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w spoleczenstwie informacyjnym
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Abstrakt

Cel/teza: Autor wychodzi od postmarksistowskiej tezy méwiacej, ze informacja generowana przez
korporacje i sprzezone z nimi media masowe pelni funkcje sterownicza, kontrolna i opresyjna.
Dowodzi jednak, ze przynajmniej cze$¢ jej odbiorcéw (konsumentéw) jest zdolna do samodzielnej,
krytycznej, refleksyjnej interpretacji narzuconych komunikatéw.

Koncepcja/metody badan: Artykut odwoluje sie do postmarksistowskiej teorii komunikacji masowej
i jej krytyki dokonanej przez Szkote Birmingham oraz nurt poststrukturalistyczny. Autor ilustruje
owe koncepcje przykladami zaczerpnietymi ze Zrédet zastanych oraz wlasnych obserwacji.
Wyniki i wnioski: Autor przyjmuje, ze wielki biznes, w poréwnaniu z konsumentami, dysponuje
znacznie wiekszymi zasobami informacyjnymi i dostepem do $rodkéw ich przekazywania, kolo-
nizujac procesy komunikacji masowej. Podwazona jednak zostaje teza, jakoby konsumenci byli
zmanipulowani i bezbronni, biernie przyswajajac komunikaty generowane przez informacyjnych
hegemondéw wraz z narzuconymi przez nich interpretacjami. Wyrazem aktywnej i krytycznej po-
stawy konsumentdéw jest podejmowana przez nich walka semiotyczna. W artykule zaprezentowane
zostaly jej metody. Omdwiono pojecia subwersji i culture jammingu. Przedyskutowano takze wplyw
rozwoju technologii komunikacyjnych, zwlaszcza Internetu na komunikowanie masowe jako takie
i formy semiotycznego oporu.

Oryginalno$¢/warto$¢ poznawcza: W artykule przedstawiono nowe formy i potencjalne kierunki
rozwoju semiotycznej walki w epoce Web 2.0. Wyrazono przekonanie, ze dzialania subwersywne
ulegaja upowszechnieniu, a zarazem — jak ma to miejsce w przypadku meméw — czesto nabieraja
bardziej rozrywkowego, niz ideologicznego charakteru.

Stowa kluczowe
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1. Wprowadzenie

Moéwi sie, ze we wspolczesnym spoleczenistwie ten, kto ma informacje oraz kontroluje
$rodki ich przekazu, ten ma wtadze (Castells, 2000, 20). Postmarksistowscy krytycy kultu-
rowi od zarania namyslu nad komunikowaniem masowym' zwracali uwaga na narastajaca
dysproporcje w zasobach informacji i dysponowaniu §rodkami ich przekazu miedzy §wia-
tem korporacji, wielkim przemystem a konsumentami. W tym nurcie refleksji podkresla

! Zob. klasyczne prace z kregu Szkoty Frankfurckiej, zwlaszcza (Horkheimer & Adorno 1994).
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sie zwiazki mediéw i wielkiego biznesu; w wielu interpretacjach w generowanej przez
czolowe media informacji dostrzega sie przekaz stuzebny wobec intereséw korporacji —
stanowiacy wrecz forme zawoalowanej reklamy, albo w sposéb posredni wspierajacy ich
wladze, poprzez propagowanie okreslonej wizji tadu spotecznego, wartosci, stylu zycia.
Teresa Swigckowska zauwaza, ze korporacje za posrednictwem przemystu PR subsydiuja
w znacznej mierze produkcje medialna, formujac w ten sposéb wybory konsumentéw:

[Przemyst PR] dostarczajac informacje i ponoszac koszty jej produkcji, wptywa na wybory klientéw
i obywateli. Ci, ktérzy przygotowuja materialy dla prasy i innych mediéw, preparuja je pod katem
okreslonych ram interpretacji, to oni wybieraja i definiuja problem, narzucajac tym samym mozliwy
zakres jego rozwigzan (Swieckowska, 2006, 73).

Z kolei Piotr Zuk stwierdza:

Granice miedzy trescig komunikatéw reklam a innymi typami informacji sa bardzo plynne — sprzedaz
i promocja ‘wlasciwego zachowania jednostki i porzadku spolecznego’ odbywa si¢ bowiem non stop
w réznych formach przekazu: od telewizyjnych seriali, poprzez tzw. programy gospodarcze, po progra-
my informacyjne — wszedzie reklamuje si¢ pozadane zachowania i sposoby my$lenia (Zuk, 2006, 49).

