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W STRONE EKONOMII POLITYCZNE] ,,PRACY
PUBLICZNOSCI” W ERZE CYFROWE]

BRICE NIXON

Abstrakt: Artykul rozwija teori¢ ekonomii politycznej skupiajacej si¢ na pojeciu ,,pracy
publicznosci”. Po pierwsze, krotko przedstawia wezesniej podejmowane proby wykorzystania
tego pojecia 1 proponuje ponowne przemyslenie pracy publicznosci jako podstawy teorii
eckonomii politycznej. Po drugie, rozwija teori¢ procesu pracy publicznosci, korzystajac
zarowno z poprzednich teorii czynnosci publicznosci w postaci konsumpcji kultury jako
produktywnych czynnosci oznaczania (signification), jak rowniez dopasowujac marksowska
koncepcje ludzkiego procesu pracy do procesu pracy publicznosci. Po trzecie, naszkicowana
zostaje ekonomia polityczna pracy publicznosci. Jako teoria podstawowych proceséw, przez
ktére kapital komunikacyjny moze kontrolowac i wyciaga¢ warto$¢ z pracy publicznodci,
opisuje ona wyzysk pracy publicznosci 1 akumulacje kapitalu komunikacyjnego przez stosunki
podzialu oparte na rencie i procencie. Na koniec oméwiona zostala stata i kluczowa rola

wyzysku pracy publicznosci w erze cyfrowej.

Stowa kluczowe: praca publicznosci, kapital komunikacyjny, produkcja komunikacyjna,
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Po niemal pigtnastu latach formulowania teorii i analizowania réznych aspektow uzycia
mediow cyfrowych jako pracy cyfrowej! wcigz brakuje rozwazan nad specyfika 1 znaczeniem
pracy publicznosci®. Podczas gdy narasta zainteresowanie ekonomia polityczng pracy cyfrowe;j,
wcigz zdaje si¢ brakowaé badan nad praca publicznosci jako szczegdlnym rodzajem pracy
cyfrowej’. Zrozumienie przez badaczy ekonomii politycznej komunikacji w erze cyfrowej jest
utrudnione, poniewaz powszechnie ignoruje si¢ specyfike pracy publiczno$é. Cho¢ Dallas
Smythe, kanadyjski marksista i teoretyk medidw, prawie cztery dekady temu wprowadzit do
ckonomii politycznej komunikacji pojecie ,,pracy publicznosci”, to pomimo debat nad
rzekomo  ,utowarowiona publicznoscia” toczonych w latach  siedemdziesigtych
1 osiemdziesiatych ubiegtego wieku nie zostalo ono rozwinicte. Dopiero w XXI wieku kwestigq
pracy zainteresowala si¢ znacznie wigksza liczba badaczy, poslugujacych si¢ pojeciem pracy
cyfrowej 1 innymi zwiazanymi z nia pojeciami. Szczegdlny rodzaj pracy opisany przez
Smythe’ego i innych jako praca publicznosci jest nieobecny w tej dyskusji. W niniejszym
artykule dowodz¢ jednak, ze praca publicznosci powinna stac si¢ jednym z gléwnych pojec
ekonomii politycznej komunikacji. Postaram si¢ pokaza¢ produktywny potencjal tego zabiegu
przez przedstawienie zarysu ekonomii politycznej pracy publicznosci, ukazujacej, jak tego
rodzaju praca, przyjmujaca posta¢ konsumpcji kultury, jest wyzyskiwana (réwniez w epoce
cyfrowej, zakladajacej, ze ,,uzytkownicy” i ,,prosumenci’ zastapili publicznosc).

Uczynienie pracy publicznosci gléwnym punktem przynajmniej czesci badan nad
ekonomig polityczna komunikacji nie jest jednak prostym zadaniem. Pojecie to nie moze po
prostu zosta¢ zintegrowane z obecnym stanem badan nad praca cyfrowsa ani wypreparowane z
poprzednich badan. Zamiast tego koniecznym wydaje si¢ powrét do pierwotnej
konceptualizacji pracy publicznosci, zapoczatkowanej przez Smythe’ego. W ten sposob
mozliwe bedzie uzyskanie nowego punktu wyjscia, pozwalajacego przekroczy¢ istniejace
koncepcje i teorie pracy publicznosci.

Wobec tego niezbedne wydaje si¢ zmierzenie z szeregiem konceptualnych,
teoretycznych i metodologicznych kwestii odnoszacych si¢ do komunikacji i ekonomii
politycznej. Pojecie pracy publicznosci na wiele sposobéw odsyla do sedna dawnych debat,

toczonych miedzy zwolennikami studiow kulturowych a przedstawicielami ekonomii

1 Tiziana Terranova (2000) zdaje si¢ by¢ pierwsza badaczka, ktéra probowata teoretyzowaé uzycie mediow
cyfrowych jako pracy, konkretnie jako formy ,,darmowej pracy”.

2 Drzigkujemy redakcji czasopisma naukowego ,,tripleC: Communication, Capitalism & Critique. Open
Access Journal for a Global Sustainable Information Society” za zgodg¢ na tlumaczenie niniejszego artykutu.

W pierwotnej wersji ukazal si¢ numerze ,trpleC”, Vol. 12, No. 2 (2014), http://www.triple-
cat/index.php/tripleC/article/view/535

3 Jedynym wyjatkiem jest Shawn Shimpach (2005), ktéry dowodzi, ze publiczno$¢ zawsze pracowala i robi
to wciaz, uzywajac mediéw cyfrowych, mimo Ze jej czynnosci nie zostaty rozpoznane jako rodzaj pracy. Shimpach
nie podejmuje jednak préby konceptualizacji specyfiki pracy publicznosci, co uwazam za niezbedne dla
zrozumienia, w jaki sposéb praca ta jest przedmiotem kontroli i zrédtem wartosci dla rozlicznych przemystow.

125



Praktyka Teoretyczna 1(15)/2015

politycznej, poniewaz z jednej strony czynnosci publiczno$ci ewidentnie obejmuja konsumpcije
kultury i oznaczania, a z drugiej konceptualizacja tych czynnosci jako pracy publicznosci
pociaga za soba wlaczenie ich w obr¢b ekonomii politycznej. Jakakolwiek préba wiaczenia
czynnosci publicznosci w tryby ekonomii politycznej powinna by¢ jednak podejmowana
z intencja ominiecia Slepych zaulkow, w jakich utknely poprzednie debaty (Peck 2006; Schiller
1996). Moim zdaniem rozpoczgcie od pojecia pracy publicznosci i rozwijanie teorii procesu
pracy publicznosci, powigzanego bezposrednio z cyrkulacja oraz akumulacja kapitalu, jest
wlasnie odpowiednim sposobem rozwigzania tego problemu. W nastepnej czesci artykutu
postaram si¢ podazac¢ ta Sciezka az do samych podstaw ekonomii politycznej pracy
publicznosci, stanowiacych punkt wyjscia do zrozumienia trwalych podstaw wyzysku pracy

publicznosci w erze cyfrowej.

1. Konceptualizowanie ,pracy publicznosci” w ramach ,produkcji

komunikacyjnej”

Naszkicuje najpierw zarys historii pojecia pracy publicznosci. Utrzymuje, Ze jej poczatkowe
konceptualizacje stanowig uzyteczny punkt wyjscia dla prob rekonstrukeiji ekonomii politycznej
pracy publicznos$ci, mimo ze do tej pory zostaly rozwinigte w stosunkowo malym stopniu.
Ponadto dowodze, ze wiele biezacych koncepcji pracy cyfrowej ignoruje lub nie precyzuje
cyfrowej pracy publicznosci. Omawiam réwniez metode ekonomii politycznej komunikacii,
ktora umozliwia teoretyczne rozwazania nad czynnosciami publicznosci w postaci konsumpcji
kultury rozumianymi jako praca, dzi¢ki czemu kontrola kapitalu nad nimi moze by¢ w jasny
sposob postrzegana w kategoriach wyzysku. Nastepnie kontynuowal bede starania Raymonda

Williamsa majace na celu steoretyzowanie komunikacji jako procesu produkcji, w ktory

wlaczona jest rowniez praca publicznosci.

1.1. ,Praca publicznosci” w ekonomii politycznej komunikacji

Aby rozwina¢ teori¢ ekonomii politycznej pracy publicznosci w erze cyfrowej, praca
publicznos$ci musi zosta¢ ponownie skonceptualizowana i oddzielona od mylnej koncepcji
utowarowionej publicznosci. Czynnosci bedace swoistymi dziataniami publicznosci (czytanie,
stuchanie i ogladanie), takie, ktére okreslic mozna tez czynno$ciami konsumpcji w znaczeniu
konsumpciji tresci, musza by¢ rozumiane jako konstytuujace szczegolny rodzaj pracy. Podazajac
za Smythe’em 1 innymi, nazwe je praca publicznosci. Co wigcej, te czynnosci konsumpcyjne
powinny by¢ jednoczesnie traktowane jako czynnosci produkeji, co pozwala dostrzec, jak
konstytuuja ten szczegdlny rodzaj pracy. Produktem bedacym wynikiem czynnosci
publicznodci zajme¢ si¢ w dalszych czeSciach. Tutaj natomiast pokrétce przedstawie

konceptualizacj¢ pracy publicznosci wewnatrz pola ekonomii politycznej komunikacji,
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poczawszy od rozwazan Smythe’ego z 1977 roku, az po teoretykdéw pracy cyfrowej z XXI
wieku. Dowodze, ze pojecie pracy publicznosci zostalo stosunkowo stabo rozwinigte
w dorobku tych nielicznych badaczy, ktérzy zajmowali si¢ nim pod koniec ubieglego stulecia.
Uwazam poza tym, ze pojecie to jest calkowicie nieobecne w ostatnich teoriach pracy cyfrowe;.
Czynnosci konsumpcji, ktére charakteryzuja czynnosci wykonywane przez publicznos$é, sa
ignorowane (lub potaczone z innymi czynno$ciami), podczas gdy uwaga badaczy skupia si¢ na
kulturalnej produkcji uzytkownikéw mediéw cyfrowych i na produkeji opartej na inwigilacji
wytworcow i danych zebranych na ich temat.

Praca publicznosci zostala wprowadzona po raz pierwszy jako pojecie z zakresu
ekonomii politycznej komunikacji w 1977 roku, gdy Smythe stwierdzil, ze w ,,analizach
prowadzonych na gruncie zachodniego marksizmu” nie postawiono pytania o to, ,,jaka
ckonomiczng funkcje¢ dla kapitalu” spelniaja systemy masowej komunikacji; pytano w ich
ramach natomiast wylacznie o to, jaka ,,ideologiczng” funkcj¢ sprawuja te systemy (Smythe
1977, 1). Smythe zbadal ich ,,eckonomiczna funkcj¢” 1 wywnioskowal, ze ,,przelomowym
pytaniem” staje si¢ pytanie o to, ,,co jest towarows forma masowo produkowanej i wspieranej
przez reklamodawcéw komunikacji?” (1977, 2). Jego odpowiedZ brzmiata: publicznos¢ jako
towar. Nastepnie postawil kolejny problem: Czym jest towar publicznosci? W tym wypadku
Smythe odpowiadal: sila robocza publicznosci lub zdolnos$¢ poszczegélnych widzéw do
»zwracania uwagi” (1977, 4). Reklamodawcy kupuja towary publicznosci od firm medialnych,
a czlonkowie publicznosci nastgpnie pracuja dla reklamodawcéw, uczac si¢ ,,kupowania
poszczegolnych »marek« produktéw konsumenckich, i odpowiedniego wydawania swoich
dochodéw”, a wigc ,,stwarzania popytu” (1977, 6).

Smythe prébowal zatem jednoczesnie przekierowac ekonomie polityczng komunikacji
raczej w strong rozwazan nad utowarowions publicznodcia, niz mediéw czy kulturalnych
towaréw, a teori¢ komunikacji raczej w strone¢ rozwazan nad praca publicznosci czy
pracownikami publicznos$ci, niz w stron¢ publicznosci rozumianej jako masa konsumentow.
W pracach poswieconych ekonomii politycznej utowarowionej publicznosci, poczawszy od
Smythe’ego az do dzis specyfika pracy publicznosci zostala jednak zagubiona. W rezultacie, jak
twierdze, jeden z podstawowych aspektéw komunikacji jako kapitalu, to znaczy procesu
ludzkiej komunikacji zamienionego w proces cyrkulacji 1 akumulacji kapitatlu, pozostal
nieporuszony: wyzysk pracy publiczno$ci.

By zrozumie¢ czynnosci publicznosci w obszarze konsumpcji kultury na zasadach
stosunku zachodzacego pomiedzy kapitalem a praca, te czynnosci musza zosta¢ réwniez
zrozumiane jako czeg$¢ procesu produkcji. Smythe nie zrobil jednak tego kroku, mimo ze
skonceptualizowal czynnosci publicznosci jako prace 1 otworzyl droge do rozwazan na tym,
jak kapital cyrkuluje 1 akumuluje sig¢, wyzyskujac prace publicznosci. Punktem wyjscia
Smythe’ego byl towar, ktéry w tym przypadku okreslit on jako publicznosé¢, czy, mowiac
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bardziej konkretnie, zdolno§¢ ludzi do wykonywania czynnosci zwiazanych z byciem
publicznodcia. Dla Smythe’ego czynnosci publicznosdci byly rodzajem pracy, typem pracy
komunikacyjnej. To, co bylo na ogdt postrzegane jako konsumpcja produktow kultury przez
czlonkéw publicznosci — na przyklad ogladanie programéw telewizyjnych czy czytanie
artykutow w gazetach — dla Smythe’ego bylo praca ideologii czy produkcja Swiadomosci
(Smythe 1978, 121, 125). Smythe rozwazal specyficzny charakter pracy publicznosci czy tez
,»ustugi wykonywanej dla reklamodawcy przez cztonkéw oplaconej publicznosci” (Smythe
1977, 6), jako prace polegajaca na ,,zwracaniu uwagi” wykonywang dla reklamodawcow jako
czg$¢ procesu marketingowego: ,,cztonkowie publicznosci (...) ucza si¢ kupowac poszczegolne
»marki« produktéw konsumenckich i odpowiedniego wydawania swoich dochodu (1977, 6).
Praca publicznodci to czynno$¢ ,,zwracania uwagi”, za pomocs ktorej cztonkowie publicznosci
,»ucza si¢ kupowac”; produktem pracy publicznosci jest zatem popyt. Smythe doszed! do
wniosku, Zze praca publicznosci zréownuje si¢ z ,,wykonywaniem zasadniczej uslugi
marketingowej dla reklamodawcow” (1977, 6) jako ,,agent marketingowy spod znaku »zréb to
sam«” (1978, 121). Smythe nie poszed! jednak dalej w opracowaniu pojecia pracy publicznosci.
Utrzymywal, ze konsumpcja kultury przez cztonkéw publicznosci powinna by¢ postrzegana
jako praca ideologii badZ produkcja §wiadomosci, a nastepnie przeszedt do teoretyzowania, jak
praca publicznosci zostala utowarowiona. Innymi slowy, dazyl wiec do skonstruowania
ekonomii politycznej utowarowionej publicznodci. Brak dalszych prob rozwijania koncepcji
pracy publicznodci przez Smythe’ego zaowocowal w konsekwencji zasadniczymi bledami
w jego teorii ekonomii politycznej utowarowienia publicznosci 1 wyzysku tej pracy.

