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Jerzy Olek

Uniwersytet Artystyczny w Poznaniu
Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej
Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Przesyt

W znacznej czedci wspotczesne] praktyki artystycznej statycznos¢ zastapiona zostata
dynamicznoscig, rezultat — droga prowadzgcg do niego: procesem, pewnos¢ — niedo-
powiedzeniem mienigcym sie ewentualnosciag, niezdeterminowana intuicja — logicz-
ng reguta, z przekonaniem sformutowana konstatacja — niedajaca zadnej pewnosci
estetyczno-formalng gra. Cyfrowe malarstwo oraz grafika komputerowa wspierajg sie
technopoezjg. Wymazywanie, retuszowanie, naktadanie, eliminowanie i wymienianie
pikseli, ich grup badz liter i catych stéw uczynito z gry nie srodek, lecz cel. Nie ma zad-
nej wygranej w grach z grg przybierajaca postaé bezuzytecznego autonomu. Sg tylko
nowe algorytmy i kolejne rozwigzania wyprowadzane z wielu mozliwych. Powstaja
nieprzeliczalne ilosci spokrewnionych postaci numerycznych tekstéw i numerycznych
obrazéw pozbawionych znaczenia. Bardzo szybko uniewaznit sie manifest Zur Lage
Maxa Bensego i Reinharda Dohla z 1964 roku. Promowana przez nich sztuczna po-
ezja wyrwata sie spod jakiejkolwiek kontroli mysli, stajgc sie monstrum zniewolonym
iteracjg, kompletnie wyzbytym emocji, chocby tej, ktérg niosto szalefistwo autentycz-
nego Dada. Z kolei obraz komputerowy — wolny, cho¢ faktycznie zniewolony — stat
sie pustym diagramem, martwym wzorem, modelem niezachecajgcym do kopiowa-
nia, jatowa strukturg. Cho¢ niewykluczone, ze w tego rodzaju przywarach tkwi nie-
rozpoznana do konca sita potencji kreatywnej. Byé moze rzecz jest nie w znaczeniu,
lecz w nodniku potencjalnego znaczenia; w funkcjonalnym pasie transmisyjnym obo-
jetnym na to, co przesyta. Niewykluczone, iz wazne jest samo przekazywanie, majagce
wszelkie dane po temu, by stac sie autonomiczng wartoscia.

Rozwazajac istote podejscia badawczego w sztuce, nalezy znalezé wymierng odpo-
wiedZ na pytanie, czy pryncypialnie zastosowana racjonalno$¢ ogranicza inwencje,
czy raczej jg uwalnia? Czy uzalezniona od przyjetej metody praktyka artystyczna, pro-
wadzac do $cisle zaprogramowanego porzadku, nieodwotalnie eliminuje z procesu
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tworczego inspirujace btedy oraz zbawienne dla sztuki niespodzianki, ktére niesie ze
sobg nietrzymany na wodzy chaos?

W koncu sztuka to nic innego, jak tylko ustalanie regut tworzonych po to, by im sie
wymykac, to wzbogacanie ekspresji dajgce szanse jej posprzatania, to minimalizowa-
nie srodkéw stuzgce mnozeniu sposobdw ich uzycia — wszak restrykcyjny niedomiar
sitg kontrastu wyzwala na ogét nadmiar.

W wypadku przeksztatceri komputerowych pocieszajace jest to, ze nawet niewielki
nadmiar potrafi sam z siebie sprowadzi¢ sie do zera. Znamienne i poniekad symbo-
liczne. Nawiasem moéwiac, to dobra perspektywa, gwarantujgca oczyszczenie pola,
ktére dzieki temu mozna bedzie zagospodarowywac od poczatku - inaczej. Wszelkie
wymazywanie automatycznie daje uzytkownikom nowg szanse. Czasem niewiele trze-
ba. Nieraz wystarczy uparcie powtarza¢ prostg operacje.

llustracja 1. Jerzy Olek, motto do reali-
zacji Anihilacja tekstu, biennale sztuki
w Casablance, 2012

Na przyktad ttumaczy¢ stowo czy dwa z jezyka na jezyk. Zrobitem to z terminem bez-
wymiar iluzji, dodatkowo autonomizujac dywizem stowo wymiar. Oto rezultat:

bez-wymiar iluzji; no-dimensie van illusie; asnjé dimension té iluzion; any dimension of
illusion; i \Jg 3 a0 \J s illiiziya har hansi bir 6lgiisii; edozein tamaina ilusioa; FT T
SFTAE INSTN; HAma cymHesy, wWmo namep; HAMA CbMHeHUe, Ye Pa3Mepbm Ha;
ZMEEERY, & nema sumnje da je iznos od; neni pochyb o tom, Ze mnozstvi; der er
ingen tvivl om, at belgbet; ei ole kahtlust, et summa; may pagdududa walang na ang
halaga ng; epdilemdittd arvo; indubitablement, la valeur; sen dibida, o valor; ywpig
aupiBolia, n aia; ymgz9ea3560 9330L 356989, OGYBMEgdy; WS AUSsL ala,
S'md; 77x 097, w17, Ak & g, FHeld; sin lugar a dudas, el valor; zonder twijfel,
de waarde; diragukan lagi, nilai; gan amhras, an luach; reyndar, verdmeeti; FENNZ
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fiE; oy, T, ST SIS orY; de fet; 2 A = vréman; tikrai; rem; lieta; Hewmo;
sesuatu; a; ein; en; y,; um; o; a; en; 6RIJ°; &8; A; Mae; A; cdc; il, =

Przettumaczenie bez-wymiaru iluzji z polskiego na afrikaans, z afrikaans na alban-
ski, z albanskiego na angielski, z angielskiego na arabski, z arabskiego na azerski,
z azerskiego na baskijski, z baskijskiego na bengalski, z bengalskiego na biatoruski,
z biatoruskiego na butgarski, z butgarskiego na chinski, z chinskiego na chorwacki,
z chorwackiego na czeski, z czeskiego na dunski, z dunskiego na estonski, z estof-
skiego na filipinski, z filipinskiego na finski, z fifskiego na francuski, z francuskiego
na galicyjski, z galicyjskiego na grecki, z greckiego na gruzinski, z gruzinskiego na
gudzarati, z gudzarati na hebrajski, z hebrajskiego na hindi, z hindi na hiszpanski,
z hiszpanskiego na holenderski, z holenderskiego na indonezyjski, z indonezyjskiego
na irlandzki, z irlandzkiego na islandzki, z islandzkiego na japonski, z japonskiego na
jidisz, z jidisz na kannada, z kannada na katalonski, z katalofskiego na koreanski,
z koreanskiego na kreolski haitanski, z kreolskiego haitanskiego na litewski, z litew-
skiego na tacine, z faciny na fotewski, z fotewskiego na macedonski, z macedonskiego
na malajski, z malajskiego na maltanski, z maltanskiego na niemiecki, z niemieckiego
na norweski, z norweskiego na ormianski, z ormianskiego na portugalski, z portugal-
skiego na rumunski, z rumunskiego na suahili, z suahili na szwedzki, ze szwedzkiego
na tamilski, z tamilskiego na telugu, z telugu na turecki, z tureckiego na walijski,
z walijskiego na wegierski, z wegierskiego na wietnamski, z wietnamskiego na wtoski
i z wtoskiego ponownie na polski daje w rezultacie kreske, niwelujgc sens i bezsens
wyjsciowego terminu — domysinie do mysinika, a wtasciwie do linii. Znaczenie pierw-
szych stéw nie tyle poszerzato sie, wzbogacajgc stopniowo ich mozliwe rozumienie,
ile systematycznie zawezato, az do zupetnego wyeliminowania jakiegokolwiek sensu.
Niewykluczone, iz wszelka repetycja prowadzi do zbawiennego nikad.

Owo nikad okazuje sie jednak niezwykle pojemne. Zawiera wszelkg zbednos¢, rozmaite
niespetnienia i niedokonczenia, zawieszenia i odtragcenia, straszac mozliwoscig ich po-
wrotu. Czasem mysle, iz przydatoby sie dziato zero-jedynkowe, systematycznie wystrze-
liwujace w przestrzen biliony bitow, ktdre niczym ulewny deszcz spowijatyby napotyka-
ne na swej drodze ciata niebieskie, a po natrafieniu na zakrzywienie przestrzeni czesé
z nich wracataby na ziemie, otulajac jg spienionym ptaszczem niezbornych informacji,
w ktérych grubej warstwie gniezdziliby sie sztuczni ludzie zbudowani z niematerialnych
pikseli. W pewnej mierze bytaby to cyfrowa wersja Kapadocji — doskonaty system zasie-
dlenia nierzeczywistych skat. W ten sposob skomputeryzowana sztuka zesztaby do pod-
ziemia, istniejgc w nim jako pokraczna awangarda. Zupetnie zbedny statby sie przywilej
widzenia, jako ze wyeliminowane zostatoby wszystko, co widziane. Cate Zycie informacji
sprowadzatoby sie do krazenia po internetowej sieci bezksztattnych bipakietow wchta-
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nianych i przetwarzanych przez im podobne. Binarnos¢ sycitaby sie sobg catkowicie
samowystarczalnie. Nic nie bytoby emitowane, tylko transformowane w zamknietym
obiegu. Nie bytoby net artu, bo nie bytoby komu go w ten sposéb kwalifikowa¢ w wir-
tualnym Swiecie pozbawionym sztuki, w Swiecie $wietnie radzagcym sobie bez artystow
i doskonale obywajgcym sie bez konsumentéw ich wytworéw. Istniatby jedynie net.
Gdyby jednak przypadkiem kto$ zachowat sie zywy i chciat doznaé bogactwa widzenia
z jego otwartoscig na przenikanie sie planéw, zimmanentng potrzebg dostrzegania rze-
czywistosci z réznych perspektyw, musiatby wnikngé wzrokiem w obrazy Cézanne’a i od-
nalez¢ w nich rados$¢ ptynacg z rozumnego, acz wielorako mozliwego postrzegania
- nie zimnego ani nie zracjonalizowanego, lecz nieskrepowanie alogicznego w odbiorze
artystycznego formowania, a zatem bardzo ludzkiego.

Sztuce potrzebny jest cztowiek z jego rozterkami, iluzjami i niezbywalng niedosko-
natoscig. Utomny w stawaniu sie i tworzeniu, wytrwaty w zmaganiach ze Swiatem,
potrafigcy przegrywac z podniesionym czotem. Uparcie budujgcy swéj obraz mimo
zniewolenia syndromem nieosiggalnego ideatu jawigcego sie w nie do kofica sprecy-
zowanej postaci. Cztowiek rozdarty przez watpliwosci, zastanawiajgcy sie nad praw-
da immaterialnosci i nieprawda zastepujgcych go komputerowych protez. Z jednej
strony przygniata go spuscizna po Berkeleyu, casus esse = percipi, z drugiej — nieza-
leznos¢ ciggdw jednostek sygnatowych wygenerowanych przez komputery. Postawa
pierwsza uzaleznia odbidr, a nawet istnienie $wiata od ludzkich zmystéw, druga dazy
do petnej autonomizacji rownolegle tworzonej rzeczywistosci. Pomostem miedzy nimi
jest akceptowana w obydwu wypadkach, choé rozmaicie rozumiana niematerialnosc.
Immaterializm gtosi, Ze podczas obserwacji rzeczywistosci daje sie ujaé bezposrednio
tylko doznania percepcyjne. Z kolei zjawiskowos¢ wirtualna jedynie symuluje real-
nos¢, ktorej fizycznie nie da sie dotkngé. W jednym wypadku ma sie zatem do czynie-
nia z subiektywnymi wrazeniami, w drugim za$ ze ztudzeniami majgcymi uchodzi¢ za
byty obiektywne. Ich wspélnym mianownikiem jest wszechwtadna iluzja.

Wedtug immaterializmu podtozem widzianego ksztattu oraz jego barwy nie jest ist-
niejgca niezaleznie materia, rozumiana jako niepostrzegana bezposrednio substancja,
tylko kombinacja jako3ci zmystowych wytwarzanych przez umyst. To postrzeganie
warunkuje istnienie przedmiotéw, bez niego sg one nieobecne. Cywilizacja cyfrowa
dopracowata sie nowej postaci rzeczy: wytwarza przedmioty i sytuacje z definicji nie-
obecne, chot przeciez widzialne.

Widzenie ze stadium kontemplacji przeszto w faze rejestratora szybko przebiegaja-
cych impulséw. Nie chodzi juz bowiem o utrwalenie i przezycie bodzca, tylko o od-
notowanie jego krotkotrwatego pojawienia sie na ekranie. Kompletny obraz zasta-
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piony zostat niespéjnymi narracyjnie plikami bitéw po3piesznej informacji, bedacych
elementami kodéw bynajmniej nie samowyjadniajgcych sie. Kompletnie zmienit sie
odbidr. Rozumienie przeptywajacych przez ekran komunikatéw zastgpione zostato
ogo6lnikowg Swiadomoscig rzekomo nieograniczonej potencji operacyjnej kompu-
tera. Zbudowane z pikseli ikony zmieniajg sie niczym w kalejdoskopie, jednak ich
wewnetrzna relacyjnos¢ jest na ogét zupetnie nieczytelna. Prym wiedzie wielorako
kodyfikowany proces — nie do opanowania, skutecznie wymykajacy sie przyswojeniu.
Na szczescie wiekszos¢ spikselowanych obrazéw zatrzymuje sie na siatkéwce, tym sa-
mym nie zanieczyszczajac umystu. Czesto nie docierajg nawet do siatkéwki, znikajac,
zanim pojawig sie w oku. Przypomina to stan nieskonsumowane;j iluzji, iluzji niczego
nie niosacej, niepotrzebnej iluzji.

Ilustracja 2. Nam June Paik, TV Buddha,
1974

Zrodto: http://www.paikstudios.com/gal-
lery/1.html (15.07.2013).

W 1974 r. Nam June Paik zrealizowat instalacje TV Buddha. Przed ekranem monitora
siedziat mosiezny posag Buddy i patrzyt nieruchomo na swéj réwnie nieruchomy
obraz na ekranie. Gdyby instalacja ta powstata w 2011 roku, telewizyjny monitor praw-
dopodobnie zostatby zastgpiony ekranem komputera, na ktérym cyfrowy Budda roz-
padatby sie na coraz wieksze formatowo piksele, az do wypetnienia przez jeden z nich
catej powierzchni szklanego okienka jednolitym monochromem. Relacje obiektu do
petnego obrazu zastgpitaby wiec relacja obiektu do jego nieobecnosci powstatej na
skutek rozrzedzenia cyfrowego zapisu. W sztuce komputerowej, naznaczonej pietnem
permanentnego unieobecniania, granica miedzy jest i nie ma wtasciwie nie istnieje.
Te jej fundamentalng ceche komentuje Wolfgang Welsch: ,Zupetnos¢ owego zni-
kania jest nadzwyczajna. [...] Tutaj wszystko jest absolutnie klinicznie czyste. Cata
substancjg byto zjawisko, nie ma nic za nim i po nim. Jest tylko przeciwienstwo bycia
i niebycia. Ale i ono jest tylko chwilowe” (2002: 467).
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Polecenia ,usun” i ,dodaj” s w nieustannym uzyciu. Odejmowanie stato sie réwnie
popularne jak gromadzenie. Wspotczesne, trwajace tyle, ile klikniecie, dzieto sztuki
cyfrowo niematerialne, skazane na niczym nieskrepowane modelowanie, a w kofcu
skasowanie, nie rosci sobie pretensji do prawdy absolutnej, a jedynie — o ile w ogéle
- chwilowej. Trwa trwaniem ulotnym, nie zakorzeniajac sie w pamieci nawet operato-
ra. Czasem jednak chciatoby sie mie¢ natozone na siebie widoki realnie.

llustracja 3. Krzysztof Pruszkowski, 22 krzesta z katedry
w Bourges, 1985

Zrédto: http://www.asp.waw.pl/V_FIFD/ASPIRACJE/
ASPIRACJE_lato_2012.pdf (15.07.2013).

Taka komasacjg wygladéw zajmowat sie w latach 80. Krzysztof Pruszkowski, naswie-
tlajgc negatyw w swoim aparacie po kilka razy, chcac tg droga ukaza¢ w jednym
obrazie r6zne strony fotografowanego obiektu. Tak powstawaty dalekie od weryzmu
przedstawienia znanych budowli, w wydaniu Pruszkowskiego jakby lewitujacych,
znajomych a nierealnych, rozedrganych rozdrobniong strukturg obrazu fotograficz-
nego: reprezentacje-zjawy, widoczne, cho¢ umykajace zracjonalizowanemu widze-
niu. Od niematerialnych struktur pikseli réznigce sie tym, ze sg na papierze jako
efekt klasycznego procesu fizyko-chemicznego. Pozwalajg w siebie uwierzy¢, choc¢
sg zjawiskowe.

Modus Swiata — fizycznego, ale takze psychicznego - jest jego cechg niezmienna.
To rodzaj paradoksu, gdyz modus (w filozofii XVII i XVIII wieku, a i w rozwazaniach
pb6zniejszych) oznacza zmienng ceche przedmiotu, w odréznieniu od jego cechy statej.
Niezmienna zatem jest zmienno3¢ Swiata, poczgwszy od jego najbardziej elementar-
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nych struktur. Wszak Swiat z istoty swojej stale uwzglednia sie i objawia nieokreslo-
noscig, co uzmystowili nam fizycy: i ci, ktorzy zajmuja sie wszechswiatem, i ci, ktérzy
skupili sie na badaniu natury kwantéw. Stany czastek elementarnych, w rozumieniu
ich potozenia i pedu, nie dajg sie okreslic w sposdb niezbity i jednoznaczny. Jezeli
ustali sie jedno, drugie wymyka sie poznaniu. Dlatego pojecie toru danej czgstki traci
sens. Tor jest nie do wyznaczenia, gdyz pojedyncze potozenia nie sg znane, a infor-
macja probabilistyczna nie precyzuje ich z dostateczng doktadnoscig. Poniewaz nasze
poznanie skazane jest na przyblizenia, nastepuje ciggty rozdzwiek miedzy tym, co
mozliwe, i tym, co rzeczywiste. Decyduje moment obserwacji. W przewrotny sposéb
ktania sie tu aporia, podsuwajaca sprzeczne rozwigzania, niosgca podstawowa trud-
nos¢ w logicznym rozumowaniu, pozornie niemozliwg do przezwyciezenia — krélowa
paradokséw. Aporie wprowadzili do filozoficznego jezyka eleaci, gtoszac, iz zmysty
mowia, ze jest wielos¢ i zmiennos¢, a rozum — ze jednos¢ i statos¢ Dzisiaj, po usta-
leniach Bohra, Heisenberga i Schrédingera, sytuacja wydaje sie by¢ odwrotna. To
zmysty probujg doznawac jednosci i statodci, podczas gdy rozum stoi na stanowisku,
ze istnieje tylko wielos¢ i zmiennos¢.

Trampoling do skoku w rzeczywisto$¢, by gteboko sie w niej zanurzyé, wydaje sie
solipsyzm rozwiewajacy nadzieje na mozliwos¢ poznania czegokolwiek poza wtasng
Swiadomoscig. Sekunduje mu agnostycyzm gtoszacy niemozliwosé catkowitego pozna-
nia. Rozwazajac rzecz z dzisiejszej perspektywy, przyjdzie stwierdzi¢, ze zaréwno teorie
upatrujace zrédto poznania w doswiadczeniu zmystowym (Locke), jak i teorie zawie-
rzajgce dziatalnosci rozumu (Kartezjusz) muszg skonfrontowac sie ze zwatpieniem,
ktore zasiat w umystach irlandzki mysliciel. Przekonanie, Zze wszystko, co znajduje
sie poza Swiadomoscia, jest wytgcznie uktadem zjawisk, skutecznie rosci sobie pre-
tensje do adekwatnej refleksji wzgledem symulacji serwowanych przez technologie
cyfrowe. Nic bowiem w udawanym przez nie Swiecie nie przekonuje niepodwazalng
stabilnoscig swego bytu. Granice poznaniu wyznaczyty fatszywe obecnosci. Zbyt do-
skonate, by im ufac.

Ale sg i atuty stworzonej ludziom przez infoludzi sytuacji. Coraz tatwiej bowiem sprza-
tat po sobie. Wystarczy zrzuci¢ ze stotu wymienny dysk. Jezeli okaze sie to niesku-
teczne, mozna jeszcze zwrécic sie do alternatywnych fachowcéw, ktérzy zamiast odzy-
skiwac, catg zawartos¢ sztucznej pamieci definitywnie unicestwiaja. Znowu wiec jest
w stanie zafascynowac swojg nieskazitelnoscig carte blanche. Znéw wszystko wydaje
sie mozliwe, mimo realnych ograniczen. Pojawia sie tez nadzieja, ze nic sie nie pojawi.
Wrecz rados$¢ podobna do tej, jaka sie odnosi, mijajac na ulicy wielki ekran gotowy
na przyjecie reklamy, ktérej ciggle nie ma. Prawdziwa ulga dla oczu i wytchnienie dla
umystu nastawionego na blokowanie jej tresci.

13
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Unicestwi¢, wymaza¢, usungé, wysypac, ostatecznie — zakopac. Oto pragnienia, ktére
otwierajg horyzont.

Czy jednak mozna mie¢ pewnos¢, ze cos znikneto definitywnie? Racjonalnie myslac —
nie. Pozostaje ufnos¢ w stusznos¢ dywagacji George'a Berkeleya. Nieztomne przeko-
nanie, ze idea bytu obiektywnego jest btedna, Ze wszystko, co nie jest obserwowane,
nie istnieje. Nie uwalnia to jednak od dreczacej mysli, ze kiedy$ niespodziewanie
moze sie objawi¢. Ze nagle znajdziemy sie posrodku gestej sieci z milionami weztow,
w ktorej mozemy utong¢ jak w trzesawisku. | ze chociaz nie bedziemy juz jej obserwo-
wac, gdyz swoim przepastnym mrokiem oblepi nas szczelnie, istnie¢ bedzie niewat-
pliwie, bo namacalnie. C6z, Berkeley nie byt w stanie przewidzie¢ takiego nieistnie-
jacego obserwacyjnie istnienia. Trzy stulecia temu gtosit, ze umyst sam tworzy sobie
idee obiektu widzianego. Kiedy widzi, doznaje wrazenia jego obiektywnego istnienia.
Idea nie gwarantuje jednak istnienia niezaleznego. Wszak systematycznie tworzymy
idee rzeczy nieistniejgcych, ktore nie s3 zadng gwarancjg ich istnienia. Pamiec nie do-
wodzi, ze przywotany przez nig byt egzystuje obiektywnie. Réwnie dobrze moze by¢
sztucznym tworem, a jezeli tak, to pozostajemy wzgledem niego w absolutnej prézni.
Problem w tym, ze w ostatnich dziesiecioleciach w owej wyimaginowanej prézni za-
czeto sie robic coraz bardziej ciasno, jako ze wypetnia ja, rozmnazajac sie w rosngcym
tempie, niematerialna sztuczna pamie¢, niewidoczna, cho¢ obecna. Bity informacji
nie tylko wokét nas sie powtocz, ale réwniez w nas wnikaja, czy chcemy tego, czy
nie. Na og6t przelatujg przez zywe tkanki ludzkich organizméw, nie zostawiajac zad-
nego $ladu, jak neutrina, dla ktérych jesteSmy sitem. W ciggu sekundy przez ciato
pojedynczego cztowieka — wpadajac wen i szybko je opuszczajgc — przenika okoto
50 bilionéw stonecznych neutrin. A ile bitéw w ciggu dnia prébuje sforsowac kazde-
go z nas? Sforsowac inwazyjnie, gdyz do tego sg powotywane. Ciekawe, jak natarczy-
wg niematerialno$¢, niewidoczng, wiec nieobiektywna, komentowatby dzisiaj autor
Traktatu o zasadach poznania ludzkiego. Na pewno widdtby zawite dysputy z niekté-
rymi fizykami i artystami: o nieistoczeniu sie wspétczesnych dywagacji i ich wytwo-
réw, o dokonywanych przez nich mglistych ustaleniach, o dalekich od kompletnosci
domniemaniach o naturze materii i budowie wszech$wiata, o zawieszeniu niepewnej
siebie sztuki miedzy stabngcym jej pozadaniem i wyczuwalng zbednoscig wtasnej eg-
zystencji. Skoro sztuka syci sie reprodukcjg, podnieca remodelowaniem, fascynuje re-
miksem, wytwarzany nadmiar ratuje przejsciowa redukcja, skoro schlebia replikom,
rozmnaza dzieki rekonstrukcjom, skoro rewoltuje bez rezonansu, reinterpretuje bez
respektowania prawa do nietykalnosci, tworzy reedycje replik zdewaluowanych re-
petycji, skoro reprezentuje rejestry przebrzmiate, realizuje relacje pozbawione recep-
cji, skoro reinstaluje sie bez rekonesansu, reorientujgc niespetnione reminiscencje,
rejestruje zbedne reifikacje, rekapituluje odgrzane rezultaty wyczyszczone z refleksji,
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to czy jeszcze zostaje jakakolwiek reszta? Realnie. Reszta nietknieta, porywajaca swa
oryginalnoscig, niosgca nowe idee, proponujgca wizje nieznane. Reszta niezalezna
od zastane] catosci, przebrzmiewajacej wraz ze swym rozchetstaniem. Wtasciwie nie
reszta, tylko zalgzek czegos obiecujgcego — atrakcyjnego dzieki nieistnieniu.

Pierre Francastel stwierdzit przed laty, ,ze domeng sztuki nie sg prawdy absolutne,
lecz mozliwe” (1966: 36). Mozliwe, co moze znaczy¢ spetniajgce oczekiwania, obiecu-
jace, niosgce nadzieje doczekania sie oldnien. Wtasnie taka wydaje sie wszystkosztuka
doby obecnej. Brakuje jej tylko dostepu do absolutu, spowodowania choéby jednego
jego mikrobtysku. Czy jednak do pomyslenia jest absolut zmiennych wartosci, absolut
stale poddawany niestabilnym dziataniom operacyjnym? Jezeli juz, to wytgcznie jako
mgnienie. Pytanie, czy mgnienie moze by¢ absolutem. Wszak nie jest ani bezwarun-
kowe, ani petne, ani catkowicie niezalezne, ani niczym nieograniczone, tym bardziej
nie jest doskonate czy pierwotne. Jest zatem absolutnie nieabsolutne.

Specjalnego wyboru nie ma. Dlatego nalezy trwa¢ w magmie obietnic bez pokry-
cia, by — nie sprzeniewierzajac sie sobie — poszukiwa¢ myslowej drogi dla wtasnych
spetnien, i tak nieosiggalnych w ich teoretycznie zakreslonej postaci, by — mimo gwa-
rantowanego przez komputery catkowitego znikania wszystkiego, czym sie sycg - sa-
memu nie znikng¢ zupetnie, by nie dac sie wyeliminowac czy chocby zastoni¢ przez
nadetg, przeintelektualizowang pustomowe, by nie dopusci¢ do pojeciowego wy-
kolejenia, ulegajac serwowanym przez innych etykietom w rodzaju: ,autotelicznodé
konwersujaca z konwergencjg”. Cho¢ moze ma to sens...

Gdyby tak wszystkie komorki cztowieka, a nawet wszystkie chemiczne sktadowe
kazdej z nich przeksztatci¢ w niewidzialne bity sztywnej, jednoznacznej informacji,
a nastepnie rozsypac je i pozbiera¢ losowo, powstatby zupetnie inny (wy)twér, nieko-
niecznie (po)twér, wygenerowany dzieki dokonanym zmianom jednej formy danych
komputerowych w inng. Tym samym zmienitby sie format zapisu, a wiec i ewentual-
ny jego wizualny ksztatt otwarty na dodawanie pozadanych cech. Od tego momentu
mogtaby sie zaczg¢ gra o nieograniczonej ilosci mozliwych przebiegdw przeksztatca-
nia jednej postaci w inng, gra ciggtej wymiany stwarzanych typéw. Reprezentacje da-
nych w pamieci operacyjnej nie bytyby do niczego zobowigzane, bedac stale gotowe
na podmiane. Rzutowanie danych odbywatoby sie nieustannie, nie wykraczajac jed-
nak poza zwigzki paralelne. Wszystko mogtoby by¢ niestabilnie wszystkim, a zatem
niczym konkretnie.

Gdyby definitywnie zanegowa¢ normatywno3¢, przyjmujac formuty stwarzane sztucz-
nymi jezykami za naturalne, nakrecany przez cyfrowg rewolucje autotelizm bytby
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nie tyle celem samym w sobie, ile niezaleznym, niezwazajgcym na okolicznosci ze-
wnetrzne kodem komunikacyjnym pozwalajgcym uwzgledniaé wszystko, do czego
by sie odnosit, i niwelowac wszelkie sensy majgce pretensje do trwatodci. Autote-
liczna konwersacja, wyzbywajac sie wszelkiej instrumentalnosci, bytaby prowadzo-
na bez jakichkolwiek regut. Petna otwartos¢ bez stabilnych punktéw oparcia. Tekst
dla tekstu jako takiego. Obraz przedstawiajacy sam siebie. Sztuka niepotrzebujaca
odbioru, a wiec niepotrzebna, ustepujgca miejsca nie-sztuce, konwergujacej bez
pretensji, nasladowczej, cho¢ ciggle zmiennej, wchodzgcej w nowe relacje po to,
by zaraz je dla innych porzuci¢, nie-sztuce apriorycznie uwiktanej w zmieniajgce
sie algorytmy i paradygmaty, uwiezionej miedzy dwoma ustawionymi naprzeciw
siebie ekranami, odbijajgcymi sie w sobie niczym lustra. Jeden jest ekranem mi-
metycznym, drugi mimikrycznym. Uwiktany w stare rozwigzania patrzy do przodu,
by czerpac z rozwigzan nowych. Generujgcy struktury nowe odwraca sie do tytu,
pragnac brac przyktad ze znanych wzorcéw. Pierwszy czerpie inspiracje z tego, co
dopiero sie pojawia, drugi powtarza stany i wyglady zastane. Ekrany te, uzalez-
nione od siebie i wzajemnie sie nasladujace, emitujg zapozyczone podobiefstwa,
Swiecgc odbitym blaskiem.

W Swiecie elektronicznych mediéw prym wiedzie mimezja. Oryginalnos¢ i osobnos¢
przestata mie¢ znaczenie, liczy sie imitacja. Normg stato sie upodabnianie. Powo-
dem jest konformizm i pragmatyzm. Wszak kopiowanie utatwia cyfrostworom sie
pozerat. Zastepowanie jednego drugim, wyreczanie pierwowzoru i czynienie go
zbednym pomaga napedza¢ koniunkture. Karuzela udoskonalanych replik nigdy
sie nie zatrzymuje. Deprecjacja wzoréw i modeli wczesniejszych jest wykluczona,
jako ze nic przed podmiang na modele nowsze nie zdazy sie ani zdewaluowac,
ani wyeksploatowac. Dzisiejsza rewolucja technologiczna dezaktualizuje rewolucje
wczorajszg, od razu szykujgc sie do ustgpienia jutrzejszej. Majg one jednak coraz
bardziej wysublimowany charakter. Dawne przechodzenie ze stanu potencjalne;
mozliwosci do stanu realnego istnienia powoli zastepowane zostaje wyreczaniem
stanu realnego potencjalnoscig immaterialng. Zupetnie tak, jakby wszelka informa-
cja i jej pozadliwa konsumpcja nabraty cech nieokreslonosci i ptynnosci typowych
dla kwantéw — zmiennych i nieuchwytnych z natury rzeczy. Zagadkowa tez jest ich
bytowos¢, jako Ze trudno o jednoznaczne rozstrzygniecie kwestii, czy aforemnym
bitom potrzebny jest do ich obiektywnego istnienia odbiér, albowiem by¢ moze
w swym sensotworczym uksztattowaniu istniejg takze poza obserwacjg i nasza
Swiadomoscia. Co by jednak na to powiedzieli fizycy, ktérzy upewnieni wynikami
wyrafinowanych eksperymentéw przeprowadzanych na mikroobiektach powatpie-
wajg w realne istnienie materii w jej najbardziej podstawowym wydaniu? Czgstki
elementarne objawiaja sie jako konkretne obiekty tylko podczas ich rejestrowa-
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nia przez aparature pomiarowa. Poza nig sg liniowymi superpozycjami mozliwosci.
Konkretyzuja sie w momencie pomiaru, ujawniajac zaledwie jeden z wielu poten-
cjalnych stanéw. Podobnie zbiory bitéw nie istniejg jako przekaz bez sensorycznie
i myslowo odbierajgcej je Swiadomosci. Same w sobie nie sg bytem obiektywnym,
lecz jedynie mozliwoscig. Mozliwo3cig otwartg, spetniajaca raz oczekiwania fizyka,
innym razem zaspokajajaca potrzeby konsumenta ukierunkowanego w odbiorze na
sztuke. Zatem sztuka w swym najbardziej elementarnym ukonstytuowaniu réwnie
dobrze moze by¢ nie-sztuka. Nie-sztuka zunifikowanych mediéw, pograzong w in-
telektualnej pustce, gdzie technologiczne innowacje za gtéwne uzasadnienie swej
egzystencji majag nieustajgce doskonalenie cyfrowej konwersji, obojetnej na to, co
przerabia w supermtynie gigainformacji. Wydajnos¢ niewyobrazalnie rosnie, tylko
porywajacych idei jakby brak.

Jakims rozwigzaniem jest wstanie od komputera i pdjscie do ktéregos z miejsc nobli-
wych, tytularnie nobilitujgcych sztuke. Trzeba p6js¢, by samemu sie przekona¢, jak
cienka granica dzieli zywa sztuke od nie-sztuki zmumifikowanej. Czasem wystarczy
usigs¢ na krzesle, by zobaczy¢, i wstac z niego, by zwatpic.

llustracja 4a, b, c. Zdzistaw Jurkiewicz, Na Scianie, ptétnie i sztaludze, 1971, wystawa w Muzeum
Narodowym, Wroctaw, 2011, fot. Jerzy Olek
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Tak jak na wystawie Zdzistawa Jurkiewicza zorganizowanej w czterdziestg rocznice
powstania Na scianie, pttnie i sztaludze, na ktérej odtworzono w muzealnym holu to,
co niegdys artysta zrealizowat w pracowni. Byta sztaluga, ustawiony na niej blejtram,
a za nimi dwie prostopadte do siebie Sciany. | na tym wszystkim grubg linig namalo-
wany czarny prostokat o zaokraglonych narozach. Nie byto w nim tylko artysty. Za-
brakto wiec tego, dzieki czemu zarejestrowana na fotografiach instalacja przebiegle
naigrywata sie z racjonalizujacego spojrzenia odbiorcy. Stato za to w muzeum krzesto,
z ktérego widz mogt zobaczy¢ regularng forme. Krzesto-wskazéwka, niczym wyréz-
niona ptytka w posadzce kosciota $w. Ignacego w Rzymie, podpowiadajgca, gdzie
stana¢, by iluzjonistyczne malarstwo Andrei Pozza odebrac najpetniej.

Wiele fundamentalnych kategorii przemineto, cho¢ moze i nie. Konfrontacja zdjecio-
wego zapisu realizacji gtebokiej i istotnej z 1971 roku z aranzacyjnym odtworzeniem
po latach tamtej sytuacji dobitnie przekonuje, ze sacrum i profanum w niektérych wy-
padkach bywa nie do zastgpienia. Okreslenie ,duchowos¢ sztuk” tez brzmi archaicznie,
niemniej w oryginalnej sekwencji Na Scianie, pfétnie i sztaludze co$ z magii niewatpli-
wie jest. Natomiast w muzeum magia ta zostata przerobiona na przystepny dydaktyzm
oferujgcy doznawanemu dodwiadczeniu prosty model z podpowiedzig rozwigzania.
Tak naprawde element tajemnicy tkwi w serii fotografii. Zresztg catg aranzacje artysta
wykonat na potrzeby widzenia obiektywu. W bezposrednim ogladzie odtworzonego
obiektu tajemnica zastgpiona zostata optyczng zagadka. Wartosciowe dokonanie:
skonficzone, acz niedomkniete w swym niejednoznacznym przestaniu, stato sie gra.

Dzieto Jurkiewicza to dobry przyktad spetnienia sie wyrafinowanej koncepcji w ade-
kwatnie ukazujagcym je medium. To ono nadaje mu wtasciwy wymiar. W pracowni ar-
tysty zainscenizowane zdarzenie w petni oddato siebie zdjeciu. Powrét z fotografii do
przestrzennej sytuacji, a zatem wtérna wzgledem niej rekonstrukcja, niszczy w dziele
to, co najbardziej dla niego istotne: nieoznaczonos¢ (by metaforycznie odwotac sie do
terminu Heisenberga) i nieokreslonos¢ ksztattu ciggtosci (by uzy¢ formuty Jurkiewicza).
Mechaniczna rejestracja dokonana kamerg doprowadzita do tego, ze trudno odréznié
wyobrazenia od zawartej w kadrze rzeczywistosci. Natomiast tréjwymiarowe elementy
ogladane w naturze czynig wyobrazenie zbednym, albowiem dostownos¢ stata sie
jedyna realnoscia. Zgineta tez, wyraZnie dostrzegana na zdjeciach, analogia miedzy
tozsamoscig i réznicg ptaskiego oraz przestrzennego. Ich jednos¢ przestata mieé racje
bytu w prawdziwym tréjwymiarze z powodu znikniecia w nim intrygujgcej sprzecznosci.

W sztuce mediéw podobnych probleméw nie ma, gdyz ona cata jest nie-sprzeczno-
3cig. Generujac jawng fatszywos¢, coraz mniej odnosi sie do realnej rzeczywistosci.
Nie niosgc ekscytujacych niewiadomych, stata sie narkotyzujaca gra atrakcyjng dla
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niej samej. Tajemnice istoty zastgpita ciekawos¢ sposobu wykonania. W jej odbiorze
nie ma na ogét watpliwosci, ze prezentowana sytuacja jest sztuczna. Zagadke stano-
wi jedynie to, jak owa sztucznos¢ zostata wypreparowana.

Sadzac z tego, co pojawia sie w necie, wielu uzytkownikéw nowych mediéw stara sie
raczej co$ ukry¢, niz otwarcie ujawni¢. Stosowana przez nadawcéw technika stanowi
czesto zastone dymna dla kryjacej sie pod nig nijakosci. W koicu gtéwnie chodzi
0 sprawne spreparowanie i szybkie wystanie komunikatu, bez troszczenia sie o to,
gdzie dotrze i jaki wywota oddZwiek, cho¢ nieraz z ukrytg nadzieja, Ze jednak co$
spowoduje. Pakiety zaramkowanych tekstow i obrazéw potrzebuja Swiatta, by wpa-
da¢ w oczy. Ich wehikutem muszg by¢ zatem fotony. Gdyby jednak owe spikselowa-
ne komunikaty dato sie przesadzi¢ z fotondéw na neutrina, wéwczas przelatywatyby
przez siatkdwki bezkarnie, nie zasmiecajac oczu, ba, nie pozostawiajgc zadnego $ladu
w mozgach zabezpieczonych w ten sposéb przed obcg ingerencjg. Oczywiscie wta-
snego ekranu mozna nie wtgcza¢ do sieci, ale na niewiele sie to zdaje, skoro tysigce
innych ekranéw non stop co$ emituje, osadzajac dzieki promieniowaniu optycznemu
z jego dualizmem korpuskularno-falowym niezborny szum w zniewolonych umystach.
Kiedy nie uczestniczy sie aktywnie w przeptywie informacji, ma sie wrazenie, ze Swia-
domos¢ jest wyciszona. Ale to mylne wrazenie. Nieustannie niepokojona jest bo-
wiem nieswiadomos¢. W rezultacie kolejne poktady nadinformacji nadal odktadajg
sie w niepamieci pamieci.

Niektérzy prognostycy przewiduja, ze za sto lat bedziemy nosi¢ szkta kontaktowe
pozwalajgce na nieograniczony dostep do Internetu i baz danych. Na soczewkach
stykajacych sie z gatkami ocznymi wyswietla¢ sie bedg wszelkiego rodzaju informacje
uzupetniajgce zaimportowang wiedzg to, co bezposrednio widzimy. Widziane bedzie
korygowane przez transmitowane z sieci dopowiedzi. Poza tym zaopatrzeni zostanie-
my w interfejsy tgczace mézg z komputerem. Niektdrzy sgdza, ze w ten sposéb zycie
stanie sie wygodne. Wszak myslec za nas beda inni: siedzacy za sterami supermézgéw
sztucznej inteligencji. Uprosci sie takze odbior sztuki. Juz teraz wielu mniema, ze dany
obiekt zyskuje status dzieta w momencie ogtoszenia go za takowe przez media. Eks-
trapolujgc obecng sytuacje na przyszte mozliwosci, tatwo przewidzie¢, ze wszystkim
podobac sie bedzie to samo i ze tylko nieliczni bedg probowac wydobyé z nie-sztuki
istotne wartosci.

Formga ratunku moga by¢ zalecenia buddyzmu, sugerujace uwolnienie sie od wszel-
kich ograniczen i wyzbycie wszystkiego, by zyska¢ doskonatg wolnosc.

- lluzja?

- Ale jaka piekna.
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Nieosiggalne marzenie:

by nie by¢ statystycznie traktowanym numerem,

by wyzwoli¢ sie z przymusu zaleznosci i konwencji,

by wiedzac, ze kazde zyczenie zostanie spetnione, niczego nie szukac,
by uwalniajgc sie od presji obcosci, zazna¢ spokoju,

by osiagna¢ zbawienne wyciszenie,

by by¢ soba wsobnie osobnym.

Nie catkowicie — nie do konica — nie wszystko odrzucone wikta w nierozpoznane moz-
liwosci, przyttacza ciekawoscig innosci, narkotyzuje gtodem niespetnienia.

Jako istotna pojawia sie kwestia ograniczenia. Trzeba bowiem podja¢ decyzje, jak
ja rozumie¢. Czy chodzi o wtasng ograniczono3¢, ograniczanie mnie jako podmiotu,
Swiadome ograniczenie swojego ,ja”, czy o ograniczony dostep do niektérych stref
zakodowanego zewnetrza? Czy Swiadomos¢ ograniczenia wynika z potrzeby ekspan-
sji skierowanej w strone $wiata, czy jest rezultatem postawy odwrotnej: dazenia do
mozliwie petnej od niego niezaleznosci? Trywializujac, ktérg wersje wybrac: by¢ czy
nie by¢ w sieci? O ile jest jeszcze mozliwos¢ wyboru.

Jezeli ztapania sie w nig nie mozna unikna¢, trzeba zdecydowaé, w jaka dac sie prze-
poczwarzy¢ posta. Zgadzajac sie z pogladem McLuhana, iz medium is a message,
a takze z zasadg, ze przestanie zmienia charakter przy zmianie medium, bo fotografia
w filmie przestaje by¢ tylko fotografig, a film w telewizji jedynie filmem, powodujac,
ze kazde co$ wynikajace z odrebnego czegos staje sie czym$ innym, niz byto w po-
przedniej postaci, nalezy okresli¢, w jakim uniformie mogg sie pojawi¢ w dostepnym
obiegu osobiste poglady i wtasne obrazy. Gdzie i czym by¢ maja, i co soba nies¢.

Kreska narysowana na papierze zmienia postac, gdy zostaje sfotografowana. Sfilmowa-
na — przeobraza sie ponownie. Pokazana w TV niesie jeszcze inng jakos¢. Jej wizerunek
w YouTube dodatkowo kreske odmienia. Powiekszona, ukazuje geometryczng struk-
ture pikseli. Gdyby wczesniej zostata zwielokrotniona, prezentowataby sie jako zbiér
ziaren analogowego obrazu albo tez pek linii telewizyjnego ekranu. Wprowadzona do
sieci, zaczyna istnie¢ juz tylko wirtualnie. | jako taka moze trafi¢ do ArtBase, ktérego
archiwum, dziatajgce przy nowojorskim New Museum of Contemporary Art, gromadzi
wszystko, co jest godne uwagi w nowej sztuce mediéw, bazujacej na technologiach
internetowych, w tym realizacje online, performance, wideo, instalacje i sztuke dzwieku.
Udostepnia kilka tysiecy dziet artystéw wykorzystujgcych w celach estetycznych i kry-
tycznych oprogramowanie, kody, strony internetowe, ruchome obrazy, gry i przegladar-
ki. A wszystko to razem pulsuje, naktada sie, wymienia i znika w nieprzerwanym ruchu.
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Kazda nowos¢ jest natychmiast wykorzystywana do kreowania jej innych od zato-
zonych przeznaczeh. Zywe zainteresowanie wzbudzit Quick Response Code, dzieki
mozliwosciom, jakie stwarza: wynaleziony w Japonii w 1994 roku alfanumeryczny,
dwuwymiarowy, matrycowy, kwadratowy kod kreskowy — modularny i statowymiaro-
wy. Atrakcyjny chocby z tego powodu, ze umozliwia kodowanie znakéw nalezacych
do wielu alfabetéw, takich jak japonskie kanji czy cyrylica oraz stosowanych w jezyku
arabskim, greckim i hebrajskim.

llustracja 5. Adam Rothstein, City of QR Codes, 2011

Zrodto: Rothstein 2011.

QR Codes eksploatuje Adam Rothstein. Ttumaczy:

Przygladam sie kodom kreskowym, zastanawiajac sie, jak by to byto, gdybysmy mieli wzrok
laserowy. Patrze na pismo odreczne tak dtugo, az zawijasy i petle przestajg by¢ stowami,
sylabami, a nawet literami i stajg sie tylko maniakalnymi impulsami, ktére fala mézgowa
przetworzyta na skurcze miesni zapisane sejsmografem naszych cierpigcych na tuszotok ak-
cesoriow protetycznych. Przygladam sie ulicom w moim miescie, przebiegajac wzrokiem
blizny na jego kolanach, czujac, jak tecza Swietlnej refrakcji — ta skora miasta — grzebie pod
sobg osobistg historie ludzkiej utomnosci. Mam polimorficznie wypaczone poczucie fizycznej
praxis z przedmiotami. Nie dlatego, ze przedmioty ciekawig mnie bardziej niz innych ludzi
czy ze jestem bardziej niz inni infrastrukturalnie podejrzliwy. Po prostu, kiedy zaczniesz sie
zastanawia¢, co znajduje sie pod zewnetrzng, semiotyczng powtoka przedmiotéw — trudno
sie uspokoic.

Ulica, kwartat doméw, miasto — jego piekna naga skéra pojawia sie teraz w mojej wyobraZni
jako kwadrat ztozony z czarno-biatych kwadracikéw, a kazda struktura i cecha topologiczna
wydaje sie unosi¢ ponad pole kontrastujgcego koloru lub w nie zapadac. Miasto jest kodem
QR. QR moze i nie jest symbolem seksu, ale — rozciggajac sie od 21 x 21 jednostek do
maksymalnie 177 x 177 — moje metropolis jest spikselowanym, hermafrodytycznym witru-
wianskim rysunkiem, mandalg kamasutrowych pozycji danych. Chodzac ulicami, dekoduje
wzor tak ezoteryczny, ze moégtby by¢ wymyslony przez bogéw, dawnych szamanéw czy istoty
pozaziemskie. Wymyslony przez nas. W tych fatdach i wypietrzeniach zawarlismy informacje,
ktore przyciggaja nasza uwage (2011; ttumaczenie wtasne).
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Oto przyktad szalenstwa interpretacji, swobodnej zamiany senséw, rekonstrukji
uwolnionych z jednoznacznie przektadalnych ciggébw znaczeniowych. Co$ staje sie
nie-czym$ z powodu arbitralnych transformacji, gdzie znaki znacza dowolnie lub
w ogole nie znacza, pokazujac jedynie swoje zakodowane upostaciowienie. Transla-
cje tego rodzaju sg czystg grg prowadzona dla niej samej, dla osiggniecia satysfakgji
wynikajacej z faktu nieskrepowanego grania. Fascynujace zajecie, absolutnie bezin-
teresowne, jak sztuka.