A zatem w tej perspektywie przyjmuje sie, ze rynkowi potentaci, za pomoca bogatego
arsenalu narzedzi komunikacji marketingowej, korzystajac ze swej informacyjnej przewagi
(w tym wspomnianego wyzej wplywu na media), daza do kontroli i manipulacji znacznie
gorzej poinformowanych konsumentéw. Owa informacyjna asymetria® pozwala im utrzy-
mywad, utrwalaé i legitymizowa¢ dominacje. Wedtug Swieckowskiej, zasieg alternatywnych
zrédet informacji i schematéw interpretacji, wytwarzanych tradycyjnie przez grupy, czy sily
opozycyjne do korporacyjnych, takie jak np. zwiazane z ruchem antyglobalistycznym, jest
ograniczony® (Swige¢kowska, 2006, 73). Konsument postrzegany jest tu jako bierny odbior-
ca zestandaryzowanej informacji, interpretujacy ja zgodnie z intencja nadawcéw; niemal
dowolnie przez nich ksztaltowany, bezsilny wobec ich informacyjnej hegemonii. Komu-
nikowanie miedzy wielkim przemyslem (czy to bezposrednie, za pomoca jawnej reklamy,
czy zaposredniczone przez podporzadkowane mu media) a konsumentami, pojmowane
jest nie jako wymiana informacji, lecz jej jednokierunkowa transmisja, a sama informacja
pelni w tym modelu funkcje sterownicza, kontrolng i opresyjna (McQuail, 2007, 72).

Perspektywa ta, jakkolwiek wciaz ma swych rzecznikéw (Zuk, 2006, 64), podwazona
zostala juz w polowie lat 60. XX w., a wiec u zarania spoleczenstwa informacyjnego®. Za-
uwazono, ze dysponowanie informacja i Srodkami jej przekazu niekoniecznie pozwala mo-
delowa¢, urabia¢ konsumenta, poniewaz jest on zdolny do wlasnej, autorskiej interpretacji

2 Oczywiscie §wiat korporacji zajmuje nadrzedng pozycje réwniez w aspekcie ekonomicznym, a nie
tylko informacyjnym. W niniejszym artykule przedmiotem zainteresowania jest jednak dominacja infor-
macyjna. Oba wymiary dominacji sa zreszta ze soba $cisle powiazane. Nature owego zwiazku zrozumieé
pozwala teoria Pierre’a Bourdieu, analizujaca konwersje réznych typéw kapitalu i przemoc symboliczna
(Bourdieu, 2005).

3 Trudno przewidziec czy przelewajaca sie przez $wiat kapitalistyczny w ostatnich latach fala protestu,
skupiona m.in. wokét ruchu oburzonych czy Occupy zmieni te sytuacje. Dotychczas niewiele na to wskazuje.

* Jesli przyjac¢ lata 60.170. XX w. za okres krystalizowania sie tego typu spoleczenistwa i powstania pierw-
szych jego teoretycznych koncepcji (Goban-Klas & Sienkiewicz 1999, 42—-44; Muraszkiewicz, 2004, 14).
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informacji, dzieki czemu moze wyzwoli¢ sie od opanowanego przez korporacyjne przekazy
symbolicznego porzadku. W tej tezie tkwi wazne zalozenie, ze kazda informacje da sie
zinterpretowac na rézne sposoby, nadawac jej mozna rézny sens, znaczenie.

2. Poststrukturalistyczny model interpretacji informacji
Przyjmijmy nastepujacy schemat:

znaki + skladnia = dane
dane + kontekst = informacja (Roman, 2012, 19).

Komunikat traktuje tu jako synonim informacji, a poprzez komunikacje rozumiem
przekaz informacji.

A zatem dane to dowolny ciag znakéw niepoddanych procesowi interpretacji. Jesli
umie$cimy je w jakims$ konteks$cie i poddamy narzuconemu przez 6w kontekst procesowi
interpretacji, przypisane zostanie im okreslone znaczenie. W ten sposéb stang sie infor-
macja (komunikatem). Rozréznienie miedzy danymi a informacja nie ma tu charakteru
obiektywnego, lecz lezy w gestii odbiorcy, ktéry postrzega dane w okreslonym kontekscie
i dokonuje ich interpretacji, przypisujac okreslony sens (méwimy tu wiec o informacji
w sensie infologicznym, w opozycji do jej sensu datalogicznego) (Roman, 2012, 21).

Na konteksty posredniczace w procesie interpretacji informacji sktadaja sie oddziatu-
jace w nieswiadomy sposéb na odbiorce, zakorzenione w kulturze jak i przedzatozenia
wyplywajace z wyznawanych przez niego warto$ci, a niekiedy réwniez $wiadome decyzje
interpretatora — wyplywajace np. z jego intereséw. Poniewaz takich kontekstow jest wiele
(potencjalnie nieskoniczenie wiele), interpretacja wszelkich informacji moze by¢ nieustan-
nie rewidowana. Kazda interpretacja nadajaca sens informacji jest wiec jedynie mniej lub
bardziej chwieja i dorazng konstrukcja. Owe sensy mozna zawsze przewarto$ciowac od-
wolujac sie do innego kontekstu — interpretacja informacji nigdy nie bedzie obiektywna
i ostateczna. Postulat ten, oparty na poststrukturalistycznym modelu poznania, najbardziej
skrajny wyraz znalazt w pismach Jacquesa Derridy. Mozna by rzec, ze radykalny poststruk-
turalizm ujmuje rzeczywisto$¢ spoteczng jako zbiér informacji, ktére moga by¢ dowolnie
rekontekstualizowane i przeksztalcane w nowe informacje.