Dla Smythe’ego istotny zwigzek pomiedzy czynnosciami publicznosci a akumulacja
kapitatu istnial w ogdlnej sferze konsumpcji, stad tez bralo si¢ jego zainteresowanie reklama
1 zarzadzaniem popytem. Twierdzil, ze masowe media ulatwiajq zarzadzanie popytem,
poniewaz produkuja i sprzedaja reklamodawcom wielorakie publicznodci jako towary. W
ekonomii politycznej masowej komunikacji Smythe’ego to ,,zarzadzanie popytem”, a nie
komunikacja jest rzeczywistym procesem zachodzacym podczas konsumowania reklam przez
czlonkéw publicznosci. Pominal on jednak czynnosci publicznosci bedace konsumpcjq
niereklamowych tresci. Wychodzac od rozumienia komunikacji jako kapitatu, a zarazem
odchodzac od zainteresowania Smythe’ego tym, jak masowe media ulatwiaja (bardzie
,»ekonomicznie” niz po prostu ,,ideologicznie”) funkcjonowanie monopolistycznego kapitaltu,
»przefomowym pytaniem” staje si¢ nie to: ,,Co jest forma towarowg masowo produkowanej
1 wspieranej przez reklamodawcow komunikacji?” (Smythe 1977, 2), ale raczej, jak kapitalisci
przywlaszczaja warto$¢ z proceséw komunikacyjnych? W jaki sposéb komunikacja traktowana
jest jako kapital? Dlaczego procesy komunikacji postrzegane moga by¢ jako procesy cyrkulacji
1 akumulaciji kapitalu? Cho¢ publicznosc jest tylko jednym z elementéw ukladanki Smythe’go,

to podkresli¢ trzeba, ze jest w niej elementem waznym, a moim zdaniem wrecz najwazniejszym.
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Sut Jhally i Bill Livant zaproponowali jedng z dwoch najwazniejszych alternatyw dla
ckonomii politycznej utowarowionej publicznosci Smythe’ego. W tekscie opublikowanym
dziesi¢¢ lat po ukazaniu si¢ artykulu Smythe’go podijeli oni prébe zbadania pojecia pracy
publicznodci i okreslenia wartosci, jaka ma ta praca dla kapitalu®. Mimo tego Jhally 1 Livant nie
wykroczyli w wigkszym stopniu poza rozwazania Smythe’ego nad specyfika pracy publicznosci,
w zwigzku z czym nie zdolali zobrazowaé tego, w jaki sposéb zostaje ona utowarowiana i jak
jest wyzyskiwana. Zamiast tego skupili si¢ na czyms, co nazwali ,,pomnazaniem wartosci
$wiadomosci publicznosci”. Jhally i Livant dowodzili, Zze praca publicznosci jest pracg
wykonywana dla firm medialnych, a wlasciwym towarem wytwarzanym w oparciu o nia jest
czas ogladania. Twierdzili réwniez, ze cztonkowie publicznosci pracuja tylko podczas ogladania
reklam 1 Ze tylko cz¢$¢ tego czasu pracy jest dodatkowym czasem ogladania, ktéry réwny jest
warto$ci dodatkowej czy zyskowi (Jhally i Livant 1986, 136). Co wigcej, uwazali, ze ogladanie
programow nie jest praca, lecz wlasnie forma placy za czas ogladania reklam, a wigc za prace
(1986, 1306). Podczas gdy ekonomia polityczna Smythe’ego umiejscawiala utowarowiona
publicznos$¢ w sferze konsumpciji, ekonomia polityczna Jhally’ego i Livanta umieszcza towar —
,»czas ogladania” — w sferze cyrkulacji: ,,Dzigki reklamom, intensywna konsumpcja towarow
skraca czas cyrkulacji 1 obniza koszty magazynowania ponoszone przez kapitalistow
produkeyjnych” (1986, 125). Nie postrzegali wigc komunikacji jako kapitalu samego w sobie,
lecz jedynie pokazywali, jak komunikacja umozliwia ogélng akumulacj¢ kapitatu.

Mimo tak ograniczonego podejscia do ekonomii politycznej komunikacji, Jhally
1 Livant doszli do kluczowego wniosku, na ktérym opre si¢ w trzeciej cze$ci niniejszego
artykutu. Zwrocili uwagg, ze to, co nazwali ,kapitalem produkcyjnym” czy ,kapitatem-jako-
caloscia”, ktory jako reklamodawca wszystkich wyprodukowanych przez siebie towaréw placi
,»kapitatowi medialnemu” rente za dostep do publicznosci (Jhaly i Livant 1986, 125); zatem
,»kapital medialny (...) otrzymuje cz¢$¢ wartosci dodatkowej (zyskow) kapitatu produkeyjnego”
(1986, 125). Autorzy jednak nie wykorzystuja kategorii renty jako jednej z kategorii podziatu
warto$ci dodatkowej, zapewne dlatego, ze teoretyzowanie czynnosci ogladania jako
wykonywania pracy wymagalo od nich zajecia si¢ tym problemem w ramach obszaru produkcji
(zob. pierwsza ksiega Kapitatu), w ktorej kapital przywlaszcza wartos¢ dodatkowsa po tym, jak
ta zostala wytworzona przez prace. Jhally i Livant nie rozwazyli zatem mozliwosci, Ze
przywlaszczenie wartosci dodatkowej przez ,kapital medialny” nie zachodzi przez produkcje

1 ze medialni kapitalici w stosunku do pracownikéw publiczno$ci® nie sa jak kapitalisci

4 Drugga alternatywna wobec projektu Smythe’ego koncepcje ekonomii politycznej stworzyta Eileen Mechan
(1984). Praca publicznosci zostala jednak catkowicie pomini¢ta w jej ekonomii politycznej utowarowionej
publicznosci jako utowarowionych wskaznikéw.

5 Nie jest tak juz jednak w stosunku do pracownikéw kultury, ktérych kapitaliSci zatrudniaja do produkcji
towaréw kultury. Mamy tu bowiem do czynienia ze stosunkami produkcji podobnymi do stosunku pomiedzy
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produkcyjni, ale sa raczej podobni do wlascicieli ziemskich. Zreszta juz na gruncie ich rozwazan
sugerowa¢ mogloby to uzycie pojecia renty.

Jhally i Livant doszli do jeszcze jednego wniosku, ktéry wykorzystam w kolejnych
dwoch czesciach. Chodzi o wyartykutowanie tego, co byto tylko intuicyjnie obecne u Smythe’a:
praca publicznosci pocigga za sobg produkcje ,,$wiadomosci publicznosci”. Jhally i Livant nie
sformutowali tej tezy bezposrednio, poszli jednak wyraznie dalej niz Smythe w precyzowaniu,
jakim rodzajem pracy jest praca publicznosci i co wlasciwie wytwarza. Jhally i Livant stwierdzili
w tytule swojego artykulu, Ze ich zainteresowanie skupia si¢ na ,,pomnazaniu wartos$ci
$wiadomosci publiczno$ci”. Opisali prace publicznosci jako prace polegajaca na ogladaniu,
ktéra angazuje ,,zdolnosci percepcji” i jest ,,kierowana przez nasza uwage” (Jhally i Livant 1986,
126). Ogladanie jest wigc — jak pisza — kreowaniem znaczenia (1986, 142) czy tez ,,procesem
swiadomosci” (1986, 143).

Od poczatku XXI wicku wielu badaczy wniosto wklad do rozwoju ekonomii
politycznej pracy cyfrowej. Zwrécono miedzy innymi uwage na kwesti¢ pracy komunikacyjnej
opartej na mediach cyfrowych, czy tez pracy cyfrowej, wlaczajac w to odnowienie ekonomii
politycznej utowarowionej publicznosci. Mimo to rozwdéj badan nad praca cyfrowa dokonywal
si¢ rownolegle z procesem usuwania poza pole zainteresowania ekonomii politycznej
komunikacji problematyki pracy publicznosci.

Tiziana Terranova (2000) byla prawdopodobnie pierwsza badaczka, ktéra podjeta
szczegoltowe rozwazania nad ekonomia polityczng pracy cyfrowej, opisywana przez nig jako

2%

»praca darmowa’. Nie wzicla jednak pod uwage pracy publicznosci w postaci konsumpcji
kultury. W badaniach nad ekonomia polityczna pracy cyfrowej inwigilacja zostala uznana za
jeden ze sposobow, w ktory firmy moga zarabia¢ na cyfrowej komunikacji poprzez zbieranie
informaciji o komunikacyjnych czynnosciach, ktére w badaniach postrzega si¢ jako prace
cyfrowg (np. Andrejevic 2002, 2007, 2011; Cohen 2008; Fuchs 2011a, 2011b; Kang 1 McAllister
2011; Manzerolle 2010; McStay 2011). Podstawowe teorie ekonomii politycznej rozwijane w
tym paradygmacie proponowaly wlaczanie w obreb ich zainteresowan sprzedazy
reklamodawcom danych zebranych dzigki inwigilacji. W ramach réznych dokonan badawczych,
szczegblnie tych rozwijajacych nowa ekonomig polityczng utowarowionej publicznosci,
bedacych kontynuacija oryginalnych pomystéw Smythe’ego, rzekoma sprzedaz uzytkownikow,
prosumentéw czy pracownikow cyfrowych (lub ich uwagi) reklamodawcom réwniez stala si¢
przedmiotem znacznej liczby badan (np. Fuchs 2010, 2012; Kang i McAllister 2011; Manzerolle

kapitalistami produkcyjnymi a zatrudnianymi przez nich robotnikami, gdzie drudzy wytwarzaja wartosc
dodatkows w procesie produkcji, a pierwsi ja sobie przywlaszczaja.

*  Przypis od tlumacza: Terranova postugujac si¢ pojeciem ,.free labour”, korzysta z dwuznacznosci
jezykowej, ktorej w jezyku polskim nie da si¢ uzyskacé. W kontekscie, w jakim pojecie to funkcjonuje w niniejszym
artykule zdecydowaltem si¢ na ttumaczenie go konsekwentnie jako ,,praca darmowa”.
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2010; Napoli 2010). Uwazam jednak, ze nie ustrzegly si¢ one wielu btedéw podobnych do tych
obecnych juz w ekonomii politycznej zaproponowanej przez Smythe’ego 1 innych
wezesniejszych koncepcjach ekonomii politycznej utowarowionej publicznos$ci. Réwnie duzym
zainteresowaniem badaczy cieszylo si¢ w poczatkach wieku réwniez przywlaszczenie
stworzonej przez uzytkownikow tresci poprzez prace cyfrowa (np. Cohen 2008; Fisher 2012;
Fuchs 2010; Terranova 2000). Definiuje to jako wyzysk cyfrowej pracy kulturalnej. Teorie
ekonomii politycznej proponowane przez cytowanych autorow prezentowaly poglad, ze
cyfrowa praca kulturalna jest w istocie wyzyskiwana, nie wskazywaly jednak zwigzku pomie¢dzy
takim wyzyskiem a akumulacja kapitalu.

Praca, na ktora pierwszy raz zwrécil uwage Smythe jako na prace publicznosci i ktorg
rozwazali rowniez Jhally i Livant, wlaczajac w nia ,,prace ogladania” 1 produkcje ,,s§wiadomosci
publicznodci”, w dalszym ciagu wydaje si¢ najtrudniejszym do uchwycenia rodzajem pracy
w ramach ekonomii politycznej komunikacji. Ani Smythe, ani Jhally i Livant nie byli
wystarczajaco konkretni w konceptualizacji pracy publicznosci, podczas gdy teoretycy
ekonomii politycznej pracy cyfrowej sprawili, ze praca publicznosci calkowicie znikneta z pola
zainteresowania ekonomii politycznej komunikacji. Zadne z prowadzonych aktualnie badad nie
zwrocily uwagi na kluczowy stosunek pomiedzy kapitatem komunikacyjnym a cyfrowa praca
publicznosci — stosunek, ktory definiuje uzytkownikéw mediow cyfrowych jako konsumentow
treci (chociaz s3 oni czgsto réowniez producentami), a co za tym idzie, umozliwiajacy
bezposredni lub posredni wyzysk cyfrowej pracy publicznosci®. Ten stosunek to kontrola

srodkow produkeiji komunikacyjnej wykorzystywanych w procesie konsumpciji kultury.

1.2. Problem metody

W tej czesci omowie zmiany w metodologii, niezbedne dla rozwoju ekonomii politycznej pracy
publicznodci, bedacej teoria komunikacji rozumianej jako kapital, konsumpcji kultury jako
pracy publicznosci wewnatrz produkcji komunikacyjnej i stosunku pomiedzy akumulacja
kapitatu i praca publicznosci jako momentu, w ktérym kontrola nad czynnosciami publicznosci
moze by¢ rozumiana jako kwestia wyzysku. Skupienie si¢ na pracy publicznos$ci wewnatrz teorii
ekonomii politycznej wymaga namystu nad tym, czym sa czynnosci publicznodci i jak sa one
wyzyskiwane przez komunikacyjnych kapitalistow. Konieczne wigc sq rozwazania nad
procesem pracy publicznodci i sposobem, w jaki proces ten odnosi si¢ do akumulacji kapitatu.
Smythe (1978, 126) podkreslal, ze konieczna metoda integrowania czynnosci publicznodci
w ckonomi¢ polityczng jest ,historyczno-materialistyczna metoda dialektyczna”. We

wezesniejszych tekstach argumentowalem, ze metoda dialektyczna, bedaca zarazem

6 Bardziej szczegdtowe omodwienie nierozwinigtego pojecia pracy publicznosci u Smythe'a oraz Jhally'ego
1 Livanta, a takze o zjawisku zniknieciu pracy publicznosci z ekonomii politycznej pracy cyfrowej zob. Nixon

(2013).
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historyczng 1 materialistyczna, jest konieczna metoda teoretyzowania komunikacji
z perspektywy ekonomii politycznej (Nixon 2012). Tutaj rozwing ten argument w celu
skonstruowania metody nadajacej si¢ do sformulowania ekonomii politycznej pracy
publicznosci.

Ekonomia polityczna opisuje ,,0g6lne okreslenia produkcji na danym szczeblu
spolecznym” (Marks 1986, 41). Ekonomia polityczna jest nauka ,,calej sumy” ,,materialnych
warunkéw zycia” czy ,,stosunkéow produkeji”’. Ekonomia polityczna, jako teoria produkcji
W powyzszym znaczeniu, wigze si¢ z tym, co, jak zauwazyt Karol Marks, klasyczna ekonomia
polityczna traktuje jako ,,0g6lno$¢” w powiazaniach z innymi aspektami calego sposobu
produkcji. Produkcja wytwarza towary dzielone w procesie podziatu i formalnie wymieniane

pomiedzy jednostkami, ktore ostatecznie je konsumuja.

Produkcja, podzial, wymiana, konsumpcja tworza wiec [zdaniem ckonomistéw]
prawidtowy sylogizm; produkcja stanowi ogodlne, podzial i wymiana — szczegdlne,
konsumpcja — jednostkowe, ktore zamyka catosé. (...) Produkeje okreslaja ogdlne prawa
przyrody; podzial — przypadek spoleczny (...) ; wymiana znajduje si¢ pomiedzy
produkcja a podziatem jako formalnie spoteczny ruch, za$ koficowy akt — konsumpcja,
ujmowana nie tylko jako punkt docelowy, lecz réwniez jako cel ostateczny — lezy
wlasciwie poza ekonomia, wyjawszy w tej mierze, w jakiej oddzialywa z powrotem na

punkt wyjscia 1 wszczyna caly przebieg na nowo (Marks 1986, 44).

Marks krytykuje ,,plytka” koherencje ,,prawidlowego sylogizmu” klasycznej ekonomii
politycznej migdzy ogbélnoscig produkcji, szczegdlnoscia podziatu i wymiany a jednostkowoscia
konsumpcji. Proponuje wobec tego dialektyczng relacje pomiedzy produkcja, podzialem,
wymiang i konsumpcja jako ,czlonami jednej calosci, réznicami w obrebie jednosci”,
momentami ,,organicznej”, a nie sylogistycznej catosci, pomiedzy ktérymi ,,zachodzi wzajemne
oddziatywanie” (Marks 1986, 51-52). Jak zauwaza jednak David Harvey, rowniez Marks do
pewnego stopnia stosowal si¢ do tego sylogizmu i jego plytkiej koherencji (Harvey 2012, 10),
podejmujac probe okreslenia praw ruchu kapitalizmu. Biorac pod uwagg, ze celem Marksa byto
»wykrycie ekonomicznych praw ruchu” spoleczenstwa kapitalistycznego, ,,praw natury”
kapitalistycznego sposobu produkcji (Marks 1951, 6), fatwo dostrzec, dlaczego utknal w swoich
rozwazaniach na poziomie ogélnosci. Jak sam odpowiadal tym, ktorzy krytykowali klasyczna
ekonomie polityczng za przesadne akcentowanie produkcji: zadanie polega na ,,pojmowaniu
realnych stosunkow”, a nie na ,,dialektycznym pogodzeniu pojec” (Marks 1986, 44). To wlasnie
produkcje ,,0kreslajg ogdélne prawa przyrody” (1986, 44), ktore moga zostaé zrozumiane tylko
teoretycznie poprzez site abstrakeji. Nawet jesli pomyslimy o sylogizmie dialektycznie, widzac
w kazdej kategorii moment organicznej calosci czy totalnosci, wciaz ,,produkcja dominuje” nad

innymi momentami (1986, 51).
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Staram si¢ wobec tego sformutowac¢ ekonomig polityczna komunikacji, ktora wyjasnia
prawa ruchu kapitalistycznej produkeji komunikacyjnej, bedaca teoria tego, jak kapital jest
akumulowany przez komunikacje. Z tego tez powodu zamierzam skupic¢ si¢ na ogolnosci
produkcji w formie produkcji komunikacyjnej, jak réowniez w wigkszym stopniu wlaczyc
aspekty dystrybucji 1 konsumpcji do teorii ekonomii politycznej, postugujac si¢ zarowno tym,
co uzyteczne z sylogizmu opisanego powyzej, jak 1 Marksowska dialektyczna koncepcja
stosunku produkcja—konsumpcja i produkcja—dystrybucja, a nastgpnie rozwojem tych relacji
wewnatrz teorii ekonomii politycznej opisanych przez Harveya w Limits to Capital (Harvey
2000).

