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Abstract
Identifying, Construing, and Bridging over Media Borders

The article will center on the necessary but always problematic notion of media borders, which
has since long been scrutinized by intermedial studies. My initial observation is that it is impossi-
ble to navigate in one’s material and mental surrounding if one does not categorize objects and
phenomena; without categorizations everything would be a blur — difficult to grasp and to expla-
in. However, categorization requires borders, and borders can and should always be disputed.
The area of communication is not an exception: on one hand it is necessary to somehow categorize
media info types, and on the other hand it is not evident how these categorizations should be made.
My aim is not to argue in favor of or against certain ways of classifying communicative media, but to
try to explain some of the functions and limitations of media borders. | argue, in brief, that there are
different types of media borders and hence different types of media types; if these differences are not
recognized, the understanding of media categorization will remain confused. Whereas some media
borders are relatively stable, others are more subject to change; therefore, media borders can
be understood to be both identified and construed. However, in the end virtually all media borders

can be bridged over through our cross-modal cognitive capacities.
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Celem niniejszego artykutu jest préba oméwienia problematyki granic medialnych.
Skorzystam z poje¢, ktére wprowadzitem we wczesniejszych pracach, ale uwzglednie
najnowsze ustalenia w zakresie badan nad mediami i ich wzajemnymi relacjami. Za-
czne od kilku spostrzezen na temat nieuchronnoéci kategoryzacji mediéw za pomocq
granic medialnych, nastepnie przejde do omdéwienia gtéwnych rodzajéw granic medial-
nych, a na koniec wyjasnie, w jaki sposéb mozna je przekraczac.
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1. Kategoryzacja mediéw za pomocqg granic medialnych

Obszar komunikacji, podobnie jak kazde inne $rodowisko materialne i mentalne,
wymaga ustalania granic za pomocq wprowadzanych kategoryzaciji. Co zatem podlega
kategoryzacji w komunikacji¢

Produkty medialne

Gtowny element kategoryzacji stanowi produkt medialny rozumiany joko poje-
dyncza jednostka komunikacji w przeciwienstwie do rodzajéw mediow. Gdy méwimy
o ,przemowie”, mamy na mysli konkretny produkt medialny lub, w terminologii Iriny
Rajewsky, ,konfiguracie medialng”!, natomiast w przypadku ,méwienia” — pewien ro-
dzaj medium. W ten sposéb produkt medialny oznacza etap posredni, na mocy ktérego
,Znaczenie” zostaje przeniesione z umystu nadawcy do umystu odbiorcy®. Moze on by¢
realizowany poprzez materie zwigzang z ciatem (w tym emanujqcq bezposrednio z cia-
ta), niezwigzang z nim lub w procesie ich kombinacji. Oznacza to, ze umyst nadawcy
moze skorzysta¢ na przyktad z materii niezwiqzanej z ciatem (takiej jak papier, na ktérym
zapisano list) albo wiasne ciato z jego rozszerzeniami (mowa i gesty) w celu realiza-
cji danych produktéw medialnych. Ponadto ciato odbiorcy moze by¢ wykorzystywane
do posredniczenia miedzy produktami, jok na przyktad wtedy, gdy nadawca stworzy ob-
raz na skérze odbiorcy lub sktania go do ruchu za pomocq delikatnie przekazanego
sygnatu. Inne produkty, takie jak ciata aktoréw, mogg réwniez by¢ wykorzystywane jako
produkty medialne. W przeciwienstwie do wptywowych uczonych, takich jak Marshall
Mcluhan, ktérzy okreslajg media ogélinie jako ,rozszerzenia cztowieka”®, ja definiuje
produkty medialne jako ,rozszerzenia umystu” w konteksécie komunikaciji miedzyludzkie;.

Jesli przyjmiemy, ze produkt medialny to bardziej funkcja niz cecha, to praktycz-
nie kazdy byt materialny moze nim zosta¢ — nie tylko przedmioty, lecz takze wszystkie
rodzaje zjawisk fizycznych postrzeganych przez zmysty. Oprécz tych form produktéw
medialnych, ktére sq powszechnie kategoryzowane jako produkty wiasnie (teksty pi-
sane, piosenki, diagramy naukowe, ostrzezenia, krzyki, znaki drogowe itp.), istnieje
nieskonczona ilo$¢ przedmiotéw fizycznych, zjawisk oraz czynnosci, ktére mogg funk-
cjonowa¢ jako produkty medialne, pod warunkiem ze sq postrzegane w sytuacjach
zachecajgeych do interpretacji w kontekstach komunikacyjnych. Nalezq do nich:
szturchniecia, mrugniecia, kaszel, positki, ceremonie, dekoracje, ubrania, fryzury
i makijoz. Réwniez pies, wino czy samochéd mogq funkcjonowaé jako produkty me-
dialne, jesli przekazujg dane wartosci bqdz zaséb portfela. W trakcie rozprawy sqdo-
wej zaréwno materiat z kamer monitorujgcych, jok i wypowiedziane stowa $wiadkéw
funkcjonuiq jako produkty medialne w takim samym sensie co odciski palcow, probki
DNA czy plamy krwi opisywane przez prokuratora.