Jak pisze David Howarth, Derrida stal na stanowisku, iz powtérzenie danego znaku zawsze
prowadzi do przeksztalcenia jego sensu przez kontekst (Howarth, 2008, 72). Jednocze$nie
zadna aktualizacja nie zrywa zupelnie z poprzednimi (tzn. wynikajacymi z poprzednich
kontekstéw) znaczeniami — wszak taka sytuacja prowadzilaby do informacyjnego chaosu,
niemoznosci komunikacji. Czytelno$¢ komunikatéw gwarantuje iterowalno$¢ — czyli powtd-
rzenie, ale naznaczone réznica. Konsekwencja iterowalnosci jest nierozstrzygalno$¢ — nie-
mozno$¢ ostatecznego rozstrzygniecia sensu danego znaku czy informacji. Wedlug Howartha

Derrida nie zaklada ani pelnej reprodukeji znaczen, czego skutkiem bytaby nasza niewrazliwos¢
na réznice znakéw w poszczegélnych kontekstach, ani pelnej alteracji, czego rezultatem bylaby
niemozno$¢ rozpoznania przez nas znaku w réznych kontekstach, w ktérych jest artykutowany
(Howarth, 2008, 71).
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Whnioski z poststrukturalistycznego modelu interpretacji informacji do analizy komuni-
kacji spotecznej zaczerpneli w latach 60. i 70. XX w. przedstawiciele studiéw kulturowych
ze Szkoly Birmingham. Schemat stworzony przez jej czolowego przedstawiciela Stuarta
Halla w 1973 r. i w kolejnych latach rozwijany (Hall, 1973; 1980), z fatwo$cia zaadaptowac
mozna na potrzeby opisu komunikacji miedzy $wiatem korporacji a konsumentami. Hall
przyjal, ze znaczenie danej informacji nie jest zdeterminowane przez nadawce (tu: wielki
biznes transmitujacy swéj przekaz konsumentowi za posrednictwem reklamy czy szeroko
pojetego marketingu i powiazanych z nim mediéw); kazdy przekaz jest zawsze wielo-
znaczny, moze zosta¢ réznie odczytany przez odbiorce (konsumenta). Hall wprowadzit
kategorie kodowania i dekodowania. Nadawca koduje informacje w okreslony sposéb (tzn.
umieszcza w wybranym kontekscie, chcac narzuci¢ taka a nie inng interpretacje). Odbiorca
moze pozostawaé w ramach kodu dominujacego (inaczej: preferowanego), a wiec przyjaé
zaproponowany kontekst, zdekodowac informacje wedle woli nadawcy. Z drugiej strony
ma zdolnos$¢ odczytania komunikatu wbrew zamierzeniom nadawcy — co Hall okreslit jako
dekodowanie opozycyjne. Wymaga ono od odbiorcy zrozumienia swej pozycji, wyjscia
poza narzucany kontekst, zdystansowania sie od niego i $wiadomego przeciwstawienia.
Istnieje tez mozliwos$¢ dekodowania wynegocjowanego. Zachodzi ono wtedy, gdy odbiorca
pozostaje w ramach hegemonicznej zaleznosci, akceptuje nadrzedna znaczeniowa rame,
ale porusza sie w jej obrebie bardziej spontanicznie i samodzielnie, do pewnego stopnia
przeksztalca, indywidualizuje sensy:

Dekodowanie w ramach wersji wynegocjowanej miesci w sobie zaréwno elementy akceptacji, jak
i sprzeciwu (...). Przyznaje ono uprzywilejowana pozycje dominujacym definicjom (...), rezerwujac
dla siebie prawo tworzenia zastosowan bardziej adekwatnych do lokalnych warunkéw (Hall, 1980,
za: Storey, 2003, 20).

A wiec korporacje nadaja okreslone informacje (czy to bezposrednio za pomoca reklamy
iinnych narzedzi marketingowych czy posrednio, postugujac sie mediami) i przedstawiaja
je w okres$lonym kontekscie, chcac kontrolowac ich interpretacje wéréd odbiorcéw. Z oczy-
wistych wzgledéw zycza sobie by ,dekodowanie bylo zgodne z kodowaniem’, jednak nie
moga tego ,nakaza¢ ani zagwarantowac” (Storey, 2003, 19). Konsument moze dowolnie
zdekodowac znaczenie wszelkich informacji, odwolujac sie do innych kontekstéw. Taka
optyka kwestionuje, a w kazdym razie problematyzuje model warunkowania zachowan
odbiorcéw oparty na paradygmacie komunikacji masowej, widzianej jako jednokierunkowa
transmisja informacji sterowana przez posiadajace informacyjna przewage korporacje.