Harvey (2012) wyjasnia, jak w praktyce dziala Marksowska metoda jako metoda
ekonomii politycznej, co samo w sobie wymaga pogodzenia Marksowskich historycznych,
materialistycznych dialektycznych pryncypiéw produkowania wiedzy ze ,,stabym sylogizmem”
oraz skupienia si¢ na ,,0g6lnosci” produkcji ugruntowanej w klasycznej ekonomii politycznej.
Jak wskazuje Harvey, Marks chcial kontynuowac ,,nauke” ekonomii politycznej, pragnac
jednoczesnie skonstruowaé ekonomig polityczna fundamentalnie przeczaca utopijnej wizji
klasycznej ekonomii politycznej, ukazujac dystopijna logike praw ruchu kapitalistycznego
sposobu produkcji (Harvey 2012, 6-7; 2010, 52—53). Czyniac to, Marks $cisle (by¢ moze nawet
sztywno) trzyma si¢ ,,prawidlowego sylogizmu” klasycznej ekonomii politycznej, w ktorej
produkcja jest ogdlnoscig i co za tym idzie, przedmiotem teoretyzowania, jesli tylko za cel
przyjmie si¢ stworzenie wiedzy o prawach ruchu kapitalistycznego sposobu produkeji (Harvey
2012, 6). Marks w swoim procesie abstrahowania usiluje spojrze¢ na ogélnos¢ produkeji
mozliwie wasko, jednoczesnie w dalszym ciagu postugujac si¢ ,,organicznym mysleniem
1 dialektyczno-relacyjng analiza” w celu stworzenia wlasnej ekonomii politycznej (2012, 10).
Harvey wyjasnia to nastgpujaco: ,,pomini¢cia sa niemal zawsze uzasadniane na gruncie tego, ze
nie znajduja si¢ w polu ogélnosci, ktérym Marks jest wylacznie zainteresowany” (2012, 11).

W trzeciej czedci artykulu, formutujac ekonomie polityczna pracy publicznosci,
probuje zastosowac¢ do produkeji komunikacyjnej opisang powyzej metode tak, aby moc
pogodzi¢ ,,staby sylogizm” i zwiazane z nim skupienie na ogélnosci produkeji z historyczno-
materialistyczng dialektyczna metoda teoretyzowania. Nastgpnie probuje wzbogaci¢ ekonomig
polityczna komunikacji jako teori¢ ogdlnosci produkeiji komunikacyjnej poprzez integracje
w dialektyczny sposob szczegolnosci podzialu, a nawet jednostkowosci konsumpciji, a takze,
jesli to tylko mozliwe, pojaé ,,realne stosunki” kapitalistycznej produkcji komunikacyjnej
(Marks 1986, 44). W tym celu nawigzuj¢ do Marksowskich rozwazan nad dialektycznoscia
stosunkow pomiedzy produkejg a innymi ,,momentami” — podzialem, wymiana i konsumpcja.
Jednak zanim to zrobie, usytuuje najpierw pojecie pracy publicznosci tak, by moglo stuzy¢ za

podstawe teorii ekonomii politycznej. W tym celu konieczne bedzie uwzglednienie wkladu
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Raymonda Williamsa w rozwinigcie historyczno-materialistycznej dialektycznej metody

teoretyzowania komunikacji jako produkcij.

1.3. Odnowienie projektu Raymonda Williamsa: rozwazania nad produkcja

komunikacyjng

Siegniecie do koncepcji Williamsa jest niezbedne dla dalszego rozwoju ekonomii polityczne;
pracy publicznosci, poniewaz na jej gruncie sproblematyzowano ,,srodki komunikaciji” jako
,»$rodki produkciji”, a komunikacje i kulture jako ludzki proces produkcji (Williams 1980a,
1980b, 1981). Co najwazniejsze, ludzka aktywnos¢ produkeyjna stanowi jadro Williamsowskiej
metody rozwazan: ,,.Spoleczenstwo nie jest do konca gotowe na bycie poddanym analizie,
dopoki wszystkie jego czedci nie zostang wzigte pod uwage” (1980a, 44). Praktyki kulturowe,
jak podkreslal, sq aspektem ,,0g6lnego procesu spotecznego” (1980a, 44). W obrebie tego, co
Williams (1980b, 53) nazywal ,,caloscia historycznego procesu spolecznego i materialnego”
(rozumiejac przez to ludzka egzystencje), wytwarzane sa zarowno kultura, jak 1 §wiadomos¢.
Nawiazujac do Marksa (1986), Williams (1980a, 46—49) naciskal na rozwazanie ludzkich
czynnosci przede wszystkim jako proceséw produkeji, a nie konsumpciji. Jak uwazal bowiem,
wladnie proby analizy praktyk komunikacyjnych i kulturowych przez pryzmat konsumpcii
pociagaly ze soba najwigksze sposréd porazek odnotowanych na tym polu badan.

Dan Schiller (1996) dostrzegt w pracach Williamsa podstawe dla rozwoju ,,spdjnej
ramy konceptualnej” teoretyzowania komunikacji. Schiller podsumowal swoja histori¢ teorii
komunikacyjnej stwierdzeniem, ze Williams wyznaczyl konieczna droge dla przysztych badan:
droge do ujednolicenia komunikacji pod pojeciem pracy, a wiec tym samym droge do
teoretyzowania komunikacji jako pracy. Sprobuje oprzeé si¢ na twierdzeniu Schillera, ukazujac
produktywnos§é proponowanego przez niego wznowienia projektu Williamsa, szczegdlnie
zwracajac uwage na warto$¢, jaka ma ono przy rozwijaniu projektu ekonomii politycznej pracy
publicznosci. Uzasadni¢ zarowno potrzebe takiego teoretycznego rozwigzania, jak i sprobuje
dostarczy¢ niezbednych §rodkéw, dzigki ktérym rozwdj ten moze si¢ dokonac.

Po pierwsze, uwazam, ze najwazniejszym wkladem Williamsa do ekonomii politycznej
pracy publicznosci jest postawienie problemu ,,bazy i nadbudowy w marksistowskiej teorii
kulturowej”. Zamiast ujmowac kulture i czynnosci kulturalne jako aspekty nadbudowy
determinowanej przez baze, jak ma to czesto miejsce w teorii marksistowskiej, Williams
podkreslat koniecznos$¢ ponownego rozwazenia bazy w celu zrozumienia ,realiow procesu
kulturowego” (Williams 1980a, 33, podkr. — BN). Wskazywal, ze Marks kladl nacisk na
,»czynnosci produkeyjne”, a tym samym bardziej na proces produkciji, niz na statyczna ,,baz¢”
(1980a, 34-35). Produkcja kulturalna zdecydowanie nie znajduje si¢ wigec poza ogdlnym
procesem produkcji, a praktyki kulturalne sktadajace si¢ na kulturowy proces produkcji nie
moga by¢ postrzegane jako czesci ,,nadbudowy” tylko dlatego, ze sa kulturowe. Odkrycie
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nhatury praktyki, a nastepnie jej warunkéw” (1980a, 47) umozliwia zatem teoretyzowanie
praktyk kulturalnych raczej jako czynnosci produkcyjnych, niz po prostu konsumpciji.

Teoretyzowanie kultury poprzez spogladanie na ,,warunki praktyki” (Williams 1980a,
48) okazuje si¢ przydatne w odniesieniu do metody ekonomii politycznej, ktoéra opisatem
powyzej. Ta metoda teoretyzowania kultury moze by¢ rozszerzona o bezposredni produktywny
wktad w ekonomie polityczna pracy publicznosci, dzigki wzbogaceniu jej przez rozwazania
Williamsa nad ,,sitami wytworczymi”, a w szczegoélnosci nad srodkami komunikacji jako
srodkami produkeji. W przeciwienstwie do wczesniejszej koncepcji sit wytworczych jako
»produkcyjnych” 1 z definicji wykluczajacych rzekome aspekty nadbudowy, takie jak $rodki
komunikacji czy inne $rodki produkeji kulturalnej, Williams twierdzil, ze sily wytworcze sq
,»wszystkie razem i z osobna $rodkami wytwarzania i odtwarzania realnego zycia” (Williams
1989, 149). Mozliwym zatem jest zrozumienie, poprzednio unikanego czy omijanego,
,materialnego charakteru procesu wytwarzania (...) porzadku kulturalnego” (1989, 152) jako
nrzeczywiste] praktyki, elementu calo$ciowego materialnego procesu spolecznego (...)
réznorodnych 1 zmiennych praktyk produkcyjnych, powiazanych z okreslonymi warunkami
1dazeniami” (1989, 154; podkr. — BN). Mozna zatem stwierdzi¢, ze koniecznym jest ,,spojrzenie
na nasze rzeczywiste czynnosci bez przyjmowania z goéry, ze tylko niektére z nich sa
materialne” (1989, 155). To wiasnie w duchu tego stwierdzenia ekonomia polityczna pracy
publiczno$ci moze by¢ rozwijana srodkami historyczno-materialistycznej metody dialektyczne;.
Szczegoblne opracowanie ,,srodkow komunikacji, jako srodkéw produkciji” wnosi istotny wkiad
do tego procesu.

Williams jasno 1 wprost twierdzil, ze ,,srodki komunikacji same sg srodkami produkcji”
(1980b, 50), otwierajac w ten sposéb wiele mozliwosci przed metoda teoretyzowania ekonomii
politycznej komunikacji. Uwazal w istocie, ze niezbedny jest rodzaj ,,teoretycznej rewizji (...)
definicji sit wytwoérezych” (Williams 1989, 225). Znaczenie tej perspektywy zostalo jednak
pomini¢te przez jednego z niewielu badaczy, ktorzy ostatnio zajmowali si¢ ta problematyka
(zob. Hebblewhite 2012). Pojecie ,,srodkéw produkeiji” jest i centralnym pojeciem ekonomii
politycznej, lecz Williams nie staral si¢ ustali¢, jak $rodki produkeji komunikacyjnej powinny
by¢ wlaczone do ekonomii politycznej komunikacji za pomoca historyczno-materialistycznej
metody dialektycznej. Zamiast tego badal je historycznie i tym samym zaproponowal nowe
podejscie do ekonomii politycznej komunikacji: kategori¢ ,,produkcji komunikacyjne;j”.
W ostatniej czgdci tego artykulu sprobuje wiaczy¢ srodki produkeji komunikacyjnej do
ckonomii politycznej pracy publicznosci. Tutaj za§ pomine dyskusje¢ nad ta prosta, ale
stwarzajaca wiele mozliwosci perspektywa, gdyz sam Williams nie rozwazal jej dalej
w kategoriach teorii ekonomii polityczne;.

Podczas gdy Williams sugerowal potrzebe ,historii produkcji komunikacyjnej”

(Williams 1980b, 53-54), dla mnie istotnym jest réwniez teoretyzowanie produkeji
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komunikacyjnej. Innymi stowy, interesuje mnie rozwinigcie ekonomii politycznej komunikacji
za pomocg $rodkow metody materialistycznej proponowanych przez Williamsa. Skoro chee
skupi¢ si¢ na rozwinieciu ekonomii politycznej pracy publicznosci, powinienem spréobowac
teoretyzowac prace publiczno$ci w ramach kapitalistycznej produkeji komunikacyjnej. Robiac
to, zamierzam odpowiedzie¢ na wezwanie Smythe’ego w sprawie historyczno-materialistycznej
metody dialektycznej, nadajacej si¢ do teoretyzowania komunikacji dzi¢ki przyswojeniu
Marksowskiej metody i uzyciu jej do teoretyzowania produkcji komunikacyjnej i pracy
publicznodci z wykorzystaniem perspektywy Williamsa. W ten sposéb sproblematyzuje
komunikacje jako kapital 1 okresle nature¢ wyzysku pracy publicznosci. Sama koncepcja
Williamsa jest pomocna natomiast w jeszcze jednym, niezbednym elemencie mojej

konceptualizacji: teoretyzowaniu komunikacji jako pracy.

2. Doprecyzowanie pracy publicznosci: teoretyzowanie procesu pracy

publicznoscijako wytwarzania znaczenia przez konsumpcje kultury

W swojej teorii utowarowionej publicznosci Smythe opisal teoretyczny ,,staby punkt”
w ,,produkcji ideologii” (Smythe 1978, 121) i zlokalizowal go w btedzie metodologicznym.
Podkreslal, ze metoda dialektyczna materializmu historycznego jest potrzebna w celu ukazania
teorii ,,produkcji ideologii”. Argumentowal, ze metoda prowadzilaby do teorii czlonkéw
publicznosci, wykonujacych samodzielnie prace polegajaca na produkcji ich wlasnej
swiadomosci jako §wiadomosci konsumentéw, a co za tym idzie, produkujacych ,,popyt” na
towary, podczas gdy ich zdolno§¢ wykonywania tej pracy stanowi element wymieniany jako
utowarowiona publicznos$¢, ktora z kolei jest wytwarzana i sprzedawana przez przemyst
komunikacyjny, a nastgpnie kupowana przez reklamodawcow (Smythe 1977; 1978). Odsuwajac
na bok moja wczesniejsza krytyke tej teorii ekonomii politycznej, twierdze, ze szukajac
stosunku pomigdzy praca publicznosci a produkcja ideologii, Smythe proponuje wazny punkt
wyjScia, ktory moze by¢ dalej rozwijany jako podstawa teorii procesu pracy publicznosci.
Praca publicznosci jest rodzajem pracy uwiklanej w produkcje ideologii, a wigc,
ogodlnie ujmujac, swiadomosci publicznosci. Smythe zaproponowal tylko jej mglisty opis,
przedstawiajac ja jako proces zwracania uwagi, ,,uczenia si¢ kupowania” i ,,uczenia si¢ teorii
1 praktyki konsumeryzmu” (Smythe 1977, 4, 6, 20). Jhally i Livant opisali go nieco konkretnie;j,
wskazujac, ze przybiera on postaé tworzenia znaczenia i stanowi ,,proces $wiadomosci” (Jhally
1 Livant 1986, 142-143). W oparciu o Williamsowskie (1980) pojecie ,,produkcji
komunikacyjnej” 1 o to, co Schiller (1996) z niego wywodzi, przedstawiajac je jako podstawe
teoretyzowania komunikacji jako pracy, mozliwe jest myslenie o procesie pracy publicznosci

jako o procesie odbywajacym si¢ wewnatrz produkeji komunikacyjnej, a zatem procesie, ktory
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co$ produkuje. Trzeba wigc odpowiedzie¢ na pytanie: jaka jest natura procesu pracy
publicznosci?