Naznaczony stata zmiennga globalny pejzaz audiowizualny wytwarza wcigz nowe pa-
radygmaty kultury. Eskalacja gtodu nowosci systematycznie przybiera na sile. Nie
daje sie juz go zaspokoi¢, gdyz apetyt stale rosnie. Spoteczne nienasycenie okazato
sie chroniczne. Komunikacja w relacji jeden do jednego przestata wystarcza. Za-
posredniczone mediami kontakty dajg satysfakcje dopiero wtedy, kiedy zaczynaja
iS¢ w tysigce. Jedna funkcja w urzadzeniu to o wiele za mato. Fani elektronicznych
gadzetéw chcg w nim mie¢ wiele réznych mediéw, co doskonale ilustruje pojemno$¢
funkcjonalna wspétczesnych komoérek. Az dziw, ze wylewajacy sie z nich medialny
strumien ciggle jest segmentowany i porcjowany. Bytoby jeszcze intensywniej, gdyby
rozmawiag, sta¢ i otrzymywac sms-y, fotografowac, filmowac¢, przeszukiwaé Internet
i stucha¢ muzyki, a wszystko to w tym samym czasie. By¢ moze mozna by wowczas
zmystowo lewitowaé w skompresowanej do maksimum rzeczywistosci rozszerzonej
oraz buja¢ w synergicznych obtokach zasnuwajacych oczy gesta mgta. To jedna
opcja. Drugg podsunat przed blisko trzema tysigcami lat Lao Tsy:

Mozesz poznac Swiat

Nie wychodzac z domu.

Mozesz ujrze¢ swoja Droge

Wygladajac przez okno.

Im dalej péjdziesz,

Tym mniej bedziesz rozumiat (1984: 33).

Ale czy chodzi o rozumienie? W cenie jest gesto nafaszerowana informacjg detaliczna
wiedza, a nie madros¢ wynikajgca z pojmowania, na czym zasadza sie istota cato-
3ci. Mnozenie faktow niekoniecznie prowadzi do sumy. Konstrukcyjnie usrednione
opowiesci transmedialne nie przektadajg sie na pogtebiong refleksje. One jedynie
wzajemnie sie z ludzkiej pamieci ruguja. Lecz c6z, domy (rzeczywistych kontaktéw
biznesowych) zastgpione zostaty dotcomami (dziatajgcymi w Internecie przedsiebior-
stwami branzy nie tylko informatycznej), a autentyczne okna wszechobecnymi ekra-
nami. Potrzebe bezposrednich spotkain w znacznym stopniu wyeliminowata rosnaca
aktywnos¢ fandomoéw. Zastepowana substytutami realnos¢ Swiata skanalizowana zo-
stata w Internecie.
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W ostatnich dekadach XIX wieku miato miejsce w Paryzu zaskakujgce zjawisko arty-
styczne. Byto erupcjg niezgody na mieszczanska kulture i jej akademickg uktadnosg,
wyszydzang na wystawach, spektaklach i balach Sztuk Niezbornych, na ktérych ro-
ito sie od przesigknietych kping antydziet i rozmaitych prowokacji. Ta spontanicznie
ukonstytuowana Akademia Szyderstwa prezentowata na wystawach ,przedmioty
gotowe”, asamblaze, ,monochroidy”, ,malarstwo intencjonalistyczne”, a takze jezy-
kowe kalambury, rebusy i homonimy. Niezborni, dyskredytujac logike i pragmatyzm,
dokonali przeddadaistycznego zamachu na martwiejgcg sztuke. Wspétczedni Zborni
dziatajg odwrotnie, logizujgc niemal wszystko, czym sie zajmuja, nawet utadzone pro-
wokacje. Kuriozalne scenariusze przeprowadzanych akcji wymyslajg jawnie intere-
sownie, nieodmiennie sakralizujgc przy tym iluzje.

Dzieki zaskoczeniu forma nonszalanckiej ironii ponad sto lat temu byta skuteczna.
Obecnie, w dobie nieszokujacych, bo zneutralizowanych medialnie pseudozaskoczen,
zadne Sztuki Sztukowane Sztucznie nikogo juz nie dziwig. Prowokacje przerodzity
sie w skazone obojetnoscig akceptacje. Gorgce onegdaj reakcje wystygty nieomal
zupetnie. Kto chciatby chodzi¢ do Akademii lluzjonistycznych Fatszerstw, skoro per-
fekcyjnie zrealizowanych ztudzen, uwiarygodnionych technologicznie, jest na kazdym
kroku pod dostatkiem? Szeroka strugg rozlana nieprawda zastgpita prawde, czynigc
ja nieatrakcyjna, wrecz podejrzana.

llustracja 6. Jerzy Olek kontemplujacy
komunikacje dwoéch stozkéw kamien-
nego ogrodu Swigtyni Kodaiji w Kioto,
09.2012, fot. Anna Rojkowska

Indywidualne wyjscie jest. Wystarczy wréci¢ do domu. Wyczyszczonego ze wszyst-
kiego, co zbedne, domu skrupulatnie sterylnego. To tak, jakby odgrodzi¢ sie linig
i zamkna¢ w kwadracie dajacym niezbedne schronienie zmystom i umystowi. W poj-
mowanym jako szczegélne miejsce domu jest w stanie zaistnie¢ wolna przestrzeh
gotowa przyjac to, co nadchodzi. Zgodnie z madrg maksyma, kiedy nie ma sie nic,
posiada sie wszystko; wszak w miejscu niczym niezajetym najswobodniej rodzi sie
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forma. Drogg do niej jest myslenie. Jest to droga niewymagajaca jakiegokolwiek
fizycznego pokonywania. W jej obrebie, okreslonym przez zajmowane miejsce, moze
pojawi¢ sie wyobrazenie nowego, ktére nie daje sie sprowadzi¢ do czegokolwiek, co
istnieje, wyobrazenie czegos, co nie bedac zaczete, juz jest skofczone w swej myslo-
wej postaci. Bywa, iz w takim miejscu nastepuje emanacja potencji twérczej — wolna
od przymusu artykulacji, z natury nieskutecznej, jako ze nie da sie czystej idei wypo-
wiedzie¢ w dostepnej mowie. Uniemozliwia jg antycypowanie nieusuwalnej sprzecz-
nosci: gteboko prawdziwe przeswiadczenie, ze wszelka iluminacja skazana jest na
niekompletnos¢, ze spowijajgce rozum Swiatto nigdy nie zdota obja¢ catej prawdy.
Pozostaje jedno: wypowiadac sie w okruchach, oswajac czastki, tworzy¢ narracyjne
uktadanki z poskromionych elementéw, zestawia¢ na rézne sposoby przypadkowe
sktadniki, miesza¢ w puzzlach i przestawiac piksele — méwi¢ mowg niepetng, obrazu-
jac swa mysl zdawkowo.

Czastkowosc stata sie norma, a niekompletnos¢ przeznaczeniem.

Jezeli racje miat Heidegger, bycie kryje sie za tym, co jest. Stad sztuka zawsze be-
dzie niespetnieniem. Nie zmieni tego rosnacy potencjat subwersywnosci tych, ktorzy
ja tworza. Zdani na autoteliczno$¢ wtasnych wypowiedzi, nie sg w stanie uchronié
ich przed skrytoscig. Artykutowane na rézne sposoby formuty wizualne, podlegajgce
nieprzerwanej obrébce w trakcie procesu twoérczego i poddawane rygorom unifiku-
jacej wszelka odrebnos¢ transmisji, juz w trakcie wykluwania sie bezzwrotnie znikaja.
Wchtania je mielgca wszystko na usredniong papke multimedialna konwergencja.
Orkiestracja wszystkiego eliminuje odrebnosci indywidualne. Ratowa¢ sie mozna
jeszcze konwersjg przestan i danych, poszukiwaniem zamiennych form wypowiedzi,
zmiang stuzacych do zapisu formatéw, niezgranym oprogramowaniem, zonglerka
standardami — lecz sg to $lepe drogi ucieczki w nieosiggalng innosc.

Niepohamowanie potegujaca sie w cyberepoce manipulacja konwersjg danych, jej
nieposkromiona tapczywos¢ sprowadzajgca sie do anektowania coraz to nowych
obszaréw — nie wiedzy przeciez, lecz przelatujgcych przez umyst jak btyskawica
informacji — moze prowadzi¢ do konwersyjnych zaburzei psychicznych objawia-
jacych sie pod postacig syndromu mechanizméw obronnych uruchamianych przez
nieSwiadomos¢. Wprawdzie niektérzy internauci twierdza, ze w cyberepoce ,mozna
zabalowac przy kompie réwnie niezle jak w realu”, niemniej wielu innych wpada
w depresje z powodu niemoznosci skonsumowania i przerobienia lawiny przela-
tujgcych przez ekran bitdw, ktérym ani oczy, ani umyst nie sg w stanie podotac.
W skrajnych przypadkach dochodzi do zawieszenia przegrzanej Swiadomosci mie-
dzy schizofrenig a histerig. Jednym z objawéw jest rozdwojenie jazni lub osobowos¢
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wieloraka. Dysocjacyjne zaburzenie tozsamosci prowadzi do separacji wystepuja-
cych naprzemiennie osobowosci, ktore nie wiedzg o sobie nawzajem. | tak mitosnik
gier komputerowych moze byé réwnolegle graczem i granym, sterujgcym akcja
i sterowanym, majagcym swobode decyzji rezyserem spektaklu i jego zniewolonym
aktorem, dyktatorskim guru i represjonowanym poddanym. Dysocjacja prowadzi
na ogét do skrajnych zréznicowan tozsamosci, tyczacych miedzy innymi ilorazu
inteligencji, ostrodci wzroku czy preferencji seksualnych, ale tez do dolegliwosci
fizycznych odwracajacych uwage od niechcianych mysli i uczué. Ja-nie-ja potrafi sie
spetnia¢ w szerokim wachlarzu rél, co ttumacza réznice w pracy mézgu poszczegél-
nych osobowosci u tej samej osoby. Wirdéd rodzajéw zaburzen zdarzaja sie takie,
jak: amnezja, ostupienie, trans i opetanie. Przyczyny bywajg rézne. Sg wsréd nich
traumatyczne przezycia, gtebokie kryzysy, ale i przeforsowania intelektualne prowa-
dzace do emocjonalnego rozregulowania. Iluzja staje sie rzeczywistoscia, a realnos¢
wkracza w stan zjawy. Niewykluczone, ze gdzie$ na tym obszarze spetnia sie najnie-
konwencjonalniej sztuka-nie-sztuki, ze wyzwalana przez nadwrazliwo$¢ i ogranicza-
na przez czedciowy zanik wrazliwosci staje sie sztuka-nie-sztuki czym$ autentycznie
osobnym, spetniajgc sie w tyglu hiperestezji i hipestezji. Sztuka-nie-sztuki ozyw-
cze soki czerpie z dychotomii myslenia prowadzacej do postrzegania zjawisk w ich
skrajnych aspektach, ale tez do dwudzielnosci taczacej wzajemnie wykluczajace sie
czesci, wreszcie do pojawienia sie synkretycznej percepcji godzacej rozbiezne czy
wrecz sprzeczne poglady, co owocuje w kulturze wigzaniem w jednorodng catos¢
elementéw o odmiennych rodowodach oraz taczeniem w jednym dziele réznych
rodzajow i gatunkow.

Globalna wioska jest nig i z tego powodu, ze wszystkie egzystujace w niej kultury sg
w wiekszym lub mniejszym stopniu synkretyczne, asymilujac dla wtasnych potrzeb
elementy z odmiennych tradycji, rozwinietych czesto w odlegtych rejonach. To rezul-
tat dyfuzji idei oraz ich przedstawien i wyobrazen, nieodtacznej od zjawiska akultura-
cji. W XXI-wiecznej sztuce-nie-sztuki akulturacja realizuje sie na wszystkie mozliwe do
pomyslenia sposoby. Po to jednak, by chroni¢ artystyczne wytwory przed unifikacja,
stara sie — za sprawa niespolegliwych twoércow — gtosi¢ zasade: czym wiecej we-
wnetrznych sprzecznodci w dziele, tym lepiej.

A tak chciatoby sie mie¢ wzrokowy kontakt tylko z jedng kreska...
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Typologia komunikaciji

0. Punkt wyjscia

Przegladajac prace z dziedziny tego, co autorzy tych prac uwazajg za komunika-
cje spoteczng, mozna spotkac liczne okreslenia majgce jakoby klasyfikowaé rézne
rodzaje czy gatunki komunikacji. | tak na przyktad mowa jest o komunikacji: poli-
tycznej, medialnej, codziennej, interpersonalnej, werbalnej i niewerbalnej, miedzy-
kulturowej, symbolicznej, marketingowej, perswazyjnej, jezykowej, literackiej czy
wokalnej. | jakby tego byto mato, réwniez o telekomunikacji'. Widzimy wiec, ze ro-
dzaje komunikacji wyrézniane sg wedtug tematéw lub miejsc, w jakich przebiegaja,
a tych, jak wiemy, jest mnéstwo, jednych i drugich. Nie jest to oczywiscie sytuacja,
ktéra mogtaby nas z punktu widzenia zaréwno teorii i badan komunikacji, jak i opi-
su samego obiektu zadowoli¢, zwtaszcza kiedy konieczne jest zajecie perspektywy
zewnatrzsystemowej, nieoperujacej w trakcie analizy kategoriami, za pomoca kt6-
rych operuje analizowany system.

Klasyfikacje te przypominajg (na polu naukil) dzieciece wyliczanki, typu — rozr6znia-
my czerwone kwiatki, zotte kwiatki, niebieskie kwiatki. To oczywiscie prawda, sama
wyliczanka jednak niczego nam nie wyjasnia (a juz na pewno nie wyjasnia ewolucyj-
nych korzeni komunikacji), lecz tylko werbalizuje to, co jest widoczne, kiedy sie patrzy,
nie pytajac, po co i za pomocg jakiej teorii sie patrzy oraz co i w jakim celu chce sie
zobaczy¢. To argumentacja typu: mrowka ma sze$¢ nog, a pies cztery. W rzeczy same;j.
| tym sie zatem mréwki réznig od pséw. Wydawatoby sie. Mamy wiec do czynienia
z mysleniem po tebkach. Samo myslenie po tebkach jest bardzo potrzebng kompe-
tencja, ale jest mysleniem po tebkach.

WeZmy bowiem przyktad rozmowy dwéch pan:
Pierwsza: Area, co to jest takiego?

' Abstrahuje juz tutaj od niespdjnosci podziatéw i oksymoronicznosci niektorych okreslen, jak w przypadku
Jkomunikacji interpersonalnej” (sic/), a wiemy, ze nie ma komunikacji indywidualnej.
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Druga: Ciasteczka takie, co reklamujg (Olsztyn k. Czestochowy, 31.06.2011,
ok. godz. 14:00).

Zgodnie z zastang klasyfikacja mamy tu do czynienia z komunikacjg codzienna. | tyle.
Co najwyzej mozemy wartosciowac, Smiac sie z tych pan i ubolewa¢ nad tym, ze
sg prosto ustrukturyzowane, oraz biadoli¢ nad upadkiem edukacji. W rzeczy samej
jednak niczego nie wyjasniamy, a tylko produkujemy nawigzywalno$¢ komunikacji,
ubolewajac nad upadkiem spoteczehstwa, gaworzac o temacie tej wypowiedzi, czyli
wpadajac na lep komunikacji wtasnie, dajac sie do niej przez nig wciggna¢. A prosze
zauwazyc, jaka ciekawa funkcje reklamy przytoczony cytat nam tutaj prezentuje. Oka-
zuje sie bowiem, ze reklama moze motywowac i uzasadnia¢ rzeczywistos¢, podczas
kiedy nam sie wydawato, ze jest odwrotnie. Ponadto klasyfikacje te wprowadzaja
element wartosciujacy, co z kolei pozwala na hierarchizacje komunikacji, a zatem
konstruowanie lepszych i gorszych wypowiedzi i komunikacji, co dobitnie Swiadczy
o0 tym, Ze stosuje sie perspektywe wewnatrzsystemowa.

Inny przyktad:
Muzeum pierwszego polskiego dinozaura drapieznego (tablica reklamowa we wsi
Lisowice informujaca o wzmiankowanym muzeum i dinozaurze?).

Zgodnie z zastang klasyfikacjg mamy tu do czynienia z komunikacjg medialng i re-
klamowa. Jak jednak nietrudno zauwazy¢, pozostawia to w nas pewien naukowy
niedosyt. Jak natomiast w ramach tej klasyfikacji wyjasni¢, ze dinozaury posiadaty
paszport i to na dtugo przed wynalezieniem papieru? A co z drugim dinozaurem?

Aby wyjs¢ z tego, jak widzimy, niezadowalajgcego dylematu, powinnismy zada¢ pro-
ste pytanie: Kto produkuje/reprodukuje wymienione wyzej rodzaje komunikacji? | tu
sprawa sie komplikuje. Wychodzi bowiem na to, Ze na przyktad komunikacje poli-
tyczng czy medialng produkuja politycy, wzglednie dziennikarze (i/lub osoby wy-
stepujgce w mediach), komunikacje makretingowg marketingowcy, literacka literaci,
perswazyjna perswazjonisci, werbalng zas, jezykowa i interpersonalng — kto?

| tak pojawia sie kolejne pytanie: Kim sa ci ludzie? Odpowiedz: Ano, takimi samymi
ludZmi jak my wszyscy oraz uzytkownikami nie przez nich (ani przez nas) wymyslonej

2 Na temat owego dinozaura stosowna gazeta donosi zas, co nastepuje: ,Odstonieto rekonstrukcje dino-
zaura zwanego Smokiem z Lisowic. Czwartek, 30 czerwca (16:00). Model naturalnej wielkosci dinozaura
- zwanego Smokiem z Lisowic — zostat pokazany na wystawie «Tropami $laskich dinozauréw» w Muzeum
Paleontologicznym w Lisowicach k. Lublifica (woj. $laskie). Pierwszy drapiezny dinozaur znaleziony w Pol-
sce ma 5 m dtugosci i 2 m wysokosci” (http://polskalokalna.pl/wiadomosci/slaskie/news/odslonieto-
rekonstrukcje-dinozaura-zwanego-smokiem-z-lisowic,1661918,225, 2.07.2011).
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(ani wymyslanej) komunikacji. W jaki sposob zatem jakis$ polityk, bedacy takim sa-
mym cztowiekiem jak wszyscy inni, miatby wymysli¢ specyficzng forme komunikacji
politycznej i na czym miataby ona polegaé, i jak on i jemu podobni mieliby tego
dokonac? Indywidualnie nikt nie jest w stanie wymysli¢ jakiejs nowej formy komuni-
kacji, gdyz komunikacja jest zjawiskiem spotecznym i ,wymysla sie” tylko spotecznie,
a nie indywidualnie. Kiedy za$ ja (gdybym byt w stanie) wymysle indywidualnie jakis
spos6b komunikacji, wtedy nikt mnie nie zrozumie. Oczywistym natomiast jest, ze
specyficzne mogg by¢ tematy takich komunikacji (dotyczacych polityki czy mediow).
Jakie natomiast rodzaje komunikacji miatyby wymysli¢ media, polityka, literatura
itp.? No i jak, oczywiscie. Rozpoczynajac, a nastepnie kontynuujac prace w charakte-
rze polityka, literata, marketingowca czy pracownika mediéw, zawsze — jak mawia S.J.
Schmidt — przychodzimy za pézno i znajdujemy sie w sytuacji, w ktérej komunikacja
juz istnieje, juz jest dana i juz funkcjonuje, a my z niej jedynie korzystamy i w niej
uczestniczymy, nie majac wptywu na mechanizm, z ktérego korzystamy, gdyz z nie-
go tylko korzystamy. Nie powinnismy wiec myli¢ tematéw komunikacji, ktére moga
by¢ rézne, a nawet rozniste, z typami komunikacji. Nic nie stoi, ma sie rozumie¢, na
przeszkodzie, by badac takie tematy i miejsca ich wystepowania. Mozemy wiec py-
tac o to, jakie tematy pojawiaja sie w polityce, a jakie w mediach, jakie sie tam nie
pojawiaja i dlaczego. Itp. To jednak zupetnie inny wymiar badawczy. A najzupetniej
szczerze — nie ma w tak zwanej komunikacji politycznej ani jednego tematu, ktéry nie
pojawiatby sie réwniez gdzie indziej; to samo dotyczy pozostatych obszaréw. Widzimy
zatem, ze to nie media méwia, lecz media transportuja (tak, a nie inaczej, oraz tak,
a nie inaczej okrojone) méwienie ludzi, ktérego to méwienia ci ostatni nauczyli sie
gdzie indziej. To samo dotyczy polityki, marketingu, miedzykulturowosci i literatury.

Na tym tle chce sie tutaj zastanowi¢ nad mozliwoscig wyréznienia typéw komunika-
qji (niezdiagnozowanych tematami) opartych na r6znych manifestacjach i sposobach
realizacji generalnego mechanizmu komunikacji oraz podjg¢ probe strukturalnej
i funkcjonalnej typologizacji komunikacji, typologizacji nieopartej na swiadomosci
potocznej i na opisie tego jedynie, co widoczne jest na powierzchni, lecz dotyczacej
wtasnie elementéw strukturalnych i funkcjonalnych samej komunikacji.

W tym celu musimy wyjs¢ od generalnie odmiennej perspektywy ogladu i stwierdzi¢,
ze przedmiotem badan komunikacji spotecznej jest tylko i wytacznie komunikacja
face-to-face, czyli, by tak rzec, zywa komunikacja, odbywajgca sie w sytuacji fizycznej
obecnodci aktantow danych aktéw komunikacji. Wszystkie inne formy sa, tak czy
inaczej, limitowanymi komunikacjami lub notacjami takich limitowanych komunika-
cji. Nie oznacza to oczywiscie, ze pozostate aspekty nie mogg stanowi¢ przedmiotu
badah nauki o komunikacji. Powinnismy tylko uwzgledni¢, ze pochodzag one zawsze
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od fundamentalnego poziomu komunikacji, jakim jest sytuacja face-to-face. Ponadto
w ramach tej perspektywy unikam, jesli to tylko mozliwe, méwienia o komunikacji
(w sensie: komunikacji jako takiej, gdyz to tylko wynik hipostazjowania) na korzys¢
moéwienia o komunikacjach (w liczbie mnogiej), jako ze mamy zawsze do czynienia
tylko z przebiegajgcymi w ten lub w inny sposéb konkretnymi komunikacjami, czyli
z produkcjg wypowiedzi. W tym samym kontekscie unikat bede stosowania stowa
Jtekst” na rzecz pojecia ,wypowiedZ”, jako Zze ,tekst” konotowany jest zwykle juz
z pewng formg notacji wypowiedzi; pomijajgc juz fakt, ze ,tekst” stat sie pojeciem na
tyle szerokim, iz jego operacjonalizacja okazuje sie praktycznie niemozliwa.

Stosowat bede réwniez pojecia ,aktant” i ,uczestnik/uzytkownik komunikacji” w miej-
sce okreslen ,cztowiek” czy ,ludzie”, akcentujgc przez to, ze to nie ludzie prowadza
komunikacje (a w kazdym razie nie caty cztowiek), lecz po pierwsze, ze to komunika-
cje komunikujg, a po drugie, ze komunikacje odbywajg sie przy pomocy aktantéw,
czyli tylko tych aspektow danej jednostki, ktére pozwalaja realizowaé okreslone role
komunikacyjne. W sensie: przy pomocy uczestnikdw komunikacji, czyli oséb biora-
cych udziat w czyms, na ksztatt czego nie majg wptywu, lecz tylko realizujg istnie-
jace juz przed nimi i poza nimi, przez nich indywidualnie (bez podlegania sankcjom
spotecznym) niezmienialne struktury. ,Cztowiek” (,zwierzeta”) to pojecie biologiczne.
Ten, by tak rzec, biologiczny cztowiek konfrontowany jest w przestrzeni spotecznej
i komunikacyjnej z istniejgcym repertuarem rél, jakie mozna gra¢, realizujac pewien
stojagcy ponad organizmem biologicznym mechanizm, tu — mechanizm komunikacji
(w innych przypadkach — inne mechanizmy). Mamy zatem rézne role, umozliwiane
przez komunikacje, oraz rézne scenariusze prowadzenia komunikacji, i te role cztowiek
gra oraz scenariusze realizuje — nie caty cztowiek oczywiscie i wtasnie, lecz niektére
jego materialne, strukturalne i kognitywno-emocjonalne aspekty, relewantne w da-
nej sytuacji komunikacyjnej dla przeprowadzania niezaleznej od niego komunikacji.
W tym rozumieniu na planie komunikacji pojawia sie cztowiek jako aktant. Ludzie
stanowig zatem fizyczng podstawe tego procesu, natomiast jego funkcjonalne i struk-
turalne aspekty wyznaczajg forme okreslonego w danej sytuacji aktanta komunikacji.
Dla komunikacji przeprowadzanej przez telefon lub Internet nie jest istotny ani ubior,
ani fryzura, gdyz w danej sytuacji i przestrzeni komunikacyjnej nie stanowig one ko-
munikacyjnych elementéw wypowiedzi, w komunikacji face-to-face natomiast — ow-
szem. W komunikacji przez telefon moge wiec ubiér posiadac lub nie (w tym sensie
stanowi on fizyczng podstawe, tyle ze nie komunikacji); w komunikacji bezposredniej
natomiast moge ubiér réwniez posiadac lub nie, tyle tylko, Ze fakt posiadania takie-
go, a nie innego lub fakt braku ubioru jest istotny, co$ bowiem znaczy, czyli stanowi
semantyczny element wypowiedzi i takiz aspekt komunikacji. To samo dotyczy, ma sie
rozumie¢, wszystkich innych elementéw fizycznodci cztowieka i jego otoczenia - nie
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wszystkie i nie on caty stajg sie elementami aktanta. A zatem aktant to zestaw elemen-
téw roli realizowanej w danej komunikacji przez... Ano wtasnie — niekoniecznie przez
cztowieka (lub inne zwierze). W funkcji aktanta réwnie dobrze moze bowiem wystgpic
budynek (na przyktad Urzedu Miejskiego, ktéry powodowaé moze takie, a nie inne
rodzaje komunikacji lub im zapobiegac), jakis przedmiot, ktérego design umozliwia
okreslone komunikacje, a innym zapobiega, czy okreslona architektura wnetrza, ktéra
rowniez reguluje typ realizowanych w niej czy przy jej pomocy komunikacji. | zeby
dtugo nie wymienia¢ - aktantem moze by¢ wszystko, o ile przejmuje funkcje komu-
nikacyjne i pozwala realizowa¢ komunikacje lub nawet im zapobiega¢. Poza tym bu-
dynek czy przedmiot pozostajg oczywiscie budynkiem i przedmiotem o okreslonych
wtasnosciach fizycznych, stanowiagc element pierwszej (i drugiej) rzeczywistosci.

Komunikacje typu face-to-face traktuje zatem jako naturalng forme komunikacji,
a wszelkie inne formy — jako rezultat konserwowania (w tym lub w innym celu) komu-
nikacji lub jako wynik notacji wypowiedzi, notacji dokonywanej w celu zakonserwo-
wania komunikacji, aby jg w stosowne]j chwili w tej okrojonej formie zaktualizowac;
nie jest to juz jednak naturalna komunikacja, a tylko relacja z niej. Podobnie zatem
jak lingwistyka, réwniez nauka o komunikacji nie zajmuje sie notacja, lecz — jak lin-
gwistyka jezykiem naturalnym - komunikacjag naturalna.

Rezygnuje tutaj przy tym z wyrdzniania (narzucajgcej sie z zastosowania opozycji)
komunikacji sztucznej, gdyz to, co zwykle jako taka sie traktuje, nie jest komunikacja.
Wychodzgc bowiem od konstruktywistycznej definicji komunikacji jako negocjacji
znaczen, trudno tak zwanej komunikacji sztucznej, za ktéra postuluje sie zwykle uzna-
wac dziatania zachodzgce miedzy maszynami, komputerami, termostatami itp., gdzie
do negocjacji znaczeh wtasnie nie dochodzi, co wiecej — ma nie dochodzi¢, przyznac
naukowo operacjonalizowalny status zjawiska komunikacyjnego. A zatem sens.

Analizujgc odbywajace sie powszechnie komunikacje z tej perspektywy, dochodze,
w rezultacie stosownych obserwacji, do mozliwosci wyr6znienia nastepujacych typow
komunikacji:

- komunikacja frazeologiczna,

- komunikacja tautologiczna,

- komunikacja termostatowa,

- komunikacja diagnostyczna,

- komunikacja dziataniowa,

- komunikacja autystyczna,

- komunikacja eufemistyczna,

- komunikacja indeksalna,
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- komunikacja kooperatywna,
- komunikacja subwersywna.

Uwaga: podana wyzej lista typéw komunikacji bez watpienia nie jest petna, a zatem
proponowana typologizacja nie rosci sobie pretensji do kompletnosci, lecz obejmuje
typy, ktére na razie udato mi sie wyr6zni¢ z empirycznego ogladu nieustannie wokét
nas przebiegajgcych komunikacji.

| jeszcze jedna istotna (i dlatego wymagajaca dtuzszego wyjadnienia) kwestia. Uwaz-
nemu czytelnikowi rzucit sie bez watpienia w oczy fakt, ze wyréznione przeze mnie
typy komunikacji nie wynikajg z zastosowania jednego kryterium lub wrecz kryterium
takie w ogoéle nie jest widoczne. To prawda. Wynika to oczywiscie z uwzglednienia
réznicy miedzy klasyfikacjg a typologizacja.

Klasyfikacja jest utatwiajgcym zycie opisem réznic miedzy elementami na podstawie
wprowadzonego z zewnatrz (systemu) jednego, najczesciej dualistycznego, kryterium
niemajacego nic wspdlnego z samym obiektem. | w tym sensie klasyfikacja jest za-
wsze zamknieta i skoficzona oraz niczego nie ttumaczy, a tylko dzieli co$ na klasy,
w ktorych jedna strona dualistycznej opozycji dane kryterium spetnia, a druga strona,
ktérag stanowi z reguty cata reszta, tego zewnetrznego kryterium nie spetnia.

Typologizacja natomiast nie positkuje sie kryteriami, gdyz bazuje na empirycznym
opisie, to znaczy na stwierdzeniu istnienia opisanego zjawiska poprzez jego egzem-
plifikacje wtasnie, a nastepnie stosowny opis (oraz, w rezultacie, proby falsyfikacji
oczywiscie). Przed typologig (,przed”w sensie temporalnym) stoi zatem zawsze opis
obiektu wynikty z zastosowania okreslonej teorii wiodacej, w ramach ktérej dana
obserwacja i jej rezultat (obiekt i jego opis) stajg sie mozliwe i istotne. Przed kla-
syfikacjg natomiast nic nie stoi, gdyz jest ona wtérna wobec obiektu. Pracuje tu
zatem w mysl zasady: kryterium typologizacji, na przyktad okreslonych zwierzat, jest
istnienie tych zwierzat; natomiast kryterium klasyfikacji tych zwierzat jest... cokolwiek
nam do gtowy przyjdzie (na przyktad: liczba nég, wielkos¢, kolor itp.)*. Typologizacja

3 Pojecie ,istotne” stosuje tutaj w sensie, w jakim wprowadzit je do nauki Mario Bunge, to znaczy jako cha-
rakterystyke elementu niezbednego dla dziatania systemu. Istotne sg zatem te elementy danego systemu,
ktére gwarantujg jego funkcjonowanie i stabilno3¢ i bez ktérych nie moze sie on jako taki obejsc.

4 Nawiasem mowiac, rezultatem mylenia klasyfikacji z typologig jest na przyktad dzielenie istot zywych na
ludzi i zwierzeta za pomoca kryterium jezyka. Wszyscy przeciez widzimy, ze zwierzeta, w przeciwiefstwie
do nas ludzi, nie maja jezyka, a zatem tym wiasnie réznig sie od nas, a my od nich. | juz. Podczas kiedy
co wnikliwsi z nas zauwazajg zastosowany w tym przypadku trick, a mianowicie, ze kryterium podziatu
pochodzi od jednej strony opozycji, i to zanim jako kryterium zostato zastosowane, oraz ze kryterium to
jest wewnatrzsystemowa cechg jednej ze stron opozycji, a nie stanowi elementu zewnatrzsystemowego.
Jesli natomiast zastosowac typologizacje, to przed uzyskaniem jej rezultatu widzimy, ze w wiecie ozywio-
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jest wiec zawsze strukturalna i funkcjonalna, a tym samym podlega falsyfikacji, gdyz
co$ twierdzi, klasyfikacja jest za$ deskryptywna (i niczego nie twierdzi, a tylko co$
opisuje). Kiedy wiec klasyfikujemy na przyktad ludzi, to stwierdzamy, ze wyr6zni¢
mozemy ludzi matych, srednich, duzych, jasnoskérych, ciemnoskérych, o niebieskich,
zielonych, brazowych itd. oczach, dtugich i krétkich wtosach/paznokciach, no i oczy-
wiscie madrych i gtupich. Mamy wiec piekng klasyfikacje. Kiedy natomiast typologi-
zujemy ludzi, to widzimy, ze (z punktu widzenia biologii = teoria wiodgca) wystepuja
oni w dwéch strukturalnie i funkcjonalnie odmiennych ptciach. | tyle. Ponadto jednak
widzimy takze, ze pte¢ cechuje réwniez jeszcze niektére inne zwierzeta, przez co mo-
zemy ludzi przypisac rowniez do szerszego typu, na przyktad ssakéw. W przypadku
klasyfikacji operacja taka nie prowadzi do sensownych rozwigzan, jako ze wyr6zniajgc
liczbe konfczyn lub kolor skéry, dochodzimy do wyréznienia wspdlnej klasy biatych
ludzi i biatych budynkéw oraz ludzi i stotéw (o czterech nogach), a poza tym klasyfi-
kacja niczego o obiekcie nie twierdzi, lecz tylko go opisuje.

Ponadto w przeciwienstwie do klasyfikacji typologizacja nic nie znaczy; to, co pre-
zentuje typologizacja, po prostu takim jest (na aktualnym poziomie wiedzy); nato-
miast czy za danym typem stoi specyficzna funkcja, nalezy dopiero zbada¢. Rezultat
klasyfikacji mozna za$ obtozy¢ znaczeniami, przez co wejs¢ on moze w komunikacje,
a nawet, jak w przypadku madrych i gtupich, pozwala na wymyslenie ilorazu inte-
ligencji, umozliwiajgcego odréznianie tych jednych od tych drugich, skoro, jak juz
wiemy, s3. Natomiast istnienie dwéch ptci jest istnieniem dwéch ptci, komunikacyjnie
zas spotyka sie dos¢ mato sporéw na ten temat — w przeciwienstwie do klasyfikacji,
ktére nadaja sie prawie tylko do sporéw. Argumentuje tutaj co nieco humorystycz-
nie, sprawa jednak jest catkiem powazna i w badaniach powinnismy réznice miedzy
typologia a klasyfikacjg mie¢ zawsze przed oczyma.

W odniesieniu do analizowanego tutaj zjawiska wykazac zatem musze, jakie struktury
lezg u podstaw proponowanej typologii i jakie funkcje (wewnatrz- i zewnatrzsystemo-
we) spetniajg poszczegblne typy komunikacji. Nieistotne natomiast sg kryteria.

A skoro juz jesteSmy przy wyrdznianiu... Mamy ponadto do czynienia z rozréznieniem
miedzy opisem a wyjasnieniem. Kiedy dokonujemy opisu, wtedy na pierwszym planie
stoi przedmiot tego opisu, sam opis jest za$ w tym sensie wtérny i, co istotne, podle-

nym wystepuja istoty positkujace sie komunikacja i istoty niekomunikujace. Tak, ale w tej sytuacji my nie
roznimy sie od zwierzat, lecz tylko zaliczamy sie do zwierzat, ktére komunikuja i ktérych jest stosunkowo
duzo. Ale to nam sie nie moze podobac. | w ten sposéb gusty wchodza do nauki.

> Nie oznacza to oczywiscie, jakoby klasyfikacja byta czyms zdroznym, czego nalezatoby unika¢ jak ognia.
Klasyfikacje po prostu do czego innego stuza, a przydatne sg rowniez w nauce, tyle ze nie do wyjasnien.
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ga reprezentowanej przez nas pozycji, nastawieniu oraz jako samo zjawisko produku-
je wielos¢ opisow, ktére w istocie sg rownowartosciowe, gdyz zawsze sg tylko zalezne
od zajmowanego przez badacza stanowiska i tego, jak on co$ widzi, chce widzie¢,
a kazdy inny widzie¢ moze to samo na swoéj sposéb. A ponadto opis jest zawsze syn-
chroniczny. Wyjadnienie natomiast automatycznie wprowadza wymiar diachroniczny
i filogenetyczny oraz pyta o to, jak doszto do powstania przedmiotu (nie opisu, lecz
wyjasnienia). Przedmiot konstruowany jest przy tym z przestanek, ktére doprowadzity
do jego powstania, i w tym sensie jest on wtérny; na pierwszym planie stojg elementy
jego ewolucji, ktore 6w przedmiot wtadnie wyjasniaja.

Przejdzmy teraz do omoéwienia poszczegdlnych typéw komunikacji. Dokonam tego
skrétowo i ogranicze sie tylko do kilku istotnych dla zagadnienia aspektéw kazdego
typu, podajgc nastepnie stosowny przyktad ilustrujgcy dany typ komunikacji (szcze-
gétowo i szeroko — por. Fleischer 2012).

1. Komunikacja frazeologiczna
Transportowanie znaczen juz wynegocjowanych w celu ich dalszego utrwalania.

Cechy:

- stosowanie gotowych sformutowan, utrwalonych juz w dotychczasowych komu-
nikacjach;

- nie negocjacja znaczen, lecz potwierdzanie w systemie juz zakotwiczonych znaczef;

- apeluje do identycznej wiedzy interlokutoréw, a ci potwierdzaja sie w znaczeniach;

- nie umozliwia watpliwosci, réznicy pogladéw; dany stereotyp obstuguje wszelkie
relewantne dla aktantow aspekty Swiata;

- nie tworzy sie wypowiedzi, lecz odwotuje sie je ze znanego repertuaru;

- wsrdd uczestnikéw tej komunikacji wypowiedzi stanowig oczywistos¢;

—  strukturalna wymienialno$¢ wypowiedzi i powtarzalno$¢ struktury aktu komunikacji.

Przyktady:
Szczegblnie wobec tej strasznej suszy, z powodu ktorej ludzie cierpig, bezsprzecz-
nie cennym jest, zeby takze w przysztodci mogto byé wiecej zabezpieczen, aby
takie straszne zjawiska natury lepiej przezwyciezy¢ (Angela Merkel, wypowiedz
nt. suszy w Afryce Zach., RTL Aktuell, 12.07.2011).

Ona: Nie wiem, co mam robi¢ z moim facetem. Kocham go, ale nie wiem. Wkur-
wia mnie. Faceci sg pojebani! (janKomunikant 2011: 57).

| czyz to nie jest prawda? Jako ze innej prawdy nie ma.
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2. Komunikacja tautologiczna

Aktanci prezentujg wypowiedzi powielajgce poprzednig wypowied?, tyle ze w jezyko-
wo odmienionej formie.

Cechy:

- interlokutorzy podrzucaja sobie funkcjonalnie identyczne (lecz strukturalnie réz-
ne) wypowiedzi;

- ciggte powtarzanie tego samego znaczenia i funkcjonalnie tej samej wypowiedzi;

- utrzymywanie siebie w przekonaniu o niezmienno3ci i pewnosci znaczen;

- tworzy i stabilizuje wiezi komunikacyjne;

- zabieg ,jelen na rykowisku”, wypowiedzi oparte na wzorze ,a to jeszcze nic / ja
miatem lepiej...";

- nawigzywalnos¢ komunikacji orientuje sie na sam schemat;

- przewidywalno$¢ wypowiedzi = poczucie bezpieczenstwa i komfortu psychicznego;

- komunikacyjne perpetuum mobile;

- zwiekszanie stabilnosci komunikacji gwarantuje dynamiczng nawigzywalnos¢
w sytuacji przewidywalnosdci wypowiedzi.

Przyktady:
Pierwszy: My, debilu, idziemy juz na przystanek.
Drugi: To idZcie, kurwa!
Pierwszy: To idziemy, kurwa! (janKomunikant 2011: 67).

Ona: A ja chce rude!
On: Przeciez ty masz rude wtosy.
Ona: A ja chce rude rude (Olsztyn k. Czestochowy, 29.06.2011, godz. 14:50).

3. Komunikacja termostatowa

Nie znosi watpliwosci, podawania w watpliwos¢, wychodzenia poza ramy przestanek
generujacych wypowiedzi.

Cechy:

- bezposrednie nastepstwo akgji i reakcji oraz stata wymiana wypowiedzi;

- komunikacja kreci sie w koto i to stanowi jej cel;

- komunikacje mozna podjgé w dowolnym momencie i w dowolnym momencie
mozna ich zaniechag¢;

- jest jednowymiarowa, ale nie jest linearna;
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bezposrednios¢ wypowiedzi w relacji do schematu, krétkodystansowosé ciggoéw
komunikacyjnych;

korzystanie z dawno juz wynegocjowanych znaczen;

unikanie kreatywnosci, co gwarantuje stabilnos¢ struktury, odpornos¢ na zakté-
cenia.

Przyktady:

On: Ide dzisiaj do kina.

Ona: Jak to, znowu idziesz do kina? Przeciez dopiero niedawno bytes.

On: Jak niedawno? Nawet nie pamietam, kiedy ostatnio bytem.

Ona: Nie pamietasz? To moge ci przypomniec.

On: Grunt, ze ty mi mozesz co$ przypomnie¢, ciggle bys mi tylko méwita, co mam
robic.

Ona: Ja ci méwie, co masz robic? | tak zawsze robisz swoje, nigdy nie patrzysz na
moje potrzeby.

On: Przepraszam, a kto ostatnio byt z toba u twoich rodzicow?

Ona: Ale musiatam cie zmusi¢, przeciez nie lubisz moich rodzicéw.

On: Ja nie lubie twoich rodzicow? Dlaczego mam ich nie lubi¢?

Ona: Tez nie wiem, dlaczego ich nie lubisz. Ale nie lubisz (tekst autorski skonstru-
owany na potrzeby ilustracji).

On: Kurwo, przestan sie trzepac i chodz, kurwo.
Ona: O chuj ci chodzi?

On: No chodz, kurwo.

Ona: A idz, kurwa, sam (janKomunikant 2011: 83).

4. Komunikacja diagnostyczna

Nie chodzi o to, co sie méwi, lecz o to, jak sie méwi, oraz o to, co ja chce ustyszec.

Cechy:

wykorzystanie mechanizmu komunikacji w celach nie-spotecznych;

egzaminy, rozmowy z lekarzem, prawnikiem, psychologiem, rozmowy w urze-
dach, instytucjach;

generalnie: rozmowy hierarchiczne, niesymetryczne;

z drugiej strony jest ktos, kogo interesuje jedynie forma, a nie tres¢ wypowiedzi;
brak symetrii celéow i powodéw komunikacji miedzy aktantami.
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Przyktady:

On: Patrz, on tego nie umi zrobi¢, kurwa.
Ona: Naucz sie odmieniac!
On: Dobra... kurwo! (janKomunikant 2011: 84).

Ona: Ja pierdole!
On: To nie pierdol tyle! (janKomunikant 2011: 112).

5. Komunikacja dziataniowa

Produkcja wypowiedzi jako elementu dziatania w danej sytuacji spotecznej, w celu
podtrzymania tej sytuacji za pomocg komunikacji (small talk).

Cechy:

koniecznos¢ unikania negocjacji znaczen i samej ich produkcji;

nieistotne jest, co sie komunikuje, lecz tylko, Ze jest komunikowane;
komunikacja w swoim wymiarze fizycznym konstytuuje sytuacje spoteczng;
stosuje sie tam, gdzie fizyczna obecnos¢ aktantéw wymaga manifestowania sen-
su danego dziatania;

komunikacja zostaje pozbawiona elementéw semantycznych i przechodzi w mo-
dus dziatania.

Przyktady:

On: Pierdol sie gruba Swinio!
Ona: A chuj ci do mojej dupy?! (janKomunikant 2011: 49).

Pierwsza: No i zaptacitam mnie;j.
Druga: Zakurwidcie. Tak powinno by¢! (janKomunikant 2011: 71).

6. Komunikacja autystyczna

Nie ma procesu negocjacji znaczen, lecz tylko manifestowanie znaczen przy braku
zainteresowania semantyka reprezentowang przez drugiego aktanta.

Cechy:

jeden aktant méwi swoje, a drugi — swoje;
przynosi podwyzszenie sprawnosci komunikacji kosztem jej aspektéw spotecz-
nych;
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pomijany jest aspekt spoteczny komunikacji na korzys¢ prezentacji wtasnego sta-
nowiska;

mechaniczna realizacja nawigzywalnosci i przewidywalnosci;

,5¢ w zaparte”, daje komfort komunikacyjny, bezpieczefistwo i pewnos¢ komu-
nikacji;

nawigzywalnos¢ gwarantuje sie samoczynnie na podstawie czynnikéw czysto fi-
zycznych;

dogmatyzm = przestanka wypowiedzi staje sie jej argumentem.

Przyktady:

Chodz tu, bo cie strzele, zwariowate$, samochody tu jezdzg (matka do matego
dziecka, ktére wbiegto na ulice, Wroctaw, 15.07.2011, godz. 16:20).

A przelat ci kase, bo mnie kurwa nic nie przelat (Wroctaw, 10.11.2009, godz. 10:30).

Pierwszy: Sa tylko dobrzy i gtupi ludzie.

Drugi: Jak pan chce to rozstrzygac?

Pierwszy: Nie musze tego rozstrzyga, ja to widze (rozmowa dwéch Niemcow,
Bochum, 12.10.2006; Pierwszy: Es gibt nur Gute und Deppen. Drugi: Wie wollen
Sie das entscheiden? Pierwszy: Das brauche ich nicht zu entscheiden, das sehe ich;
ttumaczenie wtasne).

7. Komunikacja eufemistyczna

Powiedzie¢ cos tak, by pierwszy aktant miat przekonujgcg mozliwos¢ twierdzenia, ze
tego, co przez drugiego zostato zrozumiane, wcale nie mowit.

Cechy:

znaczny nadmiar materiatu jezykowego w wypowiedzi, by zamgli¢ intendowany
sens;

kazdy wie swoje, nikt za$ nie ma pewnosci, czy inni wypracowali to samo znaczenie;
niwelowanie spotecznego charakteru wypowiedzi i komunikacji;

kompetencja w ukrywaniu wtasciwego, a znanego interlokutorom, celu komuni-
kacji;

mozliwos¢ wycofania sie z wypowiedzi;

miekkie wyrazenie odmowy lub nieakceptowanie pozycji innego aktanta;
obydwie strony zachowuja komfort psychiczny, poniewaz nikt niczego nie powie-
dziat;

nie ,zrobie”, lecz ,podejme starania / zajme sie tym”, nie ,przyjde”, lecz ,posta-
ram sie wpasc”.
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Przyktady:
Euro-sklep, polska sie¢ handlowa. Polscy kupcy tworzg polskg czes¢ Europy
(http://www.eurosklep.eu, 17.07.2011).

Skéra ekologiczna (napis na metce zakupionej przeze mnie kanapy, wykonanej
z materiatu skéropodobnego).