We wspoélczesnym $wiecie niewatpliwie mamy do czynienia z informacyjna asymetria
miedzy korporacjami a konsumentami. Jednak, jak twierdzi wyrastajaca z dorobku Halla
szkota studiéw kulturowych, nie musi oznaczac to zniewolenia tych ostatnich. Konsumenci
sa zdolni do samodzielnej interpretacji wszelkiego typu docierajacych do nich komunika-
téw. Co wiecej — potrafig podja¢ walke semiotyczng, a wiec zawlaszczajg nadawane przez
korporacje i media informacje (a niekiedy wykorzystuja inne elementy ich informacyjnej
infrastruktury) do wyrazenia znaczen opozycyjnych. W ten sposéb poniekad neutralizuja
informacyjna asymetrie.
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3. Subwersja i culture jamming

Forme walki semiotycznej stanowi subwersja oraz culture jamming. Subwersje rozumie¢
mozna jako nienormatywne uzycie generowanych przez informacyjnych hegemondéw
komunikatéw, a wiec wykorzystanie ich dla wlasnych celéw wbrew intencjom nadawcy,
a czesto wbrew ogdlnie przyjetym normom. Z kategoria subwersji zwiazane jest zjawisko
culture jamming (w polskich przektadach funkcjonuje jako zagtuszanie badz klinowanie
kultury, zaktécanie fal kultury czy tez prowokacja kulturowa). Stanowi ono, najogélniej rzecz
ujmujac, gre (czesto ironiczna) z komunikatami generowanymi przez — by uzy¢ okreslenia
Jurgena Habermasa — kolonizujace przestrzen publiczna korporacje i podporzadkowane
ich interesom media. W najszerszym znaczeniu termin ten odnosi si¢ do wszelkich aktéw
dywersji skierowanych przeciw wszechobecnej, produkowanej przez korporacje i media
informacji (Dery, 2010).

Konsumenci sa skazani na funkcjonowanie w realiach informacyjnej asymetrii, nie sa
w stanie stworzy¢ realnej konkurencji dla informacyjnych hegemonéw. Moga jednak, by tak
rzec, pasozytowac na nich, na rézne sposoby utrudnia¢ ich funkcjonowanie, a takze obnaza¢
ich manipulatorskie tresci — inspirujac odbiorcéw do krytycznej interpretacji (czyli, méwiac
jezykiem Stuarta Halla, wynegocjowanego badz opozycyjnego zdekodowania). A zatem dzia-
tania z zakresu culture jamming polegaja na walce o zdemaskowanie i skompromitowanie
opanowujacej przestrzen publiczna, osaczajacej konsumentéw informacji i prébie wyrwania
ich spod jej wladania (Krzysztofek, 2011; Krajewski, 2006, 60; Carducci, 2006, 116—138).
Koncentruja sie na rekontekstualizacji komunikatéw, deformowaniu ich pierwotnego,
zamierzonego przez nadawce sensu, zdyskredytowaniu zwlaszcza konsumpcjonistycznej
propagandy i wszelkich umacniajacych pozycje korporacji ideologii. Stanowia — jak pisze
Neomi Klein — ,otwarta niezgode na to, by marketing, wykupujac nasza przestrzen pu-
bliczna, odebral nam prawo glosu i stal sie informacyjnym monopolistg” (Klein, 2004, 298).

Pojecie culture jamming ukute zostalo w polowie lat 80. XX w. przez cztonkéw grupy
Negativland, tworzacej dzwiekowe kolaze, bazujace m.in. na produkcjach komercyjnego
popu, jakkolwiek sama idea jest starsza — stanowi wszak bezposrednie nawigzanie do
realizowanej przez sytuacjonistéw idei detournment (Debord, 2006). A siegajac glebiej,
mozna przywolaé¢ wydawane na przelomie lat 20. i 30. XX w. nowojorskie, satyryczne pismo
Ballyhoo ironicznie komentujace prostackie i natarczywe reklamy, publikujace ich parodie
(Klein, 2004, 322). Czesto o culture jammingu méwi sie w konteksécie dekonstruowania,
przeinaczania reklam w celu ich skompromitowania. Sciélej dziatania te nalezatoby okresli¢
mianem tzw. subvertisingu (kombinacja stow subversion — subwersja i advertising — reklama)
albo adbustingu®. Typowym celem adbusteréw staja sie reklamowe billboardy®, zwlaszcza
te eksponujace najsilniejsze marki. Jak pisze Jakub Wandachowicz:

> Typowe przyklady, to zamiana nazw marek i hasel reklamowych — np. “McDonald’s” na “WC Do-
nald’s’, “Nokia. Connecting People” na “Nokia. Cancering People” [,Nokia. Laczenie ludzi” na ,Nokia.
Powodowanie u ludzi raka”], “Nike. Just do it” na “Nike. Do it just” [,Nike. Po prostu to zréb” na ,Nike.
Zrob to uczciwie”] itp.