Proces, ktéry opisywalem tutaj jako prace publicznosci, jest rowniez czesto
przedstawiany po prostu jako konsumpcja, co sugerowaloby, ze koniecznym jest powazne
potraktowanie ,,pojedynczosci” konsumpcji, w rozumieniu, w jakim zostalo to nakreslone we
wprowadzeniu do Zarysu krytyki ekonomii politycznej (Marks 1986), w celu steoretyzowania
procesu pracy publicznosci. By méc nastepnie rozwinaé te teorie procesu pracy publicznosci
w ckonomi¢ polityczng pracy publicznodci, konieczne jest polaczenie ,,pojedynczosci”
konsumpcji zaréwno z ,,0g6lnoscia” produkcji komunikacyjnej, jak 1 ,,partykularnoscia”
podziatu. Tymi dalszymi dwoma teoretycznymi rozwinigciami zajme si¢ w czesci trzeciej. Tutaj
sprobuje rozwingé podstawowa teori¢ procesu pracy publicznosci, okreslajac, po pierwsze, jak
teorie czynnos$ci publicznosci, jako tworzenie znaczenia, przyczyniaja si¢ do ponownej
konceptualizacji procesu pracy publicznosci, przekraczajacej teori¢ pracy publicznosci w
ckonomii politycznej utowarowionej publicznosci; po drugie, pod jakim wzgledem teoria
stosunku pomiedzy utowarowieniem kultury a produkcja ideologii sformulowana przez
Horkheimera i Adorna stanowi wktad do teorii procesu pracy publicznosci, i po trzecie, jak
Marksowski opis procesu pracy z pierwszej ksiegi Kapitalu moze by¢ uzyty jako szablon dla

teorii procesu pracy publicznosci.

2.1. Czynnosci publicznosci jako wytwarzanie znaczenia

Esej Stuarta Halla ,,Kodowanie i dekodowanie” daje dobry punkt wyjscia do wzbogacenia teorii
pracy publicznosci poprzez wlaczenie w nig koncepcji publicznosci ,,wytwarzajacej znaczenie”.
Dzieje si¢ tak pomimo tego, ze esej ten napisany zostal dokladnie przeciw teoretycznemu
zastosowaniu proponowanemu przeze mnie, wyraznie rozrézniajac to, co Hall nazywa
»produkcija dyskursywna” od ,,innych typéw produkeji” (Hall 1987, 59; Schiller 1996, 149). Hall

>

(1987) zaproponowal zrewidowang teori¢ procesu ,,masowej komunikacji” oraz stosunkow
pomiedzy branzami komunikacyjnymi i ich publicznos$ciami, ujmujac ja w jezyku semiotyki
1 wykorzystujac metode strukturalistyczng (teoretyzujac na przyklad ,,przedstawienia”
pomiedzy ,,wzglednie niezaleznymi” ,,momentami determinujacymi” [Hall 1987, 59]). W
procesie, ktory opisal Hall, praca publicznos$ci moze by¢ postrzegana wigc jako ,,dekodowanie”.

W ramach catego procesu ,,kodowania” i ,,dekodowania” w ,,produkcji dyskursywne;j”
istnieje mozliwos¢ ,,walki o znaczenia” (Hall 1987, 65) wlasnie z powodu koniecznosci
»odkodowania” znakéw. Innymi stowy, publiczno$¢ musi pracowaé, by wyprodukowac
znaczenie z konsumowanych przez siebie znaczen. Znaki z natury sa ,,wieloznaczne” (1987,
06) 1 wewnatrz ,.konotacyjnego” aspektu procesu ,,odkodowywania” nie sg trwale, ale maja
,bardziej otwarty charakter” i sa ,,bardziej podatne na przeksztalcenia” (1987, 66). Jesli

»dekodowanie”  kieruje si¢ (..) wlasnymi zasadami” (1987, 68), ,,nie musi zachodzi¢
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odpowiednio$¢” pomiedzy ,kodowaniem” a ,dekodowaniem”, a wigc dla czlonkéw
publicznosci znaczeniem jest to, co sami produkuja, pomimo pewnych strukturalnych limitéw
determinowanych przez sam ,,kod” (1987, 66) i mimo ze dalsze ,,dekodowanie” przekazu jest
zawsze mozliwe za pomoca ,,wynegocjowanego” czy nawet ,,opozycyjnego” kodu (1987, 70—
71).

Podczas gdy dla Halla proces ,,kodowania” w produkcji przekazu jest ,,procesem
pracy” (Hall 1987, 60) i sklada si¢ z ,zabiegéw interpretacyjnych” (1987, 67), czynnosci
publicznos$ci w postaci ,,odkodowywania” nie sq wcale opisane jako praca. Co wigcej, sama
»produkcja dyskursywna” rézni si¢ wedlug niego od innych typéw produkeji, poniewaz jej
produkty (,,noéniki znakow” zawierajace znaczenie) przyjmuja inne ,,formy dyskursywne”, jako
ze cyrkuluja poprzez proces komunikacyjny 1 musza funkcjonowa¢ w ramach ,,formalnych
regul jezyka” (1987, 58—60). A jednak uwaga, jaka Hall zwraca na proces, w ramach ktérego
publiczno$¢ produkuje znaczenie, postugujac si¢ przy tym ,,zakodowanymi” znaczeniami
przekazéw wyprodukowanych przez przemysl komunikacyjny, otwiera mozliwos¢ skupienia
si¢ na procesie, w ktérym czltonkowie publicznosci produkujg znaczenie, wykonujac czynnosé
konsumpcji kultury. Hall oddzielil znaczenie od samego przekazu, dlatego tez czltonek
publicznosci nie jest wylacznie odbiorca znaczenia zawartego w przekazie — taka perspektywa
rzecz jasna prowadzi do poszukiwania wiedzy o ,,efektach” wywieranych na publicznosci przez
przekaz — ale raczej deszyfrantem znaczenia, co nastepnie prowadzi do poszukiwania wiedzy
o znaczeniach wytworzonych przez publicznos$é. Jednym z takich podejs¢ jest koncepcja
,»czynnej publicznosci”.

Mozliwy staje si¢ wigc dalszy postgp na drodze rekonfiguracji procesu pracy
publicznosci dzigki wzbogaceniu koncepcji pracy publicznosci o perspektywe ,,czynnej
publicznodci”. Zwiazek z teoriq ,,czynnych przeksztalcen” znaczenia, mozliwych w procesie
»dekodowania” Halla, jest ewidentny w teorii Johna Fiske’ego, opisujacej publicznos¢ jako
»Czynng’ w tym sensie, ze jest ona ,,spolecznym” a nie ,,obecnym w tekscie” podmiotem:
,» Wspolczesny widz telewizyjny jest przede wszystkim podmiotem spotecznym. Ta spoteczna
podmiotowosc¢ jest bardziej istotna w konstruowaniu znaczen niz produkowana tekstualnie
podmiotowos¢, ktéra istnieje wylacznie w momencie czytania” (Fiske 1987, 62). Fiske
podazajac dalej za tym tokiem myslenia, twierdzi, ze nalezy skupi¢ si¢ w analizie na ,,szczelinach
1 przestrzeniach, ktére otwieraja telewizje na znaczenie preferowane nie przez strukture
tekstualna, ale ktére sa raczej wynikiem spolecznych doswiadczen czytelnikéw” (1987, 64).
Teoria ,,czynnej publicznosci” ,wytwarzajacej znaczenia” sprawia, ze mozliwe jest
wzbogacenie teorii pracy publiczno$ci poprzez wyszczegdlnienie procesu pracy i jego wytworu.
Podstawowa teoria publicznodci wytwarzajacej znaczenie to taka, ktéra musi zostaé
zaadaptowana do teorii ekonomii politycznej w postact teorii pracy publiczno$ci. Spostrzezenie

przez Fiske’ego tego, ,,jak wytwarzane sa znaczenia przez czynne czytanie przez publicznos$c”,
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okazuje si¢ przydatne w procesie dalszego rozwijania teorii pracy publicznosci. Produktem
czynnosci publicznosci sa ,,znaczenia”, a zatem praca publicznosci jest procesem oznaczania

poprzez konsumpcje kultury.

2.2. Czynnosc publicznosci jako produkcja ideologii

Esej Maksa Horkheimera i Theodora Adorna ,,Przemys! kulturalny: Oswiecenie jako masowe
oszustwo” stanowi kolejny istotny wklad do ekonomii politycznej pracy publicznosci. Mozliwe
jest to dzigki rozwazaniom nad stosunkiem miedzy utowarowiona kultura a produkcja ideologii.
Ich teoria produkcji swiadomosci nie jest teorig ekonomii politycznej, ale moze by¢ podstawa
do rozwijania tej drugiej, poniewaz umozliwia wskazanie istotnych aspektow pracy
publicznodci. Horkheimer i Adorno nie wspominajg o czynnosciach publicznosci jako pracy
1 skupiajq si¢ raczej na tym, jak przemyst kulturalny wytwarza ideologie. W tym sensie istnieje
pewne zagrozenie, ze pojecie publicznosci zagubi si¢ w procesie, ktory opisuja. Ich
argumentacja cechuje si¢ pewna zawiloscia, z ktérej mozna jednak wyprowadzi¢ okreslone
korzysci dla ekonomii politycznej pracy publicznosci: nie jest tak, Zze utowarowienie kultury
samo w sobie powoduje ,,masowe oszustwo”’; istnieje szczegolny stosunek miedzy trescia
kultury a §wiadomoscia wytwarzang przez konsumentow tej kultury.

Przemyst kulturalny — przemyst, ktéry masowo produkuje kulture, to znaczy
kolektywny system produkcji kulturalnej skladajacy si¢ z przemystow mediow masowych —
wytwarza pewnego rodzaju ,,jednolitos¢” (Horkheimer i Adorno 2010, 123). Jednolitos¢, ktora
zainteresowani s Horkheimer i Adorno zasugerowana jest w podtytule eseju: ,,Oswiecenie jako
masowe oszustwo”. Autorzy sa zaniepokojeni tym, co stanie si¢ z trescia mysli, jesli kultura
zostanie utowarowiona, zwlaszcza jesli w istocie produkcja kulturalna jest masows produkcija
kulturalnych towaréw. W kulturze pozbawionej zrédla mysli krytycznej, ktorej mozliwosé
istnienia zakladaja Horkheimer i Adorno, istnieje raczej masowe oszustwo, a nie oswiecenie.
Szczegodlna obawa autorow nie jest samo istnienie kultury wytwarzanej przez przemyst
kulturalny w postaci masy towarow, ale raczej to, w jaki sposéb odnosi si¢ ona do spoleczne;j
$wiadomosci, to znaczy masowego os$wiecenia lub masowego oszustwa. Jak podsumowuja,
kultura produkowana przez przemysl kulturalny jest podstawa produkcji masowego oszustwa,
»ideologii” reprodukujacej status quo pod postacia wolnosci wyboru. W tym tkwi istota
dialektyki os$wiecenia, w ramach ktorej szerszy dostep do kultury, ze wzgledu na jej tresc,
produkuje raczej masowe oszustwo niz masowe o$wiecenie.

,2Doprowadzona gwaltem uniformizacja” produkeji kulturalnej przez przemyst
kulturalny zubaza ,,material estetyczny” kultury, poniewaz proces produkcji jest masowsq
produkcja przemystowa, ktora syntetyzuje tre§¢ produktéw kultury, mogacych by¢ zamiast tego
indywidualnymi wyrazami kulturalnymi (Horkheimer 1 Adorno 2010, 126). Jeszcze przed

powstaniem przemystu kulturalnego produkcja kulturalna nie byla ujednolicana w ten sam
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sposob. Nie przedstawiala ,,falszywej jednosci tego, co ogdlne, i tego, co szczegdtowe” (2010,
123), a co za tym idzie, umozliwiala szczegélom emancypacj¢ z produktéow kulturalnych,
ktoérych byly czescia, co z kolei pozwalato partykularnosci kazdego indywidualnego dzieta jako
,»szczegdlowd (...), jako nieokielznanej ekspresji, agentowi opozycji, buntowac si¢ przeciw
organizacji” (2010, 128). Szczegdly te sa jednak teraz ujarzmiane 1 podporzadkowywane
totalnosci formutki produkeji przemystu kulturalnego: ,,formulce, zastepujacej dzieto” (2010,
128). Produkty przemystu kulturalnego generuja zatem ,zubozenie wyobrazni
1 spontanicznosci”, jako ze konsumentom tych produktéw zakazuje si¢ wszelkich aktywnosci
myslowych, jesli tylko nie chcg przegapi¢ wszystkich efektéw, bedacych jednak czesciami
formutki catosci (2010, 129). , Kazda poszczegélna manifestacja przemysiu kulturalnego
nieuchronnie reprodukuje ludzi jako to, czym stali si¢ za sprawa calego przemystu kulturalnego.
Nad tym, by reprodukcja prosta ducha nie przeszta w reprodukcje rozszerzona, czuwaja
wszyscy agenci (przemyshu kulturalnego — przyp. ttum.) (...)” (2010, 129). Bycie zabawianym
przez produkty przemystu kulturalnego oznacza wylacznie ucieczke ,,przed ostatnia mysla
o oporze” ,,zlej rzeczywistosci”, wyzwolenie ,,od myslenia jako od negacji” (2010, 146).

Podczas gdy obietnica masowego oswiecenia wydaje si¢ nieodlacznie zwigzana ze
zwickszona dostepnoscia do kultury, stanowiaca rezultat masowa produkcji przemystu
kulturalnego (,,Konsumenci mogg si¢ cieszy¢, ze jest tyle do ogladania i stuchania” [2010, 162]),
tres¢ tej kultury, jak widzielismy w powyzszym fragmencie, gwarantuje, ze tego rodzaju
oswiecenie nie nastapi. Jednoczaca monotonia kultury wyprodukowanej przez przemyst
kulturalny skutkuje monotonia spolecznej §wiadomosci. ,,Wszyscy moga swobodnie tafczyc¢
1 oddawac si¢ uciechom (...) Ale wolnos¢ w wyborze ideologii (...) okazuje si¢ we wszystkich
dziedzinach wolnoscia do zawsze tego samego” (2010, 168). Jasnym jest, ze dla Horkheimera
1 Adorna istnieje zwigzek pomigdzy kultura a $wiadomoscia wytwarzang przez jej konsumpcje.
Biorac pod uwagg, ze czynnosci publicznodci sa rzecz jasna konsumpcja kultury, jest ona zatem
zasobem uzywanym w procesie produkcji komunikacyjnej oznaczania poprzez jej konsumpcje.
Kontrola nad kultura jest zarazem srodkiem, za pomoca ktérego kapital moze kontrolowac
réwniez czynnosci publicznosci.

Wage zaréwno koncepcji Horkheimera i Adorna, jak i teorii czynnej, wytwarzajacej
znaczenie publicznosci dla procesu pracy publicznosci 1 ekonomii politycznej pracy

publicznodci, dostrzezemy, gdy umiescimy te teorie w ramach ekonomii polityczne;.

2.3. Czynnosc publicznosci jako praca: Marksowska teoria procesu pracy

Marksowska teoria procesu pracy z pierwszej ksiegi Kapitalu daje do reki szablon, pozwalajacy
dokona¢ rekonceptualizacji procesu pracy publicznosci, rozwinigtej powyzej w proces pracy
publicznosdci, ktéry moze postuzy¢ jako podstawa jej ekonomii politycznej. Proces ludzkiej

pracy w swolm najprostszym znaczeniu niezaleznosci ,,0od jakiejkolwiek okreslonej formy
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spolecznej” sklada si¢ z trzech elementow: ,,celowej dzialalnosci, czyli samej pracy, jej
przedmiotéw i sSrodkow” (Marks 1951, 188—189). Mamy zatem trzy pojecia: prace, przedmiot
pracy i $rodek pracy. Proces pracy publicznosci, podobnie oddzielony od okreslonej formy,
ktora przybiera w kapitalizmie, moze by¢ wpierw teoretyzowany jako proces obejmujacy prace
publicznosci, przedmiot(y) pracy publicznosci i $rodek/$rodki pracy publicznosci.