Delikatesy miesne, w ktérych warto kupowac. Wtasny rozbiér kulinarny (ulotka
sklepu ,Hubska 76", Wroctaw).

8. Komunikacja indeksalna

Wypowied? nie oznacza tego, co zostato wypowiedziane, lecz wskazuje na co$, co nie
jest zawarte w wypowiedzi, a jedynie jg w tym celu wykorzystuje.

Cechy:

- jezyk stuzy do wymiany doswiadczen, a nie do tworzenia wypowiedzi o dowiad-
czeniach;

- znaki symboliczne stanowig asemantyczny materiat komunikacji;

— pozwala umkna¢ przed deklaratywnoscig i wieloznacznoscia znakéw symbolicz-
nych na rzecz jednoznacznosci indekséw;

- sensownos¢ wypowiedzi gwarantowana jest sytuacyjnoscig w tu i teraz;

- Scisty kontakt interlokutoréw = uwaznos¢;

- odwotanie sie do dodwiadczenia, dziatania i postrzegania jednostki;

- zmniejszenie liczby nieporozumien, gdyz watpliwosci moga by¢ usuwane przez
sytuacje;

—  wspdlnos¢ repertuaru odniesief, gdyz wszystkie strony znajduja sie w tej samej
sytuacji;

- mozliwos¢ bezposredniego przywotywania elementdw realnosci czy postrzegania
w funkcji komunikacyjnej;

- poliwymiarowos¢ komunikacji indeksalnej = obstugiwanie wielu sytuacji komu-
nikacyjnych;

- zapobieganie ideologizacji wypowiedzi zaréwno podczas jej produkgji, jak i pod-
czas rekonstrukcji.

Przyktady:
Zona (wchodzi do domu i, nie widzac mnie, pyta gto$no): Jestes w domu?
Ja (odpowiadam gtosno): Nie!
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Pewien mnich zapytat Tozana: ,Czym jest budda?”.

Tozan odpowiedziat: ,Trzy funty Inu” (Wumen Huikai (jap. Mumon Ekai) (1229);

za: Hiibner 2002: 143; ttumaczenie wtasne).

9. Komunikacja kooperatywna

W centrum produkcji wypowiedzi stoi negocjowanie znaczen, tworzonych w trakcie
samego aktu komunikacji, wsp6lnie przez wszystkich aktantéw; wypowiedZ powstaje
ze wspotdziatania aktywnych i rownouprawnionych, nie-hierarchicznych w danej sy-
tuacji aktantow.

Cechy:

komunikacja nie ma innego ustalonego z géry celu, jak tylko wynegocjowanie
okreslonego znaczenia;

prototyp to rozmowa = tworzenie sensu wypowiedzi i jej produkcji przez co
najmniej dwoch aktantéw, na koncu ktérej wszyscy aktanci uzyskujg rezultat,
ktérego zaden z nich z osobna nie jest autorem;

wymiana mysli w celu wypracowania wspélnego znaczenia czegos, o czym, roz-
poczynajac komunikacje, nie miato sie jeszcze zdania;

czas jest generatywnym elementem samej procedury i uzyskanego w wyniku jej
zastosowania rezultatu;

sens tworzony jest ze wspotgry kolejnych kwestii; otwartos¢ wypowiedzi na do-
okreslenia, nawigzania itp.

Przyktady:

Pierwszy: Jade w lipcu w Karpaty Ukrainskie.
Drugi: A gdzie to jest?

Pierwszy: Daleko!

Drugi: To jedZ w pizdu! (janKomunikant 2011: 79).

Pierwszy: Na piechote zapierdalat na Opatowice.
Drugi: Zapierdalat, zapierdalat, ale doszedt (rozmowa dwéch mezczyzn, Wroctaw,
22.07.2011, godz. 21:20; Opatowice — dzielnica Wroctawia).

10. Komunikacja subwersywna

Pokazujemy ludziom ich poglady (ktére nie s3 naszymi), a oni obrazajg sie na nas,
zamiast zastanowic sie nad soba.
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Cechy:

- demaskacja negocjacji znaczen jako dziatalnosci opartej na wykorzystaniu ste-
reotypdw, uprzedzen itp.;

- nie — prezentowanie wtasnych pogladéw, lecz wykorzystanie cudzych stereoty-
pbw i uprzedzen, by stereotypy te zdemaskowac po stronie innego aktanta;

- moéwimy co$, czego sami nie myslimy, i konfrontujemy z tym adresata, uzmysta-
wiajgc mu (posrednio), ze reprezentantem przedstawianych opinii jest on sam;

- komunikujemy nasze kompetencje, a nie — méwimy o naszych przekonaniach;

- wypowied? staje sie przez to pusta semantycznie, ale nie komunikacyjnie;

- nie jest istotna semantyka wypowiedyzi, lecz jej funkcja komunikacyjna.

Przyktad:

llustracja 1. Plakat wyborczy Niemieckiej Anarchistycznej Par-
GRUNDSATZPROGRAMM tii Pogo. Tekst (od gory): ,Program podstawowy”; hasta: ,Po-
koj, wolnos¢, przygoda”; ponizej: ,Wybiera¢ APPD!”; napis

2
3”1202“ na dole: ,Partia hototy i pasozytéw spotecznych” (ttumacze-
/

nie wtasne)

8 Beibeit’ Zrédto: archiwum autora.

RAbenteuer!

Przyktad pokazuje zabawe z tekstem i grafikg. Niemiecka Anarchistyczna Partia Pogo
(APPD, Anarchistische Pogo Partei Deutschlands), ktérej trudno zarzuci¢ reprezento-
wanie pogladéw prawicowych, partia znana zatem ze swoich dos¢ skrajnie lewico-
wych przekonan reklamuje sie na swoich plakatach wyborczych, stosujac kréj pisma
i poetyke grafiki jednoznacznie sprowadzalng do kregéw faszystowskich, czyli kregdw,
ktére sama od lat zwalcza i ktdre stanowig negatywng czes¢ jej programu wyborcze-
go; czyni to natomiast w kraju znanym ze stosunkowo duzej populacji faszyzujacej czy
faszystowskiej. Tym samym sygnalizuje swoim adresatom i wyborcom, Ze sta¢ jg na
ironie, i te podwdjna ironie stosuje w funkcji propagandowej — podwéjna, poniewaz
réwniez tekst wtasnego komunikatu formutowany jest ironicznie: obok elementéw
koherentnych (wolnos¢, pokéj) pojawia sie element niekoherentny (przygoda), ironi-
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zujacy dodatkowo dwa pierwsze. Generalnie zatem plakat tej partii nie méwi niczego
ani wprost, ani w charakterze komunikatu wyborczego, lecz partia swéj program
komunikuje tym, ktérzy zastosowane zabiegi potrafig zrekonstruowaé. Mozna zatem
robi¢ reklame réwniez wtedy, kiedy nie moéwi sie niczego, a tylko komunikuje pewien
zabieg, Swiadczacy o pochodzeniu danej organizacji.

Wyréznione tu typy komunikacji nie sg oczywiscie usytuowane przestrzennie ani cza-
sowo i nie wystepujg zazwyczaj w osobnych specyficznych sytuacjach, lecz stanowiag
wielkosci funkcjonalne. To znaczy w danej konkretnej komunikacji (w okreslonej sy-
tuacji, roli, przestrzeni itp.) wyréznione tu typy komunikacji moga stale przechodzi¢
jeden w drugi, zamienia¢ sie miejscami. Z punktu widzenia aktanta wystepuje w da-
nym czasie i w danej przestrzeni mozliwo$¢ wyboru jakiego$ typu komunikacji oraz
mozliwos¢ przechodzenia od jednego do innego, oczywiscie z wszystkimi konsekwen-
cjami wynikajgcymi z takich zmian (czyli nie bezkarnie, gdyz za kazdym typem stoi
oczywiscie okreslona funkcja). Typy komunikacji sa do dyspozycji aktantéw i moga
by¢ odpowiednio aktualizowane w zaleznosci od strategii komunikacyjnej i wielu in-
nych czynnikéw. Typy te majg wiec charakter strukturalny i funkcjonalny, a nie maja
charakteru przedmiotowego, mimo iz ich zastosowanie produkuje w nastepstwie
przedmiotowe skutki, ale to juz sg tylko przejawy ich zastosowania, a nie one same.
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Zmiana paradygmatu w projektowaniu —
projektowanie komunikacji

1. Wprowadzenie

W niniejszym artykule przedstawiono koncepcje zréwnowazonego projektowania
komunikacji z perspektywy trzech wielkosci: design, designer i klient, oraz syste-
mowej zmiany paradygmatu w projektowaniu. Mozna zauwazy¢ trudnosci z rozgra-
niczeniem kompetencji poszczegdlnych wielkosci oraz skrotowos¢ i ilustracyjnosé
dostepnej na ten temat literatury fachowej. Powyzsza hipoteza ma zwigzek z coraz
wieksza popularnosdcig ksigzek o charakterze poradnikowym i instrukcyjnym dla
przestrzeni kreatywnych (sic!). Praca kreatywna opiera sie przede wszystkim na kom-
petencjach spoteczno-komunikacyjnych oraz w duzej mierze jest warunkowana wie-
dza techniczna, uzalezniong od specjalizacji przestrzeni projektowej, z zakresu teorii
barw, kompozycji, layoutu, typografii, DTP, materiatoznawstwa, jezyka czy nowych
technologii. Tym samym rozwdj przestrzeni kreatywnych oparty na zrealizowanych
case studies nalezy uznac za wtorny, a wine za taki stan rzeczy zrzuci¢ na obecne
trendy na rynku szkolnictwa wyzszego, w ramach ktérych z uniwersytetow tworzy sie
uczelnie zawodowe, zorientowane na produkowanie niewyksztatconych i nadetych
od ogblnospozywczej wiedzy praktycznej absolwentéw. Absolwenci studiéw pro-
jektowych (generalizacja uwarunkowana emocjonalnym nastawieniem autora do
tekstu) wysmienicie orientujg sie w obecnych trendach na rynku projektowania, ale
nie znajg mechanizméw, ktére za nimi stojg. Wiedza zatem, czym jest Facebook i co
na nim mozna zrobi¢, ale nie do kofca zdajg sobie sprawe, w jaki sposéb Facebook
funkcjonuje spotecznie i komunikacyjnie. Z perspektywy spoteczenstwa nie ma oczy-
wiscie najmniejszego problemu, gdyz system stabilizuje sie, dokonujac dyferencjacji
kompetencyjnej na rynku pracy.

Z drugiej strony mozna zauwazy¢ stosunkowo szerokie podejscie do projektowania
z perspektywy filozofii i sztuk pieknych. Tutaj niescistoscig, a w zasadzie pewnego
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rodzaju historycznym nieporozumieniem, jest sytuowanie kierunkéw o charakterze
designerskim i projektowym wytgcznie w paradygmacie sztuk pieknych i filozofii.
W takim ujeciu design staje sie obiektem hermeneutycznych rozwazan nad za-
sadnoscig samego designowania i spoteczno-kulturowej roli w obszarze estetyki
i sztuki. W tym miejscu nalezy bardzo jasno zaznaczy¢, ze design (w kontekscie
procesu projektowego) nie ma nic wspélnego ze sztuka. Design jest, w przeciwien-
stwie do sztuki, zjawiskiem spotecznym, zatem nie mozna rozpatrywac produktéw
designu ani samego procesu pod katem piekna, ale przede wszystkim w kontekscie
petnionej funkcji. Trzeba pomina¢ w tym miejscu wewnatrzsystemowy zachwyt nad
produktami designu i manifestacje takowego w perspektywie dualistycznej oceny
,fadne/brzydkie” - taka perspektywa moze funkcjonowa¢ komunikacyjnie (inter-
dyskursywnie), ale nie w kontekscie systemowych funkcji designu. Produkt designu
odgrywa zasadnicza role w projektowaniu relacji miedzyludzkich, gdyz w zwigzku
z ukonstytuowaniem sie znaczenia staje sie elementem systemu spotecznego. Moz-
na o nim, lub za jego pomoca, komunikowa¢, a wiec podtrzymywac system spotecz-
ny w ruchu (por. Fleischer 2008). Zaréwno sztuki piekne, jak i filozofia posiadaja
znaczace miejsce we wspdtczesnym dyskursie naukowym, jednak w petni zasadne
jest stanowisko, ze nalezy jasno wyznaczy¢ ramy paradygmatyczne dla mysli na-
ukowej, wykluczajac sztuki piekne i filozofie z obszaru projektowania komunikacji
i designu.

Na okolicznos¢ niniejszego artykutu wykorzystywane bedzie pojecie ,projektowanie
komunikacji”, zdefiniowane jako przestrzen realizowania procesu projektowego (de-
sign). Sam produkt designu - rezultat procesu projektowego — nalezy rozumie¢ jako
oferte komunikacji, te za$ za Fleischerem w nastepujgcy sposoéb:

Rozrézniat nalezy w nauce o komunikacji wypowiedzi sztuczne i wypowiedzi naturalne lub
meta-wypowiedzi i wypowiedzi. Wypowiedzi sztuczne to te, ktére produkowane sg ze wzgle-
du na same wypowiedzi, a naturalne to te, ktére sa produkowane ze wzgledu na komuni-
kacje. Meta-wypowiedzi posiadajg funkcje tworzenia dopiero sposobnosci dla komunikacji,
dostarczania ofert dla komunikacji, przy czym one same stanowig hipotetyczne komunikacje
i jako wypowiedzi nie petnig innej funkgji niz utrzymywanie procesu komunikacji w ruchu.
O ile zatem sztuczne wypowiedzi z tego powodu s3 wytwarzane i w ogdle by nie powstaty,
gdyby te powody nie byty obecne, o tyle wypowiedzi naturalne stanowig materiat komuni-
kacji uzytkowej i sg produktami i rezultatami komunikacji (2008: 92-93).

Innymi stowy kampania reklamowa marki X bedzie ofertg komunikacyjna, z ktorej
mozna skorzystac i realizowa¢ okreslone komunikacje na okoliczno$¢ tejze oferty.
Oferta sama w sobie nie jest komunikacjg, ale przez to, ze jest ofertg komunikacyj-
ng (meta-wypowiedzig), wyprodukowata mozliwos¢ komunikacji i jesli sie z takowej
skorzysta, bedzie sie produkowa¢ podstawowg funkcje komunikacji, jaka jest pod-
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trzymywanie systemu spotecznego w ruchu. Uwaga zasadnicza: reklama nie jest
w zadnej mierze komunikacjg jako taka, podobnie jest z designem. Trudno bowiem
komunikowa¢ z napotkanym billboardem czy zelazkiem (design). Komunikacja, jak
juz wskazano, jest zjawiskiem spotecznym orientujgcym sie na negocjowanie syste-
moéw znaczen. Reklama czy design bedg zatem ofertg do wyprodukowania znacze-
nia, jednak nie beda powodowaty komunikacji w relacji billboard/zelazko - czto-
wiek. Jako ze s3 to jednak oferty komunikacyjne, to umozliwiajgc produkowanie sie
znaczenia, umozliwiajg komunikacje na okoliczno$¢ tego znaczenia. To znaczy, ze
mozna komunikowac o reklamie (co sie spotecznie rzadko zdarza) lub o tresciach
podejmowanych przez reklame, czyli oferte komunikacyjna. Projektowanie komu-
nikacji bedzie w takim rozumieniu procesem realizowania ofert komunikacyjnych
w okreslonych obszarach projektowych: corporate identity, design informacji, de-
sign powierzchni, design opakowan, design produktéw. Ponizej krétko oméwiono
wymienione przestrzenie:

Corporate identity to szeroko rozumiany obszar ksztattowania designu organizacji, przy
czym pod pojeciem organizacji rozumiane sg wszelkie zinstytucjonalizowane spoteczne
podsystemy funkcyjne, czyli zardwno przedsiebiorstwa, organizacje, urzedy, uczelnie, szko-
ty, handel, ustugi, jak i... dresiarze itp. Rowniez dresiarze tworzg (najprawdopodobniej nie
wiedzac o tym) swoje corporate identity. Dlaczego? Poniewaz wida¢ to na ulicy. Czym$
oni sie wyr6zniajg od innych; ich wyglad, ich sposéb méwienia, myslenia itp. jest jakis,
czyli jest rezultatem wyboru sposréd mozliwosci na podstawie takich, a nie innych kryte-
riow [...]. Design informacji i grafiki obejmuje wszystkie postrzegalne zmystowo aspekty
ksztattowania semantyki komunikacji, ponadto réwniez jego aspekty — nazwijmy je tra-
dycyjnie — tresciowe. Nie tylko wiec wyglad informacji, lecz réwniez zawarto$¢ podlega
ksztattowaniu, sposéb myslenia zawarty w tekstach i alternatywy ich produkcji réwniez sg
produktem okreslonego designu. Konstrukcja semantyki wypowiedzi jezykowej czy szerzej
- postrzegalnej zmystowo odbywa sie w ramach Swiadomie lub nieSwiadomie powstate-
go designu informacji i grafiki. W tym sensie powszechnie stosowane pojecie informacji
zastgpi¢ nalezatoby znaczeniem, gdyz nie chodzi tu o informacje w Scistym, naukowym
sensie tego stowa, lecz o design znaczen. [...] Design powierzchni dotyczy tych aspektow
ksztattowania, ktére odnoszg sie do wizualnego charakteru semantycznych powierzchni,
na ktérych oferowana jest komunikacja. Zasadnicze kryterium to w tym wypadku ksztat-
towanie wycinka. Chodzi tu o to samo, co w przypadku fotografii, filmu, obrazu, czyli
0 wybor i kompozycyjne oraz semantyczne ksztattowanie ograniczonej powierzchni, sta-
nowigcej punkt wyjscia dla komunikacji oraz réwniez element komunikacji. [...] Design
opakowan natomiast to design ograniczania przestrzeni w celach semantycznych. O ile
zatem design powierzchni dotyczy semantycznego ksztattowania dwuwymiarowej prze-
strzeni, o tyle design opakowan jest podobnym zjawiskiem, tyle ze dotyczacym przestrzeni
tréjwymiarowej [i wyzej — przyp. autora]. [...] Design produktéw z kolei zajmuje sie po-
dobnymi aspektami jak design opakowan, tyle ze w odniesieniu do szeroko rozumianych
przedmiotéw (produktéw i ustug). O ile design opakowan ksztattuje nam granice danego
czego$ i wyprowadza dany przedmiot z tta, wtasnie — sobg, o tyle design produktow
ksztattuje wtasnie samo owo cos. W zasadzie na te samg okoliczno3¢, co design opakowan
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- na spoteczny i indywidualny wymiar rzeczy. [...] Design produktu zawsze do czegos stuzy.
To jeden wymiar. W drugim wymiarze produkt oczywiscie zawsze co$ komunikuje, nieza-
leznie od tego, czy tego chcemy, czy nie. Komunikuje on co$, poniewaz jest przedmiotem
spotecznym i przedmiotem aktywnym spotecznie, to znaczy komunikuje w spoteczenstwie
spoteczenstwo, wspotgenerujac to ostatnie, biorgc aktywny udziat w procesie generowa-
nia spoteczenstwa (Fleischer 2010: 201-203).

Projektowanie komunikacji systemowo spetnia kilka funkcji, ktére wynikajg przede
wszystkim z ofertowego charakteru tego paradygmatu projektowego. Ogélnie mozna
przyjac, ze projektowanie komunikacji to przestrzeh projektowa, ktéra nie jest zorien-
towana na narzedzie projektowania (branding, corporate identity, public relations,
reklama, product design), ale na funkcje i powdd, czyli podtrzymanie komunikacji
w ruchu i oferowanie systemdéw znaczeh. Tym samym projektowanie komunikacji be-
dzie sie odnosito do podstawowe] funkcji designu, czyli rozwigzywania konkretnych
problemoéw i niedopuszczania do powstania kolejnych w ramach zaproponowanego
zadania projektowego. Projektowanie komunikacji z perspektywy systemu spotecz-
nego bedzie zatem umozliwiato konstytuowanie sie znaczenia. Jako oferta komuni-
kacyjna wyposazona w dostepne systemy znakéw bedzie produkowato Swiat przezy¢
tresci tejze oferty. Tym samym odchodzi sie od narzedzia produkujgcego Swiat prze-
zy€ na rzecz tresci i przestrzeni projektowej. Réznica miedzy tradycyjnym projektowa-
niem, zorientowanym na ogélnodostepne narzedzia, a projektowaniem komunikacji
to przede wszystkim przestrzef projektowa. W pierwszym przypadku przestrzef pro-
jektowa jest odgérnie, systemowo narzucona. W przypadku projektowania komuni-
kacji przestrzen projektowa jest uzalezniona od problemu projektowego i mozliwosci
jego realizacji w ramach systemu spotecznego.

W kontekscie dalszej czesci artykutu istotne wydaje sie zdefiniowanie pojecia ,design”,
ktére z perspektywy zewnatrz-systemowej bedzie ofertg komunikacyjng, realizowana
na okolicznos¢ procesu projektowania komunikacji. W literaturze naukowej jest ono
odmieniane przez wszystkie przypadki, jednak brakuje jednoznacznego okreslenia,
definicji samego pojecia. By¢ moze takowa jest niepotrzebna, by¢ moze obszar, ktéry
teoretycy staraja sie zagospodarowac w okre$lonych ramach paradygmatycznych,
jest zbyt ptynny i komunikacyjnie polisemantyczny. Warto zauwazy¢ szerokie rozbiez-
nosci w ujeciu pojecia ,design”:

Design nalezy potraktowac jako praktyke, ktora poprzez przypisywanie jej znamion indywi-
dualnosci zaczyna obejmowac waski zasieg dobr, przestrzeni i ustug. Nie odnosi sie on juz
wtedy do niezliczonej ilosci obiektow materialnych, ale tylko do tych, ktére tworzone i kon-
sumowane w polu zycia codziennego zdradzaja dystynktywny poziom kapitatu kulturowego
(Attfield 2000, za: Rosinska 2010: 32).
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Projektowanie jest Srodkiem umozliwiajgcym poszukiwanie i zrozumienia, i wartosci. Jak
podkresla Buchanan, historia designu w XX wieku nie jest tylko historig produktow, osobi-
stych stylow ekspresji, zapisem okreslonych idei kulturowych czy tez charakteru dyscypliny
design thinking w momencie, w ktérym ona sie formuje, przeksztatca i napotyka coraz to
nowe problemy. Buchanan postrzega design jako swoiste narzedzie, dzieki ktéremu mozliwe
staje sie nieustanne przewartosciowywanie natury produktéw w zaleznosci od sposobéw ich
uzycia oraz kontekstu, w ktorym sie pojawiaja. [...] Attfield utrzymuje, Ze design to nie tylko
produkt, ale i proces, ktérego zadaniem jest konceptualizacja estetycznych i funkcjonalnych
rozwigzan dla przemystowo produkowanych débr (Rosifiska 2010: 30-31).

Ale:
Design to rezultat projektowania wspotgry aspektéw komunikacyjnych i uzytkowych komu-
nikacyjnie uzywalnych obiektéw (= przedmiotow, zjawisk, wydarzen, procesdéw, generalnie
- dyskretnych jednostek) (Fleischer 2009: 102).

| wreszcie:

Design to identyfikacja problemu oraz intelektualno-kreatywny wysitek projektanta przeja-
wiajacy sie w rysunkach, planach, ktére obejmuja systemy i dane techniczne (What Is Infor-
mation Design 2012; ttumaczenie wiasne).

Nie mozna podjg¢ préby jasnego wyznaczenia ram paradygmatycznych dla poje-
cia designu, skupiajac sie na samym procesie projektowym, ktéry posiada wymierny
wptyw na to, co nazwano tu oferta komunikacyjng lub estetyka sensu. Lepiej wiec
pozosta¢ przy pierwotnej konstatacji, czyli funkcjonalnosci designu: ,Design ma roz-
wigza¢ problem i czyni¢ owe rozwigzanie prostym w uzyciu” (por. Fleischer 2011).

2. Sytuacja wyjsciowa

Dla operacjonalizacji przestrzeni zréwnowazonego projektowania nalezy wyjs¢ od
dwoch nie do kofica sympatycznych aksjomatéw.

Po pierwsze, jak juz zaznaczono wyzej, mamy obecnie do czynienia z ogéInospozyw-
czym postrzeganiem pojecia designu i jego funkcji spotecznych.

W badaniach prowadzonych przez Kamila Szymczaka (Szymczak 2011) na pytanie
LJakich projektantéw Pani/Pan zna?” 43% respondentéw nie udzielito zadnej odpo-
wiedzi, 13,6% odpowiedziato ,nie znam”, 7,8% wskazato Armaniego, 6,8% Andy’ego
Warhola, a 4,8% Chanel.
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Co ciekawe, na pytanie ,Jakie obiekty designu uwaza Pani/Pan za kultowe?” 33% re-
spondentéw nie udzielito odpowiedzi, a 13,6% odpowiedziato ,nie znam”. Mniejsza
cze$¢ respondentéw (6,8%) wskazata wieze Eiffla. 4,8% respondentéw za$ dzieta
Warhola.

Mozna zatem powiedzie¢, ze pomimo duzej popularnosci pojecia ,design”, szcze-
goblnie w mainstreamowych mediach, wiedza spoteczna na te okolicznos¢ jest dos¢
watpliwa. Zdaje sie, ze taka sytuacja potwierdza zasadno$¢ uzycia pojecia ,Generacja
Facebook”, wprowadzonego przez Fleischera w ksigzce Notatki:

Generacja Facebook to ludzie, ktérym juz nic nie mozna powiedzie¢, ktdrych niczego nie
mozna nauczy¢, czego by juz nie wiedzieli. To znaczy, ze kiedy czego$ nie wiedza, wtedy nie
przyjmuja tego do wiadomosci. Interesuje ich tylko to, co juz wiedza; czyli to, co byto lub
jest na Facebooku, mozna by ztosliwie dodac. Jesli to, co sie im méwi, zgadza sie z tym, co
wiedzg, to w porzadku. Wszystkiego innego nie przyjmuja do wiadomosci (w druku).

To, co powyzej, nawigzuje wprost do sytuacji, w ktorej korzysta sie bezposrednio ze
znanych i utartych systeméw znaczed. Dochodzi do sytuacji, w ktérej za relewantng
uznaje sie wiedze medialng, ogblnospozywcza, w ktérej nalezy wszystko upraszczaé
komunikacyjnie, onanizujgc umystowo odbiorce. Grunt, zeby sie podobato to, co
sie og6lnie podoba, lub to, co sie innym podoba. Oczywiscie nie chodzi tu o to,
zeby konstatowac og6lng sytuacje spoteczng, daleko stad do obrazania sie na Swiat.
Chodzi tylko o uwrazliwienie na pewne zjawisko, a w kontekscie niniejszego artyku-
tu — na kontekst, z ktérego ma wynikaé zrownowazone projektowanie komunikacji.
Omawiana wyzej sytuacja spoteczna zostata opisana w literaturze jako ,komunikacja
bezrefleksyjna”:

Z ogladu spotecznego wynika niezbicie, ze bezrefleksyjni nie sg kategorig biologiczng ani
spoteczng, lecz komunikacyjna. Bycie bezrefleksyjnym nie jest ani uwarunkowane zbyt mata
kompleksowoscig danego mézgu, ani zbyt czy w ogdle niskim wyksztatceniem, ani wygls-
dem, ani spotecznoscia, lecz tylko (mniej lub bardziej nieuswiadomionym) realizowaniem
pewnego sposobu komunikacji, ktéry w tych kregach jest nie tylko znakiem rozpoznawczym
przynaleznosci do owych kregéw, lecz réwniez bardzo sprawnym i efektywnym sposobem
komunikacji w ramach potrzeb, jakie bezrefleksyjny ma. Odwrotnie — 6w sposéb komunika-
qji stabilizuje oczywiscie sama grupe spoteczng bezrefleksyjnych, jak to zwykle ma miejsce
w przypadku systemoéw otwartych (janKomunikant 2011: 17).
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llustracja 1. Typowy przyktad komunikacji bezrefleksyjnej. W miejscu nie-
winnego drzewa wybudowano podjazd dla oséb niepetnosprawnych, co
z perspektywy wyréwnywania poziomu zycia byto stusznym zabiegiem. Nikt
jednak w procesie projektowym nie wpadt na pomyst, zeby przeanalizowaé
sytuacje zastang w sensie prawnym (drzewa nie wolno usunac) i przestrzen-

nym (czy nie ma innych mozliwosci na wybudowanie podjazdu dla os6b
niepetnosprawnych). | teraz osoby niepetnosprawne nie moga skorzysta¢
swobodnie z podjazdu, a drzewo dodwiadcza nieprzychylnego losu

Zrédto: http://wszystkozle.pl/2012/02/bozena-wychodz-wreszcie/wawa-3/
(20.10.2012).

Po drugie mamy do czynienia z okreSlonym stylem Zycia, ktéry manifestuje sie
w gtéwnej mierze w pewnego rodzaju hierarchii, w ktérej zawsze co$ jest lepsze/
/gorsze od czegos innego — dualizm.

Swiat tego stylu zycia sktada sie z hierarchicznie uporzadkowanych elementéw i relacji, przy
czym komunikacyjnie manifestowanym celem Zycia uczestnikéw tego kodu jest dazenie do
zajecia najwyzszych pozycji w tej postulowanej, ale przez uczestnikéw widzianej jako real-
na, hierarchii. Aktanci realizujg w ramach tego kodu cos3, co okreslic mozna by jako main-
streamowy gust, czyli staraja sie dostosowac do istniejacych wyznacznikéw, dla nich samych
jedynie stusznych (janKomunikant 2012: 83-84).

Komunikacja bezrefleksyjna charakteryzuje sie przede wszystkim korzystaniem wy-
tacznie z przejetych standardéw komunikacji, w ramach tego zjawiska obowiazuje
tzw. triada idioty: ,tak sie robi, bo tak sie zawsze robito, wszyscy tak robig, inaczej sie
nie da”. Z tego za$ wynika:
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zanikanie wyboréw i mozliwosci wyboréw — obowigzuje stabilnos¢ jednej, domi-
nujacej semantyki;

zanikanie samokontroli — na pierwszym miejscu stojg absolutnie stuszne rozwig-
zania, wiec rolg spoteczna jest korzystanie z tychze;

zanikanie watpliwosci i pytan — skoro funkcjonuje totalitaryzm semantyki, nie
pojawiajg sie pytania, gdyz wszystko jest jasne: wszyscy robig tak samo, a wiec
L,Wszyscy teraz sg na Facebooku” (wypowiedz studentki | roku Uniwersytetu Wro-
ctawskiego).

Ponizej przedstawiam kilka prototypowych tekstow, ktére wskazujg na omawiany
wyzej kontekst. Kontekst, w ktérym podstawowg relacja jest bezmysine korzystanie
z débr wyprodukowanych przez system spoteczny:

Boze, co ja tu bede tyle czasu robic?
(osoba: kobieta, studentka; kontekst: 40-minutowe okienko miedzy zajeciami),

Czujesz, jaka to masakra, zeby z babcig na wakacje jechac?!
(osoba: mezczyzna, student; kontekst: rozmowa dwéch znajomych),

Jedz na polskie morze, to pogody nie bedzie. JedZ samolotem, to biuro podrézy
upadnie. Co to za czasy nastaty, zeby cztowiek zbierat caty rok na wczasy i wszystko
diabli wzieli.

(osoba: kobieta ok. 40 lat; kontekst: rozmowa dwéch pielegniarek),

Zmeczenie, kac lub krgzgce we krwi promile po nieplanowanym wypadzie na piwo.
Dzwonic po taksdéwke, zone czy samemu zaszale¢ za kierownicg?
(kontekst: headline ,Gazety Wyborczej”),

Prosze sok. Ale nie zadna Costa, tylko co$ normalnego.
(osoba: mezczyzna ok. 30 lat; kontekst: sklep spozywczy, zakupy).

W tym miejscu ponownie nalezy zaznaczy¢, ze nie chodzi tu o ocene, ale o opis zja-
wiska. Jest to préba zwrécenia uwagi na typ komunikacji, w jakim przychodzi nam
funkcjonowat.
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AUbo)nla]
elreiy
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Ofirmie Oferfa Jakos¢ Wyrdinienia

Firma zostata zalolona w 2000 roku. Oferujemy swoim klientom
szarcki z ktywnego doboru
Iywego go od Maszych hodowed

Zapraszamy do zapoznania sig z Naszg ofertg,

llustracja 2. Kolejny przyktad komunikacji bezrefleksyjnej. Jest to layout stro-
ny gtéwnej jednej z polskich ubojni drobiu. Na pierwszym planie mozna
zauwazy¢ rozneglizowang i naoliwiong modelke. W tle — toskanska taznia,
a na drugim planie — gtéwny produkt oferowany przez firme: kury, jeszcze
zywe. Lepiej pozostawi¢ bez komentarza funkcje, ktéra stoi za opisywang
fotografig wizerunkowg ubojni drobiu i zalezno$¢ miedzy ubojnig drobiu
a modelka na tle toskanskiej tazni. To, co pokazuje pewnego rodzaju ,dzia-
dostwo” powyzszej oferty komunikacyjnej, to kréj pisma. Zastanawiajace, ze
projektantom, a pdzniej wiascicielom firmy, nie przeszkadza, ze kr6j pisma
w menu nie wskazuje na polskie znaki - por. litery ,5", ,¢" i ,z". Mozna po-
wiedzied, Ze jest to szczeg6t, ale Swiat jest zbudowany ze szczegotow

Zrédto: Pochodzacy z prywatnego archiwum autora zapis obrazu wczesnej
wersji strony internetowe]j ubojni drobiu w Gérzne;j.

Innym aspektem, poza samga bezrefleksyjnoscig komunikacji, ale z tej bezrefleksyjno-
sci wynikajacym, jest ilosciowe podejicie do produktéw designu, produktéw komu-
nikacji. tatwo bowiem zauwazy¢ takie wtasnie podejscie do ofert komunikacyjnych:
wszedzie musi by¢ wszystkiego duzo, nie wspominajac juz o gabarytach przestrzen-
nych. Dobrym przyktadem jest tutaj przestrzen reklamy (por. ilustracja 3), rozumiana
jako przejaw zinstytucjonalizowanego produkowania ofert komunikacyjnych (billboar-
dy, bannery, reklama telewizyjna itp.). Warto zwréci¢ uwage, ze w polskiej przestrzeni
naziemnej nie ma ,szczelnych” przepiséw realizujgcych zréwnowazong polityke rekla-
mowa, hie wspominajac juz o zarzadzaniu tzw. zuzyta reklama. Przasnos¢ i jarmarcz-
nos¢ polskiej reklamy, potaczona z jej ilodcia, staje sie przejawem samonapedzajace-
go sie mechanizmu, w ktérym zanika prymarna funkcja reklamy - transportowanie
Swiata przezy¢ firmy i produktu oraz budowanie wyrdznialnej tozsamosci rynkowej
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za posrednictwem dyferencji rynkowych. Stoimy w miejscu, w ktérym mamy do
czynienia z estetyka ilosci w kontekscie jakosciowego podejscia do projektowania.
Projektowanie komunikacji opiera sie przede wszystkim na realizowaniu funkcji ko-
munikacyjnej i produkowaniu, a nastepnie zaspokajaniu deficytu ciekawosci. Tym
samym jakosciowe podejscie do projektowania nie opiera sie na ilosci ofert komu-
nikacyjnych, ale na pewnego rodzaju irytacji systemowej. W estetyce jakosSciowej
ostatecznych produktéw jest zdecydowanie mniej, ale jesli weZmiemy pod uwage
kompleksowos¢ relacji, wtedy owe produkty komunikacyjne stajg sie zauwazalne,
gdyz posiadajg kontekst — wyrdzniaja sie na tle. W estetyce ilosciowej pracuje sie
przede wszystkim liczbg ofert komunikacyjnych, majac na celu dotarcie do szerszej
publicznosci. Gtéwnym problemem takiego podejicia jest nieuwzglednianie faktu,
ze wiekszos¢ organizacji pracuje w takim systemie, przez co ilos¢ reklam w prze-
strzeni publicznej jest ponad mozliwosci poznawcze publicznoici reklamy. Reklama
w takiej sytuacji jest automatycznie odrzucana jako niechciany produkt komunikacji.
Inna sprawa, ze brakuje podejscia dominujgcego w projektowaniu, posiadajgcego
nadrzedng i, rzecz jasna, indywidualng idee (np. ,form follows function” Louisa Sulli-
vana). Posiadajgc umiejetnosci techniczne, pracuje sie przede wszystkim ,inspiracjg”,
lub, jak niektérzy wolg to nazwa¢, ,case study”, ktéra prowadzi w prostej linii do
powstawania kreacyjnych klonéw. Taki stan rzeczy powoduje, ze nie mozna mowic
o kreatywnosci w polskiej przestrzeni projektowej, gdyz brakuje nam systemowych
irytacji, produkowania tego, co nowe.

W kontekscie projektowania komunikacji mamy do czynienia z amerykanskim, orna-
mentalnym typem projektowania. Dotychczasowe przedmioty sg ulepszane i upiek-
szane, przez co nierzadko zanika ich prostota i funkgja.

Obecna sytuacja jest lustrzanym odbiciem wspétczesnej estetyki zycia (life design).
Ma by¢ duzo, szybko, efektywnie. Niekoniecznie musi by¢ rzetelnie, precyzyjnie i do-
brze. W ramach systemu spotecznego rozwija sie samonapedzajgcy mechanizm kon-
sumpcji i produkcji, niekoniecznie zrownowazonych wzgledem siebie. Tym samym
projektowanie przestaje by¢ fachem specjalistycznym, bo niewazne, w jaki sposéb
co$ zostato zaprojektowane; wazne, zeby byto zaprojektowane i zeby sie sprzedato.
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llustracja 3. Eestetyka ilosciowa w projektowaniu najlepiej widoczna jest
w przypadku przestrzeni reklamy zewnetrznej

Zrédto: http://czasnawnetrze.pl/art-collection/wystawy/ 137 54-warszawa-w-
budowie-4-miasto-na-sprzedaz (20.10.2012), fot. E. Dymna, M. Rutkiewicz.

3. Zmiana paradygmatu

W tak nakreslonej sytuacji pora zaproponowa¢ inne podejscie do projektowania:
podejscie do myslenia o designie jako o procesie, w ktérym nie chodzi tylko o to,
zeby cos zaprojektowag, ale o to, zeby rezultat projektowania byt prosty w uzyciu
i rozwigzywat konkretny problem. Wspétczesnie w projektowaniu podstawowg re-
lacjg staje sie relacja problem — rozwigzanie. Pojecia problemu uzywa sie przede
wszystkim jako mozliwosci projektowej, a wiec jako przestrzeni, w ktérej projektant
moze wykazac¢ sie swojg wiedzg, kompetencjami i kreatywnoscig. Innymi stowy,
mozna powiedzie¢, ze pojecie problemu to pewnego rodzaju kontekst dla zada-
nia projektowego, ktory staje sie punktem wyjscia w designie. W sytuacji, kiedy
problem zostanie trafnie zdiagnozowany, oparty o analize przypadku i kontekstu,
prosciej jest dojs¢ do satysfakcjonujacych rozwigzan, ktére nie beda rezultatem
inspiracji znanym case study lub jego powieleniem, tylko rozwigzaniem wskaza-
nych probleméw projektowych. W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze projektowanie
to przede wszystkim dziedzina zorientowana na nieustanne uczenie sie. Podsta-
w3 sg naturalnie kwestie metodologiczne, takie jak znajomos¢ proceséw i technik
projektowania, oraz technologiczne, o ktérych wspominatem wyzej, jednak samo
projektowanie to gtéwnie gromadzenie, kategoryzowanie i analizowanie danych.
Projektant kazdego projektu uczy sie na nowo, nie korzysta z gotowych rozwigzan,
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gdyz w tym fachu nie funkcjonuje powiedzenie ,skoro sprawdzito sie u jednych,
sprawdzi sie u innych”. Kreatywne klony szybko znikajag z rynku, dlatego tak nie-
bezpieczne jest funkcjonowanie bez podstaw teoretycznych chociazby z zakresu
komunikacji spotecznej i spoteczenstwa. ,Wszystko wida¢, kto$ to musiat zapro-
jektowac” (Fleischer, komunikacja prywatna, 26.11.2013), dlatego nalezy przede
wszystkim przemysle¢ sensowno$¢ dostepnych narzedzi i przestrzeni projektowych.
Zastanawiajace, ze studenci kierunkéw projektowych, projektujac briefy strategicz-
ne dla kampanii reklamowych dla wskazanych marek, zawsze opierajg sie o0 media
spotecznosciowe (gtéwnie Facebook). Na pytanie zas: ,Dlaczego Facebook?”, ze
zdziwieniem na twarzy odpowiadaja, ze przeciez kazdy ma konto na Facebooku.
Obecnie nastata moda na projektowanie z wykorzystaniem tatwo dostepnych na-
rzedzi (media spotecznosciowe, marketing wirusowy, wszechogarniajacy blogerzy).
Mato kto zastanawia sie w procesie kreatywnym nad funkcjg komunikacyjng, pu-
blicznoscig designu, strategig — te pojecia przestaja by¢ modne, gdyz nie pochodza
z wiedzy og6lnospozywczej, medialnej. Zaczynamy za bardzo wierzy¢ w narzedzia,
zamiast w zdrowy rozsadek i kompetencje. Inny ciekawy przyktad tego zjawiska
to problem ponadprzecietnej produkcji znakéw dla przestrzeni miejskiej. Mozna
nawet pominac¢ funkcje znaku, wystarczy sie skupi¢ tylko na ilosci znakéw wykorzy-
stywanych do promocji miast, regionéw, dzielnic, ulic, a niebawem by¢ moze osie-
dli. Kazda z tych przestrzeni posiada wtasny, ,niepowtarzalny” znak promocyjny,
btyszczagcy w majestacie brudnych i obsikanych klatek schodowych, zapuszczonych
podwoérek i chodnikéw. Nikt w procesie projektowym nie wpadt na pomyst, ze
logo nie jest do niczego potrzebne na poziomie dzielnicy, dopdki nie zostanie wy-
ksztatcona faktycznie niepowtarzalna tozsamos¢ miejsca, z ktéra jego mieszkancy
beda mogli sie identyfikowac. Pytanie, dlaczego maja sie identyfikowac z ,tadnym
znaczkiem”, skoro nie identyfikujg sie z miejscem?

Zmiana w mysleniu o projektowaniu polega przede wszystkim na odejsciu od po-
wszechnego myslenia narzedziowego na rzecz zréwnowazonego i kompleksowego
projektowania komunikacji. Projektanci w fazie analitycznej, w fazie definiowa-
nia i diagnozowania problemu moga najpierw znalez¢ przyczyny sytuacji zastanej
(np. zapuszczonych klatek schodowych), a nastepnie stosowne rozwigzania, ktére
beda odpowiadaty na istotne problemy, a nie realizowaty kolejny efemeryczny trend
na rynku projektowym. Warto zauwazy¢, ze takie podejscie do projektowania jest
mozliwe tylko w srodowiskach o interdyscyplinarnym zasobie wiedzy i kompetencji,
gdzie podstawowg wartoscig jest kultura feedbacku i Swieza, zewnetrzna perspekty-
wa widzenia $wiata. W zmianie paradygmatu chodzi przede wszystkim o projekto-
wanie w ramach interdyscyplinarnych zespotéw projektowych, w ktérych jest réwny
rozktad kompetencji potrzebnych do realizacji wskazanego projektu. Takie zespoty
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nie sg state, niezmienne, raczej sg dobierane na okolicznos¢ konkretnego problemu
projektowego. Szeroki wachlarz wiedzy i kompetencji wspiera faze analityczng, a ze-
wnetrzna perspektywa cztonkéw zespotu akceleruje faze kreatywna.

W zmianie paradygmatu projektowania szczeg6lng role odgrywa konstrukcja poje-
cia kreatywnosci. Kreatywnod¢ z punktu widzenia komunikacji bedzie kreatywno-
Scig do momentu zakwestionowania samej kreatywno3ci w obrebie danego syste-
mu spotecznego. Innymi stowy, dopdéki komunikacja nie zakomunikuje, ze produkt,
ktéry uprzednio byt ukonstytuowany jako kreatywny, nie jest kreatywny, dopéty
ten bedzie kreatywny. Abstrahuje od amerykanskiego podejscia do kreatywnosci,
w ramach ktérego za kreatywne uznane jest wszystko to, co w jaki$ sposéb zostato
zmienione, rozwiniete — to sie nazywa innowacyjnos¢. Pojawia sie pytanie, w jaki
sposdb produkowac kreatywnos¢, w jaki sposéb pracowac kreatywnoscig. Michael
Fleischer w ksigzce Reklama. Struktura i funkcje w wymiarze komunikacyjnym propo-
nuje Jakobsonowska koncepcje dyferencjacji i dywersyfikacji:

Dywersyfikacja niech zdefiniowana bedzie jako powielanie elementéw systemu wraz z jego
strukturg, rozumiang tu jako producent tego systemu; dywersyfikacja zatem odbywa sie
w ramach struktury.

Dyferencjacja natomiast niech zdefiniowana bedzie jako transportowanie elementéw syste-
mu i tworzenie w tym celu wtasnych struktur tych elementéw; dyferencjacja zatem powstaje
ze struktur i odbywa sie miedzy strukturami (2011: 77).

Dyferencjacja z perspektywy projektowej bedzie zakwestionowaniem dotychcza-
sowej semantyki w kontekscie danego zagadnienia. Innymi stowy za dyferencjacje
mozna przyjaé odejscie od wykorzystania powszechnie znanego systemu znaczei
oraz state podawanie w watpliwo3¢ rzeczy na pozér oczywistych. Chodzi wiec o pré-
be asemantycznej obserwacji, z ktérej powstajg nowe znaczenia i mozliwosci.