1o. Rajewsky, Border Talks: The Problematic Status of Media Borders in the Current Debate about Intermediality
[w:] Media Borders, Multimodality and Intermediality, red. L. Ellestrém, Londyn 2010, s. 51-68.

2 | Ellestram, Modelling Human Communication: Mediality and Semiotics [w:] Meanings & Co.: The Interdisci-
plinarity of Communication, Semiofics and Multimodality, red. A. Olteanu, A. Stables, D. Borfun, Cham, s. 7-32.

3 M. McLuhan, Understanding Media: The Extensions of Man, Cambridge, MA i Londyn 1994.
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Tak wiec nie ma czego$ takiego jok produkt medialny ,jako taki”. Jestem zdania,
ze nawet napisany tekst jest produktem medialnym tylko wtedy, gdy jego funkcja przenie-
sienia znaczenia miedzy umystami zostanie skonceptualizowana joko produkt medialny
wiasnie. Archeolog, ktéry bada $lady na kosciach i uwaza, ze sq one spowodowane przy-
padkowym zadrapaniem, nie jest zaangazowany w zaden proces komunikacji. Jesli za$
uwaza, ze znaki tworzq jakiego$ rodzaju pismo w nieznanym jezyku, wiedy moze zostad
on uczestnikiem komunikacji, gdyz ma do czynienia z intencjg komunikacyjng. Jesli znaki
zostang odszyfrowane, moze zajé¢ nawet bardziej ztozony akt komunikaciji; jesli za$ roz-
szyfrowanie okaze sie btedne, to komunikacja okaze sie iluzjq. Za przyktad mniej skrajny
mozna uzna¢ codzienng interakcje miedzy ludzmi, ktérzy moggq, ale nie muszq sie myli¢
co do znaczenia wszelkiego rodzaju gestéw, spojrzen i dzwigkéw innych oséb.

W takim rozumieniu produktu medialnego bezcelowe zdaje sie rozréznianie,
czy dane zjawiska sq czy nie sq takimi produktami. Istotniejsze wydaje sie posiadanie
wiedzy o wtasciwosciach zjawisk, ktére funkcjonuiq jako produkty medialne. Wtasciwosci
te w zaden sposéb nie sq oczywiste. Postrzeganie czego$ jako produktu medialnego
to kwestia zwracania uwagi na niektére rodzaje zjawisk na $wiecie. Zdolno$¢ ta byta
przekazywana na drodze ewolucji, ale jest réwniez gteboko uksztattowana przez czynniki
kulturowe i doswiadczenia w obrebie danego $rodowiska. Na przyktad wiedza muzyczna
prowadzi do wzmozonej uwagi w odniesieniu do pewnych szczegétéw dzwiekowych,
podczas gdy inne sq ignorowane; przypadkowe kichnigcia czy gestykulacja mogq zosta¢
wykluczone z obrebu komunikacji muzycznej i nieuznane za cze$¢ produktu medialnego.

Praktyczna wiedza kontekstowa zazwyczaj sprawia, ze zwracamy uwage na to,
co dzieje sie na ekranie telewizora, a nie na jego tylng strone. Jezeli za$ odbiornik
telewizyjny zostaje uzyty w instalacji artystycznej lub jesli serwisant probuje wyjasni¢, dla-
czego nie dziata, wskazujgc pewne czesci, to wiedy nagle tylna cze$é zyskuje znaczenie
i staje sie produktem medialnym. Produkty medialne muszq wiec by¢ czesto rozumiane
jako zalezne od prakiyk spotecznych podmioty kulturowe. Sq dzietem (czesto wspélnej)
wybiérczej uwagi skupionej na pewnych obszarach sensorycznych, ktére uznawane sq
za istotne dla komunikacii.

Modalnosci medialne

Mimo ztozonej natury produktéw medialnych mozliwe jest kategoryzowanie ich
na rézne sposoby. Dyskusja na temat kategoryzacji wymaga analizy posiadanych przez
nie podstawowych cech, rozumianych jako fizyczne zjawiska posredniczgce, umozliwiajg-
ce fransfer znaczenia miedzy co najmniej dwoma umystami. Ow proces obejmuije cechy
zaréwno fizyczne, jak i umystowe. W jednej ze swych poprzednich prac zasugerowatem,
ze koncepcja modalnosci medialnych moze by¢ pomocna w zrozumieniu tych cech
i ich wzajemnych relacji*. Ta koncepcja jest przydatna réwniez do wyjagniania podstawo-
wych granic mediéw, a tym samym ich kategoryzacji, dlatego przedstawie tutaj jej zarys.

