocg zasady ‘nowe’ i same wspoétdecydujg o tym, co jest w tej sytu-
acji nowe, a wiec co zawiera informacje, a mianowicie to, co wlasnie jest wytwarzane,
poniewaz jest to wytwarzane. Lecz nie dlatego, poniewaz jest nowe. A zasada ta jest
najprostsza z mozliwych (i wlasnie autopoietyczna): informacja jest to, co jest nowe,
a produkowa¢ mozna tylko nowe, gdyz jesli sie co$ produkuje, jest to automatycznie
nowe, poniewaz si¢ to produkuje, wiec tego jeszcze nie bylo, gdyz poki czegos nie ma,
to tego nie ma; kiedy jest produkowane, staje si¢ ono przez to nowym.

Inaczej w komunikacji codziennej, tutaj nie chodzi o ‘nowos¢ (nawet kiedy no-
wos¢ takze jest wytwarzana), lecz o utrzymywanie komunikacji w ruchu; czy za po-
mocg nowego czy starego nie odgrywa roli (prosze przystuchac si¢ rozmowom star-
szych malzenstw). Dlatego tez komunikacja codzienna jest za darmo, a wiec nie jest
towarem; dlatego tez pozbawiona jest wymogu istnienia sposobnos$ci komunikacji.
Jedyna sposobnoscia jest to, ze zaczyna si¢ mowic lub chce sie uprzedzi¢ innych i roz-
pocza¢ komunikacje samemu, lub tez rezygnuje si¢ z méwienia, takze to moze by¢
nowe, a wiec jest komunikacja. Nikt w komunikacji codziennej nie oczekuje od in-
nych uczestnikéw komunikacji, aby ci w sposéb konieczny produkowali ‘nowe;, lecz
oczekuje si¢ czego$, co jest przewidywalne, co manifestuje przynaleznos¢ itp., ponie-
waz to produkuje socjalnos¢ i utrzymuje w ruchu komunikacje. Nowe ma bowiem
w punktu widzenia komunikacji pewna sporag wade, nowe jest w niewielkim tylko
stopniu nawigzywalne.

Do tego dochodzi kolejny aspekt. Poniewaz nowe nie dzieje si¢ ot tak, po prostu —
w réwnoczasowosci nic nie moze by¢ nowe (ani stare), réwnoczasowo wszystko po
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prostu jest — nowos$¢ musi zosta¢ wyprodukowana, a to kosztuje. Przy tym dla me-
diéw jako punkt orientacji obowigzuje fikcyjnie zalozony interpretator; gdyz nowe
jest dla niego tylko co, czego ten jeszcze nie wie. A poniewaz nie zostalo to jeszcze
wyprodukowane, wiec i nie moze tego (jeszcze) wiedzie¢. A zatem — ze wzgledu na
mechanizm — interpretator nie wie tego nigdy. Z drugiej strony interpretator — ze
wzgledu na tres¢ — zawsze czego$ nie wie. A zatem media uzywaja miedzy innymi
przestrzeni i czasu (w ktérych my — w réwnoczasowosci — nie mozemy by¢ wsze-
dzie rownoczesnie) do produkcji tego, co nowe, oraz do produkgcji terazniejszosci.
Jako co$ nowe produkowane moze by¢ zatem to, przy czym nie jesteSmy obecni, a to
praktycznie prawie wszystko. Takze w tym wzgledzie zaréwno przesztosé, jak i przy-
sztos¢ daja si¢ wykorzysta¢ do produkeji wiadomosci, a wiec produktéw medialnych.
Tym samym media pracuja, wytwarzajac to, co nowe za pomoca szybszego mecha-
nizmu przekazu, niz my jako indywidua mozemy go stosowac, i korzystaja z tego
szybkiego mechanizmu, aby sprzedawa¢ wypowiedzi o charakterze wiadomosci jako
towar, wykorzystujgc nasza niemoznos$¢ bycia w kazdym miejscu i nasza niezdol-
no$¢ dysponowania calg zawartoscig przesziosci i przyszlosci. Za to gotowi jeste$smy
placi¢, poniewaz mozemy tym napelni¢ nasza pule wypowiedzi dla komunikacji,
a w charakterze produktu ubocznego, jako bonus, otrzymujemy material pomagajacy
nam w orientowaniu si¢ w spolecznej puli komunikacji. Media same wytawarzaja
to, co nowe, sprzedajac to przez to, ze produkuja. Nie — ‘to produkujg, lecz w ogéle
produkuja. A poniewaz zabieg ten ma jedng wade, mianowicie te, ze to, co nowe, jest
tylko jednorazowo nowe, same media musza w sposob staly produkowa¢, przy czym
z tej produkcji automatycznie zawsze wynika co§ nowego, tym samym media same
podlegaja mechanizmowi, ktéry wykorzystuja, i nie moga przed nim zbiec (gdyz —
dokad?), co z kolei nie tylko zabezpiecza autopoietyczne perpetuowanie mediow,
lecz takze systemu spolecznego. Tyle na temat organizacji mediéw. Przejdzmy do ich
funkgji.