¢ Od konca lat 70. dziata szereg organizacji zorientowanych na tego typu dziatalno$¢ — do najbardziej
znanych nalezg amerykarska Billboard Liberation Front — http://www.billboardliberation.com/ oraz
australijska Billboard Utilising Graffitists Against Unhealthy Promotions — http://www.bugaup.org. Zob.
tez (Plucinski, 2003, 111-117).
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Chyba nie ma juz sensu pisac¢ o reklamie; o jej hipnotycznym wplywie na tzw. masowego odbiorce;
o trywializacji idei, jakiej dokonuje; o merkantylnej, rynkowej wizji $wiata, ktéra kreuje nowoczesny
marketing; o wywolywaniu sztucznych potrzeb i pragnieri, masowej produkcji marzen; o stereotypach,
ktdre sa w reklamie wzmacniane i powielane... Wszystko to brzmi jak banal, choroba zostata zdiagno-
zowana dawno temu i takie tezy nikogo juz dzi$ nie dziwia. Jednocze$nie $wiadomos$¢ manipulacji,
jakiej dokonuje reklama, splata si¢ w nas z silnym prze§wiadczeniem, ze od tej nowej wizji $wiata uciec
sie nie da. Reklama wciska sie wszedzie, wypelnia kazda najmniejsza luke w krajobrazie (zaréwno
tym rzeczywistym, jak i wirtualnym, ktéry stanowi najlepsze srodowisko dla propagowania nowych
trendéw) (...) Obowiazkowym elementem kampanii reklamowych sa billboardy. Do nich nalezy sfera
tzw. przestrzeni publicznej. Wirtualne potrzeby, kreowane gléwnie przez media (telewizje, radio,
Internet), musza zosta¢ odpowiednio zwielokrotnione, wzmocnione, odbite — w zwigzku z tym jezyk
rynkowych kodéw towarzyszy nam na kazdym kroku, stajac sie niejako naszym naturalnym $rodowi-
skiem. To dlatego ulice, domy, miasta zamieniaja si¢ powoli w gigantyczne stupy ogloszeniowe’ (...)
Jedynym wyjsciem jest swoiscie pojeta semantyczna partyzantka, dekonstrukcja, sabotaz, dywersja,
techniki subwersywne, prowokacja, gra, $§miech, ironia (Wandachowicz, 2005).

Subwersja to nie tylko zawlaszczanie konkretnych komunikatéw, celem wprowadzenia
zaklécenia w komunikacji. Obejmuje ona réwniez zakrojone na szersza skale przedsie-
wziecia. Niekiedy dazy sie do wprowadzenia do infosfery wlasnych tresci, kontestujacych
porzadek wspierany przez informacyjnych hegemonéw. I tak, np. aktywistka Carly Stasko
dostrzeglszy, iz obrazy kobiet prezentowane w komunikatach reklamowych, narzucane
przez nie kanony piekna, wpedzaja dziewczyny w kompleksy, juz w wieku zaledwie 16 lat
stworzyla amatorski magazyn, pt. ,Uncool”. Bazujac m.in. na opatrzonych sarkastycznymi
komentarzami przerébkach czy wycinankach z podporzadkowanej marketingowi przemystu
urody kobiecych pism, podjeta walke z owymi wizerunkami. Odwotujac sie do stéw Rafata
Drozdowskiego, mozna stwierdzi¢, ze mamy tu do czynienia nie tylko z przeksztalcaniem
wyizolowanego komunikatu

w wyniku ktérego zaczyna on oznaczac co$ zupelnie innego niz w swojej pierwotnej postaci (Droz-
dowski, 2006, 134).

To przykiad

wytwarzania i upowszechniania alternatywnych kampanii, swego rodzaju kontrkampanii, ktére
stylistycznie nawigzuja do swoich pierwowzoréw, jednakze odwracaja ich wymowe (Drozdowski,
2006, 134).

W subwersywnych dziataniach studia kulturowe widza przejaw sily, aktywnej i krytycznej
postawy konsumentéw. Subwersja jest nieodzownym elementem spoteczenstw, ktérych
aktorzy $wiadomi sg, ze dla informacyjnej dominacji korporacji nie ma alternatywy, ale
dzieki krytycznej interpretacji narzuconych komunikatéw oraz manipulowaniu dostepnymi
informacyjnymi zasobami hegemondw, potrafia przeciwstawiac sie ich presji.

7 Rafal Drozdowski stwierdza, ze billboardy traktuja tkanke urbanistyczna miasta jak jedna wielka
konstrukcje no$na (Drozdowski, 2006, 135). Ciekawym przyczynkiem do tych rozwazan jest casus duzej
16dzkiej kamienicy, usytuowanej w samym centrum miasta, w reprezentacyjnym i atrakcyjnym punkcie
na rogu ulic Mickiewicza i Ko$ciuszki, ktéra od lat jest opuszczona i stanowi wylacznie ,wieszak” na
wielkoformatowe reklamy.
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4. Nowe formy subwersji w epoce Web 2.0

Jak juz powiedzialem, na gruncie postmarksitowskiej teorii komunikacji masowej, to
informacje zakodowane przez korporacje i podporzadkowane im media stanowily Zrédto
znaczen dla konsumentéw. Rozwijane przez Szkole Birmingham studia kulturowe zgadzaty
sie z ta teoria co do dominacji korporacyjno-medialnego konglomeratu, ale przyjmowaly,
ze konsumenci niekoniecznie owe znaczenia akceptuja, czesto odrzucaja. Dzi$, w czasach
postepujacego rozwoju spoteczenistwa informacyjnego, schemat komunikacji masowej
dezaktualizuje sie, zastepowany przez komunikacje sieciowa. W idealnym modelu komuni-
kacji sieciowej znaczenia moglyby by¢ negocjowane w toku debaty miedzy réwnorzednymi
odbiorcami-nadawcami. Taka sytuacja praktycznie nie ma miejsca — komunikacja spoleczna
w aktualnych realiach taczy elementy (wciaz odgrywajacej bardzo istotna role) komunikacji
masowej z elementami komunikacji sieciowej, a nawet tam, gdzie mamy do czynienia z ta
ostatnia, poszczegdlne wezly maja mniejsze lub wigksze znaczenie, te silniejsze daza do
kontroli przeplywdw, stad w ramach sieci zawsze tworzy sie hierarchia. Niemniej jednak
zorganizowana na zasadzie sieciowego modelu wymiana informacji stwarza pole dla plura-
lizacji i demokratyzacji komunikacji spotecznej — z punktu widzenia problematyki niniej-
szego artykulu istotne jest dopuszczenie do glosu szerokich rzesz konsumentéw. Proces ten
zaobserwowac mozna w obszarze Internetu drugiej generacji, zwanego Web 2.0 — a wiec
opartego na tre$ciach dostarczanych przez samych uzytkownikéw (Krzysztofek, 2008).