4L Ellestrém, The Modalities of Media: A Model for Inderstanding Intermedial Relations [w:] Media Borders,
Multimodality and Intermediality, red. L. Ellestrém, Basingstone, 2010, s. 11-48.
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Wszystkie produkty medialne bez wyjgtku mogg by¢ analizowane za pomocq czte-
rech rodzajéw podstawowych cech lub, innymi stowy, czterech modalnosci medialnych.
Trzy z tych modalnosci sq przedsemiotyczne [pre-semiotic], co oznacza, ze obejmujq one
te cechy, ktére biorq udziat w procesie tworzenia znaczenia w umysle postrzegajgcego,
chociaz same w sobie nie sq cechami semiotycznymi. Nie sq one wiec a-semiotyczne,
a whasnie przedsemiotyczne, co oznacza, ze cechy te posiadajg mozliwo$¢ stania sie
czeéciq systemu semiotycznego, jak tylko zostanie nawigzana komunikacja. Cechy przed-
semiotyczne dotyczq podstaw mediacji, co oznacza, ze stanowiqg warunek konieczny
do zrealizowania produktu medialnego w $wiecie zewnetrznym, a zatem do wszelkiej
komunikaciji, ktéra ma by¢ dokonana.

Trzy przedsemiotyczne modalnosci mediéw to modalno$¢ materialna, czasoprze-
strzenna i sensoryczna. Produkty medialne sq materialne w tym sensie, ze mogq by¢
na przyktad state lub niestate, organiczne lub nieorganiczne. Produkty medialne maijg
réwniez cechy czasoprzestrzenne, co oznacza, ze takie produkty, ktére nie majq rozsze-
rzenia przestrzennego lub czasowego, sq nie do pomyslenia, stqd modalnos$¢ czaso-
przestrzenna sktada sie z poréwnywalnych cech mediéw, takich jok czasowo$¢, statycz-
no$¢, dwu- i tréjwymiarowa przestrzenno$¢. Co wiecej, produkty medialne muszq dotrze¢
do umystu poprzez przynajmniej jeden zmyst. Dlatego tez zmyst percepciji stanowi wspél-
ny mianownik cech medialnych nalezgcych do modalnosci sensorycznej. Produkty me-
dialne mogq by¢ wizualne, audialne, dotykowe itd.

Czwarta modalno$¢ medialna to modalno$é¢ semiotyczna, ktéra obejmuije cechy me-
diéw dotyczqce reprezentacji, a nie mediacji. Podczas gdy cechy semiotyczne pro-
duktu medialnego sq mniej namacalne niz przedsemiotyczne, a jednoczesnie catkowicie
sie od nich wywodzq (poniewaz rézne rodzaje mediacji majq rézne rodzaje potencjatu
semiotycznego), sq one réwnie istotne dla stworzenia aktu komunikacyjnego. Posredni-
czqce [mediated] konfiguracje zmystowe produktéw medialnych nie przenoszq zadnego
znaczenia dopéty, dopoki odbiorca nie pojmie ich jako znakéw. Innymi stowy, odczucia
zmystowe pozostajq bez znaczenia do czasu, gdy nie zostang zinterpretowane. Ozna-
cza to, ze wszystkie przedmioty i zjawiska, ktére dziatajq joko produkty medialne, majg
z definicji cechy semiotyczne.

Zdecydowanie najskuteczniejsze narzedzie przydatne przy eksplikowaniu podstawo-
wych sposobéw tworzenia znaczenia w obrebie znakéw stanowi tréjpodziat na ikone,
indeks i symbol, wprowadzony przez Charlesa Sandersa Peirce’a. Te trzy podstawowe
typy zostajq zdefiniowane na podstawie relacji miedzy tym, co reprezentujq, i tym, co jest
reprezentowane, i mogq by¢ rozumiane jako podstawowe zdolnosci poznawcze. lkony
oznaczajq (reprezentujq) swoje (mentalne lub materialne) obiekty oparte na podobien-
stwie; indeksy robig to na podstawie przylegtosci; symbole za$ na podstawie zwyczajéw
lub konwencii®. Uwazam ikonicznos¢, indeksowosé i symbolicznosé za gtéwne cechy

5¢s. Peirce, The Collected Papers of Charles Sanders Peirce, t. 2, red. C. Hartshorne i P Weiss. Cambridge,
1932 [ok. 1903]; L. Ellestrdm, Material and Mental Representation: Peirce Adapted to the Study of Media and
Arts, ,The American Journal of Semiotics” 2014, nr 30, s. 98-113.
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mediéw w zakresie modalnoéci semiotycznej. Innymi stowy, komunikacja zachodzi tylko
wtedy, gdy znaczenie jest wytwarzane co najmniej przez jeden rodzaj znaku (ikony, in-
deksu lub symbolu).