W tym sensie praca publicznosci to po prostu czynnosci poszczegélnych jej czlonkow,
angazujacych si¢ w rézne dzialania konsumpcji kultury. Przedmiot pracy publicznosci jest
zazwyczaj postrzegany jako konsumowany przez jej czlonkéw: kultura czy oznaczone
przedmioty stworzone po to, by skonsumowac ich znaczenie (wlaczajac w to reklamy).
Niemniej mowienie o ,,pracy publicznosci” faktycznie oznacza zalozenie juz z gory pracy
w okreslonym stosunku spolecznym i, co wigcej, specyficznie kapitalistyczna produkcje
komunikacyjna. Traktowanie pracy publicznosdci jako zasadniczego rodzaju ludzkiej pracy,
niezaleznego od ,,okreslonej formy spotecznej”, oznacza reifikacje przemystu kulturalnego,
ktory najpierw z poszczegdlnych indywiduéw wytwarza czlonkéw publiczno$ci. Przedmiot
pracy publiczno$ci w postaci ,kultury” zaklada istnienie produkcji czegos, co moze by¢
rozpoznane jako oddzielny produkt kultury; zaklada istnienie przemystu kulturalnego.
Niezbedne jest dalsze abstrahowanie od pracy publicznosci, by moéc zobaczyé, ze jest ona
aspektem bardziej ogdélnej pracy oznaczania czy wytwarzania znaczenia przez konsumpcje
znaczenia. Przedmiotem tej pracy jest zatem wszystko, co postrzegane przez zmysly
i,,konsumowane” w myslach’.

By jednak nie wykracza¢ daleko poza ramy ekonomii politycznej komunikacji, wracam
do juz spolecznie okreslonego procesu pracy publicznosci, aby zaja¢ si¢ nim w mozliwie
najbardziej abstrakcyjny sposéb, majac jednak na uwadze konieczne zastrzezenie, ktore
poczynitem powyzej. Przedmiotem pracy publicznosci jest zatem to, co nazywam kultura,
przez ktora rozumiem kazdy znaczacy przedmiot, ktory przez kazdego i kazda moze zostac
rozpoznany jako wytwor kultury. Postuguje si¢ ,,kulturg” w tym samym szerokim znaczeniu,
w jakim Marks postugiwal si¢ ,,przyroda”, opisujac proces ludzkiej pracy w jego najbardziej
fundamentalnym, a zatem i abstrakcyjnym sensie: ,,Praca jest przede wszystkim procesem

zachodzacym miedzy czltowiekiem a przyroda”, w ktérym czlowiek ,,przyswaja sobie materi¢

7 Co wigcej, praca ta nie moze by¢ rozumiana jako prawdziwie odrebny rodzaj ludzkiej pracy, poniewaz
w rzeczywistosci ta forma pracy stanowi niezbywalny aspekt kazdej ludzkiej pracy. Ludzie wytwarzaja swojq
wlasna §wiadomos¢ w trakcie calego zycia, nie tylko gdy wykonuja dane czynnosci, takie jak choc¢by konsumpcja
kultury. Z tego tez powodu docelowo potrzebna jest ekonomia polityczna §wiadomosci, z tym Ze jest to
potencjalnie niezwykle obszerne pole, ktére obejmowatoby aspekt produkcji swiadomosci wszystkich ludzkich
czynnosci i warunki, w ktérych swiadomos¢ jest wytwarzana we wszystkich tych przypadkach. Podczas gdy takie
rozwiniecie teorii ekonomii politycznej wydaje si¢ konieczne, swoj proponowany wkiad ograniczam do ekonomii
politycznej pracy publiczno$ci w ramach zdefiniowanych ram ekonomii politycznej komunikacji, ktéra wymaga
zalozenia z gory istnienia komunikacji jako czynnosci postrzeganej oddzielnie, co oznacza zatozenie istnienia
specyficznego kapitalu komunikacyjnego.
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przyrody” (Marks 1951, 188); ,,Proces pracy (...) jest (...) przystosowaniem débr przyrody”
(1951, 195). ,,Przyroda” w abstrakcyjnym sensie nie istnieje, ale istnieje na poziomie ludzkie;
wiedzy o ,,powszechnym warunku wymiany materii migdzy cztowiekiem a przyroda, wiecznym
naturalnym warunku zycia ludzkiego” (1951, 195). W procesie abstrahowania, niezbednym do
formutowania procesu pracy publicznosci w najbardziej ogélnym sensie, réwniez postuguije sie
kultura jako pojeciem, ktére zawiera w sobie to, co w rzeczywistodci jest nieskonczong
réznorodnoscia.

Proces pracy konkretnej ma za swoj przedmiot okreslona ,,materi¢ przyrody”; tak
samo jak proces konkretnej pracy publicznosci ma za swoj przedmiot okreslona materi¢ kultury
(czy tez materialy kultury). Jako przedmiot pracy, kultura nigdy nie jest dostepna ,,w naturze”;
jest zawsze produktem innej pracy ludzkiej, ktéra nazywam praca kulturalna. Kultura sama
w sobie jest tym, do czego Marks odnosil si¢ jako do ,,surowca”: przedmiotem pracy
mprzefiltrowanym przez prace wezesniejsza” (Marks 1951, 189). Wspolczesne debaty nad
kultura ,,remiksu” pokazuja ciagly proces wytwarzania kultury z surowca, jakim jest istniejaca
kultura (zob. np. Lessig 2005, 55, 87; Gillespie 2007, 280). Trzeba jednak podkresli¢, ze
przedmiotem pracy publicznosci, czyli surowcem kultury, nie jest na przyklad ksiazka, ale to,
co oznaczone poprzez wizualng reprezentacj¢ jezyka wydrukowana na stronach, sktadajacych
si¢ na fizyczna ksiazke. Surowiec, czyli przedmiot pracy publicznodci, jest w swoim najbardziej
okreslonym sensie niematerialny, ale jest zawsze materialny jako cze§¢ materialnego procesu
pracy publicznosci: zawsze musi by¢ uprzedmiotowiony i zmaterializowany, poniewaz jest
aspektem $wiadomosci pracownika kulturalnego, uprzedmiotowionym w fizycznej formie —
czy to w mowie, piSmie, czy tez jezyku cyfrowym, ktory réwniez wymaga fizycznej manifestaci,
by mégl by¢ na przyklad widziany na ekranie komputera.

Srodkiem pracy publicznosci jest to, czym praca publicznosci poshuguje sie, by
pracowaé nad przedmiotem tej pracy. ,,Srodkiem pracy jest rzecz lub zespdl rzeczy, ktére
robotnik umieszcza migdzy sobg a przedmiotem pracy i ktore stuza mu jako przewodniki jego
oddzialywania na ten przedmiot” (Marks 1951, 190). Srodkiem pracy publicznosci jest medium
komunikacyjne, wlaczajac w to elektroniczne i cyfrowe technologie. Méwiac ogodlniej, jest to
wszelki §rodek komunikacji stuzacy do konsumpcji kultury. Srodkiem pracy publicznosci jest
zarowno papier (na przyklad ksiazka czy gazeta), jak i telewizja, komputer czy smartphone.
Oczy 1 uszy (jak rowniez inne organy ciala) sa najprostszymi srodkami pracy publicznosci®.
»Wszelkie przedmiotowe warunki, ktére sa w ogole potrzebne, zeby proces ten mogl si¢
odbywac”, rowniez sg §rodkami pracy (1951, 191).

wZardwno $rodki pracy jak przedmiot pracy sq Srodkami produkeji” (Marks 1951,

192). W ramach procesu pracy publicznosci do opisu ,,$rodkéw komunikacii, jako $rodkéw

8 Tak samo rzecz si¢ ma chocby w przypadku pracy polegajacej na zbieraniu owocéw: ,,za narzedzie pracy
stuza mu tylko organy jego wlasnego ciata” (Marks 1951, 190).
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produkcji” (Williams) nalezy doda¢, ze kultura stanowi §rodki produkeji, bedac przedmiotem
pracy publicznodci. Takie sformulowanie tego problemu pozwala na wlaczenie pracy
z pierwszej ksiegi Kapitatu: kapitalista kupuje sile robocza i srodki produkeiji, zatrudnia je do
procesu produkcji wytwarzajacego towary majace wigcej wartosci niz to mialo miejsce na
poczatku 1 wreszcie moze zrealizowaé t¢ warto§¢ dodatkowa w postaci zysku, sprzedajac
wyprodukowane towary. Jednak proces pracy publicznosci i produkcja komunikacyjna, ktéra
pojawia si¢ wraz z tym procesem pracy, nie pasujg do tego modelu. Z tego tez powodu sita
robocza publicznosci nie moze zosta¢ utowarowiona, tak jak dzieje si¢ to z sila robocza
w modelu produkcji wartosci dodatkowej. Wracajac do Zarysu krytyki ekonomii politycznej,
zauwazy¢ mozna, ze praca publicznosci jako akt konsumpgji jest ,,pojedynczoscia”. Staje si¢ to
jasniejsze wraz ze zrozumieniem, ze produkt pracy publicznos$ci w najbardziej fundamentalnym
i abstrakcyjnym sensie jest indywidualng swiadomoscia.

Proces pracy opisany przez Marksa jest rowniez procesem konsumpciji, rézniacym si¢

jednak od konsumpcji indywidualnej:

Praca zuzywa swe elementy materialne, swoj przedmiot i swe srodki, zjada je, a wigc jest
procesem spozycia. To spozycie produkeyjne tym si¢ rézni od spozycia indywidualnego,
ze ostatnie spozywa produkty jako srodki utrzymania zyjacego osobnika, pierwsze za$
— jako §rodki utrzymania pracy, czynnej sily roboczej osobnika. Produktem spozycia
indywidualnego jest przeto sam spozywca, wynikiem za$ spozycia produkcyjnego jest
produkt rézny od spozywcy (Marks 1951, 194-195).

Produktywna konsumpcja jest konsumpcja przedmiotow i Srodkéw pracy do
wytworzenia produktu, ktory jest podatny na alienacje od swojego producenta, a ktory
z koniecznosci jest réwniez konsumentem w ramach procesu pracy. Konsumpcja indywidualna
jest konsumpcja produktow w celu wyprodukowania konsumenta (dla przyktadu, indywidualna
konsumpcja jedzenia jako $rodek utrzymywania si¢ przy zyciu), ktory wskutek tego jest rowniez
producentem samego czy samej siebie (Marks 1986, 46). Marks odnosit si¢ do tego réwniez
jako ,,konsumpcji produkcyjnej”. Proces pracy publicznosci jest procesem indywidualnej
konsumpcji, jako ze jest to konsumpcja kultury w postaci konsumpcji $rodkéw
podtrzymywania spolecznej podmiotowosci jednostek.

Ostatecznie jednak przemyst kulturalny w samych tylko Stanach Zjednoczonych
generuje miliardy zysku z kontroli dostgpu do kultury 1 z pozornego ,,sprzedawania
publicznosdci” reklamodawcom, co sugerowaloby, ze praca publicznosci jest w pewien sposéb
wyzyskiwana 1 wlaczona w proces akumulacji kapitalu przez przemyst kulturalny.
Dotychczasowa ekonomia polityczna utowarowionej publicznosci nie wyjasnia jednak tego

procesu, w duzej mierze z powodu jej niewystarczajacego teoretycznego skupienia na procesie
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pracy publicznosci. Sita robocza publicznosci nie jest utowarowiona, a zatem oczywista jest
koniecznos¢ wykroczenia poza model wytwarzania warto$ci dodatkowej przez utowarowienie
sily roboczej i produktywnej konsumpcji procesu pracy, w celu zrozumienia, w jaki sposob
warto$¢ pracy publicznosci jest przywlaszczana. Ekonomia polityczna pracy publicznosci musi
zostac rozwinigta, by méc wyjasnic stosunek taczacy prace publicznos$ci z akumulacja kapitatu
1 wyzyskiem pracy publicznosci. Projekt takiej wlasnie ekonomii politycznej zarysuje w kolejnej

czeScl.

3. Wktad w ekonomie polityczng pracy publicznosci

Na gruncie ponownej konceptualizacji procesu pracy publicznosci podjetego w poprzedniej
czescl mozliwe jest rozwinigcie ogdlnego zarysu ekonomii politycznej pracy publicznosci jako
teorii wewnatrz ekonomii politycznej komunikacji. Wymaga to zaréwno postuzenia si¢
Marksowska metoda ekonomii politycznej, jak i nawiazania do Williamsa w celu ujecia
komunikacji jako produkcji komunikacyjnej, czynnosci komunikacyjnych za$ jako pracy.
Oznacza to rowniez ograniczenie przedmiotu rozwazan do pracy publicznosci w ramach
produkcji komunikacyjnej w celu spojrzenia na proces oznaczania poprzez konsumpcje kultury
jako na proces akumulacji kapitatu. Takie okreslenie ekonomii politycznej pracy publicznosci

jest rownoznaczne z postrzeganiem komunikacji jako kapitatu.

3.1. Komunikacja jako kapitat

Kapital, ktéry cyrkuluje 1 akumuluje szczegélnie poprzez proces komunikacyjny, nazywam
kapitalem komunikacyjnym. Kapital komunikacyjny nie moze utowarowi¢ sily roboczej
publicznodci i1 odciaga¢ wartos$ci dodatkowej przez przywlaszczanie produktéow pracy
publicznosci, poniewaz produkty tej pracy w bezposrednim sensie s3a niematerialne
1 podmiotowe. Mowa tu o znaczeniu wytworzonym podczas konsumpcji kultury, a jesli wezmie
si¢ jeszcze pod uwage ludzka pamigc, produkt ten mozna rozszerzy¢ na znaczenie wytwarzane
juz po czynnosciach konsumpcji. Kapital komunikacyjny moze kontrolowaé proces pracy
publicznosci w postaci oznaczania tylko poprzez konsumpcje kultury i wyciaga¢ warto$¢ z tego
procesu przez kontrole przedmiotow tej konsumpcji. Ekonomia polityczna pracy publicznosci
pokazuje, ze akumulacja kapitalu komunikacyjnego jest procesem przywlaszczania wartosci
w jego podziale. Na poziomie ,,0g6lnosci” wytwarzana jest warto$¢ dodatkowa; na poziomie
,»szczegolnoscei” warto§¢ dodatkowa jest dzielona (Harvey 20006, 61, 69).

Ponizej bede uzasadnia¢, ze komunikacyjni kapitaliSci w gruncie rzeczy staraja sig
redystrybuowaé warto$¢ z plac pracownikéw jako forme odprowadzania renty, jak réwniez
otrzymywac udzial z podzialu wartosci dodatkowej od innych kapitalistéw przez reklamy

rozumiane jako forma placenia procentu. Z tego powodu przy konstruowaniu ekonomii
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politycznej pracy publicznosci konieczne jest wlaczenie ,,szczegdlnosci”  dystrybucji
w ,,020ln08¢” produkcji. Jako ze praca, o ktorej tu mowa, jest praca publicznosci w postaci
indywidualnej konsumpcji kultury, nieodzowne jest réwniez wlaczenie ,,pojedynczosci”
konsumpcji w ,,0g6lnos¢” produkcji. Mam na mysli wlaczanie w produkcje, poniewaz
ekonomia polityczna jest teoria opisujaca poziom ,,0gélnosci” czyli produkcji, a zatem
potrzebna staje si¢ bardziej historyczna perspektywa, pozwalajaca na stworzenie pelniejszej
wiedzy o ,,szczegdlnosdci” dystrybucii i, zwlaszcza, o ,,pojedynczosci” konsumpcji. Ekonomia
polityczna moze si¢ zajmowac tylko tymi aspektami, ktére odnosza si¢ do ,,0g6lnosci”
produkgji. Jako ze artykul ten jest proba wniesienia wkladu w rozwdj ekonomii politycznej
pracy publicznosci w ramach kapitalistycznego sposobu produkciji komunikacyjnej, zajme si¢
dystrybucja 1 konsumpcja w tym wymiarze, w jakim odnosza si¢ one do akumulacji kapitatu
poprzez produkcje komunikacyjna.