Dziatalnod¢ projektowa w obszarze designu, w przeciwienstwie do obszaru sztuki,
zawsze jest skierowana do jakiej$ publicznodci. Dotychczasowe, czesto stricte de-
mograficzne opisy spoteczefistwa przestajg by¢ relewantne dla procesu projekto-
wego i jego implikacji komunikacyjnych. Za Luhmannem okresla sie spoteczefistwo
nie jako zbiér ludzi, ale przede wszystkim jako system komunikacyjnych powigzan.
Wiek, pte¢, miejsce zamieszkania czy wyksztatcenie nie dyferencjonuja spoteczen-
stwa ze wzgledu na funkcje, ale na sam opis, ktéry z perspektywy designu jest
nieistotny. Osoby, ktére s3 w podobnym wieku, zamieszkuja podobne przestrze-
nie demograficzne i otrzymujg podobne wynagrodzenie, moga zupetnie inaczej
widzie¢ i, co wazniejsze, rozumie¢ $wiat, gdyz komunikacja im to umozliwia (por.
janKomunikant 2012). W zréwnowazonym projektowaniu odchodzi sie od tradycyj-
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nego rozumienia spoteczenstwa jako zbioru ludzi na rzecz typéw komunikacji, ktére
sg produkowane w ramach systemu spotecznego. Rezultaty projektowania maja
zatem pomagac w realizowaniu okreslonych komunikacji. Natomiast samych ludzi
w ramach komunikacji wykorzystuje sie do perpetuowania tejze. Dochodzi wiec do
pewnego przesuniecia srodka ciezkosci informacji w strone samej publicznosci de-
signu. Juz nie sama organizacja komunikuje swoje dokonania, ale owe dokonania
sg komunikowane przez publicznos¢ organizacji. Tym samym rezultaty projektowe
w postaci produktéw komunikacyjnych stajg sie przyczyng do produkowania sie
i utrzymywania komunikacji w ramach systemu spotecznego. W takim rozumie-
niu odchodzi sie od deklaratywnego pojmowania projektowania komunikacji na
rzecz ofertowego budowania komunikacji. Organizacja jako system, ktéry wyma-
ga interakcji ze zréznicowang publicznosciag, potrzebuje dostarczy¢ przyczyne do
dalszych komunikacji, a nie deklaratywny produkt komunikacyjny. W tradycyjnym
rozumieniu polityki komunikacyjnej to organizacja jest odpowiedzialna za mozliwie
szerokie komunikowanie wtasnych dokonan. W zmianie paradygmatu projektowe-
go dochodzi sie do miejsca, w ktérym potrzebujemy rozwigzan irytacyjnych, a tym
samym kreatywnych i realizujgcych spotecznie relewantne funkcje, przez co staja
sie one relewantne dla komunikacji, ktéra sama moze sie produkowac i reproduko-
wac. Zmiana paradygmatu w projektowaniu nie jest w zadnym wypadku rewolucjag
samego procesu projektowego, ale raczej préba pouktadania na nowo niektérych
aspektéw od strony systemowej i komunikacyjnej. Ponizej przedstawiono algorytm,
w ktérym zobrazowano proces projektowy w perspektywie trzech wielkosci: design,
zespét projektowy (design team) i klient (business), oraz na ktérym wida¢, w jaki
sposdb rozumiany jest produkt do komunikacji (design) w kontekscie komunikacji
firmy z otoczeniem.
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Rysunek 1. Projektowanie komunikacji w kontekcie zaproponowanego algorytmu odbywa sie w ob-
szarze czterech zmiennych: design team (zespét projektowy), business (organizacja), design (produkt
do komunikacji) i audience (publiczno3¢). Na podstawie powyzszego dochodzi do przewartoscio-
wania roli publicznoici z odbiorcy dziatan komunikacyjnych organizacji na rzecz pewnego rodzaju
przekaznika dziatalnosci komunikacyjnej. Tym samym organizacja nie potrzebuje szeroko komento-
wac swoich dokonan, tylko precyzyjnie dobiera¢ publicznos¢, ktéra, zainteresowana dokonaniem or-
ganizacji, moze podtrzymywaé komunikacje na okoliczno3¢ zaproponowanej oferty komunikacyjnej,
wykorzystujgc w tym celu zréznicowane media. Zatem publiczno$¢ automatycznie staje sie ambasa-
dorem marki/organizacji.

Zrodto: opracowanie whasne.

Interesujacy jest system zaleznosci zaproponowanych wielkosci i ich wzajemna funk-
cja i rola spoteczna:

3.1. Zespot projektowy / Projektant

W procesie projektowym, wewngtrz-systemowo, obowigzuje relacja trzech wartosci:
projektant — projektowanie — klient. Projektanci stojg przed wyzwaniem, jakie niesie
ze sobg rzeczywistos¢ przemystoéw kreatywnych, musza by¢ kreatywni, a tym samym
muszg wyprzedzac zastang rzeczywistos¢, obserwowac swiat innymi niz wszyscy kate-
goriami poznawczymi. Wreszcie muszg umiejetnie wycigga¢ wnioski z poczynionych
obserwacji, by méc rozwigzywac realne problemy. Nie mozna zgodzi¢ sie z teza, ja-
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koby design byt procesem zaspokajania ludzkich potrzeb. To do3¢ powierzchowna
opinia, ktéra przewija sie w literaturze przedmiotu. Design ma przede wszystkim
dziata¢ w sytuacji, kiedy powstaje problem lub tego problemu jeszcze nie widac.
Ma rozwigzywaé problemy i tworzy¢ mozliwosci. Gdyby wiodacg rola designu byto
zaspokajanie potrzeb, nie bytoby pracy dla projektantéw, gdyz homo sapiens nie jest
wymagajaca jednostka.

Projektanci muszg sobie zda¢ sprawe, ze zyjemy w Swiecie, ktory sktada sie z komu-
nikacyjnych relacji, manifestowanych przez r6zne style zycia. Ludzie sg materialnymi
nosnikami dla komunikacji. Podstawowym wyzwaniem bedzie umiejetno$¢ opowie-
dzenia historii o0 sobie i swoich produktach wybranej, precyzyjnie zdefiniowanej pu-
blicznosci. Pomiedzy projektantem a potencjalnym klientem nie stoi produkt, tylko
komunikacja o tym produkcie. Warto réwniez zaznaczy¢, ze projektant sam w sobie
niczego nie zrealizuje bez odpowiedniego zaplecza wiedzy i kompetencji. Wspotcze-
Snie technologia rozwija sie tak szybko, ze jedna osoba nie jest w stanie zagospo-
darowac¢ kompleksowosci zagadnienia. Dlatego w koncepcji zréwnowazonego pro-
jektowania mowa jest o interdyscyplinarnych zespotach projektowych tworzonych
na okolicznos¢ konkretnego problemu. Koncepcja takiego zespotu ustaje z chwilg
zrealizowania powierzonego projektu.

Do czego stuzy projektant:

a. Projektant poza tym, ze projektuje, staje sie dydaktykiem w swojej pracy. Wypo-
sazony w wiedze techniczng, szerokie kompetencje spoteczne i pewnego rodzaju
wrazliwos¢, kieruje procesem projektowym, zna i potrafi zwerbalizowa¢ kontekst
spoteczny, kulturowy i ekonomiczny dla realizowanego projektu.

b. Projektant swojg prace zaczyna u podstaw, by wykorzystujgc swojg wiedze i kom-
petencje, edukowac zainteresowang publicznos¢ — klientow.

c. Lekarz leczy, budowniczy buduje, sprzedawca sprzedaje, projektant projektuje.
Projektant pracuje przy uzyciu konceptu ,nowe”, zatem podstawowym zatoze-
niem jest to, ze pracuje kreatywnie.

e. Projektant nie jest jedynym, ktéry ma zobaczy¢ problem. Projektant ma poméc
dostrzec ten problem innym.

f.  Projektant jest rzemieslnikiem, wiec z zatoZzenia posiada specjalistyczng wiedze
i kompetencje.

g. Kazda praca projektowa wymaga indywidualnego podejscia, stad projektant nie
pracuje doswiadczeniem, ale know-how.

h. Nie spetniajac chocby jednego z powyzszych kryteridw, nie jest sie projektantem.
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3.2. Do czego stuzy design

Zacznijmy w tym miejscu od préby operacjonalizacji samego procesu projektowego.
O ile oczywistym jest, ze grupa projektowa stanowi twor bardzo trudny do standary-
zacji ze wzgledu na petnione funkcje, zakres projektu czy budzet, o tyle proces projek-
towy jest zjawiskiem, ktére mozna ubra¢ w ogélne kategorie, z uwagi na chronologie
pracy przy projekcie (metodologia).

analiza — planowanie strategiczne — kreacja — wdrozenie — feedback

W pierwszej kolejnosci nalezy zaznaczy¢, ze w pracy projektowej nie ma mowy o jed-
noczesnym dziataniu wszystkich cztonkéw zespotu. Po to jest proces budowania grupy
z uwzglednieniem funkcji, zeby przy analizie lub kreacji pracowaty osoby zajmujace
sie dang przestrzenig w zespole. Takie podejscie, by¢ moze trywialne, ale istotne,
pozwala angazowat sie tylko w ramach wtasnych kompetencji. Skoro kto$ zajmuje
sie badaniami, nie potrzebuje mysle¢ o kreacji, tylko o zebraniu, analizowaniu i kate-
goryzowaniu danych.

3.2.1. Analiza
Analiza, ze wzgledu na budzet, czas i kompetencje, jest czesto pomijanym i niedoce-
nianym elementem pracy projektowe]. A jest to proces, od ktérego zaczyna sie kazdy
projekt — na tym etapie dokonuje sie konstrukcji wiedzy poprzez zbieranie, analizo-
wanie i ustalanie zadan dla dalszej pracy. Dobrze przeprowadzona analiza pozwala
wykluczy¢ niespodziewane zdarzenia, problemy na poziomie pracy kreatywnej. Wie-
dza, ktérg mozemy dzieki niej zdoby¢, pozwala na spokojng prace kreacyjna, gdyz
ustalane sg jasne i mierzalne cele. Czesto na poziomie wynikéw pracy analityczne;
powstajg bardzo dobre rozwigzania, gdyz Zzrodtem tej wiedzy sg sami uzytkownicy
przysztego projektu. Pokrétce oméwione zostang teraz najwazniejsze metody pracy
analitycznej:

a. Wywiady bezposrednie — metoda pozwalajgca na dogtebng eksploracje proble-
mu, prowadzona przy udziale badacza i respondenta.

b. Badania ankietowe — badania majace na celu eksploracje danego problemu
w szerszej grupie respondentéw. W przeciwienstwie do wywiadéw bezposrednich
badania ankietowe majg poméc w eksploracji opinii szerszej grupy respondentéw.

c. Badania segmentacyjne - badania, ktérych gtéwnym celem jest narzucenie
zewnetrznych kategorii poznawczych respondentom.

d. End users test — testy przeprowadzane na realnym projekcie lub prototypie;
rzadko wystepuja na pierwszym etapie analizy, cho¢ moga (np. analizowanie
produktéw konkurencji).
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e. Badania fokusowe — badania pozwalajgce na dogtebna eksploracje problemu
w Srodowisku interakcyjnym, prowadzone przy udziale badacza i matej (np.
9-osobowej) grupy respondentdw.

f. Analiza danych tekstowych i wizualnych - firmy funkcjonujace na rynku poprzez
dziatalno$¢ komunikacyjng, niezaleznie od tego, czy strategicznie zaplanowang,
czy organizowana tylko na poziomie taktyki, wyksztatcity wtasna tozsamos¢. Ma-
teriaty, ktére firma dostarczyta na rynek (logo, broszury, produkty), lub materiaty,
ktére co$ méwig o niej z zewnetrznej perspektywy (media, materiaty PR), sg
przydatnym narzedziem analitycznym - dostarczajag informacje o tym, co firma
dotychczas zrobita oraz w jaki sposéb ,méwi” o sobie.

g. Badania uzytecznosci — badania rzadko stosowane w pierwszym etapie prac, pro-
wadzone raczej na poziomie wdrozenia, kiedy sprawdzane s3 rozwigzania zespo-
tu kreatywnego, w kontekscie funkcji i mechanizmu dziatania.

h. Technologia i materiatoznawstwo — proces analizy to proces gromadzenia wie-
dzy, réwniez tej z zakresu materiatoznawstwa i nowych technologii. Zbieranie
danych o dostepnych rozwigzaniach pozwala nam pracowac w Srodowisku inno-
wacyjnym z uwagi na stosowane materiaty i technologie.

i.  Personas — metoda budowania obrazu publicznosci polegajaca na tworzeniu rze-
czywistych obrazéw oséb. Szczegdtowo opisuje sie grupe ludzi, nie pomijajac imie-
nia, nazwiska, wieku, ulubionych marek, wygladu (fotografia), typowego dnia,
preferowanych produktéw do komunikacji (gadzety, muzyka, jedzenie, miejsca
pracy, kluby).

j- Obserwacja — metoda badawcza pozwalajgca na weryfikowanie pewnych za-
chowan spotecznych i wszystkich danych w skali 1:1. Obserwacja jako metoda
badawcza ograniczona jest do zachowan i postaw rejestrowanych (stréj, sytuacja
komunikacyjna, podstawowe zachowania), nie wchodzi jednak w obszar interpre-
tacji zachowan i postaw, chyba ze z perspektywy samego obserwatora.

k. Zbieranie danych - jako ogdlna kategoria jest to wykorzystywanie wszystkich
dostepnych przestrzeni komunikacyjnych (media, Internet, respondenci, materia-
ty wizualne) w celu konstruowania wiedzy na temat projektu.

Metody analizy sa dobierane indywidualnie na potrzeby realizowanego projektu.
Nie ma oczywiscie jednego algorytmu dla procesu analizy. Przemyst kreatywny ma
to do siebie, Ze zaskakuje z projektu na projekt. Nie mozna sie zatrzymac na jednej
formie prowadzenia badan, bo nigdy nie wiadomo, co bedzie kolejnym problemem
do rozwigzania.
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3.2.2. Planowanie strategiczne

Ten etap projektu to nicinnego jak wypracowanie rozwigzan dla zastanych probleméw.
Naturalnie nie chodzi o przedstawienie gotowych rozwigzan graficzno-przestrzennych,
lecz o swego rodzaju gtéwng idee dla projektu, po to, zeby kreatywni mogli prze-
tozy¢ ja na obrazy, grafike i tekst. Dokument, ktéry powstaje na tym etapie prac, to
tzw. design brief, czyli tozsamosciowy rdzen projektu. Design brief moze przybierac
rézne formy: prezentacji multimedialnej dla klienta czy dokumentu o formacie A4
dla zespotu kreatywnego. Sama forma nie jest istotna; najwazniejsza jest struktura,
ktéra wyglada nastepujaco:

a.
b.

Sytuacja - struktura projektu, tozsamos¢ i otoczenie marki.

Cele - co chcemy osiggnaé naszym projektem? (Cele powinny byé: precyzyjnie
sformutowane, mozliwe do osiggniecia, mierzalne i osiggalne w okreslonym czasie).
Publicznos¢ — w tym miejscu oczekuje sie zrekonstruowania publicznosci/grupy
odniesienia dla projektu. Naturalnie nie chodzi o demograficzne przedstawienie
konstruktu grupy odniesienia, gdyz wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, wykonywany
zawdd i wyksztatcenie sg zmiennymi nierelewantnymi dla projektu, a tym bardziej
dla komunikacji, ktorg ten projekt ma wywotac. Bardziej chodzi o komunikacyjny
obraz publicznosci: kim jest nasza publicznos¢? jaka jest? jakie sg cechy wspdlne?
o jg wyrdznia? jaki styl zycia reprezentuje? Przedmiotem zainteresowania bedzie
zatem styl Zycia i komunikacja, a nie zmienne demograficzne.

Co ma zapamieta¢ publicznos¢, czyli co, z informacyjnego punktu widzenia,
bedzie najwazniejsze dla projektu? W przypadku pracy nad reklama to klient
najczedciej informuje agencje o tym, co chce powiedzie¢ swojej publicznosci,
np. ,proszek X jest w nowym opakowaniu” lub ,na rynek wprowadzono nowe
mercedesy klasy Y.

Estetyka komunikacji, inaczej tone of voice — to styl komunikacji, ktéry nalezy
uwzgledni¢ w projekcie. Jak nietrudno sie domysli¢, bezpieczenistwo w przypadku
samochodéw mozna zakomunikowaé na wiele sposobéw: bezpieczenstwo jazdy,
bezpieczenstwo pasazeréw, bezpieczny powrét do domu, niezawodnos¢ w testach
itd. W kazdym z tych przyktadéw przedmiotem komunikacji jest konstrukt bez-
pieczenstwa, a od planneréw zalezy, jak owo bezpieczefistwo ma zosta¢ zakomu-
nikowane, jaki styl komunikacji nalezy przyjaé, zeby spetni¢ zatozenia projektu.
Elementy wigzace — jakie prawne i techniczne aspekty projektu stojg przed kre-
atywnymi? Co musi zosta¢ zawarte w reklamie zewnetrznej, a co musi sie znaj-
dowac na bocznej etykiecie produktu spozywczego? Design jest zjawiskiem spo-
tecznym i réwniez podlega regulacjom prawnym — ustawom i rozporzadzeniom
(np. Rozporzadzenie Ministra Srodowiska z dnia 23 kwietnia 2004 r. w sprawie
okreslenia wzoréw oznakowania opakowan [Dz.U. z 2004 r. nr 94, poz. 927]).
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g. Dyferencja — to okreslenie, ktére cechy bedg wyréznia¢ produkt, projekt, marke
na tle konkurencji lub innych inicjatyw. Wyr6znialnos¢ to niepoliczalna wartos¢
kazdego projektu — w przypadku marki bedzie to jej jednorazowa tozsamosc,
wartos¢, ktéra decyduje o wyzszodci marki Mercedes nad Volvo, Apple nad Acer
(lub na odwro6t, oczywiscie).

h.  Punkty styku (touchpoints) - to przestrzenie realizacji gotowych rozwigzan projektu.
Tam, gdzie publicznos¢ przebywa, spedza czas, robi zakupy, tam sg punkty styku.

Ogolna struktura briefu opiera sie na szerszych kategoriach: profil organizacji, pro-
fil projektu, zarzadzanie projektem. To, jak szczegétowo design brief jest rozwijany,
zalezy w pierwszej kolejnodci od specyfiki i zakresu projektu, a nastepnie od stylu
pracy agencji i klienta. W tej kolejnosci.

3.2.3. Kreacja

Etap kreacji to przetozenie idei projektu, design brief, na konkretne rozwigzania w ob-
szarze grafiki, obrazu i tekstu. To w zasadzie najszerszy etap pracy projektowej,
gdyz dostepnos¢ przestrzeni i kompleksowo$¢ projektu za kazdym razem przynoszg
nowe mozliwosci. Przede wszystkim chodzi jednak nie o przygotowanie konkretnych
rozwigzan wizualno-tekstowych, ale o zaprojektowanie tzw. visual voice, czyli wizual-
nego tonu komunikacji. O ile planowanie strategiczne polega na zaprojektowaniu
idei, estetyki komunikacji, o tyle kreatywni majg za zadanie przetozy¢ idee na obraz
lub konkretne rozwigzania tekstowe. Visual voice moze by¢ tekstem image’owym,
grafika, zdjeciem, hastem, obrazem, animacjg — czyms, co bedzie reprezentowato idee
w materiale wizualno-tekstowym. W sytuacji, kiedy zesp6t godzi sie na zaproponowa-
ne rozwigzania, projektanci przechodza do gospodarowania konkretnych przestrzeni.
Praca kreacyjna zaczyna sie od otéwka (moze by¢ tez dtugopis), nigdy od programu
graficznego. Ci, ktérzy zaczynajg prace od komputera, mogg wymysli¢ tylko tyle, ile
im umozliwia dostawca oprogramowania (Adobe lllustrator, InDesign, Photoshop,
CorelDraw itp.). Nie wymysla nic ponad to, czyli w zasadzie nic nie wymysla.

W przemysle kreatywnym oczywiscie trzeba posiadac¢ kompetencje obserwatora, by¢
uwaznym i robi¢ uzytek z kompetencji widzenia Swiata za pomocg innych niz wszyscy
kategorii. | przede wszystkim, pracujgc kreatywnie, warto korzysta¢ z wtasnych kom-
petencji i pomystéw.

3.2.4. Wdrozenie

Przedostatni etap prac to wdrozenie projektow. Tutaj gtéwny nacisk ktadzie sie na wybor
konkretnych materiatow, tworzyw, rozwigzan technologicznych. Wszystko oczywiscie
zalezy od zakresu i specyfiki projektu, nie inaczej. Na tym etapie prowadzi sie réwniez
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badania nad zaprojektowanymi rozwigzaniami. W przypadku stron WWW przeprowa-
dza sie testy uzytecznosci oraz testy tozsamosci brandu, ktéry stoi za rozwigzaniami
WWW. W przypadku serii opakowan kosmetykéw prezentuje sie je grupie fokusowej,
zeby zasiegnac opinii szerszego grona potencjalnych uzytkownikdéw. Weryfikacja pro-
jektu w tej fazie zajmuje sie zesp6t, ktéry na pierwszym etapie zbierat i analizowat
dane. Najczesciej wykorzystywane metody w tej fazie projektu to: end users test, bada-
nia fokusowe, wywiady pogtebione, badania uzytecznosci i uzywalnosci.

3.2.5. Feedback

Projekt nigdy nie zamyka sie wraz z podpisaniem faktury i wyptatami dla cztonkéw
zespotu. W tym miejscu konczy sie jedynie z perspektywy biznesowej. Z perspektywy
komunikacyjnej do wykonania pozostaje analiza danych uzyskanych z rzeczywiste-
go wykorzystania naszych rozwigzan. To wartos¢ nie do przecenienia na przysztosc
i skuteczna weryfikacja pracy catego zespotu. Design czyni przedmiot uzywalnym
(bezproblemowo), dlatego warto sprawdzi¢, czy rozwigzania, ktére zostaty zaimple-
mentowane do projektu, sg adekwatne i skuteczne. Czy uzytkownicy systemu orien-
tacyjnego odnajdujg sie w trojwymiarowej przestrzeni? Czy oznakowanie miasta czyni
je informacyjnie przyjaznym miejscem?

Powyzszy opis pracy projektowej jest jedynie zarysem koncepcyjnym, ktéry w ogol-
nym rozumieniu mozna zastosowa¢ do kazdego projektu, niezaleznie od tego, czy
mamy przed soba projekt opakowan, systemu orientacyjnego, komputera, samocho-
du itp. Analiza — planowanie — kreacja — wdrozenie — feedback to szerokie kategorie
opisujagce podstawowy algorytm pracy projektowe;j.

Do czego stuzy design:

a. Design jest zjawiskiem przede wszystkim spotecznym, zorientowanym na roz-
wigzywanie probleméw i bezproblemowe uzywanie tych rozwigzan. W tym celu
potrzebujemy podejicia holistycznego. Odchodzimy od fragmentarycznego po-
dejscia projektowego, zorientowanego na wykorzystanie powszechnie znanych
i dostepnych narzedzi.

b. Design dzieki swojej formie ma by¢ uzyteczny. Ma sie ttumaczyé swoja forma,
by¢ pewnego rodzaju instrukcjg obstugi. Przez swojg uzytecznos¢ ma za$ rozwia-
zywac problemy spoteczne.

c. Design to przede wszystkim praca zespotowa, w ktorej jest miejsce dla grafikow,
typograféw, artystoéw, analitykéw, ekonomistéw, prawnikéw, socjologéw, psycho-
logéw, potencjalnej publicznosci produktu designu. W designie nie ma jednak
miejsca dla jednoosobowych kombajnéw zadaniowych. Zréwnowazone projekto-
wanie wymaga interdyscyplinarnego towarzystwa wiedzy i kompetencji.
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d. Design w takim rozumieniu moze by¢ instrukcjg uzywania rzeczywistosci, moze
pomagac odnajdywac sie w coraz to bardziej skomplikowanym Swiecie znakéw,
marek i wizerunkéw.

e. Ekologia jest przypisana designowi na state, podobnie jak kreatywnos¢. W dzi-
siejszych czasach nie mozna projektowac nieekologicznie. Mozna réznie o tym
komunikowag, ale ekologia jest podstawowym wyznacznikiem zréwnowazonego
projektowania.

. Design nie moze by¢ realizowany przez narzedzia, ale przez rozwigzywanie pro-
bleméw. Tylko takie podejicie eliminuje powtarzalnos¢ komunikacji.

g. Design jest produktem do komunikacji, stad tez jest kierowany do konkretnych
publicznosci. Swojg forma wyjasnia nie tylko sposéb uzycia, ale przede wszystkim
motywuje swojego odbiorce.

h. Design nie ma nic wsp6lnego ze sztuka.

4. Do czego stuzy klient

W tym miejscu pojawia sie problem: kim w procesie projektowym jest klient i czy
w ogoble go uwzgledniac? O ile odpowiedZ na pierwsza cze$¢ pytania jest bardzo
skomplikowana, o tyle na drugg — znaczgco prostsza, a w zasadzie oczywista. Rola
klienta jest niepodwazalna na poziomie pracy projektowej. Wiedza i kompetencje
z zakresu dziatalnosci firmy, organizacji, ktorg klient reprezentuje, sg istotne z punktu
widzenia analizy. Klient dostarcza nam wiedze bezposrednio ze Srodowiska, z ktérego
pochodzi problem. Oczywiicie, rolg klienta nie jest wspieranie procesu kreatywne-
go, ale przede wszystkim redukcja deficytu wiedzy z zakresu dziatalnosci organizacji.
Klient nie ma nic wsp6lnego z pracg kreatywng, gdyz nie posiada takich kompetencji.
Relacja na linii projektant - klient wydaje sie by¢ szczeg6lna ze wzgledu na zaufanie,
jakim musza sie obdarzy¢ obie strony. Klient ufa w kompetencje projektanta, projek-
tant za$ poktada nadzieje, ze wsparcie klienta w zakresie podstawowych informa-
¢ji biznesowo-operacyjnych jest merytoryczne. W warunkach laboratoryjnych klient
i projektant nie wchodzg sobie w kompetencje. Oto krétka lista cech klienta, ktora
mozna poréwnac z listg cech projektanta w sekcji 3.1.:
a. Klient jest podstawa do obserwacji i szukania probleméw - tych projektowych.
b. Klient wie, z czym sie boryka, ale moze nie dostrzegac problemu.
c. Klient nie wchodzi w kompetencje projektanta, przez co moze liczyé na petno-
wartosciowy produkt.
d. Klient nie musi sie zna¢ na projektowaniu; wazne, zeby znat sie na organizacji,
ktérg reprezentuje.
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e. Klient powinien zaufa¢ projektantowi, wiedzac, ze ten jest rzemiesInikiem i pro-
fesjonalnie wykonuje powierzone mu zadania.

5. Koniec brandingu

Z zatozenia branding zajmuje sie opowiadaniem historii o markach i produktach. Jest
procesem, w ktérym wyposaza sie w znaczenia produkty tego samego rodzaju (dy-
ferencja produktéw w kontekscie tego samego sektora gospodarki i pétki cenowej).
Za rezultat brandu odpowiada proces corporate identity, ktéry zorientowany jest na
diagnoze zastanej tozsamosci i wyprodukowanie tozsamosci postulowanej w obiek-
tywie trzech gtéwnych zmiennych: designu, komunikacji i zachowania (por. Fleischer
2003). Branding w takim rozumieniu stuzy systemowej orientacji na rynku komuni-
kacji, przez co z perspektywy konsumenta réznicuje sie znaczenie produktu — jedni
kupuja komputery marki X, inni kupuja komputery marki Y, cho¢ technologicznie te
komputery niczym sie nie r6znig. Rozni sie natomiast komunikacja na okolicznosé
tych komputeréw, ich wyglad oraz np. korporacyjne nastawienie i zachowanie wobec
publicznosci czy, szerzej, systemu spotecznego (np. stosunek firmy produkujacej kom-
putery do postaw proekologicznych moze mie¢ znaczenie dla publicznosci, dla ktorej
ekologia jest waznym elementem obrazu $wiata). Cena w takim rozumieniu bedzie
miata tutaj duzo mniejsze znaczenie, gdyz konsument dokonuje wyboru tylko w ra-
mach mozliwej dla niego, z perspektywy ekonomicznej, pétki cenowej, co nie ozna-
cza, ze produkty, ktére sg drozsze i niedostepne dla niego, nie bedg mu sie podobaty.
Wrecz przeciwnie, ale w kontekscie decyzji zakupu moze nie bra¢ ich pod uwage.

Dotychczasowa praktyka firm zajmujgcych sie projektowaniem marek, corporate
identity czy brandingiem doprowadzita do sytuacji, w ktérej na rynek komunikacji
dostarcza sie historie o markach, ktére nigdy prawnie i ekonomicznie nie istniaty albo
ktérych tresci byty, delikatnie rzecz biorac, pisane na wyrost. Sytuacja, w ktérej marka
przerasta swoj produkt o lata Swietlne, stata sie codziennoscia. Jak sie okazuje, obec-
nie wszyscy kupujemy najlepsze i jednoczednie najtansze produkty. Deklaratywnosé
w kontekscie budowania brandéw i pewnego rodzaju fatszerstwo w kontekscie bizne-
su powoli, ale skutecznie wypycha te dziedzine projektowania na margines. Podobnie
sprawe widzi Adrian Shaughnessy w ksiazce Jak zosta¢ dizajnerem i nie stracic¢ duszy:

Problem designeréw z brandingiem polega na tym, ze wszystko sie nadaje. Kazdy znak,
kazdy ksztatt, plama czy twor typograficzny bedzie odpowiedni jako symbol marki, o ile
tylko stosowac sie go bedzie z bezlitosng konsekwencjg i petnym przekonaniem. Oznacza
to jednak zarazem, Ze rzemiosto projektowania w kregach brandingowych nie ma wielkiej
estymy. Naprawde wszystko sie nadaje — nie musi by¢ wcale dobrze zaprojektowane [...]. Oto
problem z brandingiem: stat sie wazniejszy niz rzecz, ktérg markuje. W takiej sytuacji iluzja
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i oszustwo stajg sie norma. [...] Branding to przejsciowa moda w biznesie, ktéra w nadcho-
dzacych latach zniknie (2012: 113).

W zréwnowazonym projektowaniu komunikacji odchodzi sie od brandingu jako me-
tody opowiadania o wartosci marki. Ten przywilej pozostawia sie publicznosci, ogra-
niczajac sie do utrzymywania komunikacji na powierzchni. Zréwnowazone projekto-
wanie to zdecydowane odejécie od deklaratywnosci tozsamosciowej na rzecz aktyw-
nosci przejawiajacej sie w zachowaniach. Komunikowanie o aktywnosci organizacji
przechodzi na zewnetrzne systemy — publiczno$¢, media. Zadaniem projektantow jest
spowodowanie mozliwosci komunikacji. Zadaniem specjalistéw od strategii i komu-
nikacji jest dostosowanie tozsamosci do mozliwosci produktu.

6. Zrbwnowazone projektowanie

Zréwnowazone projektowanie komunikacji nie polega na tym, zeby co$ zaprojekto-
wag, ale na tym, zeby rozwigzac konkretny problem z wykorzystaniem zréznicowanych
zasob6w wiedzy, kompetencji i, oczywiscie, zasobdw ludzkich. Indywidualna perspek-
tywa w konfrontacji z perspektywa interdyscyplinarnego zespotu projektantéw jest
utomna, chociazby ze wzgledu na pojedyncze widzenie Swiata. W zréwnowazonym
projektowaniu mamy ponadto do czynienia z zupetnie inng koncepcja celowosci pro-
jektu. Nie chodzi o to, zeby wykonac projekt, ktéry bedzie spetniat funkcje sprzeda-
zowg (nie tylko w kategoriach ekonomicznego zysku), ale przede wszystkim komuni-
kacyjna. Rezultat projektowania, w kontekscie tozsamosci/semantyki, ma umozliwiaé
komunikowanie o tym projekcie, a tym samym spoteczne ukonstytuowanie rezultatu
projektowania. W tym rozumieniu projektowanie komunikacji bedzie sie odnosito do
projektowania produktéw dla komunikacji, wykorzystujgc prymarna funkcje komuni-
kacji, czyli utrzymywanie trwatosci spoteczenstwa. Design ma dziata¢ w srodowisku
komunikacyjnym, ma wywotywa¢ zainteresowanie i mozliwos¢ powiedzenia czegosd
na okolicznod¢ samego rozwigzania. W koncepcji zréwnowazonego projektowania
bardzo wazng role odgrywa podejscie redukcjonistyczne. Chodzi bowiem o to, by nie
projektowac rzeczy niepotrzebnych, tzn. nie kreowac potrzeb, bo te s3 po pierwsze
zmienne, a po drugie wyimaginowane (mozliwe jedynie w komunikacjach), ale ra-
czej probowac realizowac projekt w szerszym kontekscie spotecznym. Oczywiscie nie
chodzi o deklaratywnos¢ komunikacyjna, ale o to, zeby zamiar wynikat z pewnego
rozwigzania, niekoniecznie wprost. W pewnym sensie zamiar powinien sie ujawniac
niechcacy, zardbwno w tym, co komunikujg media, i w tym, jak jest widziany i rozu-
miany przez publicznos¢. Nic nie stoi na przeszkodzie, by powiedzie¢, Zze nasza firma
jest ekologiczna, tylko dlaczego kto$ ma w to uwierzy¢? Mozna réwniez realizowaé
konkretne dziatania w kontekscie samej ekologii (np. budowanie elektrowni wiatro-
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wych), tylko w jaki sposéb bedzie to wyrdzniato organizacje na tle innych, réwnie
ekologicznych? Nalezy przede wszystkim w procesie projektowym pracowaé w szer-
szym niz dotychczas kontekscie, a kontekst moze by¢ rézny: spoteczny, ekonomiczny,
kulturowy, Srodowiskowy itp.

6.1. Aspekty zrownowazonego projektowania

Design. W designie nie chodzi o to, Zeby co$ zaprojektowac, ale o to, zeby rezultat
projektowania byt prosty w uzyciu i rozwigzywat konkretny problem. W projekto-
waniu potrzeba holistycznego podejscia i metodologii. Odchodzi sie od fragmenta-
rycznego projektowania zorientowanego na realizacje powszechnie znanych i dostep-
nych narzedzi na rzecz irytacji systemu spotecznego i produkowania kreatywnosci.
Design nie moze by¢ realizowany przez narzedzia, przez rozwigzywanie probleméw
i umozliwianie komunikacji przez szerokg oferte tejze. Takie podejscie eliminuje po-
wtarzalnos¢ komunikacji i systemowa reprodukcje. Wreszcie, w centrum projekto-
wania stoi publicznos¢, bo rezultat projektowania zawsze skierowany jest do jakiejs
publicznosci, scisle zdefiniowanej w kontekscie komunikacji.

Problem. Pojecie problemu odnosi sie przede wszystkim do mozliwosci projektowe;j,
a wiec do przestrzeni, w ktérej realizuje sie funkcja projektanta. W projektowaniu
obowigzuje podstawowa relacja problem — rozwigzanie, w ramach procesu projek-
towego, ktdry systemowo widze w nastepujacy sposob:

obserwacja — analiza — problem — rozwigzanie — kreacja

- obserwacja — dostrzezenie powtarzalnosci spostrzezen na okolicznod¢ konkret-
nych zaktéceh w komunikacji;

- analiza - z czego wynika moje spostrzezenie w ramach komunikacji?;

- problem — konstrukcja problemu jako wniosku projektowego: co musze rozwigzac?;

- rozwigzanie — w jaki spos6b problem moze zosta¢ rozwigzany i przy uzyciu jakich
Srodkow?

- kreacja - realizacja okreslonego rozwigzania w obszarze designu.

Narzedzia. W projektowaniu chodzi réwniez (a moze przede wszystkim) o projekto-
wanie samych narzedzi, ktére beda produkowaty komunikacje, a nie o projektowanie
w kontekscie dostepnych narzedzi. Mamy wiec do czynienia z dwustopniowym pro-
jektowaniem, w ramach ktérego proces projektowy realizuje sie na poziomie samego
narzedzia i tredci dla owego narzedzia. Przyktadowo, tradycyjna reklama zewnetrzna
realizowana jest przez narzedzie, jakim jest chocby billboard, i przez tres¢ we wskaza-
nym obszarze. Teraz chodzi miedzy innymi o to, zeby w ramach procesu projektowe-
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go poza samg trescig wypracowac rowniez narzedzie, ktére komunikacyjnie miatoby
podobng funkcje co tres¢ — zaskoczenie i wyrdznienie.

Zespo6t projektowy. Projektowanie wymaga, ze wzgledu na kompleksowos¢ przestrze-
ni, interdyscyplinarnej wspétgry wiedzy i kompetencji. Zespét projektowy jest dobie-
rany w kontekscie funkcjonalnego zapotrzebowania. Zespoty projektowe sktadaja sie
ze specjalistow w konkretnych dziedzinach, a coraz czesciej z samych uzytkownikéw
rezultatéw projektowania czy klientéw. Taka sytuacja organizuje szerokie spektrum po-
znawcze, ktére stwarza zupetnie nowe mozliwosci w obszarze procesu projektowego.

Publicznos¢. Dziatalnos¢ informacyjna zostaje przesunieta na szeroko rozumiang pu-
blicznos¢. Rozwigzania maja by¢ widoczne przez produkty do komunikacji, a nie ko-
munikacje (z perspektywy organizacji) o produktach. Publicznos¢ rozumiana jest jako
system komunikacyjnych powigzan, ktérych manifestacjg jest np. styl zycia. W pro-
jektowaniu nie okresla sie publicznosci przez pryzmat zmiennych demograficznych,
co zostato wyjasnione powyzej. Watpliwe jest tez podejscie do publicznosci przez pry-
zmat konstrukcji osobowosciowej, gdyz ciezko zweryfikowaé przetozenie osobowosci
na manifestacje systemowo-komunikacyjne. Podejscie do publicznosci przez pryzmat
stylu zycia to wiasnie proba operacjonalizacji spoteczenstwa za posrednictwem zr6z-
nicowanych manifestacji (ubidr, zachowania, jezyk, relacje spoteczne, poglady itp.).
W Polsce w ramach projektu badawczego zespotu naukowego janKomunikant wyr6z-
niono siedem gtéwnych styléw zycia (por. janKomunikant 2012), ktére z powodze-
niem mozna implementowa¢ do procesu projektowego w kontekscie konstruowania
publicznosci designu. Takie rozwigzanie pozwala w efektywny sposéb budowaé es-
tetyke projektu i dyferencjowac rezultat projektowania w kontekscie wielowymiaro-
wych zmiennych.

Kreatywnos¢. Kreatywnos$¢ z perspektywy systemu spotecznego bedzie kreatywno-
3cig do momentu zakwestionowania samej kreatywnosci w obrebie danego systemu.
[nnymi stowy, dop6ki komunikacja nie zakomunikuje, Ze produkt, ktéry uprzednio byt
ukonstytuowany jako kreatywny, nie jest kreatywny, dopéty ten bedzie kreatywny.
Kreatywnos¢ bedzie zatem operatywng fikcjg, dostepna jako oferta komunikacyjna
w ramach systemu spotecznego. W procesie projektowym kreatywno$¢ bedzie raczej
wynikiem niz metoda. W zwigzku z tym w procesie projektowym nalezy sie skupi¢ na
rozwigzaniu konkretnego problemu.

Technologia. W projektowaniu nie wychodzi sie od technologii, ale od problemu
projektowego. Technologia moze by¢ projektowana w kontekscie konkretnych roz-
wigzan. Sama w sobie nie moze by¢ wartoscig wyjsciowa dla procesu projektowego.
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Ekologia. Obecne problemy cywilizacyjne doprowadzity do sytuacji, w ktérej zréwno-
wazone projektowanie opiera sie przede wszystkim na realizacjach proekologicznych.
Nie mozna (normatywnie) projektowac nie-eko. Mozna réznie o tym komunikowac.
Ekologia jest przypisana do procesu projektowego juz od samego poczatku i, jak
nietrudno sie domysli¢, do samego konca.

Wiedza i kompetencje. Zrownowazone projektowanie to przede wszystkim wiedza
techniczna i spoteczne kompetencje. Z perspektywy wiedzy mamy do czynienia z bar-
dzo szerokim zakresem tematycznym, uzaleznionym od przestrzeni projektowej: zasa-
dy kompozycji, typografia, materiatoznawstwo, teoria barw, kwestie technologiczne,
teoria komunikacji i spoteczefistwa i wiele innych. Wtasnie w obszarze kompetencji
nalezy upatrywac istote wykorzystania wiedzy w pracy projektowej, ogélnie definio-
wang przez procesy komunikacyjne.

6.2. Przestrzenie pracy projektowej

Pojecie przestrzeni pracy projektowe]j oznacza tutaj takie obszary procesu projektowe-
go, ktére z perspektywy tego procesu sg state i wymagaja szerokiej operacjonalizacji,
niezaleznie od tego, czy méwimy o reklamie, kampanii wizerunkowej, product design
czy innym obszarze projektowania.

Sytuacja komunikacyjna. Sytuacja komunikacyjna to okreslenie spotecznego, kul-
turowego i ekonomicznego kontekstu i oddziatywania przestrzeni na rezultat projek-
towania.

Publicznos¢. Kazdy rezultat dziatalnosci projektowej skierowany jest do jakiej$ pu-
blicznosci. Wazne staje sie umiejetne okreslenie tejze w kontekscie pracy projektowe;.
We wspdtczesnych przestrzeniach komunikacyjnych przecietny odbiorca przyswaja
2% wszystkich ofert komunikacyjnych, dlatego w designie nie chodzi o grupe docelo-
w3, ale wtasnie o publiczno$¢, w stosunku do ktorej wazne staje sie zwrécenie uwagi
i zainteresowanie oferta komunikacyjna.

Funkcja. Dziatalnos¢ projektowa powinna wychodzi¢ od analizy problemu w kontek-
Scie publicznosci designu. Co i komu chcemy powiedzie¢, co i dla kogo jest wazne,
co projekt ma przyniesc?

Irytacja systemowa. W projektowaniu chodzi przede wszystkim o uzyskanie uwagi,
a tym samym przewagi na rynku komunikacji. Irytacja systemowa to przede wszyst-
kim préba wprowadzenia produktu operacjonalizowanego przez koncept ,nowe”
w ramach systemu spotecznego.
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Interkulturowos¢ komunikacji. Wspétczesne spoteczenstwo potrzebuje innego po-
dejscia do projektowania. Na lokalnym rynku mamy do czynienia z miedzynarodo-
wym (w wymiarze komunikacyjnym) rynkiem komunikacji. Stwarza to mozliwosci
(problemy) wypracowania nowych, uniwersalnych systeméw znakowych.

Technologia. W zwigzku z szybkim rozwojem techniki i technologii ta ostatnia staje
sie waznym obszarem pracy projektowej. Czesto niestusznie, gdyz projektanci zamiast
wychodzi¢ od problemu wychodzg witasnie od technologii. Taka sytuacja ogranicza
proces myslowy do ofert, ktére juz sg dostepne. W takiej przestrzeni nie ma mowy
o kreatywnosci.

W ksigzce Na grzbiecie fali. O projektowaniu w ztoZzonym Swiecie John Thackara przed-
stawia bardzo szerokg paradygmatycznie koncepcje myslenia o zréwnowazonym pro-
jektowaniu:

- mysle¢ o konsekwencjach dziatan projektowych jeszcze przed ich rozpoczeciem, zwraca-
jac baczng uwage na przyrodnicze, przemystowe i kulturowe systemy bedace kontekstem
naszych dziatan.

— uwzglednia¢ w ramach projektowanych systeméw kwestie przeptywu materiatow i energii.

- nadawac ludzkiej inicjatywie priorytet zamiast traktowa¢ ludzi jako jeden z czynnikéw
bedacych ttem dla wazniejszych zdarzen.

- dostarcza¢ wartos¢ innym ludziom zamiast dostarczac ludzi na potrzeby systemow.

- traktowac tres¢ jako cel dziatan, a nie jako towar podlegajacy sprzedazy.

- traktowac réznice przestrzenne, czasowe i kulturowe jako wartosci pozytywne, a nie jako
przeszkody.

- koncentrowac sie na ustugach, a nie na rzeczach, powstrzymujac sie od zalewania Swiata
nikomu niepotrzebnymi przedmiotami (2010: 25).

Pomimo ideologicznego podejscia Thackary do projektowania i koncepcji zréwno-
wazonego projektowania warto odnotowac jego kompleksowe, wrecz holistyczne
podejicie, zwtaszcza w kontekscie ram projektowania, ktére Thackara widzi zaréwno
w perspektywie czasu, idei, wartodci, jak i ekologii. W projektowaniu wazny, jesli
nie najwazniejszy, jest sam pomyst, z ktérego moze powstac¢ koncepcja projektowa
i, na kofcu, realne rozwigzanie. Wychodzac od definicji obserwacji, mozemy dojs¢
do wniosku, ze pomyst bedzie trafnym, lub tez nie, wnioskowaniem na okolicznos¢
poczynionej obserwacji. Uwaga: pomyst nie ma nic wspélnego z kreatywnoscia. Kre-
atywna moze by¢ za to realizacja pomystu. Projektowanie jest fachem, w ktérym pra-
cuje sie przede wszystkim obserwacja, cho¢ nierzadko praktyka sie temu sprzeciwia.
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Name design — na ksztatt manifestu

Cel

Projektowanie nazw to proces konstrukcji znaczenia, ktére bedzie definiowa¢ wypo-
sazony w owo znaczenie obiekt funkcjonujgcy w przestrzeni spotecznej. Wyposazanie
obiektu w warstwe znaczeniowg to nie tylko rola procesu name design, ale takze czes¢
procesu projektowego w ramach programu corporate identity.

Zadaniem niniejszego tekstu jest wskazanie najwazniejszych punktéw procesu name
design i zwrécenie uwagi na te komponenty procesu kreatywnego, ktére wydaja sie
pomijane, co skutkuje zbudowaniem nieadekwatnej nazwy wzgledem obiektu, ktéry
bedzie komunikowany przy uzyciu tej nazwy.

Nie chodzi tez o powielanie zagadnien projektowych i analitycznych zwigzanych z na-
zwami, ktére to zagadnienia zostaty znakomicie opracowane w publikacjach Zboral-
skiego (1995, 2000). Warto jednak podkresla¢ najbardziej istotne aspekty procesu
projektowego, aby unika¢ nazw bezsensownych, niespéjnych z image’em produktu
(przedmiotem materialnym, firmg, ustuga, ideg) i nieadekwatnych.

Konstrukcja czy wolna kreacja?

Niniejszy artykut zostat zatytutowany ,Name design”. Roéwnie dobrze mégtby nazy-
wac sie tak:

e, Name creating guide”,

e ,Technologia namingu”,

e ,Nazwa — wyzwania projektanta”,

e ,Nazwa - sekrety skutecznego projektowania”,

e Jak stworzy¢ dobrg i skuteczng nazwe?”,

e 10 krokéw kreatywnej i efektywnej nazwy”,

e, Brand name construction”,
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e Biblia namingu”,

Napisatem powyzej ,rownie dobrze”, a rzecz w tym, ze ,nie-rébwnie dobrze”. Moze sie
wydawac¢, ze nazwa powinna po prostu by¢. Nie moze to jednak by¢ pierwsza lepsza
nazwa, ktéra bedzie komunikowa¢ obecnoé¢ obiektu. Powinna to by¢ nazwa, ktéra
bedzie czescig programu corporate identity (Fleischer 2003), a nie jedynie produktem
onirycznego natchnienia jej twoércy. Projektowanie nazwy jako praktyka projektowa
nie funkcjonuje dostatecznie w Swiadomosci spotecznej, nie méwi sie o projektowa-
niu nazwy, ale o jej wymyslaniu, wytaczajac, rzecz jasna, profesjonalne agencje na-
mingowe czy brandingowe, posiadajace wypracowane know-how w zakresie designu
nazwy. Juz samo stowo ,projektowanie” narzuca rygory kreacji, wymusza myslenie
strategiczne i perspektywiczne. Zrobienie reklamy nie polega przeciez na wprowa-
dzeniu w Zycie wizji, ktéra pojawita sie pod wptywem chwilowego artystycznego
natchnienia (cho¢ czesto wtasnie tak jest!), ale jest celowym i Swiadomym procesem
planowania komunikacji. Podobnie powinno by¢ z nazwami, ktére przede wszystkim
dla segmentu matych i $rednich przedsiebiorstw i ich produktéw wcigz pozostawiaja
wiele do zyczenia. Praktyka konstrukcji nazw wydaje sie przeczy¢ zasadom procesu
projektowego: pomija sie badania i analize rynku obiektéw konkurencyjnych, zapo-
mina sie o pozostatych sktadnikach corporate identity, nie bierze sie pod uwage ko-
niecznosci przetestowania nazwy przed wprowadzeniem jej na rynek.