Schemat pierwszej generacji sieci — bazujacej na tre$ciach dostarczonych przez waska
grupe specjalistow, przeznaczonych tylko do odczytu — nie réznit sie az tak bardzo od
schematu komunikacji masowej. Stwarzal szanse bardziej zindywidualizowanej komuni-
kacji, ale nie kreowal otwartego forum dyskusji, wciaz opieral sie na wladzy powigzanych
z korporacjami gatekeeperéw (oséb badz instytucji kontrolujacych transfer informacji
w mediach) i odgérnym indeksowaniu zasobéw. Konsument w takim systemie nadal zdany
byl na komunikaty generowane przez informacyjnych hegemondw, zorientowanych przede
wszystkim na wypracowanie ekonomicznego zysku. Z kolei w ramach Web 2.0 do obiegu
medialnego nowe tre$ci moze wprowadzi¢ kazdy uzytkownik. Co wiecej, na gruncie tego
modelu zasoby Internetu hierarchizowane sa w oparciu o tagowanie, a wiec definicje nada-
wane przez samych konsumentéw. Stad taksonomia — narzucanie definicji przez waska
grupe, zastapiona zostaje folksonomia — definiowaniem przez uzytkownikéw. Sytuacja ta
umacnia pozycje konsumenta w semiotycznej walce. Jak pisze Kazimierz Krzysztofek, wraz
z rozwojem komunikacji sieciowej narasta wiara w

mozliwo$¢ odzyskania wladzy nad wlasnymi symbolami, samodefiniowania sig i samopotretowania
przez upublicznianie dyskurséw mniejszosciowych; stowem — wiara w demokracje semiotyczna
(Krzysztofek, 2008)%.

Rosngca rola komunikacji sieciowej — przynajmniej potencjalnie — umozliwia fatwiejsza
cyrkulacje informacji miedzy konsumentami; maja oni szanse dzieli¢ sie wiedza na temat

8 Wzrost interaktywnosci Internetu to proces, a cezura oddzielajaca Web 1.0 od Web 2.0 jest umowna.
Takie zestawienie stuzy lepszemu wyeksponowaniu konsekwencji ewolucji sieci. Mozna przyjaé, ze przed-
stawiona charakterystyka obu rodzajéw sieci stanowi ich typy idealne (Weber, 1985, 81-90).
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towardw, recenzowac je, wymienia¢ do$§wiadczeniami, upubliczniaé zastrzezenia i skargi.
Konsumenci moga wlaczy¢ sie w liczne internetowe spolecznosci zainteresowane okre-
$lonymi dziedzinami konsumpcji albo blogosfere, wspéttworzac wolny dyskurs na temat
produktéw czy tez probleméw na jakie, jako konsumenci napotykaja. Maja dostep do stron,
jak i aplikacji, ktére wyszukuja pozadane towary i poréwnuja wedle wybranych kryteriéw.
Tym samym dostaja narzedzia umozliwiajace im kontrolowanie korporacji, weryfikowanie
medialnych tresci, pilnowanie jakosci produktéw i innych szeroko pojetych konsumenc-
kich intereséw’. W konicu Internet staje sie efektywnym kanatem szerzenia komunikatéw
kontestujacych korporacyjno-medialna hegemonie.

Niebagatelne znaczenie dla powstania nowych form subwersji ma rozwdj technologii
cyfrowej, ktéra data niemal kazdemu mozliwo$¢ dokonywania przerébek najrézniejszych
upowszechnianych przez media tresci (informacji, jak i utworéw muzycznych, seriali, fil-
mow, gier komputerowych, oprogramowania), a pojawienie sie Web 2.0 stworzylo forum
ich prezentacji. Ten ped do manipulowania oferowanymi przez media dobrami znajduje
wyraz w jednej z metafor wspélczesnej kultury — kulturze remiksu (Lessig, 2008; Gulik
etal., 2011). Remiks stal si¢ waznym, by¢ moze podstawowym narzedziem subwersji. Jak-
kolwiek wykorzystywanie go do celéw kulturowego oporu ma znacznie dtuzsza tradycje,
dzi$ taktyka remiksu stata sie dostepna dla kazdego posiadacza komputera. Jej amatorzy
dewastuja dystrybuowane przez media tre$ci niczym aktywisci culture jammingu billboar-
dy, ale na nieporéwnywalnie wieksza skale. Co jednak charakterystyczne, w praktykach
tych dochodzi do zacierania granicy miedzy krytyka a zabawa — ta druga staje sie nawet
istotniejsza. Koncentruja sie one w duzej mierze na produkcji z obszaru kultury i rozryw-
ki, jednak tu chciatbym wskaza¢ na ich inng, szczeg6lna forme, mianowicie internetowy
mem, ktéry stanowi w istocie remiks informacji. Pojecie memu wywodzi sie z biologii
ewolucyjnej i pierwotnie oznaczalo podstawowg, samoreplikujaca sie jednostke informacji
przekazywanej w danej kulturze (Dawkins, 2007, 244—252). Tu jednak interesuje nas inny
jego sens. Poniewaz nie funkcjonuje ono w tym znaczeniu w oficjalnych stownikach, warto
przywola¢ kilka definicji obecnych w Internecie. Zatem mem to:

$mieszna idea, obrazek, powielany w internecie (Mem, 2014);
dowolna, chwytliwa porcja informacji, ktéra moze przybrac wiele form. Stad tez memy wystepuja
pod postacia obrazkéw, filmikéw, zdan, a nawet stéw. Niezaleznie od ksztaltu i wzoru, wszystkie
spetniaja jeden warunek — popularnosci w sieci (Wos, 2013).

Jest to wiec zwykle przetworzenie jakiej$ biezacej medialnej informacji, majace w zatoze-
niu komentowac¢ zwiezle i zartobliwie rzeczywistos¢ oraz posiadajace zdolnos$¢ do szybkiego
(wirusowego) rozprzestrzeniania sie w Internecie. Dzi§ niemal kazdy nosny komunikat
pojawiajacy sie mediach, zwtaszcza niosacy jaki$ potencjal ironiczny, zostaje w ten sposéb
zremiksowany. Rola meméw wzrosla wraz z dostepnoscia i tatwoscia technologii do ich
produkgji i upowszechniania. Istnieja cale serwisy internetowe po$wiecone memom (np.
mem.pl), memami kazdego dnia zalewane sa serwisy spoteczno$ciowe, funkcjonuje mné-
stwo po$wieconych im facebookowych profili (np. hipsterski maoizm), regularnie donosza

? Zdrugiej strony sieciowa komunikacja wykorzystywana bywa przez korporacje do manipulowania kon-
sumentem. Wydaje sie jednak, ze jej emancypacyjny potencjal przewaza nad potencjalem zniewalajacym.
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o nich nawet niektére serwisy informacyjne (jak gazeta.pl'®). Memy stanowia niekoniecznie
narzedzie walki z korporacyjno-medialnym tadem, czesto sa dla konsumenta wspolczesnej
infosfery po prostu sposobem na odreagowanie jej absurdéw, swoistym wentylem bezpie-
czenstwa czy po prostu niezobowiazujaca rozrywka (Rid, 2013, 129), stad by¢ moze trafniej
bytoby nazwac je gra, a nie walka semiotyczng. Zapewne bywaja one jednak tez gestem
sprzeciwu wobec zamazujacego faktyczny obraz rzeczywisto$ci zalewu informacji — data
glut, zdiagnozowanego juz lata temu przez Theodore’a Roszaka (Roszak, 1994). Zarazem
niektérzy dostrzegaja w nich narzedzie oporu wobec dominujacych komunikatéw (Hun-
tington, 2013). Wraz z rozwojem i wzrostem dostepnosci technologii komunikacyjnych
mozna spodziewac sie coraz wigkszej obecno$ci memdw w przestrzeni spotecznej. Beda
one pelni¢ rézne funkcje — od pozbawionej jakiegokolwiek ideologicznego zabarwienia
zabawy, po krytyczny komentarz spoteczny.

Zdecydowanie zaangazowani ideologicznie aktywisci culture jammingu réwniez na inne
sposoby z powodzeniem wykorzystuja dobrodziejstwa technologii cyfrowej i Web 2.0.
Nie tylko chodzi o zamiane pedzla czy markera na wielofunkcyjne programy do cyfrowej
obrébki materialéw graficznych, ale przede wszystkim o tatwiejsza ingerencje w informa-
cyjna infrastrukture, a dzieki temu szanse glebszej ingerencji w korporacyjno-medialny
porzadek. Wymowny jest przyklad duetu Yes Men6w'?, ktérzy zastyneli m.in. jako autorzy
fikcyjnych stron internetowych, udajacych witryny najrézniejszych korporacji, dzieki cze-
mu zyskali dostep do mediéw jako ich rzekomi przedstawiciele, ujawniajac ich nieetyczne,
dzialajace na szkode konsumentéw praktyki i kompromitujac je, przy okazji nie zostawiajac
suchej nitki na legitymizujacej korporacyjno-medialng hegemonie neoliberalnej ideologii
jako takiej.