Podczas gdy reklamy oferuja jeden z potencjalnych punktéw wyjscia badania stosunku
pomiedzy praca publicznosci a akumulacja kapitalu, jako Ze wydaje si¢ to sytuacja, w ktorej
kapital komunikacyjny ,,sprzedaje publicznos¢” reklamodawcom, stosunek pomiedzy
kapitalem komunikacyjnym, pracg publicznosci a reklamodawcami pokazuje wlasciwie
koniecznos¢ odslonigcia bardziej fundamentalnego stosunku: stosunku spolecznego, ktory
najpierw wytwarza pracownikow publicznosci, a ktory jest spotecznym stosunkiem pomiedzy
kapitalem komunikacyjnym a pracg publicznosci. Wizja kapitalu komunikacyjnego
sprzedajacego publiczno$¢ sklonita Smythe’ego do sformulowania koncepcji pracy
publicznosci jako towaru, a Jhally’ego i Livanta do steoretyzowania konkretnej pracy
publicznosci (czasu) jako towaru. Jesli jednak kapital komunikacyjny ma zaréwno zdolnos¢
sprzedawania sily roboczej publicznosci, czasu pracy czy czego$ jeszcze niezdefiniowanego
1 odnoszacego si¢ do czynnosci publicznosci, a takze posiada zdolnos§¢ kierowania procesem
pracy publicznosci do pracy nad reklamami, tak, aby w ten sposéb akumulowac kapital przez
wplywy z reklam, to istnieje zatem pewien stosunck spoleczny, w ktorym kapital
komunikacyjny ma ten rodzaj wladzy nad praca publicznosci. To wtasnie ten stosunek definiuje
prace publicznosci jako szczegdlny rodzaj pracy, ktéra w okreslony sposéb odnosi si¢ do
kapitatu. Zdefiniowanie tego stosunku umozliwia zrozumienie stosunku pomigdzy praca
publicznodci, kapitatem komunikacyjnym i reklamodawcami, w ktérym kapital komunikacyjny
uzywa swojej wladzy nad praca publicznosci do przywlaszczenia warto$ci nie bezposrednio

z pracy publicznosci, ale raczej od reklamodawcow.

3.2. Potaczenie krytyk Smythe'ego: oddzielenie wyzysku pracy publicznosci od

utowarowionej publicznosci

Jak pokazali Chih-hsien Chen (2003) 1 Brett Caraway (2011), zasadniczy blad ekonomii

politycznej utowarowionej publicznosci Smythe’ego lezal w koncepcji utowarowionej sily
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roboczej publicznosci. Rozwijanie zatem koncepcji Smythe’ego, jak robi to znaczna cze$é
ckonomii politycznej pracy cyfrowej, tylko poteguje ten blad. A jednak w swoich krytykach
zaréwno Chan, jak i Caraway umieszczaja prace publicznosdci jeszcze dalej poza obrebem
perspektywy ekonomii politycznej. Moim celem jest polozenie akcentu wprost na pracy
publiczno$ci. Chen i Caraway przedstawiaja koncepcje renty i kapitatu fikcyjnego jako narzedzi
niezbednych dla wytlumaczenia akumulacji kapitalu w stosunku do (cyfrowej) komunikacii.
Zgadzam si¢, ze pojecia te sg nieodzowne dla ekonomii politycznej pracy publicznosci,
tlumaczacej proces akumulacji kapitalu przez wyzysk pracy publicznosci. Rowniez Matteo
Pasquinelli (2009; 2010) argumentowal za kluczowym znaczeniem pojecia renty. Z kolei
Christian Fuchs jednoznacznie odrzucil proby stosowania pojecia renty do wyjasniania procesu
akumulacji kapitalu przez wyzysk pracy cyfrowej. Uwazal bowiem, Ze ,,postugiwanie si¢
kategoria renty do opisania praktyk zwiazanych z mediami komercyjnymi i Internetem oraz ich
efektami oznacza zalozenie, Ze czynnosci odnoszace si¢ do mediow komercyjnych 1 Internetu
(...) nie sa wyzyskiwane i nie sa rodzajem pracy” (Fuchs 2012, 732).

Jhally i Livant (1986) pierwsi zasugerowali, ze renta jest uzyteczng kategoria
w ekonomii politycznej utowarowionej publicznosci, ale nie dazyli do wlaczenia stosunku
podziatu definiowanego przez rente we wlasny projekt teoretyczny. Rowniez Chen (2003)
podaza za Jhallym i Livantem, umieszczajac utowarowiona publicznosé¢ w obszarze cyrkulacji.
Sugeruje to, ze stosunek pracy publicznosci do kapitatu jest produkeyjny, poniewaz przyspiesza
stope obrotow 1 realizacje wartosci dodatkowej z reklamowanych towaréw. Chen nie zajmuje
sic jednak fundamentalnym stosunkiem pomiedzy praca publicznosci a kapitalem
komunikacyjnym. W jego teorii kapitalisci produkceyjni, jako reklamodawcy, w zamian za dostep
do publicznosci, ptaca rente kapitalistom komunikacyjnym (Chen 2003, 9-10). W ten sposéb
kapital komunikacyjny przywlaszcza sobie cz¢s¢ wartosci dodatkowej kapitatu produkeyjnego,
a kapital produkcyjny placi ja, ,,by zapobiec kryzysowi realizacji” (2003, 11). Podsumowujac,
Chen stwierdza, ze utowarowiona publiczno$¢ konstytuuje fikcyjny towar i tym samym
przyznaje racj¢ pogladowi Meehan, ze utowarowiona publiczno$¢ to w rzeczywistosci tylko
utowarowione wskazniki — ,skonstruowany obraz publicznosci” (Chen 2003, 13).
Komunikacyjny kapital zatem wytwarza i wprowadza w obrét kapitat fikcyjny, poniewaz
w rzeczywistosci nie kupuje (ja uznaje, ze nie jest w stanie) sily roboczej publicznosci. Wartos¢
tikcyjnej utowarowionej publicznosci konstytuowana jest przez kredyt wygenerowany przez
utowarowione wskazniki (2003, 13). Kredyt ten ujmowany jest przez Chena jako renta: fikcyjna
utowarowiona  publiczno$¢  kapitalu  komunikacyjnego  jest  kupowana = przez
reklamodawcow/ kapitalistow produkcyjnych — za pomoca zaplaconych pieniedzy konstytuuje
kapital fikcyjny w postaci kredytu, gdyz wymiana jest procesem spekulacji ze strony kapitatu
produkcyjnego, mozliwej dzicki przyjeciu, ze zakup (fikcyjnej) utowarowionej publicznosci

wytworzy wigcej wartosci dodatkowej przez szybszg realizacje (2003, 12—13). W zwigzku z tym
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Chen twierdzi, ze kapital komunikacyjny w rzeczywistosci akumuluje dtug poprzez pieniadze
pochodzace z reklam, ktére otrzymal w postaci kredytu od kapitalistéw produkcyjnych.
Twierdzenie to zdaje si¢ jednak negowac samo siebie. Chen twierdzi réwniez, ze ,,akumulacja
dlugu  moze  jawi¢  si¢  jako  akumulacja = kapitalu = tak  dlugo,  jak

publiczno$é¢/konsumenci/robotnicy powaznie nie zakwestionuja cyrkulacji  fikcyjnej
utowarowionej publicznosci” (2003, 15).

Podczas gdy Chen stworzyl uzyteczna perspektywe, wykorzystujac pojecie kapitatu
fikcyjnego w rozumieniu stosunku zawigzywanego pomiedzy kapitalistami komunikacyjnymi
a reklamodawcami — perspektywe, ktora omoéwie jeszcze w dalszej czedci, postugujac sie
rozwinigciem tego pojecia przez Harveya w stosunku do kapitalizacji renty (Harvey 2006) —
jego przedstawienie ,,opartej na kredycie ekonomii telewizji” nie wytrzymuje krytyki. Chen
twierdzi, ze rzeczywiscie wykonywana praca publicznosci nie istnieje (Chen 2003, 14), a zatem
nie poswigca uwagl réwniez procesowl pracy publicznosci. Z kolei ja utrzymuje, ze praca
publicznosci znajduje si¢ w samym sercu akumulacji kapitalu poprzez konsumpcje kultury.
Towar wymieniany pomiedzy kapitalem komunikacyjnym a reklamodawcami wcale nie jest
fikcyjny — jest nim kultura w postaci przedmiotu pracy publicznosci. W rzeczywistosci jest to
dostep do kultury, kontrolowany przez kapital komunikacyjny za pomoca prawa autorskiego
i innych $rodkéw. Wroce jeszcze do tego po rozwazeniu, jaki wklad wnosi inna krytyka
ckonomii politycznej utowarowionej publiczno$ci do opracowania wiadzy kapitatu
komunikacyjnego nad praca publiczno$ci.

Caraway (2011) wychodzi od pogladu Chena, ze pojecie renty 1 fikcyjnego kapitatu
dostarcza §rodkéw do naprawienia bledéw dotychczasowej ekonomii politycznej
utowarowionej publicznosci (2011, 701). Wskazuje przy tym na centralng role renty w wymianie
tego, co Smythe 1 inni nazwali utowarowiong publicznoscia, ale jednoczesnie fakt ten staje si¢
dla niego dowodem na to, ze nie ma zadnej ,,pracy publicznosci”’, a wobec tego z pewnoscia
nie mamy do czynienia z zachodzeniem jakiejkolwiek postaci wyzysku pracy publicznosci.
Caraway zaklada aprioryczna potrzebe ,,zréwnowazonego podejscia do analizy klasowej pracy
darmowej” (2011, 694), to znaczy pracy cyfrowej, poniewaz zaklada, zgodnie z ogdlng
perspektywsa marksizmu autonomistycznego, immanentny proces emancypacji ludzkiej pracy
w polaczeniu ze zwickszajacym si¢ znaczeniem ,,wiedzy 1 spolecznej kooperacji w organizacji
pracy” (2011, 693), to znaczy wigkszego znaczenia ,,pracy niematerialnej”, ,intelektu
powszechnego™ i ,.fabryki spotecznej”. Twierdzi, ze ekonomia polityczna utowarowione;
publicznosci ,,ma tendencje do przypisywania zbyt duzej wagi urzeczywistnianiu” wysitkéw
kapitaltu w wyzysku pracy cyfrowej, ktéry zawsze jest ,,przygodny, sprzeczny
1 zakwestionowany” (2011, 694). Podczas gdy zgadzam si¢ z tq druga teza, ,,zréwnowazone
podejsécie”, tak jak postuguje si¢ nim Caraway, prowadzi do wniosku, ze ,,antagonizm klasowy”

napedza ,trajektori¢ rozwoju kapitalistycznego” w produkeji komunikacyjnej, prowadzac
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w konsekwencji do emancypacji pracy komunikacyjnej (2011, 706). Dla Carawaya teoria
wyzysku pracy publicznosci Smythe’ego jest ze swej natury ,.kontrrewolucyjna” (2011, 702),
wlasnie ze wzgledu na twierdzenie, ze taki wyzysk istnieje.

Whbrew temu, co twierdzi Caraway, teoria Smythe’ego nie odrzuca ,,podmiotowosci
publicznosci” (Caraway 2011, 705). Podkreslal on bowiem, ze podmiotowosc¢ publicznosct jest
zaprzegnieta do pracy w postaci produkeji ideologii. Carraway opisal rowniez podmiotowos$¢é
publicznosci jako ,,podmiotowos¢ klasy robotniczej”, co jasno pokazuje — jednoczesnie
stanowiac prawde w odniesieniu do krytykowanej przez niego ekonomii politycznej
utowarowionej publicznos$ci — ze rozwazal raczej utowarowiona publiczno$¢ i prace
publicznodci z perspektywy cyrkulacji 1 akumulacji kapitalu w ogodle, a nie w ramach
komunikacji. Z tego tez powodu Caraway przedstawia jako argument podwazajacy teori¢
Smythe’ego twierdzenie, Ze robotnicy walczyli wlasnie o ten czas wolny, ktory, wedlug
Smythe’ego, zostal zmieniony w czas pracy publicznosci (Caraway 2011, 702-704). Sama
debata nad czasem wolnym nie miesci si¢ w obszarze dyskusji nad tym, czy praca publicznosci
jest wyzyskiwana, co samo z siebie z koniecznosci musialoby by¢ procesem zachodzacym
w ramach produkcji komunikacyjnej. Smythe niestety nie przyjrzal si¢ uwazniej procesowi
pracy publicznosci. Gdyby to uczynil, dostrzeglby, Ze czlonkowie publicznosci nie pracuja
tylko podczas konsumowania reklam (gdy wytwarzaja ideologic konsumpcji, ktéra stwarza
popyt na towary), ale, mowiac precyzyjniej, pracuja zawsze, gdy tylko konsumuja kulture, a wiec
zawsze, gdy sa w pozycji cztonkéw publicznosci 1 konsumentéw kultury w stosunku do
kapitalu komunikacyjnego. Rowniez Caraway nie przyjrzal si¢ temu procesowi z nalezyta
uwaga z perspektywy teorii ekonomii politycznej. Ze szczegélnej perspektywy pracy
publicznosci 1 pojmowania procesu pracy publicznosci jako oznaczania poprzez konsumpcje
kultury, jasnym staje sig, ze opor ze strony pracy publicznosci nie przeszkadza kapitalistycznej
akumulaciji.

Caraway (2011, 697) wskazuje jednak na fundamentalny blad ekonomii polityczne;j
Smythe’ego, zawierajacy si¢ w teorii utowarowienia sily roboczej publicznosci. Jak zauwazyt
(ijak juz zwrocilem na to uwage powyzej), ,,publicznosé nie jawi si¢ jako sprzedawca towaréw
w rozumieniu Smythe’ego” (Caraway 2011, 697), tak jak robotnik w Marksowskim rozumieniu
sity roboczej jako towaru z pierwszej ksiegi Kapitalu. Caraway odwoluje si¢ nast¢pnie do
modelu Marksa, by pokaza¢, Ze teoria Smythe’ego jest mylna, przekonujac przy tym, ze wyzysk
pracy jest mozliwy tylko w procesie, ktéry pasuje do tego modelu. Ponadto Caraway twierdzi,
ze teoria Smythe’ego jest w rzeczywistosci teorig renty 1 co za tym idzie, nie moze by¢ teoria
wyzysku pracy. Co wigcej, Caraway uwaza, ze wlasnie renta jest wlasciwym sposobem
teoretyzowania stosunku pomiedzy tym, co nazywam kapitalem komunikacyjnym,
a reklamodawcami (2011, 701). Moim zdaniem podstawowe sformutowanie problemu przez

Carawaya jest prawidlowe, jesli tylko slowo ,,wynajmuje (rents)” zastapi si¢ slowem
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,swypozycza (lends)”: ,,Wlasciciel medium wynajmuje uzytek z tego medium kapitaliScie
produkcyjnemu, ktéry jest zainteresowany uzyskaniem dostepu do publicznosci. Wynajem
moze dotyczy¢ czasu (...) albo przestrzeni” (2011, 701). Tak formulujac problem, Caraway
intencjonalnie wyeliminowal prace publicznosci z teorii. Uwazam, ze pojecie renty
w rzeczywisto$ci pomaga wyjasni¢ proces wyzysku pracy publicznosci.

Caraway ma rowniez racj¢ twierdzac, ze Smythe nie zaproponowal , wyjasnienia”
faktu, ze proces pracy publicznosci ,,znajduje si¢ pod kontrola kapitalisty; jak réwniez nie
prébowal pokazaé, ze warto§¢ uzytkowa jest wyalienowana od publicznosci” (2011, 697). Jak
dowodze powyzej, zadnego z tych uje¢ nie da si¢ przedstawi¢ bez glebszego rozwazenia
samego procesu pracy publicznosci. Pomimo tego, ze Caraway nie zdecydowal si¢ pojsc
w kierunku takiej interpretacji i mimo ciagtego nacisku na ,,podmiotowos¢ publicznosci”
w momencie, w ktorym podkreslal to, co postrzegal jako pominigcie tej subiektywnosci przez
Smythe’ego, podsumowal, Ze czlonkowie publicznosci nie ,,pracujq dla kapitatu, gdy
interpretuja teksty medialne” (2011, 701). Innymi stowy, jego zdaniem nie wykonuja pracy
publicznosci, ktora opisalem jako oznaczanie przez konsumpcje kultury, poniewaz, jak pisze,
»zhaczenia”, postrzegane przez niego jako ,,wartosci uzytkowe” uzyskane w toku tej
interpretacji, nie znajduja si¢ ,,pod wystarczajacq kontrolg kapitalisty” (2011, 701).
W rzeczywistosci jednak prawo autorskie jest dokladnie tym stosunkiem wiasnosci, ktéry
podporzadkowuje interpretacje tekstow medialnych kontroli kapitalu w postaci pracy
publicznosci, ktéra moze zosta¢ poddana wyzyskowi, jak i stosunkiem dystrybucji bedacym
,»dystrybucja oparta na produkeiji” (Harvey 2006, 332), dzigki ktoremu kapital ma wladze nad
produkcja komunikacyjna, ktéra wystarcza, aby przywlaszcza¢ warto$¢ 1 akumulowac kapital w

stosunku do tego procesu produkcji. Rozwing ten punkt ponizej.