Podobnie jak w przypadku cech przedsemiotycznych, cechy semiotyczne produktu
medialnego stwarzajg mozliwosci i ograniczenia. Oczywiscie, znaczenie tego rodzaju nie
moze by¢ swobodnie tworzone na podstawie dowolnego typu znaku. Na przyktad iko-
niczne znaki muzyczne mogq reprezentowaé ztozone uczucia i struktury ruchowe, ktére
sq prawdopodobnie w duzej mierze niedostepne dla znakéw symbolicznych tekstu pisa-
nego. Z drugiej strony pisemne znaki symboliczne mogq reprezentowaé¢ argumenty i wy-
glad przedmiotéw ze znacznie wigkszq doktadnoscig w poréwnaniu do ikon stuchowych.
Wyrazne przyktady tego typu sq tylko wierzchotkiem géry lodowej pod wzgledem (nie)
adekwatnosci znakéw opartych na podobienstwie, ciggtosci czy konwencjach. Dlatego
komunikatywny transfer znaczenia poprzez produkt medialny jest mozliwy — ale takze
gteboko ograniczony — przez cechy semiotyczne danego medium.

Podstawowe cechy produktéw medialnych mogq byé¢ szczegétowo odwzorowane
za pomocqg ram koncepcyjnych modalnosci medialnych. Kazdy produkt medialny zosta-
je zrealizowany poprzez specyficzng kombinacje trybéw [modes] modalnosci; produkt
medialny moze by¢ na przyktad: staty, dwuwymiarowy, wizualny i ikoniczny. Oznacza
to, ze rézne produkty medialne bardzo czesto, na wiele réznych sposobéw, majg po-
dobne cechy lub operujg podobnymi trybami modalnos$ci co inne produkty. Pojecie
modalnodci mediéw czeéciowo wspierajq zatem teorie dotyczqgce medidw, kitére zawsze
zawierajqg inne media® lub media zawsze bedgce mediami mieszanymi?. Jednak media
sq mieszane na rézne sposoby. Mimo iz koncepcja modalnoéci medialnych wyjasnia
wzajemne przenikanie sie medidw, ukazuje réwniez, ze pewne media nie majq nic wspél-
nego z innymi.

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze produkty medialne sq czesto mniej lub bardziej mul-
timodalne na poziomie przynajmniej niektérych z czterech modalnosci, co oznacza,
ze w pewnym sensie obejmujq na przyktad tryb wizualny i stuchowy — zaréwno ikoniczny,
jak i symboliczny — lub tryb przestrzenny i czasowy. Moja koncepcja multimodalnosci jest
zatem bardziej doktadna niz ta stosowana w tak zwanej semiotyce spotecznei® i obejmuje
multimodalno$¢ materialng, czasoprzestrzenng, sensoryczng i semiotyczng.

Sprawiedliwe wydaje sie stwierdzenie, ze wszystkie media sq multimodalne, jesli cho-
dzi o modalno$¢ semiotyczng, podczas gdy niektére rodzaje mediow, takie jak gry kom-
puterowe i teatr, sqg multimodalne na poziomie wszystkich czterech modalnosci.

8 McLuhan, op. cit., s. 8, 305.
7 WIT. Mitchell, There are no visual media, ,Journal of Visual Culture” 2005, t. 4, s. 257-266, zwtaszcza
s. 257, 260.

8 G. Kress, T. van Leeuwen, Multimodal Discourse: The Modes and Media of Contemporary Communication,
Londyn, 2001.
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2. Dwa rézne typy granic medialnych

Kazdy produkt medialny jest wyjgtkowy. Uzywamy jednak réznego rodzaju katego-
ryzacji w celu tatwiejszego poruszania sie w $wiecie lub dla efektywnej komunikacji.
Produkty medialne sq réwniez poddawane kategoryzacji, mimo ze kategorie mediow
pozostajqg zwykle doé¢ ptynne. Niemniej jednak myslenie za pomocq kategorii mediéw
moze okaza¢ sie pomocne dla zrozumienia réznic i podobienstw miedzy nimi, a tym sa-
mym zrozumienia, w jaki sposéb mozna ustanowi¢ podstawowe granice miedzy media-
mi. To jednak nie wszystko. Niektére kategoryzacije sq bardziej trwate i stabilne niz inne,
poniewaz opierajq sie na nietozsamych czynnikach. Istniejq po prostu rézne typy granic
mediéw, a zatem rézne typy kategorii mediow.

CALY TEKST JEST DOSTEPNY W WYDANIU PAPIEROWYM ,,TEKSTUALIOW"
I'W PRENUMERACIE INTERNETOWE] CZASOPISMA.
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