Wyglagdamy niemal identycznie

Celem tego artykutu nie jest obSmianie tych propozycji namingowych, ktére wydaja sie
wtasnie Smieszne, ani gloryfikacja stosownych i adekwatnych projektéw. | jedne, i dru-
gie dostarczajg materiatu, na podstawie ktérego mozna obserwowa¢ zalety i wady
poszczegdlnych rozwigzah namingowych, ewolucje architektury namingowej w kon-
kretnych branzach czy aktualnie dominujace trendy. Artykut ten nie stanowi zbioru
zasad projektowania nazw, ale zawiera obserwacje na temat rynku nazw i wskazéwki
o charakterze ogélnym, ktére moga przyczynic sie do bardziej adekwatnej konstrukgji
nazw wprowadzanych w przestrzefi komunikacji. Obserwacja i analiza duzego materia-
tu pozwala zaobserwowaé powielanie gotowych rozwigzah namingowych w poszcze-
goélnych branzach, tak jakby dominujgce podejicie miato tres¢: ,skoro tak ma moja
konkurencja, to ja tez tak musze mie¢” lub inaczej: ,skoro tak majg inni, to znaczy,
ze konsumenci nie wyobrazaja sobie inaczej”. Dla przyktadu proponuje spojrze¢ na
liste nazw losowo wybranych gabinetéw/przychodni/klinik stomatologicznych w kilku
miastach (Poznan, Rzeszéw, Toruh, Gdansk, Krakéw, Wroctaw, t6dz, Warszawa):
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A & A Dent
A-1 Studio
ABC Dent
Abdent
ADENT
A-Dent
Aesthetica Dermadent
Aga-Dent
Aldadent
Alex-Dent
Alfa Medic
Almadent
Amerdental
Amident
AnAm
Anident
Ann-Dental
Anterior

AP Dent
Apex Dent
Armadent
ArsDent
Ars-Dentana
Art Dent
Art-Dental
Artdentica
Artodonto
As-Dent
Aurident
AW Dent
Azdent
Batadent
Best Dent
Biaty Zabek
Biodental
Blue Dental
Candeo
Care Dental Clinic
Cedent
Centro-Dent
Cezdent
Class Dent
Complex Dent
Consalmed

Curodental
Dana-Dent
Dent4you
Denta Care
DentaExcellence
Dental Med
Dental Services
Dental-Art
Dentalife
Dental-max
Dentalux
Dent-a-Medical
Dentar
Dentaurus
Denti
Denticus
Dentima
Dentimed Plus
Dentissimo
Dento
Dento Res
Dentonika
Dentus
Dentus
Dentylion
DenWit
Edent
EfektDent
Ekstra-dent
Elbamed
Ema Dent
Estedent
Estetica
Eurodent
Euro-Dent
Eurodental
Evadent
Extra-Dent
Fan-Dent
GoDent
Halident
Impladent
Interdent
Laser Dent
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Leodent
Lident

Live Dent
LUBdent
tukadent
Mawident
MaxDent
M-dent
M-Dentica
Mega-Dent
Miwo-Dent
NeoDentica
Non stop Dent
Novident
Novitas
Oral-Dent
Orisdent
Orto-Aidi
Perfect Bis
Plus-Dent
Praxi-Dent
Pres-I-Dent
Prestige Dent
Primadent
Prima-dent
Primadental
Prodentica
Pro-Orto-Dent
Romadent
Sanacja
Skrzat

Smile
Swissdent
TriDent

Twoj Dentysta
Ultimed
Uni-dental
Union-Dental
Usmiech
Vis-Dent
Vita Medical
VitaDent
Vita-Dent
WAPdent
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Powyzsze zestawienie nazw znakomicie ilustruje przedstawiony problem. Komuniko-
wanie niemal identycznymi strukturami leksykalno-stowotwérczymi wprowadza brak
odréznialnosci i uniformizacje na poziomie nazw tego segmentu ustug. W tym miej-
scu warto zwréci¢ uwage na pewien problem, ktéry czasami ma miejsce w momencie
prezentowania ofert namingowych i przekonywania o koniecznosci posiadania ade-
kwatnej nazwy. Pojawia sie wéwczas pytanie, czy w ogble nazwa jest potrzebna? Po
nim nastepuje strategia argumentacyjna, ze np. w segmencie ustug stomatologicz-
nych, ktére, z punktu widzenia konsumenta, sg koniecznoscig i w ktoérych buduje sie
marke jakoscig ustug oraz profesjonalizmem i doswiadczeniem oséb je Swiadczacych,
nazwy gabinetéw/klinik sg kwestig drugorzedna, co, jak sie wydaje, dos¢ dobrze od-
zwierciedla powyzsze zestawienie nazw. Celowo w tym miejscu wyolbrzymiam taka
Sciezke myslenia, aby wskazac, ze profesjonalizm, jako$¢, dodwiadczenie sg relewant-
ne, ale dla komunikowania o tych ustugach i ich jakosci potrzebny jest znak, ktéry
niesie takze i te wartosci, a ktérego konsumenci uzywajg w komunikowaniu — mowa,
rzecz jasna, o nazwie. Juz sam wybor, czy gabinet stomatologiczny bedzie sie nazywac
gabinetem X, klinikg X, przychodnig X, jest wyborem znaczacym (tj. semantycznym),
ktéry rozpoczyna komunikowanie wybranego Swiata przezy¢. Odréznianie sie na kon-
kurencyjnym rynku jest niezbedne, ale postugiwanie sie identyczna estetykg nie uta-
twia zapamietania nazwy i jej identyfikowania na tle pozostatych. Wyolbrzymienie
polega na tym, ze mozna wskaza¢ Swiaty przezy¢ stojgce za konkretnymi nazwami,
jednak globalne spojrzenie odkrywa brak dyferencjacji estetyczne;j.

Mozna takze postawi¢ w tym miejscu pytanie, czy zawsze potrzebna jest dyferencja-
Cja, czy istniejg segmenty rynku, ktére nie wymagaja silnego nazewniczego zréznico-
wania, poniewaz konsumenci nie biorg pod uwage nazw, nie zapamietuja ich lub nie
sg one dla nich w ogéle relewantne. Ciekawa strategia argumentacyjna, tylko po co?

Stowa majg znaczenia

Kolejng kwestig jest brak Swiadomosci twércow nazw, co oznaczajg konkretne sto-
wa, i to nie tylko na poziomie stownikowym, ale przede wszystkim komunikacyjnym.
W efekcie dom weselny nazywa sie ,Hades”, drogeria - ,Z bozej taski”, pizzeria -
.Czarna Mamba”, a z kolei sklep z zabawkami dla dzieci — ,Imperium Dziecka”. Na
koniec tej krotkiej wyliczanki — ustugi pogrzebowe ,Larwa”.

Wybér wyrazu lub uktadu wyrazéw jest wyborem znaczgcym. Nalezy mie¢ na uwa-

dze, ze stowa, ktérymi postugujemy sie w codziennej komunikacji w jezyku natural-
nym, nie posiadaja wytacznie znaczenia leksykalnego, skodyfikowanego w stowni-
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kach. R6znig sie na poziomie interdyskursu i dyskurséw, wnoszac odmienne wartosci
semantyczne. Btedem jest myslenie i na podstawie tego myslenia prognozowanie, ze
skoro dla ,wymyslacza nazw” dane stowo znaczy jedno, to dla wszystkich pozostatych
bedzie miato identyczne znaczenie. Stowa na poziomie zapisu czy artykulacji sa tylko
uktadem odpowiednio liter i dzwiek6éw, ale na poziomie rzeczywistosci sg takze kon-
struktami i konceptami (Fleischer 2008), a tutaj sytuacja zaczyna sie komplikowa¢
i pojawia sie koniecznod¢ testowania stowa (nazwy), np. za pomocg badania ankie-
towego, w celu okreslenia chociazby jego zawartosci semantycznej i bazy asocjacji
aktywowanej przez to stowo (nazwe).

Niby to samo, ale efekt odmienny

Zmiana nazwy oznacza komunikowanie odmiennych wartosci, w jej wyniku powstaje
odmienna przestrzed symboliczna. Wybér poetyki komunikowania to takze wybér
semantyczny. Dla przyktadu, zmiana nazwy niniejszego artykutu wyprofiluje odmien-
ne wartosci i narzuci odmienne poetyki. Na tym etapie intuicyjnie (czyli wnioskujac
na podstawie wiasnej kompetencji komunikacyjnej, bez przeprowadzenia wstepnych
badafn) mozna to zilustrowac nastepujgco:

.Name creating guide” — nazwa skonstruowana w jezyku angielskim, komunikujaca
w poetyce przewodnika. Image’owo wskazuje na przejrzystos¢, uporzagdkowanie
i klarowno$¢ komunikacji; know-how zostanie przedstawione krok po kroku, uwa-
ga bedzie skupiana na relewantnych aspektach; ,angielsko3¢” nazwy moze wska-
zywac na nowoczesnos¢, aktualnodé lub doswiadczenie wypracowane na rynku
zachodnioeuropejskim czy amerykanskim.

,Technologia namingu” — nazwa konotuje proces ,robienia” nazw; uwaga zostaje
skoncentrowana na szczegdtowym mechanizmie tworzenia nazw, w image’u praw-
dopodobnie pojawi sie precyzja i drobiazgowos¢; nazwa zapowiada analityczng
perspektywe komunikowania.

,Nazwa — wyzwania projektanta” — w przypadku tej nazwy zakomunikowany zostaje
LSwiat kreacji”; konstruowanie nazwy nie jest zadaniem bezrefleksyjnym, ale takim,
ktére wymaga koncentracji i Swiadomosci postepowania; pole asocjacyjne kon-
centruje sie wokét skomplikowania i trudnosci, ktdre nalezy przezwyciezy¢ w pro-
cesie konstrukcji nazwy.

,Nazwa — sekrety skutecznego projektowania” — nazwa zblizona do poprzedniej, lecz
pracujaca w trybie ujawniania umiejetnosci tajnych, powszechnie niedostepnych;
sygnalizuje koncentracje na przekazaniu zasad czy wiedzy, ktére majg wptywac na
wypracowanie efektywnej i wtasciwej nazwy.
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JJak stworzy¢ dobra i skuteczng nazwe?” — nazwa przywotujgca wartos¢ ,osiggniecie
sukcesu”; w tym przypadku pojawia sie poetyka poradnikowa, obiecujaca pozna-
nie odpowiednich regut/zasad kreacji dobrej nazwy.

.10 krokéw kreatywnej i efektywnej nazwy” — kolejna nazwa konotujgca poradni-
kowa perspektywe komunikacji, ale o wartosci ,szybkosci w osiggnieciu sukce-
su”; know-how zostanie zaprezentowane przejrzyscie z koncentracjg na najbardziej
istotnych elementach.

.Brand name construction” — brzmi obiecujgco, gdyz komunikuje nie tylko tworzenie
nazw, ale takze konstrukcje (komunikowanie technologig) nazw marek; nazwa ta
jest szersza od wyzej wymienionych, gdyz osadza nazwe w brandingu.

,Biblia namingu” — nazwa nawigzujgca poetykg do podobnych nazw publikacji, jak
na przyktad biblia perswazji, biblia manipulacji, biblia dziennikarstwa; uzyta po-
etyka jest produktywna, gdyz mozna zaproponowac inne obiekty w potgczeniu
ze stowem biblia: biblia PR, biblia brandingu, biblia designu, biblia kreatywnosci
itp.; nazwa asocjacyjnie porusza sie w obrebie wiedzy totalnej i podstawowej, bez
ktérej nie mozna w ogdle sprawnie funkcjonowac¢ w danym obszarze wiedzy czy
umiejetnosci; wadg jest jej ogromna eksploatacja i popularnos¢; brzmi powaznie
i obiecuje zawiera¢ gruntownga wiedze oraz doktadnie opracowane zagadnienia.

Zabawy werbalnym kodem semiotycznym

Zabawy jezykiem wydajg sie naduzywane. Jezeli jest to konieczne i spéjne z ima-
ge'em obiektu, to manipulowanie materiatem leksykalnym, skracanie lekseméw,
taczenie dwéch lub trzech wyrazéw ze soba, konstruowanie neologizméw sa jak
najbardziej uzasadnione. tatwo mozna jednak uzyska¢ efekt odwrotny do zamie-
rzonego i wyprodukowana nazwa okaze sie w konsekwencji nieadekwatna do ima-
ge'u obiektu. Zabawy jezykiem, a szczegélnie te, ktére kieruja sie ku estetyce funu/
/zabawy/$miesznosci, sg trudng technika konstrukcji, gdyz ich rezultaty wymagaja
doktadnego przetestowania pod wzgledem poczucia humoru w grupie uzytkowni-
kéw produktu.

W formie listy

Nazwa w jezyku obcym powinna by¢ czytelna i wymawialna — chyba Ze celowo zabu-
rzamy czytelnos¢ komunikacji.

Jezyki obce i ich warstwa brzmieniowa to tez wybory znaczace.

Nazwy w jezyku polskim podlegajag regutom deklinacji.
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Name design — na ksztatt manifestu

Uwaga na negatywne skojarzenia oraz rymowania nazw ze stowami negatywnie war-
tosciowanymi czy wulgaryzmami.

Nazwa wbrew obiegowym opiniom nie musi by¢ krotka - liczba wyrazéw zalezy od
image’u obiektu i decyzji projektowej poprzedzonej stosownymi badaniami.
Rzeczownik w mianowniku nie jest jedyng formg gramatyczng dla nazwy. Istniejg
jeszcze inne przypadki deklinacyjne oraz inne cze$ci mowy niz rzeczownik.

Nie tylko litery tworzg wyrazy, ale réwniez cyfry.

Zestawy znakéw typograficznych, symboli matematycznych, fizycznych, chemicznych,
architektonicznych, urbanistycznych, medycznych itp. moga budowac nazwe.
Zestawianie wyrazow z réznych jezykéw wprowadza nieporzadek.

Skrétowce to petnoprawne nazwy.

Wyrazy z jezykéw obcych tez maja znaczenia interdyskursywne i dyskursywne.
Pretestowanie i posttestowanie to konieczne procedury.

Na etapie pretestowania warto okresli¢ estetyke, w ktérej beda konstruowane nazwy.
Nazwa identyfikuje obiekt, jest konieczna, gdyz umozliwia prowadzenie komunikacji
0 obiekcie.

Nazwa odpowiada takze za rozpoznawanie obiektu.

Nazwa i forma graficzna nazwy idg w parze.

Nalezy rozumiec¢ obiekt, ktéry wyposaza sie w nazwe.

Nazwa to nie luzny zbiér liter.

Konstrukcja harmonii i wewnetrznego porzadku liter w nazwie to co$ naturalnego.

Architektura namingowa

Jeden produkt, np. farba do malowania $cian, bizuteria ze ztota, konto bankowe.
Wiele modeli.

Btedy w architekturze namingowej

Zbyt rozbudowany katalog nazw, ktéry uniemozliwia sprawne poruszanie sie w kata-
logu modeli produktéw.

Brak idei przewodniej taczacej architekture nazw.

Brak logiki Swiatéw przezy¢ wewnatrz architektury.

Nazwy modeli wykraczaja poza nazwe i Swiat przezy¢ zaprojektowany dla marki,
ktéra jest parasolem dla modeli, lub im przecza.

Chaos leksykalny.

Slogan pozycjonujacy dla nazwy przeczy tej nazwie.
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Katarzyna Sowa
Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej
Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Dekalog w typografii

Starannos¢ w uzyciu litery i sktadzie tekstu przez wielu grafikoéw jest lekcewazona czy
nawet zaniedbywana. Najczestszymi przyczynami zaniedban sg nieznajomos¢ regut
oraz traktowanie typografii jako mato kreatywnego elementu graficznego. Tymcza-
sem mate jest wielkie.

przykazanie 1 — skaluj tylko proporcjonalnie

Nieproporcjonalne skalowanie to grzech wynikajacy czesto z nieuwagi grafika — z nie-
ostroznego lub, co gorsza, z celowego korzystania z oprogramowania do wypetnienia
okreslonej przestrzeni literami. Prosze zwréci¢ uwage na ponizszy tekst: powinien on
tak samo ,ktu¢” nas w oczy jak nieproporcjonalnie zeskalowane logo Mercedesa,
gdyz mamy do czynienia z tym samym rodzajem btedu.

Te przewinienia nieproporcjonalnego
skalowania sg réwnie powazne i niedo-
puszczalne




Katarzyna Sowa

Skalowanie nieproporcjonalne to zawsze
okaleczanie liter

Skalowanie nieproporcjonalne ingeruje bowiem bezposrednio w ksztatty litery, za-
burzajac stosunek grubosci pionowych i poziomych linii. W wyniku skalowania wer-
tykalnego wydtuzeniu ulegajg pionowe elementy litery, kreski poziome za$ stajg sie
znacznie grubsze. Podczas skalowania horyzontalnego dzieje sie odwrotnie - linie
pionowe stajg sie zbyt masywne w relacji do wydtuzonych poziomych. Jednym sto-
wem takie dziatania okaleczaja litere i niszczg prace projektanta pisma.

WERSJA REGULAR

(E " WERSJA BOLD CONDENSED
(E)

(ER—WERSJA BOLD CONDENSED

| WERSJA REGULAR

przykazanie 2 — dbaj o Swiatta miedzyliterowe

W filmie Gary’ego Hustwita Helvetica wtoski designer i typograf Massimo Vignelli
mowi, ze typografia jest czarna i biata, a uwazny designer zawsze troszczy sie o wia-
tta miedzy literami. To biate przestrzenie nadajg sens literom. Podobnie jak muzyka
jest nie tylko dZzwiekiem, ale tez przestrzenig miedzy dZwiekiem a cisza, tak typogra-
fia to nie tylko czarne wypetnienia liter — typografie tworzag takze Swiatta wewnatrz
i w otoczeniu litery. By uktad byt przyjemny dla oka, czer i biel muszg stanowic
harmonijna catos¢.
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Dekalog w typografii

Massimo Vignelli

Zrodto: film Helvetica, rez. Gary Hustwit.

TYPOGRAFIA
TYPOGRAFIA

Ustawianiem Swiatet miedzy literami zajmuja sie projektanci pism. W przypadku kro-
jow z wyzszej potki z reguty nie ma z tym problemu, gorzej jest w pismach projek-
towanych przez amatoréw. Typograf czesto nie jest w stanie przewidzie¢ wszystkich
uktadéw par liter, zwtaszcza gdy kréj jest wielojezyczny. Zatem uzywanie jakiegokol-
wiek kroju, cho¢by najlepiej dopracowanego, nie zwalnia grafika z obowiazku uwaz-
nego patrzenia i posiadania wrazliwego oka. Zawsze bedzie ono wizytéwka jego
Swiadomosci projektowej (lub jej braku).

szerokoéc pOla znaku Kazda litera po prawej i lewej stronie

ma wyznaczong przez typografa wiel-
kos¢ odsadek

oczko litery

wysokos¢ pisma

odsadki
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krawedz gérna

wysokos¢ x

krawedz dolna

Kazda litera ma swojg przestrzefi nominalng, wymierzong tak, aby litera wspétgrata z innymi

w wiekszosci kombinacji

Wielko3¢ odstepow miedzylite-
rowych wynika z wewnetrznego
Swiatta liter. Im mniejsze jest
Swiatto wewnatrzliterowe, tym
mniejsze sg odstepy miedzy li-
terami; im Swiatto wewnetrzne
jest wieksze, tym wieksze sg
odstepy

Swiatta miedzyliterowe jasniej-
sze niz przecietne Swiatta we-
wnetrzne danego pisma powo-
duja, ze wyrazy ztozone minu-
skuta sie rozpadaja; Swiatta zbyt
waskie skutkujg powstaniem
zaciemnien w obrazie stowa

Zdarzaja sie jednak kombinacje,
ktore wymagaja nieco mniej

lub nieco wiecej Swiatta niz

przewidziano w ustawieniach
standardowych. Jesli pismo prze-
znaczone jest do sktadu tekstu
ciagtego, opracowuije sie tablice
kerningu, czyli kombinacje zna-
kéw, w ktorych zmieniono stan-
dardowy odstep miedzyliterowy

Tollere Tollere

Tollere Tollere
lollere Tollere

zbyt luzno
O wiele za clasno

Av, Ay, Ta, Ty Va,
Ve, Wo, Wu Ya, Ye

fl, 99, gy, fg, qj
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Dekalog w typografii

Szczegblnie karygodnym btedem, méwigcym wiele zardbwno o projektancie, jak
i o firmie zlecajgcej zadanie, jest zty dobdr Swiatet w projekcie logotypu.

Jeden z najgorszych logotypéw ostatniego roku,
pokazujacy nie tylko brak swiadomosci projektowej
| w doborze Swiatet miedzyliterowych, ale takze cat-
\ kowitg ignorancje co do doboru kroju pisma

ROK JANUSZA KORCZAKA - Comic Sans MS

~  nie ma dzieci - sq ludzie

Jedli projektant zrozumie pojecie $wiatta w typografii i wyczuli swoje oko, kolejne
cztery przykazania beda dla niego w petni oczywiste.

przykazanie 3 — zawsze rozswietlaj majuskuty

W wiekszosci tekstow majuskuty sgsiadujg z minuskutami. Rzadziej zdarza sie sktad
tylko majuskutami (tytuty, nagtéwki). Dlatego odsadki duzych liter projektowane sg
tak, by zachowac konsonans Swiatet duzych liter w sgsiedztwie z matymi. Kiedy skta-
damy tekst majuskutami, powinnismy zwiekszac swiatta pomiedzy znakami. Pamietac
tez trzeba, Zze zbyt dtugi sktad majuskutami — np. juz cate jedno zdanie — powoduje
zmniejszenie czytelnosci tekstu i meczenie sie oka w trakcie czytania.

Odsadki w wersalikach zawsze
WO I_I_WA R E N dostosowane sg do ich sgsiedztwa

z minuskutami. W tym wyrazie za-

stosowano zbyt mate $wiatto

Swiatto minimalne wersalikow
‘ > G Q wynika z jasnosci liter o najwiek-

szych $wiattach wewnetrznych

Jesli ktoras z liter tworzy w stowie
wyrwe, to znaczy, ze Swiatto jest

zbyt mate

M | G I E M Stowo po korekcie
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Wtasciwie prawie bez wyjatku nalezy powieksza¢ odstepy w majuskutach pism dwu-
elementowych z szeryfami. W pismach jednoelementowych, mniej bogatych w szcze-
goty, czasem taki zabieg moze nie by¢ az tak potrzebny. Przestrzeh miedzy znakami
powiekszamy za pomocg programowych opcji Trackingu. Jednak odlegtosci miedzy
znakami nie moga by¢ jednakowej szerokosci, muszg natomiast tworzy¢ optycz-
nie rébwng przestrzen. Litery powinny by¢ rozdzielone réwnomiernym, a przy tym
wystarczajgcym Swiattem. Jesli wersaliki majg by¢ czytelne, nie wystarczy ich tylko
rozswietli¢, trzeba réwniez wyréwnac Swiatta miedzy poszczeg6lnymi parami sgsia-
dujacych liter. Wyréwnane Swiatto to takie, ktére sprawia wrazenie optycznie jednako-
wego. Mocno rozswietlone wersaliki potrzebujg wiele przestrzeni ze wszystkich stron,
a zwtaszcza pod i nad soba.

Jesli grafikowi na poczatku brakuje doswiadczenia, to moze postuzy¢ sie przepisem,

wedtug ktérego swiatto sgsiadujgcych ze sobg majuskut ,H” ma by¢ identyczne jak
to w ich $rodku.

WERSALIKI NIEROZSWIETLONE

WERSALIKI ROZSWIETLONE

WERSALIKI H—H—I

przykazanie 4 — dbaj o Swiatta miedzywyrazowe,
miedzywersowe i miedzytamowe

Ponizszy przyktad pokazuje sktad justowany, w ktérym teksty s wyréwnane - do

prawej i lewej krawedzi tamu — dzieki zwiekszaniu lub zmniejszaniu odstepéw mie-
dzywyrazowych.
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Dekalog w typografii

Runte la  dolupta  reium
faccae pra sa dolorrorum eum
rendipicilia doloria diate non pera
quas expedisquis idunt dolest
porent, culpari ad quam sum
undeliti Obitemquos et verepel
loriatum vent, consenihil ipis
es eaqui dolorit, simpos dolut
audicimincto berum et velicie
nihici optatus ut ut optatia tecero
vendis am rem aut odi incta
volupie ndebitibus exped.

Korytarze/rzeki

Runtellaiidoluptal@ @ reium
faccae pra sa dolorrorum eum
rendipicilialdolorialdiatelnonlipera
quas expedisquis idunt dolest
porent, culpari ad quam sum
undeliti Obitemquos et verepel
loriatum vent, consenihilipis

es eaqui dolorit, simposiidolut
audicimincto berum etlvelicie
nihici optatus ut ut optatia tecero
vendis am rem aut odiflincta

volupie ndebitibus exped.

Na pomarahczowo zaznaczono przestrzenie, ktére tworza nieestetyczne, biate ciagi
zwane korytarzami lub rzekami. By je wyeliminowac, nalezy utatwi¢ prace programo-
wi do skfadu, wtaczajgc opcje dzielenia wyrazéw. Wedtug polskich norm w kolejnych
wersach powinny by¢ nie wiecej niz trzy dywizy dzielgce, w sktadzie prozy zaleca sie
nawet tylko dwa. Takie ograniczenie mozemy tatwo ustawi¢ np. w stylu akapitowym
w programie InDesign.

Crop Caps wnd bumed rjen

Exrt Tagrg

Style pame: | tekst gkiwny

Loratar
[l Hyphenate
Words with st Least: 2/ 5 letters
After Frst: [ 2 |tetters
Before Last: |2 2 | letters.
Wphenyens 23 | hyphens

Hyphenation Zoa: (= 12,7 men
S Specrg = Fowe v
[T myphonate Catabsed Words
[Flriyphenate Acrass Coumn

[Imypherate Last Woed

 ——

Paragraph style (Style akapitowe)
w programie InDesign i ustawione
limity dywizéw w zaktadce Hyphe-
nation (Dzielenie)

Po wtaczeniu dzielenia wyrazéw program ma juz dwie wartosci utatwiajace sktad
justowany — odstepy miedzy wyrazami i mozliwos¢ przenoszenia, czyli dzielenia wy-
razdw miedzy wersy. Czy jednak to wystarczy, by uzyskac jednolitg szaros¢ kolumny?
Przyjrzyjmy sie kolejnemu rysunkowi.
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Runte la dolupta reium faccae
pra sa dolorrorum eum rendipi-
cilia doloria diate non pera quas
expedisquis idunt dolest porent,
culpari ad quam sum undeliti
Obitemquos et verepel loriatum
vent, consenihil ipis es eaqui do-
lorit, simpos dolut audicimincto
berum et velicie nihici optatus ut
ut optatia tecero vendis am rem
aut odi incta volupie ndebitibus
exped.

Tekst justowany po wigczeniu dzielenia
wyrazow

Efekt jest juz prawie zadowalajacy, jednak mozna ten tekst ztozy¢ jeszcze lepiej. We-
dtug zasad przedstawionych przez Roberta Bringhursta w Elementarzu stylu w ty-
pogrdfii przy sktadach justowanych powinnismy takze modyfikowac swiatto miedzy
literami w wyrazach i wigczy¢ skalowanie glifow. Oczywiscie te dwa parametry po-
winny by¢ zmieniane w niewielkim stopniu, a skalowanie gliféw na granicy rozpozna-

walnosci przez ludzkie oko.

Runte la dolupta reium faccae pra
sa dolorrorum eum rendipicilia do-
loria diate non pera quas expedi-
squis idunt dolest porent, culpari
ad quam sum undeliti Obitemqu-
os et verepel loriatum vent, con-
senihil ipis es eaqui dolorit, sim-
pos dolut audicimincto berum et
velicie nihici optatus ut ut optatia
tecero vendis am rem aut odi incta
volupie ndebitibus exped.

Tekst justowany po wtaczeniu dzielenia
wyrazow i zastosowaniu regut Roberta
Bringhursta

Dobre justowanie jest obliczane na poziomie akapitu, a nie wiersza. A najlepsze obecnie
metody komputerowego justowania polegajg na mikroskopijnych zmianach $wiatet we-
wnatrzliterowych i miedzyliterowych oraz przestrzeni miedzy wyrazami. Na przyktad dla po-
trzeb sktadu tej ksigzki w mechanizmie justujacym zdefiniowano mozliwo3¢ zmiany Swiatet
miedzyliterowych w granicach + 3% i zmiany szeroko3ci poszczegdinych glifow o + 2%.
Wiekszos¢ pracy nadal polega na regulowaniu odstepéw miedzywyrazowych, ale w tak
justowanych wierszach jest wiecej liter niz odstepdw. Dlatego drobne korekty Swiatta mie-
dzyliterowego i szerokosci samych liter w duzym stopniu przyczyniaja sie do rownomiernej
szerokosci i jednolite] faktury stronicy (R. Bringhurst, Elementarz stylu w typografii. Krakdw:

d2d, 2008, s. 208).

Ustawienia parametrow Justification (Justo-
wanie) w programie InDesign

Minimum  Desired  Maximum

Word Spacing: (85% | |100% ||113% |
Letter Spacing: 2% | 0%  ||[2% |
Glyoh Scaling: (98% | |100% | 102 |
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Cata walka w sktadzie toczy sie o jednolita szaros¢ kolumny tekstowej: jesli uda nam sie
jg uzyskac, jestesmy w typograficznym raju. Zatem przerwy miedzy wyrazami nie moga
by¢ ani zbyt duze — da to efekt jasnej szarosci, ani zbyt mate — wéwczas wersy wydawaé
nam sie beda zbyt ciemne, powinny by¢ natomiast réwnomierne w catym sktadzie.
Oczywidcie im krotsze sg wersy, tym trudniej jest nam to osiggna¢. Manipulowanie
wielkoscig odstepéw miedzy wyrazami, a takze, cho¢ w minimalnym stopniu, Swiatet
wewnatrz wyrazéw i skalowanie gliféw powinny nam to zadanie utatwic. Skalowanie
gliféow w dobie krojéw cyfrowych jest juz niezmiernie proste. Gorzej byto w czasach
otowianej czcionki. Jednak moze nas zaskoczy¢ przyktad pochodzacej z 1455 roku
Biblii Gutenberga. Jak to mozliwe, Ze jedno z pierwszych drukowanych dziet po ponad
pieciu wiekach nadal uchodzi za niedoscigniony wzor estetycznie ztozonego tekstu cig-
gtego? Liczba znakéw w wierszach jest tu wyjgtkowo mata i wynosi 30, jest wiec liczba
0 potowe mniejszg niz stosowana we wspodtczesnym sktadzie ksigzek (za optymalng
liczbe znakéw w wierszu przy sktadzie prozy uznaje sie 55-70). Jak zatem udato sie
Gutenbergowi w tak krétkich wierszach utrzymac jednakowe i zblizone do optymalnych
odlegtosci miedzywyrazowe? Po pierwsze Gutenberg stosowat abrewiatury (dzis ich juz
sie tak czesto nie uzywa), ligatury i, co najciekawsze, posiadat wiele wariantéw tych
samych znakéw o réznej szerokosci. Garnitur wersji znakéw uzytych do ztozenia Biblii
liczyt 290 pozycji. Czyli mozna by rzec, ze takze uzywat opcji skalowania glifow.
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pRpmmmERyaidadagadgg
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@BRee 7 tor it ff¢puud
i iouvomMEwWEE PP 2RI I

A RECLEFME

daddwewecfcmepfff fin

ndpmeif ((FOOREEE @
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Warianty znakowe uzywane do druku przez
Gutenberga

Biblia Gutenberga, Moguncja 1455 .
Genesis — stworzenie $wiata i cztowieka Zrédto: http://www.typografia.info

(12.03.2012).
Zrodto: strona internetowa British Library.
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Kolejnym waznym zabiegiem, ktéry Gutenberg zastosowat, byto optyczne wyréwny-
wanie prawego marginesu. Polegato ono na tym, ze wszelkie dywizy, kropki, prze-
cinki byty wysuwane poza prawy margines sktadu. Poniewaz znaki przestankowe
i dywizy sa mate, wyrébwnywanie ich do prawej krawedzi daje efekt nieréwnych
wcie¢. W programach InDesign i Illustrator mozemy wtgczy¢ opcje optycznego wy-
réwnywania margineséw — Optical Margin Aligment. Ta funkcja znajduje sie w menu
Type (Tekst), w lllustratorze bezposrednio w nim, natomiast w InDesignie pod ha-

stem Story (Watek).

Runte la dolupta reium faccae pra
sa dolorrorum eum rendipicilia do-
loria diate non pera quas expedi-
squis idunt dolest porent, culpari
ad quam sum undeliti Obitemqu-
os et verepel loriatum vent, con-
senihil ipis es eaqui dolorit, sim-
pos dolut audicimincto berum et
velicie nihici optatus ut ut optatia
tecero vendis am rem aut odi incta
volupie ndebitibus exped.

Tekst justowany po wigczeniu dzielenia
wyrazow i zastosowaniu regut Roberta
Bringhursta

Runte la dolupta reium faccae pra
sa dolorrorum eum rendipicilia
doloria diate non pera quas expe-
disquis idunt dolest porent, culpari
ad quam sum undeliti Obitemqu-
os et verepel loriatum vent, con-
senihil ipis es eaqui dolorit, sim-
pos dolut audicimincto berum et
velicie nihici optatus ut ut optatia
tecero vendis am rem aut odi incta
volupie ndebitibus exped.

Tekst justowany po wigczeniu dzielenia
wyrazow i zastosowaniu regut Roberta
Bringhursta oraz po wtaczeniu optyczne-
go wyréwnania margineséw

Biblia Gutenberga, optyczne wyréwnanie mar-

ginesow

Zrodto: strona internetowa British Library.

pellent die ac nodi:: divided i
artenchras. £ vidic e g elfee bonii:
unﬂuimummmw .

%‘?"‘

&um—m_l’pmmmlpw
laﬁir&mumgmm ' ftmigum
mzrﬂ‘mhum: £l Dicens,
' l‘ﬁﬂﬂtﬂf.
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Ustawienie optycznego wyréwnywania margine-
séw w programie InDesign

[#] Optical Margin Alignment

E

Oproécz wiaczania i wytaczania funkcji mozemy takze sterowac gtebokoscig wysunie¢
znakéw interpunkcyjnych i dywizéw. Zaleca sie, aby warto$¢ wysuniecia odpowiadata
wielkosci typograficznej tekstu w sktadzie.

W sktadzie chorggiewkowym (teksty wyréwnane sa do prawej lub lewej krawedzi
tamu) takze nie powinnismy zapominac o $wiattach. Tym razem zwracamy uwage
na to, co sie dzieje z poszarpanymi koficowkami wierszy. Na brzegach nie moga by¢
widoczne ani ,wgryzienia”, ani wystajace ,buty”, tekst powinien sie uktada¢ w miare
spokojnie. Profesjonalny sktad choragiewkowy zawsze bedzie wymagat od sktadacza
recznej korekty, ktérej nie rozwigze za niego program.

Runte la dolupta reium faccae pra sa dolorrorum
eum rendipicilia doloria diate non pera quas
expedisquis idunt dolest porent, culpari ad
quam sum undeliti Obitemquos et verepel
loriatum vent, consenihil ipis es eaqui dolorit,
simpos dolut audicimincto berum et velicie nihici
optatus ut ut optatia tecero vendis am rem aut
odi incta volupie ndebitibus exped. Ga. Namus
verchictento doluptaque cumqui sum fuga.

Itasit quo quodit volut ut estiatquo temo

officia nos aut is aliquo di quaes dolorum
dipiendis expelecum quuntiora quat expe
restrum, velecaeprem aut quodiam, es aut
voluptatem dollist, nonsedi tasperi cum quod
molestio. Nam, consectotas moluptates
sum facerum accat fuga. Dam re lab ipid ut
acidicia conseque ni qui doluptaepe et estio.
Nus. Lac ea volestio ipsa volo ipis pe sunt. Dis mi,
samusapid exerum ditatias qui con cusapedis
solenimus amet aut es erum audaepe rspedi
as eost apid ut untur aut quatibus, tenim
pos dipic tem aut eos alit alicabo. Nequatiatem
non nos dit enimpor

,Wagryzienia” i ,buty”

Runte la dolupta reium faccae pra sa dolorrorum:
eum rendipicilia doloria diate non pera quas|
expedisquis idunt dolest porent, culpari ad|
quam sum undeliti Obitemquos et verepel;
loriatum vent, consenihil ipis es eaqui dolorit,
simpos dolut audicimincto berum et velicie nihici
optatus ut ut optatia tecero vendis am rem aut
odi incta volupie ndebitibus exped. Ga. Namus!
verchictento doluptaque cumqui sum fuga.
Itasit quo quodit volut ut estiatquo temo]

officia nos aut is aliquo di quaes dolorum|
dipiendis expelecum quuntiora quat expe!
restrum, velecaeprem aut quodiam, es aut
voluptatem dollist, nonsedi tasperi cum quod
molestio. Nam, consectotas moluptates|

sum facerum accat fuga. Dam re lab ipid ut
acidicia conseque ni qui doluptaepe et estio,
Nus. Lac ea volestio ipsa volo ipis pe sunt. Dis mi,
samusapid exerum ditatias qui con cusapedis:
solenimus amet aut es erum audaepe rspedi

as eost apid ut untur aut quatibus, tenim|

pos dipic tem aut eos alit alicabo. Nequatiatem
non nos dit enimpor.

Runte la dolupta reium faccae pra sa dolorro-
rum eum rendipicilia doloria diate non pera
quas expedisquis idunt dolest porent, culpari

ad quam sum undeliti Obitemquos et verepel
loriatum vent, consenihil ipis es eaqui dolorit,
simpos dolut audicimincto berum et velicie nihici
optatus ut ut optatia tecero vendis am rem aut
odi incta volupie ndebitibus exped. Ga. Namus
verchictento doluptaque cumqui sum fuga. Itasit
quo quodit volut ut estiatquo temo officia nos
aut is aliquo di quaes dolorum dipiendis expele-
cum quuntiora quat expe restrum, velecaeprem
aut quodiam, es aut voluptatem dollist, nonsedi
tasperi cum quod molestio. Nam, consectotas
moluptates sum facerum accat fuga. Dam re

lab ipid ut acidicia conseque ni qui doluptaepe
et estio. Nus. Lac ea volestio ipsa volo ipis pe
sunt. Dis mi, samusapid exerum ditatias qui con
cusapedis solenimus amet aut es erum audaepe
rspedi as eost apid ut untur aut quatibus, tenim
pos dipic tem aut eos alit alicabo. Nequatiatem
non nos dit enimpor.

Sktad z reczng korekta zakonczen
wersow

przykazanie 5 — nie stosuj obrysow dla liter

Stosowanie obryséw takze prowadzi do okaleczenia liter, poniewaz w jego wyniku
modyfikacji ulega Swiatto miedzy znakami, co w skrajnych przypadkach powoduje
zlewanie sie znakéw ze sobg. Zmniejszone zostaje réwniez Swiatto wewnatrz liter,
co powoduje czasem zanikanie oka (puncy) w literze. Niestety zdarza sie to réwnie
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czesto jak nieproporcjonalne skalowanie liter. Jezeli istnieje potrzeba wyrdznienia
fragmentéw pisma w sktadzie, to powinnismy dobiera¢ takie kroje, ktére majg w swej
rodzinie wersje Semibold, Bold lub Black.

Myriad Prowersa eular - Myriad Pro odmiana regular

Myriad Pro wersja Regular Myriad Pro odmiana reQUIar

z dodanymi réznej grubo-

sci obrysami. Widac, jak

bardzo takie zabiegi inge- Myriad Pro mmiana legular
ruja w wyglad i czytelnos¢

znakéw

Myriad Pro odmiana regular

Zamiast stosowac takie Myriad Pro Odmiana bOId

zabiegi, zawsze szukajmy
bogatej rodziny krojow

z wersjami grubymi czy Myriad PrO Odmiana SemibOId

pétgrubymi

Przy zmianie grubosci pisma musza na-
stepowac przeksztatcenia, ktére pozwola
zachowat subtelng réwnowage Swiatet we-
wnetrznych. Na szerokos¢ przyrost naste-
puje od zewnatrz i do wewnatrz znaku, ale
W wymiarze pionowym przyrost nastepuje
wytacznie dosrodkowo z zachowaniem sta-
bilnej wysokosci znaku

Zrédto: z wystawy krojow pism Veroniki
Burian i Jose Scaglione ,TypeTogether”,
Zamek Sztuki w Cieszynie 2010.
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przykazanie 6 — nie stosuj fatszywych kursyw

Fatszywa kursywa powstaje przez pochylenie odmiany prostej bez przeprowadzenia
niezbednej korekty — np. przez wykorzystanie elektronicznego pochylenia dostepne-
go w niektérych programach komputerowych. Tak powstate kursywy w jezyku an-
gielskim noszg nazwe Slanted — pochylenie geometryczne, bez korekty. Nalezy unikac¢
stosowania takiego zabiegu, gdyz (podobnie jak uzywanie fatszywych kapitalikow)
traktowany jest on jako przestepstwo typograficzne. Jezeli pismo nie posiada kursy-
wy, to zamiast je elektronicznie pochyla¢, uzyjmy innego sposobu wyréznienia tekstu
(np. odmiang pétgrubg) lub zmiermy kroj.

przykazanie 7 — stosuj odpowiedni rodzaj mysinika - — —

Istniejg trzy rodzaje myslnika, r6znigce sie dtugoscig kreski. Ten, ktory uzyskujemy
bezposrednio z klawiatury, to najkrétsza z jego wersji — dywiz. Przyjrzyjmy sie réznym
wersjom myslnika i zapamietajmy, jak je stosowac.

=== pauza kreska firetowa (Em dash)
Wywotujemy w InDesignie, stosujgc skrét Alt+Shift+,-".
Stosujemy:
e w roli separatora oznaczajgcego wtracenia w zdaniu,
e jako kreske dialogowg,
e przed i po stawiamy cienka spacje (1/6 firetu).
Ze wzgledu na ekonomie w obecnym sktadzie ksigzek i czasopism pauza
prawie wyszta z uzycia. Jej miejsce zajeta pétpauza.

=== poétpauza kreska pétfiretowa (En dash)

Wywotujemy w InDesignie, stosujac skrét Alt+,-" lub skrét Alt+0150

w kodzie ASCI.

Stosujemy:

e w roli separatora oznaczajgcego wtracenia w zdaniu; wéwczas przed
i po stawiamy spacje,

* w znaczeniu ,0d-do”; w takim znaczeniu nie uzywamy spacji, np.:
1917-1920, otwarte 9-17.

m  dywiz (Hyphen)
Wywotujemy bezposrednio z klawiatury.
Stosujemy:
e do rozdzielania pojedynczych stéw podczas przenoszenia,
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e do faczenia odrebnych stébw w nowy wyraz ztozony, np. biato-czarny.

W obu powyzszych przypadkach nie stosujemy spacji.

e gdy wymieniamy kilka stéw réznigcych sie przedrostkami (tzw. tgcznik
zawieszony), np.: przed- i powojenny, spacje wstawiamy po dywizie.

W programie In Design pétpauze i pauze mozemy tez wywota¢ z menu Type (Typo-
grafia).

Ustawienie potpauzy w progra-
mie InDesign

Object Table View Window Help | B 3578 v | f8~ =~ [WE~

Font » T e [v] o0 [5 1o E%‘A
>

Size 9 9ER)
ge (vl a2 gor T A

Character Ctrl+T
Paragraph Alt+CHI+T
Tabs shift+Crl+T
Glyphs Alt4shiftiFLL
Story
w Character Styles shift+F11
Paragraph Styles F11
Create Outines Shift+Crl+0
Find Font....
Change Case 3
Type on a Path 3
Notes »
Track Changes 3
Insert Footnote
Document Footnote Options...
Hyperlinks & Cross-References 3
Text Variables »
Bulleted & Numbered Lists »
Insert White Space
Insert Break Character
Fill with Placeholder Text Quotation Marks » EnDash Alt+-
Other »|  Discretionary Hyphen  Shift+Ctrl+
Show Hidden Character Alt+Ctrl+1 Lr—
o e e Nornbreaking Hyphen  Alt+Clrl+-

przykazanie 8 — likwiduj wdowy i sieroty

Przy dzieleniu (inaczej: przenoszeniu) akapitu miedzy sgsiednimi tamami (lub kolum-
nami) nalezy dbac o to, aby zaréwno na poczatku, jak i na kofcu akapitu znajdowaty
sie co najmniej dwa wiersze tekstu.

Samotny ostatni wiersz akapitu, pierwszy na gérze tamu, to bekart, inna nazwa to
wdowa (ang. widow).

Samotny pierwszy wiersz akapitu, ostatni na dole tamu, to szewc, inna nazwa to
sierota (ang. orphan).

Pozostawianie samotnych wierszy na kofcu famu jest obecnie dopuszczalne (ale nie-
zalecane), natomiast na poczatku nastepnego tamu (tzw. wiersz zawieszony) nadal
jest niedopuszczalne. Wyjatkiem od tych regut sg tamy bardzo krétkie.
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bekart/wdowa

ped ut audis sae veribea temped mod.

Quist eosam nes aut eos dem fuga. Et por mos ped
et el essitatis arum id que doluptatur, sinctet escit
aut rendero etur ma audic te plaute corent. Molum
res audae poribusandae res alia dolesti sitam, sitam
ea volorepre, ea sam faceatas a porem commodisin
culluptatur? Ommodit elictor milicae es con cum, velis
quosam vendis magniatur? Sae odia volupta Ped ut
audis sae veribea temped mod quist eosam nes aut
eos dem fuga. Et por mos ped et el essitatis arum id
que doluptatur, sinctet escit aut rendero etur ma audic
te plaute corent. Molum res audae poribusandae res
alia dolesti sitam, sitam ea volorepre, ea sam faceatas
a porem commodisin culluptatur? Ommodit elictor
milicae es con cum, velis quosam vendis magniatur?
Sae odia volupta Ped ut audis sae veribea temped
mod quist eosam nes aut eos dem fuga. Et por mos
ped et el essitatis arum id que doluptatur, sinctet escit
aut rendero etur ma audic te plaute corent. Molum
res audae poribusandae res alia dolesti sitam, sitam
ea volorepre, ea sam faceatas a porem commodisin
culluptatur? Ommodit elictor milicae es con cum, velis
quosam vendis magniatur?

Sae odia volupta faceatas a porem cfaceatas a poress

szewc/sierota

Ostatni wiersz akapitu nie moze by¢ krétszy niz wciecie akapitowe.

uist eosam nes aut eos dem fuga. Et por mos ped
et ellessitatis arum id que doluptatur, sinctet escit aut
rendero etur ma audic te plaute corent. Molum res nin-
not.
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przykazanie 9 — na koncach wierszy nie zostawiaj zawieszek,
czyli spojnikow i przyimkow, takich jak: a, i, o, u, w, z

Przystapmy teraz spolszczone C "
szanownej. Publicznosci jako rozumne = symbol spacji

stworzenie swojej zapfaty, pracali__
szczesliwosci — doprowadzi¢. My tez
nagrody lub zaradczych $rodkéwli
posiada wielkie skarby, o fizykoteologii
jest taka istota sta¢ moga. Warunek
ten albo 6w wielki tancuch rzeczy
mozliwe, wiec pochodzi od Dobra,
lecz ze catkiem wyksztatcit, wtedy zto
na niej oddala. Mozna ja jak gdyby
niebyto najwyzszego dobra, skoroby
tylko zalezy na dobrym powodzeniem,
lecz tylko na dobrej checi, z wesotym
sercem i darowac¢. Albowiem w ludu,ja_
jednak sie najwyzszym gruntem czyli
doskonatosci przyjs¢ ma. Co gdybysmy
uczynili, bylibysmy marzycielami.

ui@— symbol spacji
niedzielgcej

W InDesignie mamy dwie metody likwidowania zawieszek. Pierwszg z nich nazwe
,reczng”’, a polega ona na wyszukaniu przez program odpowiednich wyrazéw jedno-
literowych, osobno dla kazdej zawieszki pisanej duza badz matg literg. W tym celu
otwieramy Menu Edit (Edycja) > Find/Change (ZnajdZ/Zastap) lub stosujemy skrét
Ctrl+F. W pierwszym oknie wpisujemy spéjnik rozdzielony spacjami, w drugim ten
sam spojnik, przed nim wstawiajgc spacje, za nim za$ symbol twardej spacji — tzw.
spacji niedzielgcej (Nonbreaking Space).