3.3. Akumulacja kapitatu poprzez wyzysk pracy publicznosci

Wychodzac od intuicji Chena i Carawaya, nalezy rozwina¢ teori¢ stosunku spolecznego,
definiujacego  prace  publicznos$ci  wewnatrz  kapitalistycznego  sposobu  produkgji
komunikacyjnej: stosunku pomiedzy praca publicznosci a kapitatem komunikacyjnym. Praca
publicznosci, jako indywidualna konsumpcja i proces indywidualnego oznaczania, jest
»pojedynczoscig”. Z tego powodu sila robocza publicznosci nie moze zosta¢ utowarowiona,
bowiem jej produkt, czyli znaczenie, nigdy nie moze zosta¢ wyalienowany, tak jak dzieje si¢ to
w przypadku innych wytworow ludzkiej pracy (nie chodzi wigc o kontrole umystu). Produkt
ten w swojej podstawowej formie jest niematerialny, ale moze i zawsze musi zostac
zmaterializowany, nie tylko po to, by zostac ,,zakomunikowany”, ale réwniez, zeby sta¢ si¢
»praktyczna swiadomoscig” zyjacej osoby, czy to w postaci dzialania kierowanego mys$lami,
moéwionym jezykiem wyrazajacym mysli, czy tez przedmiotami kulturalnymi wyrazajacymi

mysli w jezyku, obrazach itd. Posiadanie zdolnosci innej osoby do oznaczania nie jest mozliwe
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tak, jak mozliwe jest utowarowienie sily roboczej jako ogodlnej ludzkiej mozliwosci do
wytwarzania — przez §wiadome czynnosci — produkcji materialnej. Nie oznacza to jednak, ze
praca publicznosci jest wolna od spotecznego okreslania czy nawet wyzysku. Mozliwym jest
bowiem posiadanie srodkéw produkeji komunikacyjnej, ktére sa Srodkami konsumpciji kultury
przez prace publicznosci: zaréwno kultura jako przedmiot pracy publicznodci, jak
1 w niektorych przypadkach media jako $rodki pracy publicznosci, moga by¢ w posiadaniu
kapitalu. Dzigki posiadaniu §rodkéw produkcji komunikacyjnej ,,pojedyncza” praca oznaczania
wykonywana przez cztonkéw publicznosci moze by¢ wlaczona w proces cyrkulacji i akumulacji
kapitatu. To samo tyczy si¢ cyfrowej pracy publicznosci i z tego tez powodu kluczowe jest, by
nie polaczy¢ cyfrowej pracy publicznosci i cyfrowej pracy kulturalnej z ekonomia polityczna
komunikacji.

,»Szczegblnose” podziatu jest rowniez kluczowym aspektem kapitalistycznej produkcji
komunikacyjnej. Stosunek spoleczny, ktéry mnajbardziej bezposrednio definiuje prace
publicznosci, jest stosunkiem podzialu: renta. Posiadanie przez kapital przedmiotu pracy
publicznosci, czyli kultury, stwarza prace publicznosci przez wytworzenie stosunku klasowego
pomiedzy tymi, ktorzy posiadaja kulture, a tymi, ktérzy jej nie posiadaja. Wtasnos¢ ta ujawnia
si¢ rzecz jasna w prawie autorskim. Kultura nie jest jednak zwyczajnym towarem. Posiadanie
kultury na wlasnos$¢ jest warunkowane szczegdlnymi cechami kultury jako przedmiotu pracy
1 $rodkéw produkeji: kultura jest zasadniczo niematerialna, kiedy ujmujemy ja jako ,,znaczenia”,
»idee” czy ,,informacje” oznaczone w produktach kultury, tak jak to tu definiuje, a nie jako
materialne medium, przez ktore staja si¢ one dostepne. By kultura mogta by¢ przedmiotem
pracy, musi jednak, rzecz jasna, zosta¢ uprzedmiotowiona, a wigc zmaterializowana. Kultura
jest zatem ,niekonkurencyjna”: konsumpcja jej przez jedna osobe nie wyklucza
skonsumowania jej przez inna osobe (Benkler 2008, 51). Konsumpcja kultury nie jest zatem
tym samym, co konsumpcja towaréw podlegajacych konkurencji. Idee, znaczenia, wyrazy itd.,
a takze zobiektywizowana w nich §wiadomos¢, nie s3 nigdy w pelni konsumowane, ale jedynie
uzywane — jako przedmioty, na ktérych dokonuje si¢ praca publicznosci wytwarzajaca
subiektywne znaczenie — i moga by¢ powtornie uzyte przez innego pracownika czy nawet tego
samego (na przyklad podczas ponownego czytania ksigzki). Tak dlugo, jak kultura istnieje
w uprzedmiotowionej formie, moze by¢ przedmiotem pracy.

Zakup towaréw kulturalnych jest zawsze tylko placeniem za dostep. Dla kapitatu jest
to przywlaszczenie wartosci dodatkowej, w rezultacie jej podzialu, jako renty. Nie zachodzi
natomiast wymiana samych praw wtasnosci kultury. Dla przykladu, osoba kupujaca ksiazke nie
staje si¢ wlascicielem §wiadomosci uprzedmiotowionej i zmaterializowanej w samej ksigzce.
Zakupiona zostaje jedynie mozliwos¢ posiadania fizycznego obiektu w postaci ksiazki, ale
wladcicielem ,,idei” wyrazonych w materialnej formie w postaci jezyka wydrukowanego na

paplerze pozostaje wciaz posiadacz praw autorskich. Posiadacz praw autorskich jest
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kulturalnym ,,wlascicielem ziemskim”, ktéry nie akumuluje kapitalu poprzez sprzedaz
towaréw, ale raczej przez udzielanie — za oplata — dost¢pu do prywatnie posiadanych zasobéw
kultury. Innymi stowy, oplacany jest poprzez rente.

Dla kapitalistycznej produkcji komunikacyjnej proces konsumpcji — przypominajacy
typowa konsumpcje towardw, a co za tym idzie, zakonczenie procesu akumulaciji kapitatu
w postaci realizacji wartosci dodatkowej przez zakup towaru, ktéry jest nastgpnie
konsumowany — pelni centralng rol¢ dla procesu produkeji dla akumulacji kapitatu. Nawet
w handlu ksigzkami, ktéry wydaje si¢ historycznym poczatkiem kapitalistycznego sposobu
komunikacyjnej produkcji, raczej praca publicznosci, a nie praca kulturalna uprzedmiotawiania
idet w fizycznej postaci ksigzki, byla kluczowym procesem pracy, dzigki ktéremu proces
komunikacji stawal si¢ procesem akumulacji kapitatu. Posiadanie na wtasnos¢ kultury jako
przedmiotu i surowca pracy publicznosci jest podstawa samej pracy publicznodci — jest
spolecznym stosunkiem (jak 1 stosunkiem wlasnosci), przez ktéry jednostki staja si¢
konsumentami kultury i ktérych czynnosci sa zrédlem wartosci dla komunikacyjnego kapitatu
z powodu jego kontroli nad $rodkami produkcji. Pod tym wzgledem kultura jest jak ziemia
1 uzycie jej jako srodkéw produkeji w produkeji komunikacyjnej tworzy proces wyzysku — ktory
tak, jak w przypadku ziemi, pojawia si¢ na poziomie dystrybucji — przez przywlaszczenie
warto$ci (dodatkowej) w postaci renty.

,»Oita monopolu” sprawowanego poprzez ,,wlasno$¢ prywatna ziemi jest podstawa
renty jako formy ekstrakcji warto$ci dodatkowej” (Harvey 2006, 73). To samo mozna
powiedzie¢ o kulturze. Harvey dodaje jeszcze kluczowy argument gloszacy, ze sita prywatnej
wlasnosci ziemi ,,bylaby niczym (...) gdyby nie fakt, Ze ziemia jest niezbednym warunkiem
produkcji w ogodle (...), nawet srodkéw produkeji” (2006, 73). To samo odnosi si¢ do kultury:
to wlasnie dlatego, ze kultura jest warunkiem i Srodkami produkcji komunikacyjnej zachodzace;
poprzez spoleczne oznaczanie, wlasnos¢ prywatna kultury w postaci praw autorskich stwarza
site monopolu dla posiadacza praw autorskich, ktéra moze by¢ uzyta do przywlaszczenia renty.
Przywlaszczenie renty jest stosunkiem podziatlu, ktéry oddzialuje réowniez na ,,warunki
produkcji” (Harvey 20006, 69).

Na produkcje komunikacyjna oznaczania przez publiczno$¢ renta oddziatuje jako
warunek wystepowania tej produkcji: dostep do kultury jest niezbedny dla produkcji
komunikacyjnej przez proces pracy publicznosci, ale posiadacz praw autorskich kontroluje ten
dostep. Stosunki dystrybucji sa rowniez stosunkami klasowymi: nie ma czego$ takiego jak po
prostu ,kapital”, sa rézni kapitalici, ktérzy w rézny sposdb przywlaszczaja sobie warto$é
dodatkowg (w postaci zyskéw z produktywnego kapitatu, zyskéw z handlowego kapitatu,
procentu z pieni¢znego kapitalu czy renty), dlatego tez istniejq ,,frakcje” czy klasy: kapitalisci
produkceyjni, kapitaliSci handlowi, rentierzy i wlasciciele ziemscy (Harvey 2006, 73-74).

Posiadacz praw autorskich jest zatem niczym wlasciciel ziemski, ale jest réwniez pewnym
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rodzajem kapitalisty. Wlasciciel ziemski w kapitalistycznym sposobie produkciji nie uzywa
ziemi, ale zamiast tego traktuje prywatnie posiadang ziemie¢ jako czysty zasob finansowy
(Harvey 2006, 347): ,,w zamian za bezposredniq zaplat¢ pieni¢zng” wlasciciel ziemski
»przyznaje wszystkie prawa do ziemi jako narzedzie i1 warunek produkcji” (2006, 343).
WHtasciciel kultury dziala podobnie, dajac prawa do uzycia kultury w zamian za zaplate, a co za
tym idzie, przywlaszczajac sobie albo warto§¢ z placy pracownika najemnego, albo wartos¢
dodatkowgq z zysku, odsetek czy renty innego kapitalisty. Kazda jednostka, ktoéra chee uzyskac
dostep do kultury posiadanej przez komunikacyjnego kapitaliste, staje si¢ pracownikiem
publicznodci, a wykonywane przez t¢ jednostke czynnosci oznaczania przez konsumpcje
kultury staja si¢ srodkami, przez ktére komunikacja jest traktowana jako kapital. Konsumpcja
kultury staje si¢ zatem czynnoscia wyzyskiwana.

Harvey (2002, 98) twierdzi, ze szczegdlny rodzaj renty, ktéry moze by¢
przywlaszczony za pomoca praw autorskich, jest renta monopolowa. ,,Wszelka renta jest
ugruntowana na sile monopolu prywatnych wlascicieli (...) na mocy ich wylacznej kontroli nad
pewna bezposrednio lub posrednio wymienialng rzecza, ktéra w niektorych kluczowych
przypadkach jest unikatowa i niedajaca si¢ powielic” (2002, 94). Cytat ten z pewnoscig zdaje si¢
opisywac kulture jako posiadany na wlasno$¢ zaséb. Tam, gdzie nie ma konkurencji o wlasnosé
prywatnie posiadanych zasobow, realizowana moze by¢ renta monopolowa (Harvey 2006, 350)
i tak z pewnoscia ma si¢ sprawa z prawem autorskim, ktére z definicji jest prawem
monopolowym, a nie prawem wlasnosci poddanym konkurencji.

Srodki pracy publicznosci, tak jak srodki produkcji komunikacyjnej, réwniez istniaty
w formie wlasnosci posiadanej przez komunikacyjny kapital, tak jak w przypadku ekranu
w kinie (czy tez samego teatru). Pracownicy publiczno$ci na ogoét posiadaja jednak podstawowe
$rodki wtasnej pracy w postaci kupionych przez siebie towardw — ksiazki, gazety, radia, telewizjt
czy komputera. Kwestia wlasnosci srodkéw pracy publicznosci nie jest zatem istotna dla
ogolnego stosunku pomiedzy kapitatem komunikacyjnym a praca publicznosci, chociaz jest to
definiujacy aspekt dla szczegdlnych proceséw pracy publicznosci, takich chocby, jak ogladanie
filméw w kinie. Fundujacym stosunkiem i stosunkiem, dzi¢ki ktéremu definiowany jest
kapitalistyczny sposéb produkeji  komunikacyjnej, jest natomiast stosunek ,,dystrybucji
determinujacej produkcje” stworzony przez wlasno$¢ prywatng kultury. Ten spoleczny
stosunek podzialu warunkuje proces produkcji komunikacyjnej oznaczania przez publicznosé.

Praca publicznosci jest wyzyskiwana przez kapital komunikacyjny w ramach stosunku
podziatu, ktéry warunkuje proces produkeji; praca publicznosci opiera si¢ wi¢c na kapitale
komunikacyjnym w kwestii dostepu do przedmiotu i ,,surowca”, ktorych potrzebuje jako
srodkow oznaczania dokonywanego poprzez konsumpcje kultury. Kapital komunikacyjny
moze uzy¢ swojej wladzy nad praca publicznosci do przywlaszczenia wartosci bezposrednio

z pracy publiczno$ci przez, na przyklad, pobieranie oplaty za dostep do monopolistycznie
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posiadanej kultury. To odciggnigcie renty jest procesem bezposredniego wyzysku pracy
publicznosci przez kapital komunikacyjny, gdyz warto$¢ jest przywlaszczana bezposrednio
z pracy publiczno$ci.

Kapital komunikacyjny moze réwniez uzy¢ swojej wladzy nad praca publicznosci do
przywlaszczenia wartosci dodatkowej od reklamodawcow, dostarczajac jednoczesnie pracy
publicznodci darmowy dostep do kultury. Reklamodawcy moga osiagna¢ wylacznie swoj
bezposredni cel, czyli wplynaé na rzeczywiste znaczenie wytwarzane w procesie oznaczania
przez publicznosé, zmieniajac przedmiot konsumpcji kultury w oznaczone przedmioty
stworzone do wywolywania szczegolnego ,,efektu”, kiedy sa konsumowane 1 kiedy si¢ nad nimi
pracuje w procesie oznaczania przez prace publicznosci. Reklamodawcy nie posiadaja jednak
przedmiotéw pracy publicznosdci. Posiadaja je komunikacyjni kapitaliSci. Jesli posiadanie
kultury dostarcza wlascicielowi sile do przywlaszczania ciagtego strumienia renty (do momentu
wygasnigcia praw autorskich), renta ta moze by¢ traktowana jako kapital przez jej kapitalizacje
w postaci ,,odsetek z jakiego§ wyimaginowanego, fikcyjnego kapitatu” (Harvey 20006, 347). Tak
rzecz si¢ ma z kapitalem komunikacyjnym wypozyczajacym kulture reklamodawcom, ktory nie
daje w tym wypadku dostepu do uzytku, tak jak ma to miejsce w momencie, w ktérym renta
jest przywlaszczana z pracy publicznosci, ale raczej udziela pozyczki czg¢sci uprzedmiotowionej
formy samej kultury, tak jak ma to miejsce choc¢by w przypadku wypozyczania przestrzeni
w gazecie, przez co cze$C tej przestrzeni staje si¢ miejscem reklamowym, czy tez w sytuacji
wypozyczania czasu programu telewizyjnego, w rezultacie czego czg$¢ tego czasu staje si¢
czasem reklamowym. W zamian za pozyczke przestrzeni czy czasu kultury w postaci fikcyjnego
kapitatu, reklamodawcy placg procent wypozyczajacym, komunikacyjnym kapitalistom.