Dodajmy, ze rozwdj technologii cyfrowej i komunikacji sieciowej wywart wplyw takze
na nowe teoretyczne koncepcje jednostki w spoleczenstwie. Warto tu wspomnie¢ idee
indywidualizmu sieciowego Barry’ego Wellmana, ktérego istota jest wyzwolenie sie z daw-
nych, sztywnych i zamknietych grup, na rzecz samodzielnego budowania otwartych relacji
(Wellman, 2001). Z kolei wizja jednostki superwzmocnionej (Stalder, 2010) wskazuje na
rosnace znaczenie autonomicznych, charyzmatycznych aktoréw spotecznych zmian, zdol-
nych do wywotywania dziatan o istotnym politycznym, gospodarczym czy kulturowym
wydzwiegku, potrafiacych niejednokrotnie zaszkodzi¢ wielkim mediom i korporacjom,
czego przykladem moze by¢ Julian Assange (2013).

10 Serwis ten dn. 16.10.2014 r. na gléwnej stronie, w samej czotéwce podawanych informacji zamiescit
wiadomos¢ z serwisu deser.pl, pt. ,Nowe sprezynowe logo dla Polski niezbyt spodobalo sie internautom...
Ich propozycje sa lepsze” (http://deser.pl/deser/51,111858,16812947.html), zawierajaca zbiér meméw
odnoszacych sie do prezentowanych w mediach propozycji nowego logo Polski. Stworzenie logotypu, ktéry
oficjalnie ma stac sie wizytdwka Polski na $§wiecie, zwiazane jest z trzema rocznicami waznych wydarzen
historycznych przypadajacych w 2014 r.: 25-lecia odzyskania niepodleglosci, 15-lecia wstapienia do NATO
i 10-lecie akcesji do Unii Europejskiej, zob. http://logodlapolski.pl/

' Mamy wtedy do czynienia z tzw. mediami taktycznymi (Nayar, 2010, 100—102; Nacher, 2012, 186-210).

12 http://theyesmen.org/, zob. film “The Yes Men Fix The World”: https://www.youtube.com/wat-
ch?v=0azUh0YmS8rc
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5. Whnioski

Postmarksistowska krytyka komunikacji spolecznej spod znaku Szkoly Frankfurckiej osu-
nela sie w absurd, uznajac, ze opanowana przez korporacyjno-medialny przekaz infosfera
jako calo$¢ ma charakter opresyjny. Studia kulturowe dostrzegly fakt, iz funkcjonujacy
w realiach informacyjnej asymetrii konsumenci sa zdolni do tworzenia wlasnych, uzalez-
nionych od osobistych kontekstéw interpretacji korporacyjno-medialnych komunikatéw.
Oponenci tego stanowiska zarzucali mu co prawda nadmierny optymizm, zwracajac uwage,
ze prowadzi¢ ono moze do przeceniania niezaleznych interpretacji odbiorcéw informacji,
marginalizowania asymetrycznego charakteru komunikacji, a w konsekwencji zanegowania
jakiejkolwiek opresji i manipulacji ze strony informacyjnych hegemonéw (Strinati, 1998,
202-203). Warto takze zauwazy¢, ze owi hegemoni niejednokrotnie daza do zawlaszczenia,
amoéwigc jezykiem studiéw kulturowych — inkorporacji — opozycyjnych wobec nich komu-
nikatéw generowanych przez konsumentéw, zamieniajac ich postulaty w kolejny produkt,
a ich samych — w nowa rynkowa nisze. Tworzy sie wiec sytuacja specyficznego napiecia
miedzy korporacjami, ktére przechwytuja, asymiluja i pacyfikuja wymierzone w nich
przekazy, a odbiorcami, ktérzy wynajduja coraz to nowe sposoby wyrazenie swego oporu.

Podejmowane przez konsumentéw formy walki (czy tez gry) semiotycznej sa jednak
mocnym argumentem na rzecz tezy o ich potencjale do refleksyjnego, krytycznego od-
czytywania dominujacych komunikatéw i mozliwo$ci wyrwania si¢ spod symbolicznej
przemocy korporacji i mediéw.
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Methods of Semiotic Struggle
in the Information Society

Abstract

Purpose/thesis: The author begins with a post-Marxist thesis which assumes that the mass infor-
mation generated by corporations and media is an instrument of control and oppression. He argues,
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however, that at least some of its recipients (consumers) are capable of autonomous, critical, reflective
interpretation of imposed messages.

Approach/methods: The paper refers to the post-Marxist theory of mass communication and its
critique by the Birmingham School and poststructuralist thinkers. The author illustrates these con-
cepts with observed examples or cases obtained from desk research.

Results and conclusions: The author assumes that big business, compared to consumers, manages
much greater resources of information and access to the media, colonizing thus processes of mass
communication. However, the thesis that consumers are manipulated, passively absorbing messages
generated by information hegemons along with imposed interpretations, is questioned. Consumers’
active and critical attitude manifests itself in a semiotic fight. The paper presents the methods of this
fight, examines the notions of subversion and culture jamming and discusses the impact of the de-
velopment of communication technologies, in particular the Internet, on mass communication and
forms of semiotic resistance.

Originality/value: The paper presents new forms and trends in the development of semiotic strug-
gle in the Web 2.0 era. The author expresses the belief that subversive activities are becoming more
common, and at the same time - as is the case with Internet memes — often are of more entertaining
than ideological nature.
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