InDesign: okno Find/Change T ——————T]
(Znajdz/Zastap) uer: B3
Text. | GREP [ Giyph | Object|
End what: [_Done ]
g DL =
Change to: . - =
‘ Tab Character
Forced Line Break
Search: End of Peragraph
®k =dE symbols »
Markers »
B Foie Hyphens and Dashes
# —
En Space
3 Qunt:h:n Marks : Fiush Space
Crange Format: ek Churscisr | e omce
| Found >
Space (Fixed Width)
]
Thin Space
Figure Space
Punctuation Space
Third Space
Quarter Space
Sixth Space
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InDesign: okno Find/Change (Znajdz//Zastap)
z wpisang poprawng formutg znalezienia
i podmiany wszystkich spéjnikéw ,i”

Innym ze sposobdw, znacznie szybszym, jest uzycie w InDe-
signie polecei GREP, czyli specjalnego jezyka oprogramo-
wania. Temat ten jest dos¢ szeroki i chetnym gorgco pole-
cam ksigzke Marka Wtodarza GREP w InDesign CS3-CS5,
Wyrazenia regularne w zaawansowanej edycji tekstow
(Wydawnictwo MAWart, Warszawa 2011).

InDesign: okno Find/Change (ZnajdZ//Zastap)
z wpisang poprawng formutg znalezienia

i podmiany wszystkich zawieszek pisanych
zarébwno duza, jak i mata literg

(\<[AIOUWZaiouwz])\x{20}

$1~s

e B g
| Text | GREP | ghph | Object]
Eind what: Done
v
" &
Change to:
| S M ’a Change
Search: |Dacument El
%G =dE Change/Find
Find Format:
oy
3
Change Format:
oy
i

B x|
e A
Text | GREP | Glyph | Object]
Eind what: m
I
! @
Lhange to:
|$1~5 E”a Change
Search: |Document M
% =0E Change/Find
Find Format:
g
£
Change Format:
&
]

Dzieki odpowiedniej funkcji GREP mozemy od razu usunag¢ wszystkie zawieszki w ca-

tym dokumencie.
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Dobrym obyczajem jest takze nie zostawiac na koficu wierszy tych samych stéw (jed-
no pod drugim w kolejnych wierszach) oraz wyrazéw, ktorych sylaba konczy sie na
g, e, 0, na przyktad: sg-du, re-koma, kté-rych.

Przystapmy teraz spolszczone
szanownej. Publicznosci jako rozumne
stworzenie swojej zaptaty, pracalsa-
du szczesliwosci — doprowadzi¢. My tez
nagrody lub zaradczych srodkéw|re-
koma posiada wielkie skarby,
fizykoteologii jest taka istota stac|kté-
rych moga. Warunek ten albo 6w
wielki fancuch rzeczy mozliwe,

wiec pochodzi od Dobra, lecz ze
catkiem wyksztatcit, wtedy zto na niej
oddala. Mozna ja jak gdyby niebyto
najwyzszego dobra, skoroby tylko
zalezy na dobrym powodzeniem,

lecz tylko na dobrej checi, z wesotym
sercem i darowac. Albowiem w ludu,/a_
jednak sie najwyzszym gruntem czyli
doskonatosci przyjs¢ ma. Co gdybysmy
uczynili, byliby$smy marzycielami.
Albowiem najrealniejsza Istnos¢|wiec
niepochodliwa.: Przedstawiamy jwiec
pochodza przykrosci.

Skoro juz mowa o dzieleniu, warto zwroci¢ uwage na popraw- OIS
nos¢ jezykowa i dzieli¢ stowa morfologicznie. Godnym polece- S{'-'O\_'}"_N “\ 1
nia jest Nowy stownik ortograficzny (pod redakcjg Edwarda  [RAiSEEBUICZANRS

PWN

Polanskiego, Wydawnictwo PWN, Warszawa, kilka wydan),
ktéry pokazuje, jak nalezy dzieli¢ stowa. W Internecie mozna
tatwo sprawdzi¢ poprawnos¢ dzielenia, korzystajgc z darmo-
wego stownika na stronie http://so.pwn.pl i wpisujac inte-
resujgce nas stowo.

przykazanie 10 — stosuj polski cudzystow apostrofowy ,,
i cudzystow ostrokatny niemiecki » «

W jezyku polskim najczesciej stosuje sie cudzystéw o postaci: , ” .
Nazywamy go cudzystowem apostrofowym.
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W szczeg6lnych przypadkach pojawia sie cudzystow ostrokgtny: » « lub « ».

e Cudzystébw niemiecki » « jest uzywany do specjalnych wyréznien w tekscie
i w przypadku, gdy wystepuje cudzystéw w cudzystowie.

e Cudzystow francuski « » stuzy gtéwnie do wyodrebniania znaczen (w pracach na-
ukowych i w stownikach) oraz do wyodrebniania partii dialogowych i przytoczen,
zwtaszcza w utworach poetyckich.

skroty w kodzie ASCII: skroty w InDesignie:
Alt + 0132 Alt + [ "
Alt + 0148 " Alt + Shift +[ "

Alt + 0187 »
Alt + 0171 «

Niezaleznie od tej reguty cudzystéw ostrokatny moze byé uzywany do wszelkich wy-
roznien i mie¢ identyczne zastosowanie jak cudzystow apostrofowy. Wazne jest, zeby
konsekwentnie uzywac jednego typu cudzystowéw w danej publikacji.

Czy widzisz btedy?
System Informacji Miejskiej w Warszawie

.|

. kwer =
|m.StEfar]a K|Si@|@WSkiE‘go r Zrédto: http://www.typografia.info
‘Kisiela" “ (12.03.2012),

InDesign: okno Dictionary (Stownik)

z prawidtowym ustawieniem stownika
i znakéw cudzystowu menu File (Plik)
> Preferences (Preferencje)

Cormpose Using: | User Dictionary and Bacument )

[IMerge user Dictonary mte Document
[l Becomoose Al Stories When Modfied

 —— |







Matgorzata Ciesielska
Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej w Warszawie

Komunikacja wizualna w dziataniu

Projektowanie graficzne traktuje sie powszechnie jako estetyczny dodatek, fadne opa-
kowanie czy wizualne urozmaicenie $wiata. W tym artykule chce pokaza¢, ze jest ono
czyms$ wiecej, a w wielu przypadkach powinno stuzy¢ spoteczenstwu. Niniejszy tekst
jest poswiecony zagadnieniu wptywu komunikatéw wizualnych na ludzkie dziatanie.
Wyttumacze w nim, dlaczego sprawny proces komunikacji wizualnej jest tak istotny,
a swoja teze popre przyktadami zrealizowanych profesjonalnych projektéw. Pierwsza
czes¢ poswiecona bedzie pojeciu komunikacji wizualnej oraz jej znaczeniu w funkcjo-
nowaniu cztowieka. Nastepnie przedstawie projekty, ktdre pozytywnie wptynety na
ludzkie dziatanie, w ostatniej za$ czeSci omowie przyktady, ktére przyniosty negatyw-
ne skutki, a nawet miaty tragiczne konsekwencje.

O co chodzi w komunikacji wizualnej?

Przestrzen, w ktorej zyjemy, jest zdominowana przez obrazy, ktére sg nosnikiem tresci.
Doswiadczamy tego codziennie — wystarczy wyjs¢ na ulice, wejs¢ na strone inter-
netowg, witaczy¢ telewizor, otworzy¢ gazete. Obrazy sg pierwotng forma komunika-
cji, nigdy jednak nie byty tak powszechne w zyciu cztowieka jak obecnie. Przyczyng
tego zjawiska jest w duzej mierze rozw6j technologii, dzieki ktérym pobieranie oraz
powielanie obrazéw i tekstéw sg tak proste jak nigdy wczesniej. Inng niepozbawio-
ng znaczenia przyczyng jest styl zycia spoteczenstwa nastawionego na dynamiczny
rozw6j. W takiej przestrzeni przebiega proces komunikacji, od ktérego oczekuje sie
btyskawicznego i sprawnego dziatania.

Gdy proces komunikacji przebiega bez zaktocen, tres¢ moze by¢ internalizowana przez
odbiorce, wzbogacit jego wiedze, wptynac na jego postawy czy zachowanie. W prze-
ciwnym wypadku komunikacja nie spetnia swojej funkcji. Zdarza sie tak, poniewaz
nadawcy komunikatow wizualnych czesto niewiele wiedzg o odbiorcy, o tym, co dzie-
je sie w jego psychice pod wptywem komunikatu oraz jakie czynniki wptywajg na
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efektywnos¢ przekazywania informacji. To wszystko pocigga za sobg konsekwencje,
ktére oméwie w dalszej czedci artykutu.

Komunikacja wizualna jest bardzo szerokim pojeciem — na potrzeby tego artykutu
przyjmuje za komunikat wizualny intencjonalne wytwory wizualne cztowieka, ktére
zawierajg tre$¢ mozliwg do odczytania przez odbiorce, tzn. komunikat znaczacy. Twor-
cg komunikatu wizualnego moze by¢ kazdy: autor ulicznych napiséw, dziecko rysujace
obrazek czy pracownik biurowy wylepiajgcy okna obrazami z karteczek Post-it. W tym
artykule bede jednak rozpatrywac jedynie przypadki komunikatéw tworzonych przez
profesjonalistow, fotografikow, grafikdw, typograféw czy ilustratordw.

Komunikat wizualny jest nadawany w celu wywierania wptywu na odbiorce. To in-
tencjonalne dziatanie moze by¢ informowaniem, wtedy gdy nadawca chce wywotac
zmiany w zakresie poznania odbiorcy, lub perswadowaniem, gdy intencjg nadawcy
jest wywotanie zmian w zakresie postaw. Nadawca moze takze odwotywac sie bezpo-
Srednio do emocji w celu wywotania okreslonej reakcji u odbiorcy.

Births and Deaths in Germany in a Year

1911-14 .‘““d“““
Cad b fa®

1915-18 ““““
e e | el kP e el
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i ot ¥ i

B | gl cab eab eabend
P v

1 child for 250,000 births a year
1 cottin for 250,000 deaths a year

llustracja 1. Narodziny i $miertelnos¢ w Niemczech w latach 1911-1926
(grafika pochodzi z tekstu Otto Neuratha From Vienna Method to Isotype,
opublikowanego w 1973 roku)

Zrédto: http://www.infovis.info/index.php?words=statistical (30.09.2012).
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llustracja 2. Plakat wyborczy Adolfa Hitlera z 1932 roku (plakat
znajduje sie w Muzeum Historii Niemiec w Berlinie)

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/_digitalreflections/6593
951171/ (30.09.2012).

Pierwsza grafika jest wizualizacjg danych dotyczacych liczby urodzen i zgonéw w Niem-
czech w czteroletnich przedziatach okresu od 1911 do 1926 roku. Jest to czysto staty-
styczna informacja, grafika jedynie posredniczy w przekazaniu wiedzy na temat zjawi-
ska demograficznego. Drugi przyktad to plakat wyborczy Adolfa Hitlera z 1932 roku.
Plakat miat wyraznie oddziatywac na obywatela, a komunikat wizualny byt na tyle silny,
ze wszelkie dodatkowe hasta i obrazy byty niepotrzebne. Przekaz jest prosty: obywatel,
bez sprzeciwu i zbednych rozwazan, ma wykonac rozkaz, czyli oddac gtos na konkret-
nego kandydata.

perswadowanie
informowanie Zmiana w zakresie postaw

Zmiana w zakresie pozZnama

e

Mt
it
it
M

llustracja 3. Schemat witasny z wykorzystaniem plakatu autorstwa Sary Self:
W Nowym Jorku w 1985 roku 311 os6b zostato pogryzionych przez szczury,
a 1519 zostato pogryzionych przez inne osoby

Zrédto plakatu: Lenk 2010b: 29.
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Sa tez takie przyktady komunikatéw wizualnych, gdzie poprzez informowanie nadaw-
ca moze wptywac na zmiane postaw. Takim przyktadem jest projekt studencki, ktory
powstat w pracowni profesora Krzysztofa Lenka w Rhode Island School of Design
w USA. Zadaniem studentéw byto zmierzenie sie z tematem agresji w spoteczefistwie.
Sara Self zaprojektowata plakat, ktéry poprzez statystyczng informacje uruchamia re-
fleksje na temat zjawiska. Intencjg autorki byto ograniczenie zachowan agresywnych
w spoteczefistwie wywotane przez proste zestawienie faktow.

Zaréwno informowanie, jak i perswadowanie posrednio lub bezposrednio wptywa na
zachowanie cztowieka. Dzieki informacjom poszerzamy swojg wiedze, mozemy po-
dejmowac racjonalne decyzje czy odnalez¢ sie w nowym miejscu. Natomiast perswa-
dowanie moze wptywa¢, mniej lub bardziej pozytywnie, na nasze postawy dotyczace
ekologii, przemocy, tolerancji i innych waznych tematéw. By méc trafnie konstruowac
komunikaty, niezbedna jest wiedza o procesie komunikowania oraz poznanie odbiorcy
i zbadanie, jak komunikat jest przez niego rozumiany. Dlatego w przypadku komuni-
katow wizualnych méwi sie nie tyle o samym projektowaniu graficznym, ile o projek-
towaniu informacji, ktére powinno uwzgledni¢ odbiorce w procesie projektowania.

» Nadawca komunikatu wizualnego «-------

) ) perswadowanie
informowanie zmiana w zakresie postaw

zmiana w zakresie poznania

!

llustracja 4. Rola odbiorcy w procesie projektowania

Zrédto: opracowanie whasne.

O koniecznodci skupienia sie na odbiorcy w procesie projektowania méwit miedzy in-
nymi Jorge Frascara podczas konferencji, ktéra odbyta sie w 2012 roku w Katowicach
pod hastem ,Badania naukowe w projektowaniu graficznym. Projektowanie graficzne
w badaniach naukowych”. Jego wypowied? brzmiata: ,[...] projektowanie informacji
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nie powinno by¢ skoncentrowane na koncepcji czy konstrukcji komunikatu, ale na
reakcjach ludzi, ktérzy sg jej odbiorcami, jak wptywa na ich wiedze, postawy, odczucia
czy zachowania” (2012: 18). Juz w 1988 roku w eseju Projektowanie graficzne. Sztuka
czy nauka spoteczna Frascara pisat: ,[...] jakos¢ w projektowaniu graficznym wyraza
sie w zmianach, jakie zachodza w odbiorcach pod wptywem projektu” (2011: 275).
Inny wybitny teoretyk, Rudolf Arnheim, jest podobnego zdania — w ksigzce Myslenie
wzrokowe twierdzit: ,[...] niezbedna jest analiza tego, co wtasciwie widzg adresaci
obrazéw, gdy na nie patrzg” (2011: 365). Te wypowiedzi wyraZnie wskazuja na kieru-
nek rozwoju projektowania graficznego, ktére ma sie skupiac nie tyle na efektownej
formie, ile na tresci, ktdrg ma bez zaktdcen odczytac odbiorca.

Jaka jest rola komunikacji wizualnej w ludzkim dziataniu?

Dla cztowieka niezbedne w zyciu i rozwoju jest zaspokojenie potrzeby orientacji
w Swiecie. W prostych i znanych przestrzeniach cztowiek sam organizuje sobie wy-
obrazanie przestrzeni, ktéra go otacza, natomiast w sytuacji, gdy znajdzie sie w cat-
kiem nowym miejscu lub gdy otoczenie, w ktérym zyje na co dzien, jest skompliko-
wane i dynamicznie sie zmienia, potrzebuje dobrego oznaczenia. By poruszac sie
w Swiecie, niezbedne sg punkty orientacyjne, ktére od wiekéw towarzyszyty nam
w postaci znakéw czy tablic z nazwami. Pierwotnymi punktami orientacyjnymi byty
elementy krajobrazu lub ciata niebieskie. Dzieki nim cztowiek wiedziat, jak sie poru-
szac, i miat pewnos¢, ze idzie w dobrym kierunku. Trudno wspétczesnie wyobrazi¢ so-
bie funkcjonowanie w $wiecie bez informacji wizualnej. Nie dotarta ona jeszcze tylko
do nielicznych plemion zyjacych z dala od cywilizacji, gdzie orientacja w przestrzeni
opiera sie nadal na umiejetnosci odczytywania znakéw otaczajgcej przyrody. O tej
naturalnej ludzkiej potrzebie w nastepujacy sposéb pisat Yi-Fu Tuan: ,[...] cztowiek
juz poprzez samg swojg obecnos¢ podporzadkowuje przestrzeh schematowi. Najcze-
sciej sam nie jest tego Swiadomy. Uswiadamia sobie braki schematu, kiedy sie gubi”
(1987: 53-54). Ten proces porzagdkowania pozwala na orientacje w przestrzeni, co
daje poczucie bezpieczenstwa i zacheca do dalszej eksploracji. Porzadkowanie, o kt6-
rym pisze Tuan, wspotczesnie przyjmuje czesto postac systemdw informacji wizualnej.
Edward T. Hall wskazuje na jeszcze inny wymiar tej pierwotnej potrzeby, piszac: ,[...]
poczucie wiasnej orientacji w przestrzeni siega u cztowieka dos¢ gteboko. Umiejet-
nos¢ ta jest ostatecznie spleciona ze zdolnoscig do przezycia i zdrowiem psychicznym.
Dezorientacja w przestrzeni to tyle co psychoza” (2009: 151).

Mozna stwierdzi¢, ze projektowanie komunikatéw wizualnych jest nieodtgcznym ele-
mentem procesu eksploracji nowych i rozbudowy juz istniejgcych przestrzeni, jest
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takze... niezbedne dla zachowania réwnowagi psychicznej cztowieka. Wspétczesnie
czesto udajemy sie w rézne miejsca i musimy szybko sie w nich odnajdywa¢ — w ta-
kich przestrzeniach, jak: metro, lotnisko, dworzec, urzedy, firmy, sprawna komunikacja
jest warunkiem dziatania catych struktur spotecznych. Komunikacja wizualna porzad-
kuje nie tylko przestrzen fizyczng, lecz jest takze niezbedna w orientacji w przestrzeni
spotecznej, gdzie dzieki ogdlnie przyjetym oznaczeniom mozemy rozpoznac funkcje
i hierarchie danej osoby w spotecznoici. Podobnie jest w Swiecie nauki, w ktérym
dobrze zaprojektowany podrecznik, wzbogacony o wykresy, schematy, ilustracje, po-
zwala na swobodne poruszanie sie w danej dziedzinie wiedzy.

Sprawny proces komunikacyjny jest konieczny nie tylko w przestrzeni fizycznej, jest
niezbedny we wszystkich wymiarach dziatania cztowieka. Czesto nie zdajemy sobie
sprawy z oddziatywania komunikacji wizualnej na nasze zycie, ale mamy z nig do czy-
nienia na co dzien, gdy robimy zakupy, zazywamy lekarstwa, wypetniamy formularze
w urzedzie, wyszukujemy informacji w ksigzce lub Internecie. Komunikacja wizualna
jest nieodtacznym elementem naszej codziennosci, a jej poprawnos$¢ wptywa na ja-
kos¢ naszego zycia.

Komunikacja wizualna — jak to dziata?
W tej czesci oméwie przyktady dwdch duzych projektdw, ktdre zostaty wprowadzone

na duza skale i utatwiajg uzytkownikom dziatanie, wptywaja na ich decyzje i zachowa-
nia. Jeden z nich powstat w pierwszej potowie XX wieku, drugi na poczatku XXI wieku.

llustracja 5. Plan linii londynskiego [ o e s s et — |
|IGIRIO|UIN DI RAILWAYS

metra z 1908 roku

Zrédto: http://cmtk3.webring.org/
|/rd?ring=londonundergount;id=
5;url=http%3A%2F%2Fhomepag
e%2Entlworld%2Ecom%2Fclivebil-
Ison%2Ftube%2Ftube%2Ehtml
(30.09.2012).
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llustracja 6. Plan linii londynskiego
metra z 1914 roku

Zrédto: http://cmtk3.webring.org/
|/rd?ring=londonundergount;id=
5;url=http%3A%2F%2Fhomepag
€%2Entlworld%2Ecom%2Fclivebil-
Ison%2Ftube%2Ftube%2Ehtml
(30.09.2012).

Poczatek rozwoju systeméw informacji wizualnej przypada na przetom XIX i XX
wieku. Wtedy zaczeto rozbudowywac infrastrukture miejska, byt to okres duzych
inwestycji, powstawaty wiezowce, wielkie fabryki, sieci komunikacyjne i dworce.
Jednym z najstarszych systeméw jest projekt stworzony dla londynskiego metra.
Pierwsze plany, ulotki, identyfikacje wizualng stworzono na poczatku XX wieku
(logo pochodzi z 1913 roku). | cho¢ mapa nie jest nowym wynalazkiem, to pla-
ny londynskiego metra wyr6zniaty sie tym, ze od samego poczatku skupiaty sie
gtéwnie na funkcji, czyli ukazaniu prostego sposobu poruszania sie po miescie za
pomocg podziemnej kolei. Warto zwréci¢ uwage, ze juz w planach z 1908 roku po-
jawito sie kodowanie kolorystyczne (kazda linia byta zaznaczona innym kolorem),
a w planie z 1914 roku wybrane fragmenty centrum miasta zostaty powiekszone.
Na powiekszeniach zaznaczono i opisano wazne dla orientacji miejsca i budynki.
Dowodem na to, ze od samego poczatku dbano o to, by poruszanie sie za pomoca
metra byto przyjazne dla uzytkownika, jest jedna z reklam z 1911 roku, w ktorej
dumny londynczyk pokazuje swoim znajomym plan metra, wychwalajac, jak proste
jest dzieki niemu poruszanie sie po miescie.

109



Matgorzata Ciesielska

llustracja 7. Reklama londynskiego metra z 1911 roku

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/anniemole/66012
372/ (30.09.2012).
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Rewolucyjnym i trafnym rozwigzaniem okazat sie plan zaprojektowany w 1933 roku
przez Harry'ego Becka. Nie byta to zwykta mapa, oddajgca rzeczywiste relacje i od-
legtosci, ale nowoczesny diagram, ktéry okazat sie rozwigzaniem ponadczasowym i,
z niewielkimi zmianami, jest nadal w uzyciu. Diagram ten stat sie wzorem dla projek-
tantéw plandéw metra na catym Swiecie. Nalezy doda¢, ze Beck nie byt projektantem,
tylko inzynierem, a nowy plan wykonat z wtasnej inicjatywy. Do zaprojektowania
diagramu wykorzystat swojg wiedze inzyniera dotyczacg rysowania schematow.

llustracja 8. Plan linii londynskiego
metra z 1933 roku zaprojektowany
przez H. Becka

Zrédto: http://cmtk3.webring.org/!
/rd?ring=londonundergount;id
=5;url=http%3A%2F%2Fhomep
age%2Entlworld%2Ecom%2Fcliv
ebillson%2Ftube%2Ftube%2Eht
ml (30.09.2012).

Diagram linii metra zaprojektowany przez H. Becka utatwia orientacje w zawitej sieci.
Projekt jest schematycznym obrazem rzeczywistosci, oddaje uporzgdkowana idee funk-
cjonowania catego systemu. Na potrzeby graficznej czytelnosci Beck podporzadkowat

110



Komunikacja wizualna w dziataniu

uktad linii metra dwém osiom, poziomej i pionowej, oraz wyréwnat odlegtosci miedzy
stacjami tak, zeby stacje w centrum, ktére sg potozone bardzo blisko siebie, byty przej-
rzyste oraz czytelne. To spowodowato, ze jadac z peryferii miasta, mamy wrazenie, iz
centrum jest bardzo blisko. Dzieki temu zabiegowi graficznemu ludzie decydujg sie na
podr6z znacznie dtuzszg, niz im sie wydaje, i czedciej przyjezdzajg do centrum.

Wspdtczesny Londyn jest miastem wielokulturowym, odwiedzajg go turysci, miesz-
ka w nim wielu emigrantéw. Przypuszcza sie, ze przyjazna komunikacja wizualna
gtéwnego Srodka transportu przyczynia sie do tego zjawiska. Niektorzy jednak kry-
tykuja to, ze diagram wprowadza ludzi w btad, poniewaz potozone blisko siebie sta-
cje w centrum miasta na diagramie wydajg sie bardziej od siebie oddalone, niz sg
w rzeczywistosci. Z tego wzgledu ludzie wybierajg podréz metrem, nie wiedzac, ze
stacje dzieli odlegtos¢ kilkuminutowego spaceru. Te decyzje podréznych sprawiaja,
Ze pociagi i stacje w centrum sg bardzo zattoczone. Plan metra Becka jest wizytéwka
Londynu, a wielu londyhczykéw i turystéw wykorzystuje go do orientacji w topografii
miasta. By rozwigzac ten problem, wtadze miasta Londyn w 2005 roku zlecity reali-
zacje projektu zachecajgcego do poruszania sie pieszo po miescie. Projekt Legible
London jest realizowany przez studio Applied Information Group (AIG) we wspot-
pracy z przedsiebiorstwem Transport for London. Projekt zostat poprzedzony wnikli-
wymi badaniami i konsultacjami z uzytkownikami. Podczas konferencji Typo London
2011 Tim Fendley ze studia AIG powiedziat: ,[...] gtéwnym wyzwaniem projektu byto
poznanie ludzkich strategii, zachowan i nawykéw przy codziennym poruszaniu sie
po Londynie” (Krzysztofiak 2012: 33). Projekt zostat pilotazowo wprowadzony tylko
w jednej dzielnicy (West End) w 2007 roku, a gdy po weryfikacji okazato sie, ze sie
sprawdzit, podjeto decyzje o wdrazaniu go w kolejnych dzielnicach Londynu.

llustracja 9. Stojacy panel projektu Legi-
ble London

Zrédto: http://www.moma.org/interac-
tives/exhibitions/2011/talktome/ob-
jects/146346/ (30.09.2012).
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System informacji sktada sie z przejrzystych planéw ukazujgcych najblizszg okolice
z zaznaczonymi trojwymiarowymi wizerunkami najwazniejszych obiektéw, pokazano
na nich nawet takie detale jak to, czy ulica jest brukowana, czy asfaltowa. Na planach
znajduja sie kregi okreslajace obszar, gdzie mozna sie dosta¢ na piechote w 5, 10
lub 15 minut (realizatorzy projektu podczas badan ustalili, ze 15 minut jest granica
odlegtosci, ktérg ludzie chetnie pokonajg pieszo). Dzieki Legible London ogromna
i skomplikowana w strukturze metropolia staje sie bardziej dostepna i przejrzysta,
zacheca ludzi do poruszania sie piechota, co odciaza zattoczone stacje metra i zakor-
kowane ulice. Dzi$ wielu londynczykéw i turystéw nie wyobraza sobie poruszania sie
po miescie bez tego systemu.

Ilustracja 10. Fragment planu Londynu zaprojektowanego
w ramach projektu Legible London

Zrédto:  http://www.moma.org/interactives/exhibitions/
2011/talktome/objects/ 146346/ (30.09.2012).

W przypadku zaréwno diagramu metra Becka, jak i systemu informacji Legible Lon-
don mamy do czynienia ze sprawnym dziataniem komunikacji wizualnej. Komuni-
kacja wizualna poprzez trafng informacje wptywa na ludzkie zachowania, zacheca
do podrézy, do samodzielnego poruszania sie po nieznanym miescie czy do po-
konywania nieduzych odlegtoici na piechote. Dwa omoéwione wyzej projekty nie
tylko wptywajg na dziatanie pojedynczych osoéb, ale tez wprowadzajg pozytywne
zmiany w funkcjonowaniu catych grup spotecznych — miasto jest chetniej odwiedza-
ne, wiecej 0sob uzywa alternatywnych dla samochodu srodkéw komunikacji, ludzie
chetniej sie przemieszczaja, korzystajgc z oferty rozrywkowej i kulturalnej. Korzysci
mozna by mnozy¢.
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Kiedy nie dziata?

Komunikacja wizualna niewatpliwie oddziatuje na nasze zachowanie, i to nie tylko
w kwestii poruszania sie po miescie. Moze wptyna¢ na wyniki wyboréw, zachowania
konsumenckie, a nawet ludzkie Zycie. Znany jest przyktad kart do gtosowania, ktére
byty uzyte podczas wyboréw prezydenckich na Florydzie w 2000 roku. Podczas ana-
lizy okazato sie, ze cze$¢ wyborcoéw zaznaczata druga dziurke, chcgc oddaé gtos na
Ala Gore'a, gdy w rzeczywistosci oddawali gtos na Pata Buchanana. Po zastrzezeniach
dotyczacych niejednoznacznej komunikacji wizualnej na kartach do gtosowania prze-
projektowano karty i uporzadkowano nazwiska kandydatéw.
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llustracja 11. Oficjalny formularz do gtosowania uzyty podczas wybordéw
prezydenckich w USA, Floryda 2000

Zrédto: http://www.2plus3d.pl/artykuly/projektowanie-informacji/strona:3
(30.09.2012).

Innym znanym przyktadem negatywnego wptywu komunikacji wizualnej na dzia-
tanie duzej grupy ludzi byto wprowadzenie przez firme PepsiCo nowych opakowan
sokdéw Tropicana. Na wczesniejszej wersji opakowania znajdowat sie obraz soczystej
pomaranczy z wbitg stomka. Nowe opakowanie znacznie odbiegato od poprzedniej
stylistyki, budzito skojarzenie z produktem marketowym, w efekcie sprzedaz sokéw
spadta 0 20% w ciggu dwdch miesiecy (Airey 2012: 77). Po tym doswiadczeniu firma
powrdcita do poprzedniej szaty graficznej opakowania.
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llustracja 12. Opakowanie soku Tropicana
przed zmiang wizerunku i po niej (2009)

Zrédto: http://blog.psprint.com/printing/
redesign-fail/ (30.09.2012).

Kolejnym, znacznie powazniejszym w skutkach, przyktadem wptywu komunikacji
wizualnej na ludzkie dziatanie jest wypadek, ktory miat miejsce w brytyjskim szpi-
talu, gdzie chory na nowotwér pacjent zmart w wyniku niewtasciwej aplikacji leku.
Lek, zamiast dozylnie, zostat podany dokanatowo. Na buteleczce leku znajdowata sie
informacja ,nie podawac dokanatowo”, ostrzezenie jednak nie miato odpowiedniej
rangi wizualnej — do jego zapisu uzyto minuskuty wysokosci 2 mm.

llustracja 13. Buteleczki z lekarstwem, ktére
w wyniku btednego rozpoznania przez per-

sonel medyczny staty sie przyczyng Smierci

pacjenta 5

Zrédto:  http://www.2plus3d.pl/artykuly/ o Mn-u?}tl)"‘s""
projektowanie-informacji/strona:3 aa . LT
(30.09.2012). Fagguuan ¥ s~
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Zastanawiajgcy moze by¢ w tym kontekscie sposéb regulacji oznakowan lekéw w pol-
skim prawodawstwie. Rozporzadzenie Ministra Zdrowia w sprawie wymagan doty-
czacych oznakowania opakowan produktu leczniczego i tresci ulotki z dnia 31 marca
2009 r. (Dz.U.09.39.321) co prawda okredla, Ze na opakowaniu powinien by¢ za-
mieszczony sposdb stosowania (jako jedna z wielu informacji), ustawodawca nie okre-
Sla jednak doktadnie wtasciwosci wizualnych tej informacji. W rozporzadzeniu znaj-
dujemy jedynie takie szczegbtowe wytyczne: ,Informacje zamieszczane na oznakowa-
niu opakowan lekéw gotowych drukuje sie czcionkg wielkosci co najmniej 7 punktéw
Didota lub takga, aby wysokos$¢ najmniejszej czcionki wynosita 1,4 mm, z odstepem
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miedzy wierszami wynoszgcym co najmniej 3 mm” (Zatgcznik nr 1, pkt 11). W czesci Il
zatacznika nr 2 do rozporzgdzenia czytamy: ,Litery nalezy drukowac w takim kolorze,
ktéry wyraZnie odréznia sie od tta. Nagtéwki mozna wyréznia¢, drukujac je w kolorze
innym niz pozostaty tekst. W kolorze czerwonym mozna drukowaé jedynie bardzo
wazne ostrzezenia”.

Wytyczne te pozostawiajg duzo swobody w projektowaniu informacji na lekach,
a szczegdlnie mato wyraznie okreslajg cechy wizualne tak waznych informacji jak te
dotyczace zazywania leku. W takiej sytuacji mozemy liczy¢ jedynie na rozwage grafi-
kéw i producentéw odpowiedzialnych za opakowanie leku.

Na szczedcie przyktady takiej rozwagi mozna znalez¢ w praktyce. Jednym z nich jest
studencki projekt Deborah Adler. W tym projekcie etykieta zostata zaprojektowana
w taki sposéb, ze informacja dotyczaca dawkowania leku jest potraktowana nad-
rzednie, stajac sie elementem wizualnym wyraznie przyciaggajacym uwage. Karel van
der Waarde, naukowiec zajmujacy sie miedzy innymi badaniem czytelnosci opako-
wan i ulotek lekéw, uwaza, ze ,[...] to nie wina uzytkownika, jezeli popetnia btedy
o okreslonych konsekwencjach” (2001: 3) - to projektant jest odpowiedzialny za to,
by pacjent mogt prawidtowo zazy¢ lekarstwo bez wnikliwego studiowania ulotki.
Chciatabym podkresli¢ po raz kolejny, ze w procesie projektowania w centrum uwagi
powinien sie znalez¢ uzytkownik, i to projektant odpowiada za to, by projekt byt
dostosowany do jego potrzeb.

W omawianym przyktadzie projektantka wnikliwie zanalizowata problem zwigzany
z zazywaniem lekéw. Na polskich opakowaniach lekéw takie informacje umieszczo-
ne sg najczesciej na bocznych 3ciankach i sporzgdzone pismem o wysokosci okoto
8 punktow. Czes¢ uzytkownikdw, aby unikngé pomytek, sama zapisuje dawkowanie
na opakowaniu lub robi to za nich przezorny farmaceuta przy sprzedazy leku. Debo-
rah Adler nie tylko zaproponowata nowe opakowanie i projekt graficzny, ale przede
wszystkim wprowadzita nowy system opisu lekéw. Projektem tym zainteresowata sie
firma Target, gigant handlu detalicznego w USA, ktéra wprowadzita opakowania
z nowym systemem opisu lekéw do sprzedazy. Dodatkowym udogodnieniem pro-
jektu jest zestaw kolorowych obreczy, ktéry umozliwia kazdemu cztonkowi rodziny
oznaczanie swoich lekéw jednym kolorem.
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llustracja 14. Projekt opakowania na leki autorstwa Deborah Adler

Zrodto: Heller, Vienne 2012: 36.

Obserwujac zjawiska dotyczace komunikacji wizualnej, mozna odnie$¢ wrazenie, ze
projektanci nie do konca zdajg sobie sprawe z konsekwencji, jakie wynikaja z realiza-
cji projektu, ktéry nie zostat poddany doktadnej analizie i badaniom. Powstaje duzo
Jprofesjonalnych” projektéw, czasami wykonanych fachowo i na wysokim poziomie
estetycznym, mozna jednak miec zastrzezenia dotyczace ich funkgji.

W 2012 roku oddano do uzytku nowy terminal lotniska we Wroctawiu, a wraz z nim
system komunikacji wizualnej zaprojektowany przez firme SK Architekci, ktéra byta
odpowiedzialna za realizacje catosci architektonicznego przedsiewziecia.

W wywiadzie dla Swiata Architektury przedstawiciel firmy JSK powiedziat: ,Zapro-
jektowalismy system komunikacji wizualnej ztozony z piktograméw — prostych ko-
munikatéw, ktére umozliwiajg ludziom bardzo precyzyjng orientacje” (Rutz 2012).
Ta wypowiedzZ dobrze ilustruje, jak firma JSK rozumie projektowanie systeméw in-
formacji wizualnej.

llustracja 15. Fragment napisu ,Wro-
ctaw” na fasadzie terminalu

Zrodto: archiwum whasne autorki.
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llustracja 16. Wejicie do terminalu
lotniska we Wroctawiu

Zrodto: archiwum wiasne autorki.

Ilustracja 17. Piktogramy na Scianie
terminalu lotniska we Wroctawiu

Zrodto: archiwum whasne autorki.

llustracja 18. Wnetrze terminalu lot-
niska we Wroctawiu: na wprost drzwi
do toalety oraz odprawy celnej (na
gérnym poziomym panelu oraz na
drzwiach)

Zrodto: archiwum whasne autorki.
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Piktogramy, tablice, panele z informacjami w terminalu sa bardzo eleganckie i tak
zaprojektowane, by przede wszystkim nie zaburza¢ architektury. Wazne informacje
i piktogramy sg umieszczone na btyszczacych powierzchniach, odbijajacych $wiatto,
co bardzo ogranicza ich czytelnos¢. Duzo informacji jest tak subtelnych, ze sg pra-
wie niewidoczne (np. szare, potprzezroczyste znaki na szklanych powierzchniach).
Napis ,Wroctaw” na szklanej fasadzie takze jest przezroczysty — stojac przed nowym
terminalem mozna sie zastanawia¢: ,gdzie jestem?”. Na panelach nad drzwiami
wejsciowymi napisy ,przyloty” oraz ,odloty” zostaty powtérzone, a ich symetryczna
kompozycja sprawia wrazenie, ze piktogramy samolotéw tworzg obraz katastrofy
lotniczej. Symetryczne odbicie piktogramu samolotu wzbijajgcego sie w powietrze
jest niezgodne z symbolikg kierunkéw obowigzujgcg w naszej kulturze. Gdy chcemy
zakomunikowa¢ wyjscie badZ wyruszenie w podréz, sygnalizujemy ruch od lewej
do prawej, natomiast powrét — z prawej do lewej. Pewng niejasnos¢ przekazu za-
uwazymy takze w piktogramie oznaczajgcym winde, zastosowany znak jest bowiem
bardzo podobny do piktogramu toalety. Toaleta jest szczegdlnym miejscem, ktére
dzieli ludzi ze wzgledu na pte¢ oraz niepetnosprawnos¢ fizyczng. Ogélnie przyjetym
znakiem toalety sg piktogramy kobiety, mezczyzny i osoby na wézku inwalidzkim.
Wprowadzenie tych trzech wizerunkéw na piktogramie windy jest zastanawiajgce
z logicznego punktu widzenia. Znak odczytujemy w nastepujacy sposéb: ,windg
moga jezdzi¢ kobiety, mezczyZni i osoby niepetnosprawne”. Mozna zatem zapytac,
czy sa windy, ktérymi moga jezdzi¢ tyko kobiety? Caty system piktograméw nie
tworzy jednolitego systemu — gdy zestawimy znaki ze sobg, okazuje sie, ze nie sg
zbudowane wedtug jednego schematu, lecz wiekszo$¢ z nich tworzy odrebne sty-
listycznie grupy znakéw. W kontekscie omawianego systemu informacji wizualnej
terminalu we Wroctawiu jako najlepszy komentarz moze postuzy¢ zdanie z eseju
Jorge Frascary: ,Wartos¢ estetyczna jest oczywiscie istotna, lecz w zadnym razie nie
stanowi jedynej miary jakosci” (2011: 273).

Jako kontrprzyktad mozna podaé system informacji wizualnej dla Miedzynarodo-
wego Portu Lotniczego Katowice w Pyrzowicach. System ten zostat zaprojektowany
przez Justyne Kucharczyk i Andrzeja Sobasia z katowickiej Akademii Sztuk Pieknych,
a projekt zostat nagrodzony w konkursie Slgska Rzecz. Informacje umieszczone sg na
czarnych matowych panelach, kolory napiséw i piktograméw kontrastujg z czernig
dzieki podswietleniu LED. System na katowickim lotnisku jest estetyczny i funkcjo-
nalny, a piktogramy tworzg spéjng stylistycznie grupe, natomiast system na lotnisku
wroctawskim wydaje sie by¢ przede wszystkim estetyczny i niewidoczny. O tym, jak
wazna jest odpowiednia komunikacja wizualna w takich miejscach jak lotniska, pisat
Krzysztof Lenk, wspominajgc swéj pobyt na lotnisku w Roissy pod Paryzem. Nalezy
dodag, ze jest to lotnisko, ktérego przestrzeh nie sprzyja poczuciu orientacji. Portal
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jest budynkiem centralnym z promieniscie roztozonymi terminalami, obiekt nie ma
poczatku ani konca, nie posiada takze zadnych katéw prostych, co powoduje, ze
podr6znym trudno sie odnalez¢é w tym miejscu. Lenk wspomina: ,W tak trudng i funk-
cjonalnie nieprzychylna architekture wpisat Frutiger swéj system informacji, ktory
dziata. Tylko dzieki jego krysztatowo czystej logice wizualnej i bezbtednej czytelnosci
mozemy odnalez¢ droge do samolotu” (2010a: 171-172).

Podsumowanie

Komunikacja wizualna nie jest tylko estetyczng formga dla tresci, stanowi raczej inter-
fejs informacji, ktéry musi uwzgledni¢ uzytkownika oraz jego sposéb dziatania pod
wptywem komunikatu. Komunikacja wizualna nie zawsze musi by¢ profesjonalna,
sg jednak tematy i problemy w komunikacji, gdzie nie mozna pozwoli¢ sobie na
estetyczne eksperymenty i spontaniczng twoérczos¢. W projektowaniu interfejsu infor-
macji, ktére maja swoja range, nadawca musi by¢ w petni $wiadomy catego procesu
komunikacji i odpowiedzialny za jej przekaz. Przedstawione przyktady jasno wskazu-
ja, ze komunikacja wizualna moze dziata¢ niekorzystnie i mie¢ powazne konsekwen-
Cje spofeczne, polityczne, ekonomiczne, a nawet powodowac zagrozenie zycia. Jorge
Frascara, podczas wspomnianej wczesniej konferencji w Katowicach w 2012 roku,
powiedziat: ,[...] ostatecznym celem projektu informacji jest poprawa istniejgcych
realiéw zycia ludzkiego”. Oczywiscie, mozemy miec nieczytelne informacje na dwor-
cach czy lotniskach, niezrozumiate rozktady jazdy, wprowadzajgce w btad informacje
na opakowaniach czy kartach do gtosowania, ale czy taki stan nas zadowala?

Mysle, ze najwyzszy czas, by uswiadomic sobie, iz komunikacja wizualna nie jest neu-
tralna, jest goraca albo zimna i w znaczacy sposéb dziata na nas, na nasze zachowa-
nia, decyzje czy ksztattuje nasze postawy.
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Wymagania dotyczace sposobu sporzagdzania oznakowania opakowan. Zatgcznik nr 1 do Rozpo-
rzagdzenia Ministra Zdrowia z dnia 20 lutego 2009 r. w sprawie wymagan dotyczacych oznako-
wania opakowan produktu leczniczego i tresci ulotki. Dz.U.09.39.321 z dnia 13 marca 2009 r.

Wymagania dotyczgce sposobu sporzadzania ulotki dla pacjenta. Zatacznik nr 2 do Rozporza-
dzenia Ministra Zdrowia z dnia 20 lutego 2009 r. w sprawie wymagan dotyczacych oznako-
wania opakowan produktu leczniczego i tredci ulotki. Dz.U.09.39.321 z dnia 13 marca 2009 r.
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Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej
Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Enklawa kreatywnosci a kultura aplikacji

0. Wstep

Fotografia rozumiana jako narzedzie skonstruowane na bazie ludzkiego oka z jednej
strony rozszerza jego mozliwosci, wprowadzajgc zmienne mechanizmy naswietlenia
czy samego zatrzymania obrazu, z drugiej za$ ogranicza ludzkie postrzeganie nie
tylko ze wzgledu na mozliwe w fotografii zawezanie perspektywy czy obramowanie
rzeczywistosci kadrem. Za pomocg utrwalanych obrazéw fotografia wprowadza ka-
nony i przyzwyczajenia wizualne, ktére stanowig punkt percepcyjnego odniesienia
zarbwno podczas robienia zdje¢, ich ogladania, rozmawiania o nich, jak i podczas
ksztattowania wizualnego $wiatopogladu.

Odchodzac od rozumienia fotografii w kategoriach obrazu rzeczywistosci i interpreto-
wania otaczajgcego Swiata przez wizjer fotografii oraz od interpretowania fotografii
w charakterze mniej lub bardziej autonomicznego medium, chciatbym przedstawic
fotografie jako przedmiot wizualny, ktéry dla swoich odbiorcéw jest podstawg do
wytwarzania wiedzy i przezy¢ o r6znym charakterze, zaleznym réwniez od ram socjal-
nych, w ktérych nastepuje interpretacja. Wiedza i emocje konstruowane na podsta-
wie fotografii wpisuja sie w obszary fotograficznego myslenia, a takze ksztattowania
Swiadomosci za pomocg fotografii.

Koncentracja na epistemologii i komunikacji umozZliwia przedstawienie aktualnego
obrazu fotografii nie tylko z punktu widzenia uzytkownikéw, ale tez fotografii ustruk-
turyzowanej i funkcjonujacej w rzeczywistosci spotecznej jako: produkt (gospodarka),
relikwia (religia), ekstensja (medycyna), miernik, narzedzie poznania (nauka), prawda
(prawo), sita (wojsko), poprawnos¢ (polityka), indeks (administracja), poznanie (edu-
kacja), sztucznos¢ (humanistyka), moment (sport), zabawa (rozrywka), kreacja (sztuka),
mechanizm (technika), wspomnienie (prywatnos¢). Charakterystyka fotografii ujeta
w porzadku stratyfikacji spotecznej uwypukla aspekty kultury i popularnosci fotografii,
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co bezposrednio taczy sie z faktem jej uzycia w niemal kazdej gatezi zycia spotecznego.
Trudno bowiem znalez¢ w rzeczywistosci spotecznej miejsce, gdzie fotografia nie mia-
taby odpowiednika lub zastosowania. Z drugiej strony interesujacy jest fakt, ze wielu
uzytkownikéw fotografii bardzo precyzyjnie okresla obszar kreacji twérczej, co dowo-
dzi, ze kreatywnos¢ w obszarze fotografii moze mie¢ charakter enklaw, w obrebie kté-
rych stosuje sie rézne kryteria estetyczne, etyczne, poznawcze, zabawowe, uzytkowe,
rytualne czy nawet zrecznosciowe. Moje przypuszczenia zyskajg bardziej precyzyjny
ksztatt, jak sadze, w czedci prezentujgcej materiat empiryczny z badania studenckiego
konstruktu fotografii i stang sie punktem wyjscia dalszych badan w tym zakresie.

1. Ogdlna charakterystyka programoéw komunikacji wizualnej

W pierwszej czesci tekstu przedstawiam opisy programéw komunikacyjnych realizo-
wanych za pomocg fotografii, ktérych ogélny podziat przejmuje z Konstrukcji rzeczy-
wistosci, 2 (Fleischer 2008), oraz charakteryzuje je pogladowo, na podstawie ogélne-
go rozeznania (literatury i witryn www), tak zeby, mieszczac sie w ramach artykutu,
zaprezentowac ogblne kryteria brane przeze mnie pod uwage podczas kategoryzacji
fotografii w analizie materiatéw badania empirycznego, przyblizanego w drugiej cze-
&ci niniejszego tekstu.