Odprowadzenie procentu z reklam to raczej posrednia forma wyzysku pracy
publicznodci przez kapital komunikacyjny. Ostatecznie bowiem warto$¢ dodatkowa jest w tym
wypadku odprowadzana raczej od reklamodawcy niz od pracownika publicznos$ci. Uwazam, ze
proces ten w dalszym ciggu moze by¢ postrzegany jako ten, w ktérym praca publicznosci jest
posrednio wyzyskiwana, poniewaz kapital komunikacyjny uzywa swojej kontroli nad
czynnos$ciami publiczno$ci konsumpcji kultury by przywlaszczy¢ sobie wartos¢ 1 w procesie
tym bezposrednio modyfikuje proces pracy publicznosci przez przeksztalcenie czesci
przedmiotu tego procesu pracy w reklame. Reklamodawrca, dzigki odprowadzeniu procentu,
zyskuje cze¢s¢ wladzy komunikacyjnego kapitalu nad praca publicznosci. Jako wlasciciel kultury
1, co za tym idzie, posiadacz cz¢Sci wladzy nad czynnoSciami publicznosci (ale nigdy
wystarczajacej do zmuszenia pracy publicznosci do sprzedania swojej sity roboczej), kapitalista
komunikacyjny ma  pozycje¢ dominujaca wobec reklamodawcy, szukajacego sposobow
zdobycia sily pozwalajacej wplywaé na proces pracy publicznosdci. Jednak od momentu,

w ktorym kapital komunikacyjny staje si¢ zalezny od procentu przywlaszczanego od
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reklamodawcow jako jedynego Zrédla wartosci dodatkowej, to kapital komunikacyjny zajmuje
podporzadkowang pozycje w stosunku do reklamodawcow.

Gdy kultura wymieniana jest jak towar, pozyczana przez kapital komunikacyjny
reklamodawcom, proces ten staje si¢ nie tyle po prostu przywlaszczeniem procentu, ile
cyrkulacja kapitatu fikcyjnego. Wydaje si¢, ze w tym przypadku wyraznie widac réznice miedzy
kultura a ziemia. Renta z ziemi moze by¢ kapitalizowana w postaci kapitalu fikcyjnego przez
sprzedaz tytulu do (...) wlasnosci renty. Wydane pieniadze stanowia ekwiwalent dla
procentujacej inwestycji. Kupujacy zyskuje prawo do przysztych oczekiwanych wplywow,
prawo do przysztych owocow pracy” (Harvey 2006, 367). Wydaje si¢ natomiast, ze
reklamodawecy, jako wypozyczajacy kulture, nie starajq si¢ uzyskaé¢ wlasnosci prawa do renty,
ktéra moze by¢ przywlaszczona w przysztosci dzigki kontroli nad szczegdlnym przedmiotem
kultury. Nie poszukuja tez sposobéw przywlaszczania wartoéci dodatkowej z pracy
publicznodci w procesie komunikacyjnej produkeji oznaczania przez konsumpcje kultury.
Reklamodawcy szukaja jedynie praw do przyszlych owocéw pracy, w tym przypadku
szczegblnych owocéw czy produktow pracy publicznosci: znaczenia.

Tym samym powraca kwestia ,,pojedynczosci” i fakt, ze produktem pracy
publicznosci, w najbardziej ogélnym sensie, jest Swiadomos$¢. Reklamodawecy sa zainteresowani
tym wlasnie produktem. Jesli nadrzednym celem reklamy jest ulatwienie sprzedazy towaru, to
nie jest to proces zachodzacy w ramach komunikacji jako kapitalu i nie dotyczy on
bezposrednio pracy publicznosci. Jedynym sposobem na ulatwienie sprzedazy towardéw w
ramach komunikacji jest oddzialywanie na rzeczywista $wiadomo$§¢é wytwarzana przez
konkretne jednostki, a wigc to, co Smythe opisal jako produkowanie ideologii konsumenckiej
$wiadomosci, ktéra stwarza popyt na reklamowane towary. Jesli kapital komunikacyjny
poszukuje sposobéw na przywlaszczenie wartosci przez posiadanie przedmiotu pracy
publicznodci (czy to bezposrednio dzigki oplacie wniesionej przez prace publicznosci, czy tez
posrednio przez wplywy z reklam) i jest wylacznie zainteresowany szczegolng swiadomoscia
produkowang przez oznaczanie pracownikéw publicznosci w ten sposéb, ze na przykiad
popularnos¢ wiaze si¢ z relatywnie wicksza renta czy procentem, to reklamodawcy sa
zainteresowani szczegolng Swiadomoscia, ktora ,,wywrze” wplyw na konkretne jednostki przez
uczynienie reklam przedmiotami pracy publicznosci tych jednostek. Wydaje si¢ zatem, zZe
Smythe mial racj¢ przynajmniej co do jednej rzeczy: dla reklamodawcéw praca publicznosci
jest wtedy produkcyjna, gdy wytwarza szczegdlng swiadomos¢ konsumencka, stwarzajaca

popyt na towary.
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4. \Wnioski

Zarysowana powyzej ekonomia polityczna pracy publicznosci opisuje podstawowy proces,
poprzez ktory praca publicznosci jest wyzyskiwana 1 wlaczana w mechanizm akumulacji
kapitalu komunikacyjnego. Pokazuje tez produktywnos¢ specyficznego skupienia si¢ na pracy
publicznosci dla studiéw w dziedzinie ekonomii politycznej komunikacji, sprawiajac, ze moze
ona zacza¢ ujmowac teoretycznie jeden z fundamentalnych aspektéw komunikacji jako kapitatu
w erze cyfrowej: wyzysk cyfrowej pracy publicznosci. Mimo ze pojecie pracy publicznosci
zostalo poczatkowo sformulowane w odniesieniu do ekonomii politycznej komunikacji w erze
drukowanych i elektronicznych mediéw masowych, pozostaje niezbednym pojeciem rowniez
dla ekonomii politycznej cyfrowej komunikacji. Kazda firma funkcjonujaca w roli kapitalisty
komunikacyjnego poprzez wytwarzanie zysku pochodzacego z oplat za dostep do kultury czy
zysku z reklam w rzeczywistosci wyzyskuje prace publicznosci. Odnosi si¢ to do wigckszosci
firm zwiazanych z cyfrowa komunikacja. Wydaje si¢, ze kontrolowanie i wyciaganie wartosci
z czynnosci publicznosci — ktore, trzeba dodad, sa czynnosciami konsumpcji kulturowej — jest
gléwna forma (ale oczywiscie nie jedyna) ujmowania komunikacji epoki cyfrowej jako kapitatu.

Dotychczasowy rozwdj ekonomii politycznej pracy cyfrowej zaowocowal wieloma
spojrzeniami na kapitalistyczny sposob cyfrowej produkeji komunikacyjnej; nie udalo sig
jednak uja¢ we wiasciwy sposéb centralnej roli cyfrowej pracy publicznosci. Artykut ten ma
zalnicjowac proces wypelniania tego brakujacego elementu teorii, kierujac zarazem studia nad
ekonomia polityczna komunikacji w stron¢ ekonomii politycznej pracy publicznosci. Aby cel
ten osiagnaé, rozwinalem pojecie pracy publicznosci, dostarczajac teorii procesu pracy
publicznodci, a nastgpnie podkreslitem najbardziej fundamentalne aspekty stosunku pomiedzy
praca publicznosci a kapitalem, wlaczajac podstawowy proces, poprzez ktéry komunikacyjny
kapital wyzyskuje prace publicznosci., Aby jednak pelniej rozwinaé polityczna ekonomie pracy
publicznos$ci i wykorzysta¢ ja do analizy kapitalistycznego sposobu cyfrowej produkcji
komunikacyjnej, potrzeba jeszcze wiele pracy. Wydaje si¢ réwniez, ze duzy potencjal
poznawczy nie§¢ moga ze soba proby przesledzenia dlugiej historii wyzysku pracy publicznos$ci

z perspektywy komunikacji jako kapitalu czy tez kapitalistycznego sposobu komunikacyjnej
produkcji.

Przetogyt Jakub Krzeski
Redakgja: Kamil Piskata

*  Chcialbym w tym miejscu podzigkowac serdecznie Annie Piekarskiej — dzigki jej uwagom tlumaczenie
zyskato na czytelnosci i klarownosci. Wszystkie stabosci tlumaczenia sa jednak wylacznie moja wina (przyp.
thum.).

155



Praktyka Teoretyczna 1(15)/2015

Wykaz literatury:

Andrejevic, Mark. 2002. ,,The Work of Being Watched: Interactive Media and the
Exploitation of Self- Disclosure.” Critical Studies in Media Commmunication 19(2): 230-248.

Andrejevic, Mark. 2007. iSpy: Surveillance and Power in the Interactive Era. Lawrence, KS:
University Press of Kansas.

Andrejevic, Mark. 2011. ,,Surveillance and Alienation in the Online Economy.” Surveillance &
Society 8(3): 278— 287.

Benkler, Yochai. 2008. Bogactwo sieci:[jak produkca spotlecina 3mienia rynki i wolnosé. Thum. Rafal
Préchniak. Warszawa: Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne.

Caraway, Brett. 2011. ,,Audience Labor in the New Media Environment: A Marxian
Revisiting of the Audience Commodity.” Media, Culture & Society 33(5): 693—708.

Chen, Chih-hsien. 2003. ,,Is the Audience Really Commodity?: An Overdetermined Marxist
Perspective of the Television Economy.” Paper presented at the Annual Meeting of the
International Communication Association, San Diego, CA.

Cohen, Nicole S. 2008. ,,The Valorization of Surveillance: Towards and Political Economy of
Facebook.” Deomocratic Communiqﬂé 22(1): 5-22.

Fiske, John. 1987. ,,Active Audiences.” W Television Culture. London: Metheun.

Fuchs, Christian. 2010. ,,Labor in Informational Capitalism and on the Internet.” The
Information Society 26(3): 179-196.

Fuchs, Christian. 2011a. ,,An Alternative View of Privacy on Facebook.” Information 2(1):
140-165.

Fuchs, Christian. 2011b. ,,Web 2.0, Prosumption, and Surveillance.” Surveillance & Society 8(3):
288-309.

Fuchs, Christian. 2012. ,,Dallas Smythe Today — The Audience Commodity, the Digital
Labour Debate, Marxist Political Economy and Critical Theory: Prolegomena to a
Digital Labour Theory of Value.” #ipleC: Cognition, Commmunication, Co-operation 10(2):
692-740.

Gillespie, Tarleton. 2007. Wired Shut: Copyright and the Shape of Digital Culture. Cambridge, MA:
The MIT Press.

Hall, Stuart. 1987. ,, Kodowanie i dekodowanie.” Ttum. Wanda Lipnik i Ireneusz Stwinski.
Przekazy i Opinie 1-2: 58—71.

Harvey, David. 2002. ,,The Art of Rent: Globalization, Monopoly and the Commodification
of Culture.” Socialist Register 38: 93—110,
http://socialistregister.com/index.php/srv/article/view /5778 /2674

Harvey, David. 2006. The Limits to Capital. London: Verso.

Harvey, David. 2010. A Companion to Marx’s Capital. London: Verso.

Harvey, David. 2012. ,,History Versus Theory: A Commentary on Marx’s Method in Capital.”
Historical Materialism 20(2): 3-38.

Hebblewhite, William Henning James. 2012. ,»Means of Communication as Means of
Production« Revisited.” #ripleC: Cognition, Commmunication, Co-operation 10(2): 203—213.

Horkheimer, Max i Theodor W. Adorno. 2010. Dialektyka oswiecenia. Ttum. Malgorzata
Fukasiewicz. Warszawa: Wydawnictwo Krytyki Politycznej.

Jhally, Sut. 1982. ,,Probing the Blindspot: The Audience Commodity.” Canadian Journal of
Political and Social Theory 6(1-2): 204-210.

Jhally, Sut i Bill Livant. 1986. ,,Watching as Working: The Valorization of Audience
Consciousness.” Journal of Communication 36(3): 122—142.

156


http://socialistregister.com/index.php/srv/article/view/5778/2674

Brice Nixon: W strone ekonomii politycznej ,,pracy publicznosci”. ..

Lessig, Lawrence. 2005. Wolna kultura. Thum. zbiorowe. Warszawa: Wydawnictwo Szkolne i
Pedagogiczne.

Livant, Bill. 1982. ,,Working at Watching: A Reply to Sut Jhally.” Canadian Journal of Political
and Social Theory 6(1-2): 211-215.

Marks, Karol. 1951. Kapital: Krytyka ekonomii polityezne. Tom 1. Warszawa: Ksigzka 1 Wiedza.

Marks, Karol. 1986. Zarys krytyki ekonomii polityezne. Thum. Zygmunt Jan Wyrozembski.
Warszawa: Ksigzka 1 Wiedza.

Meechan, Eileen R. 1984. | Ratings and the Institutional Approach: A Third Answer to the
Commodity Question.” Critical Studies in Mass Commmunication 1(2): 216—225.

Nixon, Brice. 2012. Dialectical Method and the Critical Political Economy of Culture. #iple-C:
Cognition, Communication, Co-operation 10 (2): 439—456.

Nixon, Brice. 2013. ,,Communication as Capital and Audience Labor Exploitation in the
Digital Era.” Praca doktorska, University of Colorado Boulder. ProQuest (UMI
3592351).

Peck, Janice. 2002. ,,The Oprah Effect: Texts, Readers, and the Dialectic of Signification.”
The Commmunication Review 5(2): 143—-178.

Peck, Janice. 2006. ,,Why We Shouldn’t Be Bored with the Political Economy Versus Cultural
Studies Debate.” Cultural Critique 64: 92—126.

Schiller, Dan. 1996. Theorizing Communication: A History. Oxford: Oxford University Press.

Shimpach, Shawn. 2005. ,,Working Watching: The Creative and Cultural Labor of the Media
Audience.” Social Semiotics 15(3): 343-3060.

Smythe, Dallas W. 1977. ,,Communications: Blindspot of Western Marxism.” Canadian Journal
of Political and Social Theory 1(3): 1-27.

Smythe, Dallas W. 1978. ,,Rejoinder to Graham Murdock.” Canadian Jonrnal of Political and
Social Theory 2(2): 120-127.

Terranova, Tiziana. 2000. ,,Free Labor: Producing Culture for the Digital Economy.” Soczal
Text 63: 33-58.

Williams, Raymond. 1980a. ,,Base and Superstructure in Marxist Cultural Theory.” W
Williams, Raymond, Problems in Materialism and Culture. London: Verso, s. 31-49.

Williams, Raymond. 1980b. ,,Means of Communication as Means of Production.” W
Williams, Raymond, Problems in Materialism and Culture. London: Verso, s. 50-063.

Williams, Raymond. 1981. The Sociology of Culture. Chicago: The University of Chicago Press.

Williams, Raymond. 1989. Marksizm i literatura. Ttam. Antoni Chojnacki 1 Edward Kasperski.
Warszawa: Panstwowe Wydawnictwo Naukowe.

157



Praktyka Teoretyczna 1(15)/2015

Brice Nixon — jest niezaleznym badaczem, zatrudnionym wczesniej w charakterze adiunkta
na Wydziale Studiéw Komunikacyjnych w Baruch College i Wydziale Mediow, Kultury
i Komunikacji na New York University. Otrzymal tytul doktora na University of Colorado
Boulder w 2013 roku broniac rozprawy doktorskiej pod tytutem Communication as Capital and
Aundience Labor Exploitation in the Digital Era.

CYTOWANIE: Nixon, Brice. 2015. W strone¢ ekonomii politycznej ,,pracy publicznosci” w
erze cyfrowej. ,,Praktyka Teoretyczna” 1(15): 124-158.

DOI: 10.14746/prt.2015.1.4

AUTHOR: Brice Nixon
TITLE: Toward a political economy of ‘audience labour’ in the digital era

ABSTRACT: This article contributes to a political economic theory centred on the concept
of “audience labour”. First, the previous use of the concept of audience labour is briefly traced
and the process of rethinking the concept as the basis of a political economic theory is begun.
Second, a theory of the audience labour process is developed, drawing on previous theories of
audience activities of cultural consumption as productive activities of signification and adapting
Marx’s theory of the human labour process to the audience labour process. Third, a political
economy of audience labour is outlined. As a theory of the basic processes through which
communicative capital can control and extract value from audience labour, it describes the
exploitation of audience labour and accumulation of communicative capital through
distribution relationships of rent and interest. Finally, the continuing centrality of audience

labour exploitation in the digital era is discussed.

KEYWORDS: Audience Labour, Communicative Capital, Communicative Production,
Signification, Cultural Consumption, Dallas Smythe, Karl Marx, Raymond Williams, David

Harvey, Exploitation, Rent, Interest

158