Wyijs$¢ mozemy od nastepujacego pytania: dlaczego podobaja si¢ nam lub nie po-
dobaja produkty mediow? Jak to jest mozliwe? Jedna z odpowiedzi moze brzmie¢:
jest to mozliwe tylko wtedy, gdy uwzglednimy, ze oferty medialne przebiegaja za-
wsze zardwno na tle kognitywno-emocjonalnym i komunikacyjnym, jak i na tle
okreslonego horyzontu wiedzy, ktére pozwalaja nam — przez odpowiednie poréw-
nania, a nastepnie odpowiednie kwalifikacje — konstruowa¢ podobanie si¢ lub nie-
podobanie si¢. Kazdy produkt medialny odnosimy podczas konstruowania z niego
komunikatu stale do czegos, co posiadamy w wyniku tak, a nie inaczej, dokonanej
socjalizacji (oraz w wyniku innych komunikacji), i odpowiednio te produkty medial-
ne przyporzadkowujemy. Produkty medialne nie stuza wiec do niczego innego, jak
do dostarczania tematow w celu wytwarzania sposobnosci komunikacji, tematéw do
puli sposobnosci komunikacyjnych komunikacji codziennej. Same media zas uzywa-
ja tematéw do zabezpieczania swego wlasnego funkcjonowania. Z mediéw mozemy
sie dowiedzie¢, o czym dzisiaj lub jutro mozemy moéwic, i to przy zalozeniu, ze wszy-
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scy inni réwniez nabyli te same produkty medialne tych samych mediéw, co pozwala
nam produkowa¢ kolejne zalozenie: ze kiedy méwimy o tych produktach mediow,
jestesmy akceptowani przez innych uczestnikdw komunikacji (a oni przez nas), po-
niewaz wszyscy inni méwig o tym samym.

Koncepcje mediéw argumentujace prawda, faktycznosécig czy manipulacja, moze-
my poming¢, poniewaz ani ‘prawda’ ani ‘faktycznos¢ nie daja sie uzasadni¢ inaczej
niz tylko jako konstrukty, a kwestia manipulacji niweluje si¢ z chwilg postawienia py-
tania: kto nie manipuluje? Chyba ze chcemy odnies¢ si¢ do uzasadnien pozanauko-
wych, na ktérych koncu powstaje snujacy sie przez historie filozofii problem, kto jest
w posiadaniu prawdy i wiedzy na temat faktycznosci jako jej kryterium. Oczywiscie
zawsze my sami, czyli ci, ktérzy twierdza, ze s3 w ich posiadaniu.

The media — and what they apparently are

Summary

The main idea behind the paper is to find an answer to the question about the essence, sense of functio-
ning and definitions of the media. The author draws on media studies practice, and carries out a review
of the existing academic definitions, views and cognitive framework of the media and their main actors:
journalists and audiences (media users). The question about the essence of the media is regarded as
fundamental to the understanding of their nature, transformations and the role they play in contempo-
rary societies. The paper is written from a constructivist perspective, i.e. gives priority to constructivist
media concepts, points to their imagined nature as well as references which stem from the fact that the
media are perceived in terms of an image of a desirable reality.
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