Tabela 1. Charakterystyka programéw komunikacji w fotografii

religia Patrzac przez fotografie i starajac sie w niej dostrzec rzeczywistos¢, robimy to na
wiare. Lubimy wierzy¢ w to, Ze wizerunek jest prawdziwy, a przedmioty istniejg poza
desygnatami. Anonimowos¢ fotografii dostarcza kolejnych przezy¢, gdyz jesli nie
znamy nadawcy czy wiasciciela fotografii, traci ona na wiarygodnosci, a wiec tym
bardziej (nie) trzeba ufac jej samej.

gospodarka W zakres fotografii wchodzi zbiér produktéw wpisanych w system spotecznej kon-
sumpgcji. Kupujemy bezposrednio (sprzet, zdjecia, plakaty, soft- i hardware, narzedzia
do konserwacji, archiwizacji itd.) lub posrednio (albumy, wystawy, media, opako-
wania, etykiety, reklamy, telefony itd.). Produkt fotograficzny jest tylko zapowiedzig
(i zachetg do nabycia) innych, kosztowniejszych produktow.

medycyna Fotografia jest upgrade’em oka, rozszerzeniem jego mozliwosci. Przedstawia obiekty
w specyficznych uwarunkowaniach: promieniowaniu rentgenowskim, ultrafioleto-
wym, podczerwonym, magnetycznym rezonansie jadrowym. Obrazy sg nieinwazyjne,
w sposdb odmienny od naocznego pokazujg wnetrza i zewnetrza obiektéow. Umozli-
wiaja diagnoze w kategoriach chore - zdrowe.

prawo Prawo reguluje, ktére zdjecie jest prawdziwe, a ktére fatszywe. Fotografie wykonane
poza instytucjg moga by¢ sfalsyfikowane. Prawdziwa fotografia jest analogowa i wy-
wotywana w laboratoriach policji. Istniejg policyjne placéwki badawcze okreslajace
prawdziwos¢ sporzadzonych obrazéw, sprawnos¢ techniczng kamer, Slady montazu,
miejsca dokonania rejestracji, zawartos¢ fotografii, identyfikacje przedmiotéw, oséb
na obrazach, identyfikacje sladéw, szczegétéw zarejestrowanych na obrazie itd.
Efekty pracy tych placowek konstruujg osgd prawda — nieprawda.
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wojsko

Fotografia jest elementem mechanizmu percepcyjnego ,awatara”, jest sprzezona

z sitami natury: woda, ogniem, ziemig i powietrzem (np. fotografia lotnicza), moze
tez dziata¢ wbrew zasadom natury i by¢ wodoodporna, ognioodporna, dysponowac
najszerzej rozmieszczonymi punktami widzenia na ladzie i siega¢ réwniez przestrzeni
kosmicznej. Fotografia w wojsku jest znakiem stuzgcym do tworzenia retoryki sity

i zwyciestwa.

polityka

Fotografia polityczna ograniczona jest do schematu poprawnej prezentacji postaci
w planie portretowym na zazwyczaj symbolicznym tle flag, znanych instytucji, obiek-
tow, ale tez gorali, sportowcéw i samych politykdw. Dziatania kamery sa skrojone na
miare garnituru.

administracja

Fotografia w programie administracyjnym jest narzedziem stuzacym identyfikacji toz-
samosci i tworzeniu archiwum, do ktérego zbierane sg obrazy — ewidenty posiada-
jace najwazniejsze cechy definiujace. Zdjecia sktadaja sie w tym ujeciu na metoni-
miczng encyklopedie rzeczywistosci spotecznej, ktora jest tak obszerna, ze wymaga
realnych pokoi i archiwow.

edukacja

Obrazy uzywane w edukacji pokazuja caty Swiat tak, jakby byt na wyciggniecie reki,
realizujg metafore globalnej wioski. Dzieki fotografii Swiat jest widzialny i pozna-
walny, z fotografii mozna uczy¢ sie wygladu miejsc, ktérych nigdy nie zobaczymy
na wtasne oczy oraz nie dodwiadczymy. Edukacja nobilituje swoich uzytkownikéw,
kreujac postawe everymana, cztowieka, ktéry moze by¢ wszedzie, widzie¢ niemal
wszystko. Najwazniejsze mechanizmy fotografii w edukacji to: pokazywanie, pozna-
nie ejdetyczne i rozpowszechnianie. Fotografia uzywana jest tutaj jako ,przedtuze-
nie zmystéw" oraz kognitywna ekstensja. Sprowadza sie do pokazywania tego, co
zmystowo i intelektualnie niedostepne.

nauka

Kamera w programie nauki stuzy do przedstawienia innej perspektywy, innego
ogladu rzeczywistosci. Naukowcy szukajg alternatywnych sposobéw obrazowania,
jak np. radar, sonar, celem przekroczenia zaréwno paradygmatu percepcyjnego, jak
i ograniczen samej rzeczywistosci. Nadrzednymi wartosciami w programie nauki sa
informacja, kodowanie, umiejetnos¢ odczytania i interpretacji.

humanistyka

Fotografia w humanistyce jest uktadem znakéw, a czasami nawet plataning zna-
kéw, na podstawie ktorych rekonstruowana jest fotograficzna konwencja (metoda
wykonania zdjecia), podmiotowos¢ (kto i dlaczego zdjecie wykonat) oraz symbolika
samej rzeczywistosci (co oznaczaja osoby, przedmioty przedstawione na zdjeciu).
Fotografia w humanistyce zorientowana jest na przedstawianie rzeczywistosci

z rbwnoczesnym wskazywaniem na konwencje, za pomocg ktérej ta konstrukcja
jest wykonywana.

sport

Fotografia w sporcie nadaje rzeczywistosci abstrakcyjny wymiar za pomocg niezwy-
kle krétkich czaséw naswietlania, a nastepnie normalizuje te wyglady za pomoca
standardowych prezentacji zdje¢. Fotografia przedstawia w sporcie ekstremalne od-
chylenia fizycznych i biologicznych mozliwosci cztowieka. Typowe i Srednie sytuacje
s poza obszarem zainteresowania fotograféw sportu. Rekordy, na ktére w sporcie
czeka sie dtugo, a ktore trwajag chwile, sg zwigzane z maksymalng ekspresja ciata. Fo-
tografia wydtuza w trwaniu to ekstremum za pomocg niezwykle szybkich rejestracji

i normalizuje w centralnych kompozycjach planéw zdjeciowych.

rozrywka

W programie rozrywki kreacja fotograficzna nie jest niczym ograniczona, przedsta-
wia bowiem sztuczny Swiat, ktéry mocg gry i zabawy przemieniany jest w ,prawde”
odczytywang jako Swiat mozliwy. Mamy tutaj do czynienia ze spotecznym mecha-
nizmem asymilacji i przemian: sztucznego w naturalne, fatszywego w prawdziwe,
niemozliwego w mozliwe, subiektywnej wizji twdrcy w obiektywny wymiar kultury.
Fotografia generuje sztucznod¢ odczytywang jako mozliwosc. Igra z konstrukcjami
rzeczywistosci.

125



Michat Jakubowicz

sztuka Fotografia w sztuce stuzy do przedstawiania rzeczywistosci ulegajacej przemianie

w sztucznos¢: mitu, marzenia, konwencji, stylu, mechanizmu, znaku, narzedzia,
przedmiotu czy programu spotecznego. Fotografia w sztuce podkresla konwencjonal-
ny charakter rzeczywistosci, jest metodg budowania i burzenia dystansu wzgledem
tego, co naturalne, biologiczne, kulturowe. Sztuka moze by¢ realizowana za pomoca
rozrywki, ale generalnie jest programem o wiele szerszym.

technika Uzytkownicy programu technicznego testujg sam sprzet i okreslajg, w jaki sposéb
moze on wptyna¢ na znaczenia oraz jako$¢ wykonywanych dziet. Testom podle-
gaja aparaty fotograficzne, jednak wptyw na wyniki maja réwniez okolicznosci
zewnetrzne: Swiatto (pora dnia/nocy), kolorystyka fotografowanych elementéw, ich
liczba, skala itd. Testy wykonuje sie w celach dydaktycznych, komercyjnych (przy
wprowadzaniu na rynek produktu o zmodyfikowanej lub nowej funkcjonalnosci)
oraz poznawczych. Niezaleznie od stawianych celéw metodologia skupia sie na
funkcjonalnosci urzadzenia, po to, by ze zbioru zdje¢ mozliwych do wykonania
danym aparatem wybrac to, ktére jest optymalne jakosciowo.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Fleischer 2008.

2. Wstep do badania studenckiego konstruktu fotografii

Badanie ma na celu sprawdzi¢, jakich programéw komunikacyjnych uzywajg studentki
i studenci humanistyki, kiedy zostang poproszeni o zdefiniowanie fotografii. Pytania
zostaty napisane w taki sposéb, by uzyskaé konstrukt fotografii ujety w perspekty-
wach: obiektu ,to”, cechy ,jest” i funkcji ,sprawia, ze".

2.1. Metoda

W badaniu wzieto udziat 100 studentek i studentéw Uniwersytetu Wroctawskiego
specjalnosci projektowanie komunikacji oraz Wydziatu Zamiejscowego Szkoty Wyz-
szej Psychologii Spotecznej we Wroctawiu specjalnosci corporate identity, uzupet-
niajgc trzy zdania, rozpoczynajace sie od stéw: ,Fotografia to...”; ,Fotografia jest...”;
,Fotografia sprawia, ze...".

3. Wyniki. Obecnos¢ programoéw komunikacyjnych
w studenckim konstrukcie fotografii

Studenci tworzg konstrukt fotografii za pomoca pieciu topowych programéw ko-
munikacyjnych: sztuki/rozrywki, prywatnosci, edukacji, nauki/humanistyki i techniki,
oraz trzech programéw niszowych. W zwiazku z tym, ze w przypadku sztuki i rozrywki,
nauki i humanistyki oraz prawa i administracji nie udato mi sie rozdzieli¢ odpowiedzi
na poziomie cech wedtug dwéch odrebnych kategorii, ujgtem je wspélnie. Programy
niszowe to takie, ktére przywotywane sg rzadziej oraz nie posiadajg wyktadni dla
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sumy perspektyw: obiektu, cechy i funkcji. Wsréd programéw topowych najczesciej
uzywana jest perspektywa obiektu, natomiast wsréd niszowych — perspektywa cechy.

Tabela 2. Programy topowe studenckiego konstruktu fotografii (dane przedstawione w czestosci pro-
centowej)

program obiekt cecha funkcja
1 sztuka/rozrywka 40,0 38,0 16,7
2 prywatnos¢ 22,0 9,5 36,7
3 nauka/humanistyka 8,0 34 29,3
4 edukacja 6,3 21,0 12,0
5 technika 11,9 11,6 3,3

Zrédto tej i nastepnych tabel w artykule: opracowanie wtasne.

Tabela 3. Programy niszowe studenckiego konstruktu fotografii (dane przedstawione w czestosci pro-
centowej)

program obiekt cecha funkcja
1 prawo/administracja 8,5 6,8 0,0
2 religia 1,7 4,7 0,0
3 gospodarka 0,0 4,8 2,0

4. Ogolna charakterystyka studenckich programow
komunikacji w fotografii

Ponizsza charakterystyka zawiera opisy programéw komunikacyjnych dla fotografii
wykonane na podstawie wypowiedzi studentéw. Odbiega zatem od charakterystyki
przedstawionej przeze mnie w tabeli 1, zachowujac spdjnos¢ na poziomie ideowym
i dopetniajac ja w wymiarze praktycznym.

4.1. Sztuka/rozrywka

4.1.1. Obiektywizacje fotografii w programie sztuki i rozrywki
Obiektywizacje fotografii w programie sztuki i rozrywki dzielg sie na siedem kategorii
dziatajgcych wedtug dwéch moduséw: sztuki (37/72)" i emocji (35/72).

T W nawiasach podaje czestosci odpowiedzi dla modusu oraz czestosci odpowiedzi dla programu komu-
nikacyjnego.
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Respondenci, méwiac o fotografii ,to sztuka”, dokonujg wartosciowania, rzadko
uzupetniajac, czego fotografia jest sztukg. W niewielkiej czesci odpowiedzi poja-
wiajg sie dookreslenia, ze chodzi o sztuke robienia, kreowania, uwieczniania lub
o dziedzine, forme i obiektyw sztuki. W wiekszo3ci przypadkéw respondenci postu-
guja sie identyfikacja: fotografia to sztuka, nieposiadajgcg wymiaru wyjasniajgce-
go, tylko wartosciujacy. Z innych odpowiedzi mozna wnioskowag, ze jest to warto-
Sciowanie pozytywne. Bycie sztuka nobilituje fotografie, jest ona czyms lepszym niz
tylko fotografig. Rzadziej stosowane sg okreslenia dotyczace fotografii jako kreacji
umozliwiajacej tworzenie innej rzeczywistosci, np. malowanie Swiattem. Ciekawe, ze
pojmujac fotografie jako sztuke, studenci rzadziej ujmuja ja jako narzedzie do ro-
bienia sztuki. By¢ moze dla studentéw fotografia jest jedng z mozliwosci kontaktu
ze sztuka, np. poprzez albumowe reprodukcje (ilustracje), i przez to jest ze sztuka
identyfikowana.

Odpowiedzi okreslone modusem emocji definiujg fotografie jako narzedzie stuzace
respondentom do wyrazania siebie i wtasnego widzenia oraz przekazywania emocji,
zwtaszcza tych przyjemnych. Zdjecie moze byé tutaj rozumiane jako nosnik uczué.
Fotografia funkcjonuje réwniez w kategorii pasji i hobby, czyli czego$, co robi sie
bezinteresownie, dla przyjemnosci, ale z zasadniczym celem, mianowicie, by realne
zycie byto przyjemniejsze i bardziej sensowne.

Tabela 4. Czestosci obiektywizacji fotografii w programie sztuki i rozrywki

program N % | modus kategoria N
wyraz emogji 7
' wyraz siebie 12
emocje
pasja 12
sztuka i rozrywka 72 40,9 piekno 2
sztuka 28
sztuka inna rzeczywistos¢ 7
malowanie 4

4.1.2. Cechy fotografii w programie sztuki i rozrywki
Cechy fotografii w programie sztuki i rozrywki dzielg sie na dziewie¢ kategorii dzia-
tajagcych wedtug dwéch (takich samych jak powyzej) moduséw: emocji (61/104)
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i sztuki (43/104). W wypowiedziach o fotografii w perspektywie cech zarysowuje sie
szersze pole emocji:

subiektywizmu (w tym komunikowania i obrazowania wtasnych emocji),
szoku/prowokacji (komunikowania ekstremalnych emocji, réwniez tych nieprzy-
jemnych),

relaksu/zabawy/fascynacji (zagospodarowanie czasu wolnego),

piekna (powigzanego z pozytywnym wartosciowaniem, fotografia jest ,wspania-
ta”, ,ekstra”, ,spoko”).

Silnie zarysowuje sie modus sztuki:

wiele odpowiedzi wskazuje, ze cecha fotografii jest bycie sztuka, bycie artystycz-
ng z pojedynczymi odniesieniami ujmujacymi sztuke jako Zrédto przezy¢ arty-
stycznych,

tworczej i kreatywnej,

inspirujgcej.

Tabela 5. Czestosci cech fotografii w programie sztuki i rozrywki

program N % | modus kategoria N
subiektywna 12
szok 10
. relaks 8
emocje
zabawa 4
sztuka i rozrywka 104 35,5 fascynacja 15
piekna 12
sztuka 24
sztuka tworcza 12
inspiracja 7

4.1.3. Funkcje fotografii w programie sztuki i rozrywki

Tendencja jest taka, ze funkcje fotografii upatrywane sa poza rozrywka w codzien-
nosci (o czym bedzie mowa za chwile). Respondenci nie tyle nie przypisuja funkgji
fotografii, ile nie przypisuja funkcji rozrywce i sztuce. Nieliczne odpowiedzi wskazujg
na trzy funkcje: komunikacji emociji, estetyki i hobby.
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Tabela 6. Czestosci funkcji fotografii w programie sztuki i rozrywki

program N % | modus kategoria N
komunikacja wyrazam siebie 10
emoai dostarcza emocji 3
sztuka i rozrywka 25 16,7 Swiat staie sie piek-
estetyka - J€sie pie 7
niejszy
hobby ciekawie spedzi¢ czas 5

4.1.4. Konstrukt fotografii w programie sztuki i rozrywki

Fotografia to sztuka, za pomoca ktérej mozna przekazywac wtasne emocje, mozna
szokowat i bawic sie nig. Fotografowaniem i ogladaniem zdje¢ mozna wypetniac czas
wolny. Poza dostarczaniem emocji i byciem sztuka fotografia nic nie zmienia albo
zmienia niewiele.

4.2. Prywatnosc¢

4.2.1. Obiektywizacje fotografii w programie prywatnosci

Obiektywizacje w prywatnosci dotyczg nie tyle fotografii, ile samej rzeczywistosci
(nazywanej réwniez ,wspomnieniem” lub ,chwilg"), podlegajacej:

- mechanicznym zasadom fotografii (czyli powielanej albo zatrzymywanej),

- materializacji (namacalnie pozyskiwanej),

- interpretacji kognitywnej (inspirujacej wyobraZznie i wspomnienia).

Fotografia w ujeciu respondentdéw to hipostaza: zastepuje rzeczywistos$¢ i jest z nig
utozsamiana. Medium fotograficzne jest pozornie przezroczyste. Samo zdjecie, ow-
szem, nie odgrywa zadnej roli, bo jest specyficznie pojetg ,rzeczywistoicig”, nato-
miast relewantne stajg sie czynnosci haptyczne umozliwiajgce uchwycenie i zatrzy-
manie obrazu, mechanizm kamery pozwalajgcy zapisa¢ i utrwali¢ obraz, a takze ko-
gnicja projektujaca wspomnienia. Wszystkie te elementy dotyczg zaposredniczonej
fotografia rzeczywistosci i ilustrujg aktywnos¢ percepcji wizualnej, ktéra wspdtpracuje
i poszerzona jest w tym przypadku o mechanizm kamery.

Czynnosci zwigzane z fotografowaniem projektowane sg na rzeczywisto$¢ nazywa-
na fotografia. Jesli ujmiemy stowa ,zatrzymywanie” i ,chwytanie” jako wyraz teraz-
niejszosci, stowa ,zapisywanie”, ,uwiecznianie”, ,utrwalanie” jako wyraz przysztosci,
a ,wspomnienie” jako wyraz przesztosci, otrzymamy czasoprzestrzenny obraz kon-
struktu fotografii. Obiekty funkcjonujace jako rzeczywistos¢ (chwila) przede wszyst-

130



Enklawa kreatywnosci a kultura aplikacji

kim w teraZniejszosci mozna przenosi¢ w czasie za pomocg aktu fotografowania,
wydtuzajgc im zywot (,zatrzymanie”, ,chwytanie”), teleportujgc w przysztosé (,zapi-
sywanie”, ,uwiecznianie”, ,utrwalanie”), w nieznacznym stopniu teleportujgc w prze-
sztos¢ (,wspomnienie”). Terminologia techniczna stosowana do sformutowan typu
Jutrwalanie chwili” wskazuje na zwigzek z programem technicznym.

Tabela 7. Czestosci obiektywizacji fotografii w programie prywatnosci

program N % | modus kategoria N
uchwycenie 15
terazniejszos¢
zatrzymanie 7
uwiecznienie 8
prywatnos¢ 40 22,7
przysztosé utrwalenie chwili 7
zapis 4
przesztosc wspomnienie 4

4.2.2. Cechy fotografii w programie prywatnosci

Jakos¢ fotografii prywatnej jest bardzo zdawkowo omawiana, by¢ moze dlatego, ze
nie ma co omawiac. Wysokie standardy oczekiwan wzgledem obiektu fotografii nie
znajduja odniesienia jakosciowego w tym programie. Mozna przypuszczac, ze foto-
grafia prywatna zawsze bedzie wygladata gorzej niz rzeczywisto$¢, wiec nie ma sensu
0 niej méwic. Fotografia jest w niniejszym ujeciu podstawg do wspominania czegos,
jest ,sentymentalna”, ,przywotujgca wspomnienia”, jest ,pamiatka”.

Tabela 8. Czestosci cech fotografii w programie prywatnosci

program N % | modus kategoria N
wspomnienie 10

przesztosc
prywatnos¢ 28 9,5 pamiatka 9
terazniejszos¢ chwila 9

4.2.3. Funkcje fotografii w programie prywatnosci

Funkcje fotografii w programie prywatnosci dotyczg réznie odmienianego wspomnie-
nia chwili, jak réwniez przezycia i uwiecznienia chwili. Mozna zatem zatozy¢, ze funkcjo-
nalnos¢ przypisywana fotografii posiada gramatyke czaséw: przesztego — wspomnienie
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(N = 26), terazniejszego — przezycie (N = 18) i przysztego — uwiecznienie (N = 10).
Fotografia ma zatem pobudza¢ do dziatan mentalnych, dzieki ktérym moze zaistnie¢
pewna rzeczywisto$¢ emocjonalna: chwila (N = 24), wspominanie (N = 9), konteksto-
wa: przedmiot/zdarzenie (N = 10) czy estetyczna: kolor (N = 2). Najczesciej responden-
ci wypowiadaja sie bezosobowo, w rodzaju ,mozna uwieczni¢ chwile” (N = 28), rzadziej
w liczbie mnogiej, w rodzaju ,przywotujemy wspomnienia”, a najrzadziej w pierwszej
osobie, w rodzaju ,wracam do chwili".

Tabela 9. Czestosci funkgji fotografii dla kategorii ,czas”

program N % | modus kategoria N
przeszty wspominanie 26
prywatnos¢ 28 9,5 | terazniejszy przezycie 18
przyszty uwiecznianie 10

Tabela 10. Czestosci funkji fotografii dla kategorii ,0soba”

program N % | kategoria N
3. osoba 28
prywatno$é 55 36,7 | 2. o0soba 20
1. osoba 7

4.2.4. Konstrukt fotografii w programie prywatnosci

Fotografia to rzeczywistod¢, ktérg mozna chwytac i zatrzymywaé, doznajac wrazenh
namacalnosci. Fotografia jest konstruktem czasoprzestrzennym i przedstawia rzeczy-
wisto$¢ w trzech czasach: teraZniejszym, przesztym i przysztym. Jakkolwiek obiekt
fotografii sytuuje sie wzgledem teraZniejszosci, to funkcjonalnod¢ dotyczy przede
wszystkim przesztosci. Mozna w powyzszy sposob interpretowac fotografie, czesciej
z punktu widzenia innej osoby, nie wtasne;j.

4.3. Nauka/humanistyka

4.3.1. Obiektywizacje, cechy i funkcje fotografii w programie nauki i humanistyki

Fotografia to inny sposéb widzenia, przedstawiajgcy rzeczywistos¢ w innych uwa-
runkowaniach, w odmiennych ramach i na odmiennych zasadach. Innos¢, rzadko ro-
zumiana w konwencji réznorodnosci, buduje model dychotomicznego partnerstwa,
dzieki ktéremu uzytkownik fotografii moze wiecej zobaczy¢ i zrozumie¢. W zasadzie
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tych interpretacji po stronie uzytkownika moze powsta¢ wiele, bo innos¢ fotografii
moze by¢ wieloznaczna ze wzgledu na swéj znakowy charakter. Taka fotografia
sprzyja jej zastosowaniu do wymiany dotychczasowych przyzwyczajen wizualnych,
opisywanych w terminologii fotograficznej, ale zwigzanych przede wszystkim z kon-
tekstem przestrzennym, czyli do zmiany wtasnej perspektywy, punktu i kata widze-
nia. Innos¢ fotografii w konstrukcie nauki i humanistyki koncentruje sie zatem na
sytuacji, w ktérej podmiot postrzegajacy nie jest pojedynczym punktem w przestrze-
ni, zyskujgc dzieki kamerze dodatkowe odniesienie.

Dzieki sytuacji podwojenia obserwowana za pomocg kamery rzeczywisto$¢ zaczyna
istnie¢ w bardziej rozbudowanej formie, zdaje sie, ze mozna jg zobaczy¢ doktadnie;j,
wiecej uwagi skupi¢ na szczegétach i ogélnych zasadach, petnigcych role wizualnego
jezyka. To z kolei determinuje spostrzegawczos¢ i wnikliwos¢ wizualng, stymuluje
pamie¢ za pomocg ,przypominania sobie”, a takze rozwija wyobraZnie, wptywajac
bezposrednio na konstrukcje nowych perspektyw i punktéw widzenia w rzeczywisto-
Sciach niedostepnych zmystowo. Fotografia w programie nauki i humanistyki umoz-
liwia rowniez pokazywanie Swiata, ktére zasadniczo ma charakter komunikacyjny,
ale znéw nie musi przybiera¢ formy wielkich narracji, ograniczajac sie do samego
przedstawiania lub zestawiania r6znych widokéw rzeczywistosci.

Tabela 11. Czestosci obiektu, cechy i funkcji fotografii w programie nauki i humanistyki

obiekt N | cecha N | funkcja N
inne widzenie 11 | znakiem 5 | zmiana perspektywy 20
nauka 3 | tematyczna 5 | wida¢ doktadniej 13
zmienia Swiat 7
autorefleksja 2
komunikacja 2

4.3.2. Konstrukt fotografii w programie nauki i humanistyki

Fotografia to mozliwos¢ zmiany punktu widzenia, a dzieki zastosowaniu tej zmiany
rzeczywisto$¢ ujawnia swoj znakowy charakter. Za sprawa fotografii mozna interpre-
towat rzeczywistos¢ bardziej szczegdtowo, jak réwniez szuka¢ ogdlnych zasad. Nie
trzeba obrazéw uktada¢ w historyjki, bo pojedyncze fotografie komunikujg samo-
dzielnie (lub w parach).
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4.4. Edukacja

4.4.1. Obiektywizacje, cechy i funkcje fotografii w programie edukaciji

Fotografia w programie edukacji utozsamiana jest z informacjg, ktéra w sposéb szcze-
goélny wyréznia sie na tle innych. Informacyjna innod¢ fotografii wynika z indywidu-
alnej (psychologicznej) perspektywy proponowanej przez fotografa, jego mozliwosci
biologicznych (refleksu) lub kontekstowych (faktu, ze akurat znalazt sie w miejscu,
gdzie moégt zrobi¢ ciekawe zdjecia). Dlatego wszelkie wymagania dotyczace foto-
grafii dotycza jej podrednio, poniewaz przede wszystkim skierowane sg do autoréw
zdjec. Respondenci zdaja sie patrze¢ na fotografie jak na pewna historie opowiadang
przez konkretne osoby (fotograféw), od ktérych wymaga sie, by opowiadali ciekawie.
Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze kazda fotografia jest ciekawa, gdyz zawiera in-
dywidualng perspektywe autora. Mozliwe tez, ze fotografia przestaje by¢ ciekawa,
gdy zaczyna by¢ powszechna lub trudna. Na ciekawosci kofczy sie tez konstrukt
fotografii w programie edukacji, ktéry co prawda ma funkcje sprawcza, bo fotografia
umozliwia odkrywanie nieznanych miejsc i ludzi, poszerza horyzonty (N = 10), pod-
syca ciekawos¢ (N = 6), motywuje (N = 2), jednak funkcje te sg czterokrotnie rzadziej
przywotywane od omawiane] cechy ciekawosci.

Tabela 12. Czestosci obiektu, cechy i funkcji fotografii w programie edukacji

obiekt N | cecha N | funkcja N
komunikacja 6 | ciekawa 46 | odkrywanie 10
umiejetnos¢ 5 | powszechna 6 | ciekawos¢ 6

trudna 9 | dziatanie 2

4.4 .2. Konstrukt fotografii w programie edukac;ji

Fotografia, cokolwiek by przedstawiata, zawsze bedzie informacja. Niezaleznie od tego,
o czym fotografia informuje, wazne, by czynita to w sposéb ciekawy. Fotografie sg wy-
konywane przez ludzi, ktérzy opowiadajg ciekawe historie. Moze sie zdarzy¢, ze dzieki
ktorejs z nich co$ odkryjemy albo po prostu podsycimy wtasng ciekawos¢ Swiata.

4.5. Technika

4.5.1. Obiektywizacje, cechy i funkcje fotografii w programie techniki

Fotografia rozumiana jest w kategoriach czynnosci, ktére wykonywane sg przez fo-
tograféw zazwyczaj podczas wywotywania zdje¢ w ciemni i ktére posiadaja okreslo-
ng procedure (kolejnos¢). Respondenci dos¢ wyrywkowo utozsamiajg te czynnosci
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z sama fotografig, np. ,fotografia to utrwalanie obrazu”, lub nadajg sens fotografii
narzedziom, tj. kamerze fotograficznej lub obiektywowi. Oczywiscie na miano foto-
grafii zastuguje réwniez sam obraz (tautologia) lub technicznie pojmowana informa-
Cja zapisywana na nosniku. Za pomoca sprzetu fotograficznego i procedur powstaja
obrazy posiadajace pietno narzedzi, ktére postuzyty do ich wykonania, dlatego cechy
fotografii w programie technicznym dotycza zasadniczo tych samych tematéw co
sam obiekt, z tg réznicg, ze respondenci przytaczajg wiecej réznorodnych sformuto-
wan technicznych dotyczgcych procesu powstawania i efektu finalnego, np. ostros¢,
ptaskos¢, utrwalanie, stop-klatka, a przede wszystkim kolor, czasami biel i czeri. Jak-
kolwiek respondenci mogg komunikowa¢ w programie techniki réwniez o swoich
gustach zorientowanych na fotograficzne medium, to interesujgce, ze konstrukt fo-
tografii w programie technicznym niemal pozbawiony jest funkcjonalnosci, poza nie-
licznymi wskazaniami na proces, czyli na to, ze fotografia stuzy do utrwalania. Mozna
zatem przypuszczaé, ze konstrukt fotografii w programie techniki posiada oblicze
wytgcznie estetyczne.

Tabela 13. Czestosci obiektu, cechy i funkgji fotografii w programie techniki

obiekt N | cecha N | funkcja N
proces realizacji 11 | kolor 13 | utrwalanie 5
narzedzia 8 | mozliwosci techniczne 9

informacja 7 | utrwalanie 8

tautologia 6 | tautologia 4

wartosciowanie 1

4.5.2. Konstrukt fotografii w programie techniki

Fotografia dzieli sie na kolorowg i czarno-biata, ale nie tylko. Fotografia to wiele czyn-
nosci wykonywanych juz po naci$nieciu na spust migawki, to wiele narzedzi stosowa-
nych zaréwno podczas kreacji, jak i podczas obrébki. Zdjecia sg wyrazem sprawnosci
technicznej i rzemiesiniczej. Wtedy sg estetyczne.

4.6. Konstrukty fotografii w programach niszowych

4.6.1. Obiektywizacje i cechy fotografii w programie prawa i administraciji

Fotografia w programie prawa i administracji to ,rzeczywisty obraz rzeczywistosci”,
ktéry bytby samg rzeczywistoscig, gdyby nie fakt, ze jest obrazem. W ramach tego
programu respondenci przyktadajg bardzo niewielka wage do interpretowania i opi-
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sywania wizualnej konwencji, ktéra sprowadzana jest do kategorii zapisu, doku-
mentu, kroniki i w ten spos6b automatycznie podporzagdkowywana jest wymogom
rzeczywistosci. Konwencje, ktére nie sg w stanie sprosta¢ tym wymogom, to prawdo-
podobnie manipulacje. Fotografia w niniejszym programie opisywana jest w sposob
wartosciujgcy za pomocg kategorii realizmu i arealizmu, ktére brzmig dychotomicz-
nie, gdy za ,realizm” uzna sie ,prawde”, a w miejscu ,arealizmu” zobaczy sie ,fatsz".
Zastanawiajace, ze konstrukt fotografii z programie prawa i administracji nie posiada
funkcji sprawczej.

4.6.2. Obiektywizacje i cechy fotografii w programie religii

Fotografia w programie religii realizuje mit trzeciego oka, ktére jest osobowe i potrafi
postrzegac rzeczywisto$¢ w sposéb uniwersalny, ponadczasowy, jest poza kategoriami
czasu, przestrzeni, a takze zycia i Smierci. Tego typu fotografia ma wiele wspdlnego
z magig i tajemnica.

4.6.3. Cechy i funkcje fotografii w programie gospodarki

Fotografia w programie gospodarki istnieje wytgcznie opisowo i funkcjonalnie. Ko-
jarzona jest przede wszystkim z ciezka praca, ktérg trzeba w zwigzku z fotografia
wykona¢, nie wiadomo jednak, na czym ta ciezka praca polega: czy na procesie fo-
tograficznym, nauce tego procesu, czy na innych pracach umozliwiajgcych np. zakup
kosztownego aparatu. Fotografia jest wartoscig jako produkt, ktéry zyskuje w trakcie
uzytkowania i umozliwia tworzenie wartosciowych lub zgota bezcennych obrazéw.
Na tym tle uzytkowos¢ fotografii, rowniez wpisana w program gospodarki, przedsta-
wia sie nieco skromnie, a moze tez prozaicznie.

5. Whioski

Studencki konstrukt fotografii obejmuje szeroki zakres programéw komunikacji spo-
tecznej z charakterystyczng dominacjg sztuki/rozrywki, prywatnosci i nauki/humani-
styki. Mimo waskiego charakteru pytan, ukierunkowanych na odpowiedzi definiu-
jace fotografie, oraz przyjetej metody ankietowej zabrakto danych do precyzyjnego
rozdzielenia programéw sztuki i rozrywki, a takze nauki i humanistyki, ktére réwniez
dlatego, ze ujete zostaty w wynikach wspdlnie, posiadajg w korcowym zestawieniu
wieksza dominante. Jakkolwiek definicje studentow sg czesto bardzo powierzchowne,
to w badaniu przede wszystkim chodzito o ilodci realizowanych programéw komu-
nikacyjnych i czestosci ich zastosowania, co w efekcie przedstawia korzystny obraz
studenckiego konstruktu fotografii ze wzgledu na kreatywnos¢ rozwigzan i, co za tym
idzie, duze zr6znicowanie odpowiedzi.
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Style zycia w komunikacji —
prezentacja projektu

Wprowadzenie

Tradycyjna demograficzna stratyfikacja spoteczenstwa daje nam pewien opis, ale nie
wyjasnienie systemu spotecznego, rozumianego w niniejszym ujeciu ponadto jako zbiér
ludzi. Opis ten nie oddaje stratyfikacji komunikacyjnej, gdyz bycie w okreslonym wieku,
posiadanie okreslonej ptci, wyksztatcenia itp. nie Swiadczag (ani w ogdle, ani przyczyno-
wo w sposéb mozliwy do podania, wigzacy i sprawdzalny) o sposobie komunikowania,
o stosowaniu odpowiednich komunikacji, o komunikacyjnym braniu udziatu w gene-
rowaniu spoteczenstwa. Koniecznym jest zatem znalezienie komunikacyjnych wyzna-
cznikdéw przynaleznosci do spoteczenistwa rozumianego jako produkt mechanizmu ko-
munikacji. Te wyznaczniki oddziatujg i produkujg okreslone dyskursy czy kody komu-
nikacyjne, nie wiemy jednak dotychczas, jakie sg to wyznaczniki oraz jak oddziatuja.

Z tego wynika, ze prébe analizy i rekonstrukcji komunikacyjnej stratyfikacji systemu
spotecznego musimy podja¢ najpierw za pomocg obserwacji, czyli stwierdzenia obser-
wowalnych i wyréznialnych kodéw komunikacyjnych na wszystkich poziomach przeb-
iegajacych komunikacji, a nastepnie zapytac o to, skad one sie wziety/biora i jak po-
wstaty/powstajg. Nastepnie za pomocg ankiet musimy sprébowac sie dowiedzie¢ od
uczestnikéw tak wyrdznionych grup, co ich od siebie na poziomie komunikacji r6zni.
A zatem na mocy wynikte] z obserwacji hipotezy pytamy o co$, a nastepnie dowia-
dujemy sie, czy to, o co pytaliSmy, grupy te wyrdznia, a jesli tak, to w jakim zakresie.
Interesuje nas przy tym z jednej strony to, w jaki sposéb ci ludzie inaczej méwig,
oraz z drugiej — dlaczego tak. Czyli co te okreslone sposoby moéwienia umozliwiaja,
wyrazaja, dajg tym grupom. To, ze méwig réznie, to jeden wymiar; drugi — to dlacze-
go tak. Innymi stowy, jakie przestanki w ich komunikacji sprawiaja, ze na powierzchni
pojawia sie to, co stycha¢, widac.
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To, ze ludzie generalnie méwia réznie, stuzy oczywiscie systemowo niezbednej dy-
ferencjacji komunikacji, a w konsekwencji — systemu spotecznego. Poniewaz spote-
czenstwo jest bardzo kompleksowym systemem, wiec dyferencjacji wymaga. Ze spo-
tecznej (socjologicznej) dyferencjacji spoteczefistwa nie wynika natomiast zbyt wiele,
poniewaz ta jest semantycznie pusta. Istniejg kobiety i mezczyzni, istniejg robotnicy
i urzednicy oraz jest ich tyle a tyle. To jednakowoz nic nie znaczy. Tak tylko jest. Meto-
dy dyferencjacji demograficznej nie sg jednak w stanie przypisa¢ tym dyferencjacjom
znaczen i w tym sensie procedura ta nie posiada mocy wyjasniajace;j.

Kiedy w jakim3 spoteczenstwie mamy np. 60% kobiet czy mezczyzn lub ludzi ze
Srednim czy wyzszym wyksztatceniem, wtedy nic to nie znaczy, moze tylko wewngatrz-
systemowo (czyli ideologicznie) by¢ interpretowane tak, ze jest ich zbyt wiele/mato, ze
powinno/musi by¢ ich mniej/wiecej. To samo dotyczy wszystkich innych cech demo-
graficznych. Wszystko, co mozemy powiedzie¢, to to, ze manifestacja danej dyferencji
lub cechy posiada lub moze posiadac funkcje czy tez okreslone oddziatywanie, ale to
nadal jeszcze nic nie znaczy. Nauka o komunikacji za$ szuka znaczen i ich produktéow
w dziataniach, doswiadczeniach, a wiec w drugiej albo pierwszej rzeczywistosci.

W tym celu podejmujemy tu prébe stworzenia komunikacyjnej dyferencjacji spote-
czenstwa (polskiego) i wyrdznienia specyficznych kodéw komunikacyjnych, wedtug
ktérych przebiegajg aktualne komunikacje, tworzg sie style zycia, uczestnicy komu-
nikacji majg mozliwos¢ takiego lub innego sytuowania sie w trzeciej rzeczywistosci,
przypisywania sie do okreslonych grup, podejmowania okreslonych decyzji na rynku
komunikacji: w zakresie gospodarki, mediéw, komunikowania za pomocg zakupu ta-
kich, a nie innych towardw, tworzenia takiego lub innego wizerunku, przytaczania sie
do obowigzujacych wizerunkéw, images itp.

Wyniki badan i klasyfikacja (z rozdziatu 4)

Z poczynionych wyzej uwag, ze zreferowanych stanowisk i perspektyw teoretycznych
mozliwe staje sie nowe podejscie do interesujgcego nas tutaj zagadnienia, czyli do
stylow zycia rozumianych jako kody komunikacyjne. Dla wypracowania ich aktual-
nych manifestacji postuzylismy sie z jednej strony metoda obserwacji z perspektywy
zewnatrzsystemowej, z drugiej za$ strony przeprowadziliSmy ankiete zawierajaca te
aspekty, ktore uznalismy za istotne, a w ktérych manifestuja sie komunikacje.

Obserwacji dokonywalismy w roku 2011 na terenach miejskich (Wroctaw, t6dz, War-
szawa i okolice tychze). Byty one ukierunkowane na wychwycenie réznic wystepujacych
w komunikacjach codziennych — zaréwno w stroju obserwowanych, jak i w ksztatcie
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zaprojektowanego przez nich otoczenia, komunikujgcego ich nastawienie wobec $ro-
dowiska — oraz skutkéw tych komunikacji. Innymi stowy, analizowalimy zaréwno
sytuacje komunikacyjne, jak i przestrzefi komunikacji, zaréwno miejsca i sposobnosci,
jak i baze oraz scenariusze komunikacji. Obserwacje te notowalismy w stosownym
formularzu, uzupetnianym przez nas na biezgco. Z tego kroku analizy uzyskalismy sze-
roki zestaw mozliwych do wyréznienia aspektéw generowanych przez kody komuni-
kacyjne. Po zakohczeniu obserwacji zebraliSmy ten materiat i wypracowalismy (klasy-
fikujgc powtarzajace sie zjawiska) wieksze bloki stosownych zachowan komunikacyj-
nych, ktére w rezultacie doprowadzity do wyréznienia siedmiu lifestyle’owych kodéw
komunikacyjnych funkcjonujacych, naszym zdaniem, obecnie w populacji. Liczbe
siedmiu tylko kodéw uznajemy za adekwatng do opisu dokonywanych aktualnie ko-
munikacji przede wszystkim z powodu homogenicznoici spoteczenstwa polskiego,
niewykazujacego zbyt wielu dyferencjacji (polski system spoteczny jest zasadniczo
monoetniczny, monojezykowy, monoreligijny itp.) czy réznic komunikacyjnych. Po-
twierdza sie tym samym jedno z podstawowych praw teorii systeméw, méwiace, ze
nawet duze i kompleksowe systemy na rudymentarnym poziomie ich konstrukji
utrzymywane sg w ruchu przez nieliczne tylko reguty, pozwalajgce jednak na tworze-
nie wielu manifestacji tych regut.

Kolejnym krokiem analizy jest aktualizacja danych uzyskanych z badania ankietowego,
i to w pewien specyficzny i posredni sposéb. O ile obserwacji dokonywalismy bez-
posrednio na materiale zachodzacych komunikacji, o tyle ankieta przynies¢ mogta
i moze (ze wzgledu na jej deklaratywnos¢) tylko posredni materiat weryfikujgcy owe
obserwacje. Za pomocg danych ankietowych wykazaliémy po pierwsze, ze regularnosci
wynikajace z odpowiedzi respondentéw nie sg bezposrednio sprowadzalne do danych
demograficznych, tzn. ich manifestacja nie postepuje za regularnosciami wynikajgcymi
z ptci, wieku czy wyksztatcenia, czyli nie jest zbiezna z grupami wyréznialnymi demo-
graficznie, i po drugie, ze odpowiedzi respondentéw manifestujgce wyznaczniki od-
powiednich kodéw komunikacyjnych nie wykazujg zbieznosci z cechami demograficz-
nymi tych respondentéw. Wyniki ankiety stanowig zatem materiat w pewnym sensie
negatywny, umozliwiajacy falsyfikacje tezy o spotecznych podstawach kodéw komu-
nikacyjnych, nie pozwalajg jednak bezposrednio na weryfikacje obserwacji we wszyst-
kich aspektach. W wynikach ankiety w rzeczy samej pojawiajg sie sporadycznie ele-
menty, ktére mozna interpretowac (hipotetycznie i w duzym stopniu spekulatywnie)
jako wyznaczniki czy chocby tylko sygnaty przynaleznoici do danego lifestyle’u, nie
zdarza sie jednak, by w odpowiedziach na ktéres z pytan widoczne staty sie wszystkie
(czy przynajmniej wiekszos¢) z wyrdéznionych przez nas obserwacyjnie styléw zycia.
Weryfikacja taka jest oczywiscie niemozliwa, gdyz z jednej strony mamy rzeczywiscie
stosowane kody komunikacyjne, odczytywalne z realizowanych rzeczywiscie komuni-
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kacji, kody, ktore sg niewidoczne dla aktantéw, gdyz stanowig mechanizm genero-
wanych przez nich dopiero i konkretnie wypowiedzi (a mechanizm czy producent dla
produktu zawsze sg niewidoczne), a z drugiej strony (tj. w ankiecie) mamy do czynienia
z rezultatami wynikajacymi z posiadania i realizowania okreslonych kodéw juz nie
w wypowiedziach, lecz w nastawieniu do Swiata zewnetrznego, czyli Swiata budowa-
nego za pomoca i w ramach komunikacji. Mamy wiec: mechanizm, jego produkty
(wypowiedzi) oraz zastosowania tych produktéw w odniesieniu do jednostek poza-
-wypowiedzeniowych (nastawien, opinii, gustéw, stylow zycia, urzagdzania mieszka-
nia, lubianych lub nielubianych medialnych ofert komunikacyjnych itp.). Obserwacja
pozwala na analityczne wyrdznienie pierwszego i drugiego aspektu, ankieta zas na
rekonstrukcje trzeciego.

PrzejdZzmy teraz do prezentacji i oméwienia wyréznionych przez nas kodéw komuni-
kacyjnych. W kolejnym rozdziale dokonamy korelacji danych obserwacyjnych i an-
kietowych.

Jak juz wspomnielismy, udato nam sie wyrdzni¢ siedem aktualnie funkcjonujacych
lifestyle’owych kodéw komunikacyjnych. Centralne zatozenie brzmi (dla przypomnie-
nia): kategorie, kryteria czy mechanizmy, ktérymi poszczegélne grupy pracujg, produ-
kujac konkretne komunikacje i wypowiedzi, sg dla aktantéw niewidoczne i dlatego
pozwalajg na te produkcje. Moéwigc cos, nie zastanawiamy sie bowiem w zyciu co-
dziennym nad tym, co powoduje nasze takie, a nie inne méwienie, dlaczego méwimy
w ten konkretny sposéb, nie myslimy o tym, jak jeszcze inaczej moglibysmy mowic,
lecz jedynie dbamy o to, co chcemy powiedzie¢, lub nawet o to nie dbamy, tylko po
prostu méwimy, opowiadamy co$, komus, relacjonujemy itp., nie zdajac sobie w ca-
tym tym procesie sprawy z tego, ze przez okreslony sposéb méwienia manifestujemy
swoéj kod komunikacyjny. My po prostu méwimy po swojemu lub tak, jak méwig
,nasi” ludzie, ludzie w naszym otoczeniu. Ano wtasnie. Sposéb naszego méwienia nie
jest dla nas widoczny i nie musi by¢ widoczny, abySmy mogli komunikowa¢. To nato-
miast, ze inni inaczej méwig, inaczej sie ubierajg, inaczej umajajg swoje mieszkania,
to dla nas tylko dowdd na to, ze s3 jacys inni — a juz na pewno nie ,nasi”.

Dokonujac natomiast — w ramach badan — kroku odwrotnego, czy kroku wstecz,
widzimy nagle, ze w méwieniu wystepuja duze réznice, wiecej: réznice te uktadajg
sie w nieliczne koherentne konglomeraty o do3¢ stabilnych manifestacjach komuni-
kacyjnych. Te za$ wywotuja stosowne zachowania spoteczne. | tak aktualnie wyréznié
mozemy owych siedem kodéw komunikacyjnych, ktére oméwimy szczegétowo ponize;
(kolejnos¢ ich podania nie ma znaczenia).
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W tym miejscu jeszcze uwaga zasadnicza, ktéra najprawdopodobniej i tak nie pozwoli
nam unikngé (miejmy nadzieje — konstruktywnej) krytyki: nazwy, jakimi opatrzylismy
poszczegdlne kody, nie sg oczywidcie wartodciujace, nawet jesli forma jezykowa by to
sugerowata; mamy do czynienia z wtasciwosciami systemowymi, a te nie podlegaja
wartosciowaniu, gdyz w systemach nie ma jednostek mniej czy bardziej wartosciowych.
Dla zwiekszenia wyrazistodci naszej klasyfikacji postanowiliémy wybrac jednak charak-
terystyczne nazwy, ktore tatwiej zapamietac i ktore dosadniej okreslaja dany kod.
W zadnym wypadku jednak nie chodzi o wartosciowanie. Moglismy oczywiscie kody
te ponumerowac i méwic o LS1, LS2, LS3, utrudnitoby to jednak tylko recepcje naszej
pracy, o zapamietaniu kodéw juz nie wspominajac.

1. Katalogisci

Kod komunikacyjny, ktéry okresli¢ chcemy za pomoca hasta ,katalogisci”, bazuje
w gtéwnej mierze na hierarchicznodci oraz walce o nig i jej manifestacje. Wypowie-
dzi realizowane w tym paradygmacie reprezentujg lub postuluja Swiat zbudowany
hierarchicznie, w wersji hierarchii piramidalnej, czyli pionowej, w ktérej cos zawsze
jest lepsze (a nie po prostu inne) od czegos innego. Swiat tego stylu zycia sktada sie
z hierachicznie uporzadkowanych elementéw i relacji, przy czym komunikacyjnie ma-
nifestowanym celem Zycia uczestnikéw tego kodu jest dazenie do zajecia najwyzszych
pozycji w tej postulowanej, ale przez uczestnikéw widzianej jako realna, hierarchii.
Aktanci realizujg w ramach tego kodu co$, co okresli¢ mozna by jako mainstreamo-
wy gust, czyli staraja sie dostosowaé do istniejgcych wyznacznikéw, dla nich samych
jedynie stusznych, bo (ich zdaniem) jedynych stusznych. Gwarantuje to oczywiscie
niezmierny komfort psychiczny, gdyz oferuje stabilnos¢ i pewnos¢, niewzruszalnosé
Swiata, w ktérym ci aktanci komunikujg i spotecznie operuja.

Patrzac nieco doktadniej, odkry¢ mozna jeszcze jedng zwigzang z tym ceche, a mia-
nowicie niekoniecznie widoczny dla tych aktantéw brak ich przynaleznosci do postu-
lowanego przez nich $wiata. Chcgc wyrazi¢ rzecz plakatywnie, mozna by powiedzie¢,
ze katalogisci juz wiedzg o istnieniu mainstreamu, do ktérego teraz daza, ale sami
(o czym nie wiedzg) reprezentuja jeszcze nastawienia okreslane potocznie jako ,sto-
ma z butéw” czy ,nowobogackos¢”. Nie chcemy jednak by¢ plakatywni.

Jesli chodzi o same komunikacje, katalogisci méwia to, co méwig inni, oraz tak, jak
mowig inni, poniewaz méwig to inni, poniewaz jest to bezpieczne i produkuje zaréwno
spofeczng, jak i psychiczng stabilnos¢. Wygtaszaja wiec poglady powszechnie uznane
za powszechne, za reprezentowane przez wszystkich i wszedzie. W sytuacjach spo-
tecznych wykorzystuja przede wszystkim wiedze zaposredniczong medialnie lub to,
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co okreslane jest zwykle jako pét-wiedza, lecz co posiada te zalete, ze méwig to
LWszyscy”, przy czym kategoria pot-wiedzy w tych kregach oczywiscie nie istnieje,
widoczna staje sie dopiero z perspektywy zewnatrzsystemowej. Podkresli¢ chcemy tu
jeszcze raz, ze (mimo stosowania odpowiednich srodkéw stylistycznych) w zadnym
wypadku nie wartosciujemy, dokonujemy jedynie (spuentowanego, to prawda) opi-
su pewnego sposobu komunikowania i, w rezultacie, zycia, ktéry to sposéb Zzycia
dla jego uczestnikdw jest komfortowy, jedynie mozliwy i bardzo sprawny oraz efek-
tywny. Nie wymaga bowiem (kognitywnie i neuronalnie kosztownego) tworzenia
wtasnych hierarchii, gustéw, nastawien wobec $wiata, opinii itp., lecz positkuje sie
wygodniejszg metodg przejmowania zastanych schematéw opisu i widzenia $wiata;
Swiat katalogistéw cechuje rezygnacja z indywidualizmu, i to zaréwno z jego tworze-
nia, jak i przejmowania. Katalogisci stosujg gotowe rozwigzania, gotowe schematy,
odtwarzajg wzory i wzorce, sami ich nie tworzac, gdyz nie ma takiej potrzeby, skoro
rynek komunikacji i rynek gospodarczy gotowe rozwigzania juz oferujg. To samo
dotyczy pionowego, hierarchicznego obrazu $wiata, ktéry wytania sie zza komuni-
kacji i je same generuje. W ten sposob dochodzi w tych kregach do perpetuowania
zastanego wariantu (realizacji) systemu spotecznego i, przez to, do stabilizacji tego
ostatniego. W tym sensie z perspektywy systemu spotecznego katalogisci realizujg
bardzo istotng dla systemu funkcje jego stabilizacji wtasnie i gwarantowania prze-
trwania danej jego manifestacji. Katalogisci dostarczajg komunikacjom i dziataniom
w ramach systemu spotecznego trwatosci, pewnosci, stabilnosci, innymi stowy: ko-
niecznego tta dla innych styléw zycia. W tym celu pracujg komunikacyjnie wytgcznie
gotowymi rozwigzaniami. W naszym ujeciu mozna by powiedzie¢, ze stosujg rowniez
mechanizm kreatywnosci poprzez ciggte mieszanie zastanej ilosci, rodzaju i jakosci
kart; stosowany materiat jest raz na zawsze dany, i to wtasnie nim sie operuje. Jesli
chodzi o elementy stylistyczne wypowiedzi, katalogisci pracujg frazeologizmami i go-
towymi zdaniami, nigdy nie majg watpliwosci w jakichkolwiek kwestiach, ich miesz-
kania urzadzone sg z katalogu, ubieraja sie z katalogu, jesli to gdzie$ zobacza; bez
katalogéw sg bezradni, a $wiat jest wrogi i obcy. Wizualnie katalogistow rozpoznac
mozna bardzo tatwo po ubiorze, jesli tylko zna sie stosowne katalogi. Pojecie ka-
talogu rozumiemy przy tym bardzo szeroko, zarébwno w sensie rzeczywistych (wy-
produkowanych) katalogéw meblowych, ofert urzadzania wnetrz, gazetek konsu-
menckich sieci handlowych itp., jak réwniez w sensie wiedzy zastanej, powszechnie
uznanych wartosci, tego, co sie wie lub wiedzie¢ powinno, bedac wyksztatconym,
tego, w koncu, co wiedzg wszyscy, czy tego, za pomocg czego pracuje wiekszos¢ nauk
humanistycznych - naszego dziedzictwa kulturowego. A tak juz na koniec: katalogisci
zawsze tadnie wygladaja.

144



Style zycia w komunikacji — prezentacja projektu

Sprowadzajac powyzszy opis do kilku haset, wyrézni¢ mozna nastepujgce cechy ka-
talogistow:

- walka o hierarchie,

- mainstreamowy gust z elementami paradygmatu ,nowobogacki”,
- mowie to, co méwig inni, bo to jest bezpieczne,

- btyszcze pot-wiedza, wiedzg medialng lub ,ponadczasowg”,

- brak indywidualizmu,

- nasladuje, powtarzam, odtwarzam, ale sam nie tworze,

- zawsze tadnie wygladam,

— pionowy (hierarchiczny) obraz $wiata,

- perpetuowanie systemu spotecznego,

- operowanie wytacznie gotowymi schematami.

2. Bling-bling

Kolejny kod komunikacyjny okresli¢ chcemy mianem ,bling-bling”. Sformutowanie
to pochodzi co prawda ze Swiata szeroko rozumianej mody', niemniej jednak wy-
daje nam sie, ze adekwatniej charakteryzuje ten styl zycia niz narzucajgce sie moze
na pierwszy rzut oka okreslenie ,dresy/dresiarze”, posiadajgce w aktualnej sytuacji
konotacje nazbyt naszym zdaniem charakteryzujgce tzw. patologie spoteczne. W cen-
trum tego stylu zycia stoi manifestowanie przynaleznosci, przy czym nie jest zbyt
istotne do czego. Bling-blingi to ci, ktorzy sg zamknieci w swojej (realnej czy ima-
ginacyjnej) grupie, ktérzy sa silni w tej grupie wtadnie, wszyscy pozostali za$ nie-
warci sg zainteresowania. Kod ten cechuje ponadto daleko posuniety materializm,
konsumpcjonizm, realizacja celéw za pomoca sity oraz dazenie do wtadzy. To, co
najwazniejsze, co $wiadczy o mnie, to ile i co mam, przy czym o tym, co warto miec,
co powinno sie mie¢, decyduje sama grupa. W tym sensie w kodzie tym dominuje
ciggta walka o przynaleznos¢; samg przynaleznos¢ zas uzyskuje sie poprzez inicjacje,
ktéra nastepnie trzeba ciagle odnawia¢ poprzez stale aktualizowane posiadanie.
Zewnetrzne atrybuty tego kodu oczywiscie zmieniajg sie nieustannie i na réznych
poziomach spotecznych sg rozne, state natomiast jest dgzenie do ich posiadania. To
za$ realizowane jest konkretnie za pomoca centralnej dla tego kodu kategorii, jaka
jest przemoc, czy to fizyczna, czy psychiczna, czy werbalna (to nie ma znaczenia), jako
jedyna metoda osiggania jedynego celu, jakim jest bycie bogatym, przy czym wszyst-
kie srodki sg dozwolone, byle prowadzity do tego celu. Bogactwo jest w tym sen-
sie stanem mitycznym i nierealizowalnym oraz posiada jedynie wewnatrzsystemowga
semantyke, mianowicie bogactwo jest tym, na co kogo$ kognitywnie sta¢. W tym

T W tradycji francuskiej uzywany jest dzisiaj takze dla okreslenia grupy spotecznej ,naduzywajacej” mani-
festowania swego stanu posiadania poprzez agresywne jego pokazywanie.
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sensie kazdy bling-bling moze by¢ bogaty, w zaleznodci od tego, na jaka definicje
bogactwa go sta¢. Tutaj wida¢ wyraznie, ze opisywany kod komunikacyjny nie jest
charakterystyczny tylko dla bling-blingéw, lecz ze stanowi stosunkowo powszechny
kod w wielu grupach spotecznych o bardzo réznym statusie spotecznym. W tym sen-
sie styl zycia bling-bling realizowa¢ moze potentat przemystowy i drobny producent
Srubek, profesor uniwersytecki i handlarz na targu czy dziennikarz, bling-blingami
sg bohaterzy filméw Rambo czy Independence Day. Mamy tu do czynienia z bardzo
szerokg kategorig komunikacyjng, opartg na centralnych w systemie kapitalistycznym
kategoriach tworzenia, a nastepnie rozwigzywania probleméw przy uzyciu przemocy
oraz na bogactwie jako mierniku tak uzyskanego sukcesu. | tu zaréwno przemoc,
jak i bogactwo na powierzchni manifestowa¢ mogg sie w bardzo rézny, a nierzadko
i bardzo subtelny sposéb. Nie musi to by¢ przemoc fizyczna i nie musi to by¢ bogac-
two wyrazane w biletach narodowych bankéw. Dos¢, ze komunikacje generowane sg
przez te dwa koncepty.

Kategorie przemocy rozumiec przy tym trzeba tutaj w sposob nieco zdyferencjonowany,
a nie w jej potocznej semantyce. Chodzi o przemoc, ktéra manifestuje sie w rezultacie
co prawda na poziomie fizycznym, psychicznym czy werbalnym, bazuje jednak na bra-
ku zasady kooperatywnosci i wykorzystaniu zasady konkurencyjnosci, w mysl ktérej
wtasne cele osiggamy nie poprzez wspétprace i kooperacje z innymi, lecz przeciw in-
nym. Istniejgcej puli débr bling-blingi nie mnozg — przez co powiekszytoby sie to, co
zastane — lecz redystrybuujg w my3l zasady, ze ,komus trzeba zabra¢, zeby samemu
miec”. Cele takiej dziatalnosci moga by¢ nawet szczytne (patrz Rambo, ktéry walczy dla
takich wtasnie celéw), lecz jej rezultat sprowadza sie do konkurencyjnosci polegajacej
na przesunieciu danego X na swojg strone kosztem pozbawienia go innych. W tym
sensie $wiat bling-blingéw jest tworem zamknietym, zorganizowanym bipolarnie, spro-
wadzalnym wytgcznie do elementéw zastanych i tylko w ramach tego $wiata komu-
nikuje sie i dziata. Tym samym uzyskuje sie niezmiernie stabilny system o wytacznie
wewnetrznej semantyce i jednym jedynym wyznaczniku generujgcym i gwarantujgcym
procesualnos¢ i nawigzywalnoé¢ zachodzacych w nim komunikacji, ktérym jest bogac-
two. Niezmiernie ciekawa jest obserwacja rozméw prowadzonych za pomocg tego
kodu komunikacyjnego. Na jakikolwiek temat bowiem by sie rozmawiato, nierzadko
po kilku tylko sekundach dochodzi sie do finansowego wymiaru tematu rozmowy, na
kofcu za$ niechybnie stoi problem: ,a ile on/oni na tym zarobit/-li", nie méwigc juz o:
,a kto na tym zarabia”, co stabilizuje oczywiscie rowniez sama komunikacje.

Hasta, do jakich sprowadzi¢ mozna ten lifestyle, to:
- manifestacja przynaleznosci,
- zamknieci, mocni w grupie,
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- materializm i konsumpcjonizm,

— sitai wtadza,

- najwazniejsze jest, ile mam, i to Swiadczy o mnie,

- walka o przynaleznos¢, przynaleznos¢ uzyskuje sie przez inicjacje,
- centralne znaczenie majg przemoc i bogactwo.

3. Narodowcy

Narodowcy to kod komunikacyjny wychodzacy od jednej podstawowej przestanki,
a mianowicie, ze panujgcy system (nierzadko: panujgcy w spos6b mniemany) jest
wart perpetuowania i utrzymania, przy czym jako taki rozumie sie system wynikty
z tradycji i w niej osadzony. W tym sensie aktualna manifestacja systemu jest naj-
czedciej ignorowana, gdyz narodowcy zyjg i operujg w swoim jedynie stusznym
systemie, ktory uznajg za panujacy, a to, ze na zewnatrz jest moze inaczej, tylko
ich w stusznosci wtasnych pogladéw utwierdza. Niezaleznie od tego, jakie reguty
w danym momencie obowigzujg w spoteczenstwie, za prawidtowy i taki, w ktérym
warto zy¢, uwazany jest ten system, ktéry narodowcy uznajg za jedynie stuszny, bo
jest on ,nasz”, czyli ich. W tym celu realizowane jest dostosowywanie sie do tak ro-
zumianych norm spotecznych. Na pierwszym planie stojg przy tym ukierunkowanie
na tradycje i nieche¢ do zmian. Zmiana to niebezpieczefistwo, to ryzyko, to ,nie-
naszo3¢”. Bezposredniod¢ to kategoria obca w tym kodzie, nie ,tu i teraz’, nie ,tak
jak jest”, lecz ,tak jak dawniej, wtedy”, a w kazdym razie ,tak jak nasi przodko-
wie”, jako ze dawniej byto lepiej i wszystko byto lepsze. Stosunek do rzeczywistosci
scharakteryzowany moze by¢ za pomoca drugiej centralnej kategorii, za jakg uznac
mozna realizowang komunikacyjnie hipokryzje i wynikajgce z niej ciagte narzeka-
nie na stan zastany, brak checi dziatania czy wprowadzania zmian, umotywowane
tym, ze wszelkie zmiany uznawane sg za element negatywny, obcy. Ciekawe jest
rowniez zjawisko polegajace na dostosowywaniu sie reprezentantéw tego kodu ko-
munikacyjnego do obowigzujgcych norm (czy tych, ktére powinny obowigzywac) nie
poprzez akceptacje systemu czy stanu zastanego, lecz poprzez biernos¢. Cokolwiek
aktualna rzeczywistos¢ oferuje, nie jest to przyjmowane, lecz odrzucane jako co$
dziwnego, wymyst czy nowomodny pomyst; nie trzeba na to reagowac, gdyz stuszne
jest to, jak byto dawniej, kiedy mySmy wszystko robili jeszcze normalnie. Tradycja
jest tym, co byto zawsze i jak byto zawsze, jest tym, co normalne; wszystko inne to
zagrozenie i niepotrzebna wydumka.

Narodowcy sg, zaréwno w sensie spotecznym, jak i politycznym czy obyczajowym, kon-
serwatywni i zachowawczy, reprezentuja bipolarny obraz $wiata (bazujacy na opozycjach
typu A — nie-A) i zorientowani sg na tradycje, przy czym ta ostatnia wartosciowana
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jest bez wyjatku (ale wybiérczo!) pozytywnie, natomiast zmiany i mozliwosci dostar-

czane przez terazniejszos¢ — negatywnie. Motywacje dla ich dziatan i komunikacji

wynikajg z reguty: ,robimy tak, bo tak sie zawsze robito, gdyz jak inaczej, skoro ina-

czej sie nie da; a tak miedzy nami — nie ma inaczej”. Wszystko ma by¢ tak, jak my

chcemy, bo my mamy racje, a innej racji nie ma. Ten $wiatopoglad opiera sie na

hierarchicznych strukturach jednobiegunowych. | w tym sensie mieszkania, poglady,

ubrania narodowcéw sg identyczne, przy czym w tej identycznosci jedno moze byé

lepsze od czego$ innego, ale to inne tez jest nasze. W komunikacjach natomiast

ten styl zycia cechuje stosowanie stynnej triady: ,to musi tak by¢, to juz zawsze tak

byto, inaczej sie nie da”. Z perspektywy systemowej zas mamy tu do czynienia z ko-

dem o niezwyktej stabilnosci i jednoznacznosci przyporzadkowan, gwarantujgcym

trwatos¢ i efektywnos¢ komunikacji. Charakteryzujgce go hasta to:

- tradycyjny i majacy panowac system jest wart perpetuowania i utrzymania,

- totalne dostosowanie sie do tradycyjnych norm spotecznych,

- tradycja, nieche¢ do zmian, ,prawo naturalne”,

- brak bezposredniosci i (rejestrowalna zewnatrzsystemowo) hipokryzja,

- narzekanie jako sposéb na zycie, brak checi dziatania i wprowadzania zmian,

- dostosowanie sie do norm nie przez akceptacje systemu, lecz przez biernos¢,

- konserwatywni, dogmatyczni, zachowawczy; tradycja jest wszystkim, zas wszystko
(doktadnie wszystko, cokolwiek by to byto), czego dostarcza $wiat, jest zte,

- robimy tak, bo tak sie zawsze robito, bo jak inaczej, inaczej sie nie da.

4. Szarzy

Lifestyle’owy kod komunikacyjny, ktéry okresli¢ chcemy tu jako ,szarzy”, wyrdznia sie
od pozostatych brakiem wyréznialnosci wtasnie, oczywiscie w zaleznosci od tta, na ja-
kim jest obserwowany. Jednoczednie szarzy stanowig i sami tworza tto dla otaczajacego
ich Srodowiska, za pomoca ktorego to ostatnie z kolei moze sie od szarych odrézniac.
Szarych cechuje regularny tryb Zycia, zorientowanie na zmiany ewolucyjne, a nie re-
wolucyjne, brak zainteresowania tym, co nowe, obstawanie przy braku obstawania.
Szarym to i owo jest potrzebne, aczkolwiek nie wiedzg oni specjalnie po co; szarzy nie
narzekajga, gdyz rzeczywistos¢ jest dla nich taka, jaka jest, wszystko dookota jest takie,
jakie jest; nie — jakie powinno czy ma by¢. Zycie nie posiada wyréznialnych cech, nie
jest ani sprawiedliwe, ani niesprawiedliwe, lecz tylko toczy sie dalej. Szarzy uwazaja,
Ze ludzie nie majg wptywu na nic, nic nie warto zmienia¢, a zatem nie ma sie po co
stara¢ dokonywac zmian. Szarzy powielajg schematy, bo tak sie robi i — co wazne
- bo tak robig inni, czyli wszyscy. To za$ wnosi bezpieczefstwo i pewnos¢; zmiana
natomiast jest niepewna i niewiadoma oraz ryzykowna. Szarzy nie majg zdecydo-
wanych pogladéw, dziwnych marzeh czy zachcianek, ich komunikacja jest w petni
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transparentna, nie wykazuje jakich$ specyficznych wyznacznikéw. Owa, tak nazwana

przez nas, szaro$¢ nie powinna jednak prowadzi¢ do pogladu, jakoby szarzy stano-

wili jakie$ komunikacyjnie marginalne zjawisko, wrecz przeciwnie. Sadzimy, Ze jest to

bardzo rozpowszechniony styl zycia, o tyle tylko nierzucajacy sie w oczy, ze nie rzuca

sie w oczy wiasnie. Gdybysmy chcieli wartosciowaé, mozna by powiedzie¢, ze mamy

do czynienia z bardzo pozytywnym stylem zycia, ze dominuja w nim pozytywne,

potwierdzajagce i akceptujgce nastawienia wobec otaczajgcej rzeczywistodci. Szarzy

zajmujg sie praca, czas wolny spedzajg typowo, czasopisma czytajg typowe, samo-

chody posiadaja normalne i co najwyzej dziwia sie, ze inni stwarzajg sobie w zyciu

tyle probleméw; obserwujg otoczenie, sg dobrze w nim zorientowani, maja na jego

temat wyraziste poglady i czekajg, co bedzie dalej. Hasta, ktorymi mozna okresli¢

szarych, to:

- wyrdznia ich brak wyréznialnosci (w zaleznosci od tta),

- zewnetrznie sami stanowig tto dla systemu,

- regularny tryb Zycia,

- ewolucja, nie rewolucja,

—  C0S jest potrzebne, ale nie wiadomo po co,

- nie narzeka sie, gdyz to, co jest, po prostu jest,

- zycie nie jest ani niesprawiedliwe, ani urocze, lecz toczy sie dalej, ,nie mam na nic
wptywu, wiec po co sie starac”,

- powielam schematy, bo tak tez robig inni, czyli wszyscy, to jest bezpieczne, a sche-
maty moze wcale nie sg schematami,

- nie ma sie wyrazistych pogladéw ani marzen,

- komunikuje sie transparentnie, bez zadnych specyficznych wyznacznikéw.

5. Business style

Kod biznesowy okresli¢ mozna by takze jako mieszczanski, gdyby w spoteczenstwie
polskim wyznacznik ten funkcjonowat z neutralng semantyka. Ten styl Zzycia cechuje
sie aktywnoscig, dziataniem i operowaniem w ramach zastanych struktur i modeli dzia-
tania. Charakteryzuje go ukierunkowanie na che¢ posiadania, nie liczy sie osigganie
czego$, lecz posiadanie w ramach zastanej oferty, a wiec nie wybér, lecz rezultat.
Dokonuje sie czego$, gdyz tego wymaga aktualna sytuacja i otoczenie, w jakim sie
obraca. Reprezentanci tego kodu komunikuja o sobie oraz w ogéle w mysl konceptu
,Sukces”. Biznesowiec méwi i dziata, dokonuje czegos. Cechuje go w tym jednak
brak kreatywnosci; dziatanie i komunikowanie przebiegaja na zasadzie przejmowania
wzorcow i ich perpetuowania oraz realizowania zastanych ofert i mozliwosci. Liczy
sie podejmowanie decyzji na tle dostepnego i widzianego repertuaru mozliwosci,
na tle braku watpliwosci, polemiki czy filozofowania w odniesieniu do dziatania.
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Biznesowcy majag swoje sposoby ubierania sie, myslenia i dziatania, swoje wyznacz-
niki komunikacji, ukierunkowane wytgcznie na skutki dziatania, prowadzacego do
jednego celu, jakim jest osiggniecie sukcesu, przy czym sukces nie jest definiowa-
ny przez nich, lecz przyjmowany jako dany i niedyskutowalny. Nie chodzi o to, co
moze by¢ sukcesem, jakie sukcesy wyrézniamy, jak mozna je zdefiniowa, ile rodzajéw
sukceséw istnieje, lecz o osigganie sukcesu, co do ktérego wszyscy przeciez wiemy,
Ze jest i jaki jest. Mamy tu do czynienia z kodem hierarchicznym w wersji piramido-
wej, gdzie na kazdym pietrze piramidy osigga sie sukces, i to ten sam sukces, tyle ze
im blizej szczytu piramidy, tym mniej oséb ten (jedyny) sukces osigga i za pomoca
innych wyznacznikéw jest on wizualizowany. | tak np. znakiem sukcesu jest ,dom”,
tyle ze dla jednych fizycznie jest to blizniak na przedmiesciach miast, dla innych willa
w srodmiesciu, a dla jeszcze innych otoczona murem posiadtos¢ w dowolnym miej-
scu. Wyznacznikiem sukcesu jest posiadanie, wyrazane w jednostkach materialnych,
a symbolizowane przez pienigdz, stanowigcy jedyng akceptowalng wartos¢ w tym
kodzie komunikacyjnym; innych mozliwych czy wartych realizacji wartosci w tym
paradygmacie nie ma. Pienigdz rozumiany jest przy tym trywialnie jako posiadana
ilos¢ sSrodkoéw ptatniczych Narodowego Banku Polskiego, a nie w sensie finansowym
czy akcjonariuszowym, czy w sensie posiadanych opcji. Komunikacje w ramach busi-
ness style sg jednowymiarowe, zorientowane na dziatanie, gdzie czas stanowi czynnik
ukierunkowujgcy. W komunikacjach tego kodu nie pojawiajg sie zewnatrzsystemowe
watpliwosci ani mozliwosci inne niz osiggniecie sukcesu. Komunikacje sg sprawne
i efektywne, ukierunkowane na cel. Hasta to:

—  mieszczanskosc,

- chec posiadania,

- co$ mam/kupuje, bo tego wymaga dana sytuacja,

- brak kreatywnosci — przejmowanie i perpetuowanie,

- biznesowiec méwi, robi, dziata,

—-  mobwi o sobie: sukces,

- brak watpliwosci, polemiki i dyskusji w dziataniu, liczy sie podjecie decyzji.

6. Kreatywni

Kod komunikacyjny kreatywnych najwyraZzniej chyba pokazuje, ze w odniesieniu do
komunikacyjnej stratyfikacji spoteczenstwa w zadnym wypadku nie mamy do czy-
nienia z wyznacznikami demograficznymi. Nie tylko w Polsce, ale i w wielu innych
krajach formacja ta wystepuje zasadniczo w tej samej postaci i wykazuje te same
cechy oraz wtasciwosci. Spotecznie nalezg do niej ludzie wykonujacy bardzo rézne
zawody, ktére socjologicznie trudno bytoby sprowadzi¢ do jednego mianownika, np.:
designerzy, osoby zajmujace sie szeroko rozumiang moda, osoby wykonujace zawody
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zwigzane z technologiami informacyjnymi, komputerami i produkcjg oprogramowa-
nia, muzycy, naukowcy, inzynierowie, pisarze, dziennikarze, aktorzy. Wszystkich tych
ludzi i wszystkie te zawody taczy wykorzystywanie kreatywnosci, i to zarébwno w zyciu
zawodowym, jak i w zyciu prywatnym — kreatywnosci z jednej strony ideowej czy ko-
gnitywnej, a z drugiej strony produktowej i lifestyle’owej. Kreatywnos¢ ta wystepuje
zarbwno w pracy, gdzie stanowi jej niezbedny warunek, jak i wtasnie w stylu Zycia,
ktérego manifestacja kieruje sie na tworzenie czego$ nowego, czegos, czego jeszcze
nie byto, a tworzenie czego wymaga wymyslania nie tylko nowych rozwigzan dla
istniejacych probleméw i zadan, lecz przede wszystkim tworzenia i generowania no-
wych mozliwosci oraz wykorzystania mozliwosci wynikajgcych z tych mozliwosci.

| tak kreatywni zorientowani sg na refleksyjnos¢, na tworzenie nowych modeli i roz-
wigzan, gdyz zmiana czy innos¢ stanowig wyznacznik tego, co uznane jest za dobre,
oczekiwane, pozagdane. Niekoniecznie wychodzi sie w tym procesie od negacji stanu
zastanego, lecz przede wszystkim od stawiania pod znakiem zapytania, od podawa-
nia w watpliwos¢ tego, co przez innych przyjmowane jest jako koniecznos¢, jako tto
dziatania. Kreatywnych cechuje wiec odkrywczos¢ i nieprzewidywalnos¢, che¢ pozna-
nia nowego i spontanicznos¢. Ich $wiat wartodci nie jest ustrukturyzowany pionowo,
lecz poziomo, obraz Swiata generujacy ten styl zycia opiera sie na szacunku wobec
innych rozwigzan i na partnerstwie (zasada kooperacji i wspétdziatania), przy czym
formacja ta posiada, by tak rzec, mocny i stabilny kregostup ideowy i chetnie przyj-
muje zmiany systemowe. Kreatywnych nie interesujg zastane wzory, lecz wtasnie po-
dawanie w watpliwos¢, gdyz z niego wyrasta mozliwos¢ widzenia nowych mozliwosci,
rozwigzan, idei; nic nie mozna robic tak, jak wszyscy, wszystko nalezy robi¢ inaczej,
gdyz z tego produkowane moga by¢ nowe idee, ktére moga nastepnie wejs¢ do
gospodarki w formie nowych rozwigzan, czy szerzej — do spoteczenstwa w formie
nowych sposobéw Zzycia, mieszkania, spedzania czasu wolnego itp. Na poziomie
spofecznym kreatywnych taczy solidne wyksztatcenie i heterogeniczne pochodzenie
spoteczne. Cechy ich wyrézniajgce to: zorientowanie na technologie, talent, tole-
rancja, wywazony balans miedzy chaosem a porzadkiem; nie obowigzuje juz pro-
sta orientacja na przemyst, lecz orientacja na wiedze i kompetencje. Dzieki temu
postep i przysztos¢ pochodzg od tej formacji; postep w tym rozumieniu, ze to kre-
atywni przez swoja dziatalnos¢ wytyczajg kierunek, w ktérym nastepnie podazaja
inni. Oczywiscie wytyczaja go w sposéb konglomeratywny (a nie indywidualistyczny),
tzn. przez konkurencje nowych idei i wspélne wypracowywanie nowych rozwigzan,
wynikajgcych ze wspélnego sposobu pracy, a nie z ustalonego wczedniej celu, do
ktérego jakoby trzeba dotrze¢. Kreatywni zainteresowani sg wszystkim, co stwarza
im warunki do znajdowania nowych mozliwosci, tworzenia nowych idei, technologii,

151



janKomunikant

rozwigzahn, w tym celu potrzebne im jest réwniez kreatywne otoczenie, srodowisko,
zarbwno miejskie, urbanistyczne, jak i ideowe.

W literaturze przedmiotu wyrdznia sie w ramach tej formacji trzy podgrupy: racjo-

nalnych innowatoréw (inzynierowie, reprezentanci nauk 3cistych, informatycy), tzw.

kreatywny Srodek (pracownicy branzy reklamowej, designerzy, ekonomisci) oraz

artystow (muzycy, aktorzy, plastycy); wokét tych podstawowych grup sytuujg sie inni.

Hasta, do jakich sprowadzi¢ mozna ten lifestyle, to:

- refleksyjnos¢ — tworzenie nowych modeli, bo zmiany sg dobre,

- niekoniecznie negacja, ale filtracja tego, co jest przyjmowane,

- odkrywczod¢ i nieprzewidywalnos¢,

- praca w grupie i kooperatywne rozwigzywanie probleméw,

- chec poznania nowego, spontanicznos¢,

- horyzontalny obraz Swiata — szacunek i partnerstwo,

- silny kregostup ideowy umozliwiajacy przyjmowanie zmian systemowych,

- nic nie mozna robi¢ tak, jak wszyscy, wszystko trzeba robi¢ inaczej, bo wzory nie
sg interesujace,

- solidne wyksztatcenie i heterogeniczne pochodzenie spoteczne,

-  kreatywni produkuja idee, ktére moga wejs¢ do gospodarki, inwestorzy stawiajg
do dyspozycji kapitat, gdyz mozliwe sg zyski,

- technologia, talent, tolerancja, balans miedzy chaosem a porzadkiem,

- juz nie orientacja na przemyst, lecz zorientowanie na wiedze,

postep i przysztos¢ pochodzg od nich i sg przez nich wypracowywane.

7. Alternatywni

Ostatni lifestyle’owy kod komunikacyjny, jaki udato nam sie wyréznic, to ,alternatyw-
ni”. Zblizony jest on co prawda, aczkolwiek tylko na pierwszy rzut oka, do formacji
kreatywnych, gdyz w rzeczy samej réwniez alternatywni zainteresowani sg szuka-
niem tego, co nowe, jednakowoz w innym nieco wymiarze. Alternatywni generalnie
reprezentujg podejscie do otaczajgcej ich rzeczywistosci polegajace na réwnoczesnym
zorientowaniu na wartosci nowe oraz tradycyjne. Sytuacje zastang diagnozuja zasad-
niczo jako niezadowalajaca, jako taka, na ktérg nie mozna sie zgodzi¢, ktdra wy-
maga reform czy wrecz zmian. Rozwigzan alternatywni szukajg w przysztosci, nato-
miast wartosci niezbednych dla dokonania tych zmian w przesztosci. Wychodza przy
tym, eksplicytnie czy implicytnie, od przekonania o istnieniu stanu idealnego, ktéry
kiedys panowat, a przynajmniej powinien byt panowa¢, i swoje modele przysztosci
czy reform ukierunkowujg na wartodci pochodzace od owego stanu idealnego. Nie
generuja wiec (tu co nieco przesadzamy) Swietlanych przysztosci zgodnie z wypraco-
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wanym przez nich nowym modelem takich przysztosci (to zadanie dla kreatywnych),
lecz postulujg zmiane stanu zastanego w mysl tradycyjnych wartosci, traktujac te
ostatnie oczywiscie wybiérczo, tzn. akceptujac tylko te sposréd owych tradycyjnych
wartosci, ktére odpowiadaja ich wizji przysztosci i ja potwierdzaja. Jesli wiec dazymy
do produkcji zdrowej zywnosci, wtedy postulujemy wykorzystanie dawnych, tradycyj-
nych i ,zdrowych” metod produkgji rolnej; kiedy natomiast chcemy prowadzi¢ zdrowe
zycie, wtedy wykorzystujemy najnowsze osiggniecia aktualnej, nowoczesnej medycy-
ny (a nie np. wiedze znachoréw z czaséw tradycyjnej produkcji rolnej). Mechanizm
ten najwyrazniej wida¢ moze w ruchach ekologicznych: zaktadaja one generalnie, ze
istniat kiedys Swiat, w ktérym natura byta nietknieta i dziewicza, zywno$¢ — zdrowa,
a Srodowisko — naturalne?; w celu odbudowania tego $wiata musimy teraz, czyli dzi-
siaj, wynalez¢ nowe technologie (= przysztosc), ktére pozwolg nam na rekonstrukcje
czy wrecz konstrukcje stanu idealnego.

Alternatywni jako formacja nie sprowadzaja sie do homogenicznych grup spotecznych,
nie cechuje ich podobne wyksztatcenie, wiek czy pochodzenie spoteczne. Elementem
ich tagczgcym i generujacym ich formacje jest niezadowolenie z tego, co jest, nieche
do uczestniczenia w stanie zastanym czy do brania za niego odpowiedzialnosci, i, co
wazne, jest to nieche¢ odnoszaca sie tylko do okreslonego wycinka rzeczywistosci.
Nie interesuje ich wiec zmienianie Swiata, lecz tego Swiata problemy: ekologiczne,
obyczajowe, stosunek do zwierzat czy techniki, podejscie do praw autorskich, do tech-
nologii, energii jgdrowej, odzywiania sie, konsumpcjonizmu, zastanych struktur ryn-
kowych itp. Jak wida¢, formacja ta nie tworzy jednej koherentnej grupy, pracujace;j,
by tak rzec, nad wygenerowaniem innego nowego $wiata, lecz tworzy luzny zwigzek
merytorycznie heterogennych grup, ktére taczy wspdlna metoda rozwigzywania tych
roznych probleméw, oparta na tradycyjnych humanistycznych czy renesansowych
wartosciach. Jakkolwiek rézne te grupy sa, tworzg one jednak dos¢ spojny lifestyle,
wyrazajacy sie nie tylko w odpowiednim sposobie méwienia, czy szerzej — komuniko-
wania, lecz réwniez w stosownym ubiorze, sposobie mieszkania, urzagdzania wnetrz,
w nabywaniu tych, a nie innych produktéw w takich, a nie innych sklepach czy wrecz
w posiadaniu takich, a nie innych pséw (i kotéw oczywiscie).

Tabela 1. Kody komunikacji i ich przyktadowe manifestacje (s. 154)

2 W rzeczy samej taki Swiat istniat, jednak istniat wtedy, kiedy nas w nim jeszcze nie byto, lub co najwyzej
my byliSmy zywnoscig (dla innych uczestnikow tego Swiata). Charakterystyczne jest tutaj traktowanie nas,
mieszkafncow tego Swiata, oraz Swiata zewnetrznego wobec nas jako opozycji.
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Kolektywny wymiar japonskiej kultury.
Wybrane zagadnienia

Wstep — szok kulturowy

Ludwig Fresenburg to emigrant ukrywajacy sie w Paryzu pod nazwiskiem Ravic.
Jest to fikcyjna postac z powiesci tuk Triumfalny, najstynniejszego dzieta Ericha Ma-
rii Remarque’a, pisarza docenionego przez krytykéw za mistrzowskie budowanie
scenerii dla wydarzen fabularnych. W tym kontekscie chciatbym zwréci¢ uwage na
pewien mechanizm zastosowany przez autora. Czytelnik oczami Ravica poznaje Pa-
ryz, w ktérym monumentalne wytwory francuskiej kultury s dla bohatera podobne
do ich odpowiednikéw znanych mu z ojczyzny. Ravica nie zaskakuje architektura
przestrzeni, rozumie tez i akceptuje rytuaty komunikacyjne i interakcyjne miesz-
kancow. Remarque tym prostym zabiegiem narracyjnym udowodnit, jak swojska
potrafi by¢ cywilizacja srédziemnomorska, w ktérej ,ludzie z danego kregu kul-
turowego podobnie doswiadczajg Swiat” (Hall 1999: 11). WyobraZzmy sobie, jak
zareagowatby Ravic, gdyby pidéro Remarque’a przeniosto ciezar jego zycia poza
granice Starego Kontynentu (przyktadowo do Japonii). Najprawdopodobniej mu-
siatby przejs¢ przez szereg etapéw szoku kulturowego, ktére w 1960 roku wyr6znit
antropolog Kalervo Oberg:

1) Euforia — wystepuje rados¢ wobec nowego, potgczona poczatkowo z przesadng reakcja,
poniewaz postrzegane jest tylko to, co wigze sie z pozytywnymi oczekiwaniami;

2) Nieporozumienia — cze$¢ regut normatywnych kultury docelowej nie zostaje rozpozna-
na, co wywotuje nieporozumienia, przy czym wine przypisuje sie sobie jako osobie nowo
przybytej;

3) Kolizje — skrywane sg przyczyny nieporozumien, wine przypisuje sie innym, nastepuje
czesciowa rezygnacja oraz sktonnos¢ od silnego dowartosciowania kultury wtasnej;

4) Akceptuje sie roznice i usuwa sprzecznosci. Wystepuje dazenie do porozumienia;

5) Akulturacja — nastepuje daleko idgce porozumienie roznic oraz tendencja do przejmowa-
nia zachowan specyficznych dla obcej kultury (Bolten 2006: 105).
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Bohater, przechodzac przez poszczegdlne fazy, zapewne przezytby wiele zabawnych,
a i groznych przygéd, ktére swoje zrodto miatyby w definicji kultury rozpropagowa-
nej przez Edgara Scheina: ,kultura to sposéb, w jaki grupa ludzi rozwigzuje problemy
i rozstrzyga dylematy” (Bolten 2006: 19). W tym ujeciu do miedzykulturowych nie-
porozumien dochodzi wtedy, gdy przedstawiciel kultury A prébuje przetozyé rozwig-
zania z kultury macierzystej (ktére uwaza za oczywiste i uniwersalne) na kulture B
(Trompenaars, Hampden-Turner 2002). W dalszej czesci artykutu chciatbym spoj-
rze¢ na te problematyke przez pryzmat stosunku do otoczenia egzemplarycznego
dla uczestnikéw systemu spotecznego Kraju Wschodzacego Stofca. Wybratem ten
obszar z uwagi na biegunowe nastawienie zorientowanych kolektywnie Japofczykéw
wobec nastawionych w wiekszosci indywidualistycznie Europejczykéw (Trompenaars,
Hampden-Turner 2002).

Stosunek do otoczenia

Model kolektywnego spoteczeistwa jest najczesciej identyfikowany z konformizmem
i brakiem samodzielnego myslenia. Te stereotypy utkwity w zbiorowej Swiadomosci
za sprawg ustroju komunistycznego, ktéry regulowat opinie publiczng, uzywajac sity
i propagandy (Hall 1999). W przypadku Japonii nalezy zauwazy¢, ze wptywy doktry-
ny utopijnej byty marginalne i na wyksztatcenie sie kolektywnej orientacji wptyneta
kultura rozwijajaca sie niezaleznie od umystowosci srédziemnomorskiej. Dlatego tez
wspotczedni badacze uaktualnili zarys definicji spoteczenstw kolektywnych jako przy-
wigzanych do tradycji, w ktérych dziatania jednostki sg ukierunkowane na dobro
grupy. Lustrzanym odbiciem tej teorii jest orientacja indywidualistyczna, ktéra zakta-
da dazenie do samorealizacji jednostek funkcjonujgcych w obrebie danej grupy bez
uszczerbku dla tej ostatniej (Trompenaars, Hampden-Turner 2002). W czasach no-
wozytnych rozw6j technologii przyczynit sie do zatarcia barier geograficznych, przed-
stawiciele niegdys praktycznie odizolowanych od siebie Swiatéw Wschodu i Zachodu
zaczeli nawigzywac relacje handlowe lub podrézowaé, motywowani ciekawoscig eg-
zotycznych osobliwosci.

Podrézowata réwniez idea, czesto przybierajgc materialng posta¢, np. walkmana.
Konstruktorem wynalazku byt Akio Morita, prezes korporacji Sony. Pomyst na prze-
nosny odtwarzacz zrodzit sie w gtowie wynalazcy podczas dtuzacych sie dojazdéow
do pracy. Morita chciat mie¢ mozliwo$¢ stuchania ulubionej muzyki klasycznej tak,
by dzwiek nie przeszkadzat reszcie pasazeréw. Wystarczyta odrobina inzynieryjnego
geniuszu i walkman podbit rynek nie tylko japonski, ale i swiatowy. Produkt byt uzy-
wany przez zachodnich konsumentéw prawidtowo, ale idea Mority, kt6ra sprawdzita
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sie w jego ojczyznie, ulegta przeobrazeniu. Uzytkownicy ttumaczyli, ze uzywaja walk-
mana, bo moga sie cieszy¢ muzyka, odcinajac sie od ttumu, ktéry tylko by im w tym
przeszkadzat (Trompenaars, Hampden-Turner 2002).

Historia konstruktora przedstawia explicite dbato3¢ Japonczykéw o to, by strefa pu-
bliczna byta komfortowym Srodowiskiem dla wszystkich funkcjonujacych w jego ob-
rebie elementéw. Natomiast podejscie Europejczykéw i Amerykandw byto wyraznym
uzewnetrznieniem egocentrycznej obyczajowosci tych kultur.

Przestrzef publiczna rozumiana w kategorii ptaszczyzny, na ktérej zachodza Swiado-
me i losowe procesy interakcyjne miedzy uczestnikami zycia spotecznego, jest uksztat-
towana wedle woli ogétu, ktéry z takiej ptaszczyzny korzysta (Hall 1999). Analiza
wycinka tej ptaszczyzny, ktéry w badaniu przybrat postaé plansz informacyjnych su-
gerujacych pozadany typ zachowania w kolejce do metra lub w samym pojezdzie
(ilustracje 1-4), jest cennym Zroédtem informacji o kulturze ich twércow.

Jf.fﬁg‘jf.
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llustracja 1. Prosze nie monopolizuj llustracja 2. Prosze st6j w kolejce i nie

siedzenia przepychaj sie w strone pociggu

Zrédto: http://www.metrocf.or.jp/ Zrédto: http://www.metrocf.or.jp/

manners/manner-poster.html manners/manner-poster.html

(27.09.2012). (27.09.2012).
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llustracja 3. Prosze miej na uwadze
pozostatych pasazeréw, gdy uzywasz
telefonu

Zrodto: http://www.metrocf.or.jp/
manners/manner-poster.html
(27.09.2012).
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|

llustracja 4. Jesli stoisz blisko drzwi,
prosze zréb miejsce dla wysiadaja-
cych pasazerow

Zrédto: http://www.metrocf.or.jp/
manners/manner-poster.html
(27.09.2012).

Sktadniki przekazu wizualnego wykreowanego przez Japonczykéw ktada nacisk na
ideograficzng forme, ktéra w humorystyczny sposéb obrazuje pule zachowan, z ja-
kimi pasazer moze sie spotka¢ na peronie lub w wagonie metra. Warstwa werbalna
sktada sie z komunikatu w formie prosby, jest réwniez przettumaczona, z myslg o ob-
cokrajowcach, na jezyk angielski. Tym, co najbardziej zwraca uwage, jest tematyka
przekazu, skupiajgca sie na zachowaniach, ktére majg poprawi¢ komfort wszystkich
pasazeréw, a nie jedynie grup uprzywilejowanych (oséb starszych, matek z dzie¢mi
itd.). W poréwnaniu z systemem komunikatéw znamiennych dla naszych rodzimych
srodkéw przekazu, opierajacych sie na zakazach podanych w trybie rozkazujgcym
(zabrania sie, nie wolno) i oznaczeniu miejsc dla grup wyodrebnionych ze spoteczen-
stwa (kobiet w cigzy itd.) za pomoca nierozbudowanych grafik, plakaty japohskie
prezentuja sie korzystniej.

Nie miatem jednak zamiaru wartosciowac ktérej$ z grup oznaczen, ale jedynie wyka-
za¢, ze kultura kolektywna stara sie uczynic¢ przestrzeh socjalng maksymalnie przyja-
zng wszystkim jednostkom spotecznym, w tym obcym, co osigga poprzez dwujezycz-
no$¢ komunikatu.
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Kolejnym elementem otoczenia socjalnego, na ktére chciatbym zwréci¢ uwage, jest
obszar ulicy, a wiasciwie poziom jego zasmiecenia. W pierwszym odruchu siegniemy
do wiedzy z obszaru ogélnego, ktéra podpowie: polskie ulice sg w miare czyste, nie-
mieckie czystsze, a japonskie najczystsze. Zastanéwmy sie przez chwile, gdzie lezy
rudyment tego stereotypu, sugerujgcego, ze Japonczycy utrzymujg swoje otoczenie
w sterylnym porzadku. Przyktad, ktéry odda cata esencje zagadnienia, jest zwigzany
ze Swietem demokracji — okresem wyborczym (ilustracja 5).

Ilustracja 5. Bingo Election Bo-
ards (tablica wyborcza)

Zrédto: http://www.dannychoo.
com/post/en/26106/Tokyo+
Elections.html (26.09.2012).

ELECTION
BOARDS

Kampanie wyborcze prowadzone na Starym Kontynencie sg wysoce uschematyzowa-
ne. Wiekszos¢ kandydatéw stara sie dotrze¢ ze swoim programem do jak najszerszego
grona potencjalnych wyborcoéw. Jednym z najpopularniejszych sposobéw na osigg-
niecie tego celu jest zakrycie jak najwiekszymi plakatami lub miriadami drobniejszych
jak najwiekszej czesci miasta. Caty proces odbywa sie ze szkoda dla wygladu wielu
budynkéw, stupdw i drzew. Gdy zakonczy sie okres wyborczy, strzepy plakatdw jeszcze
dtugo pozostajg na ulicach. Japofscy przedstawiciele magistratu wypracowali zupet-
nie inne rozwigzanie na czas wyboréw. Wprowadzili system tablic elekcyjnych nazy-
wanych potocznie ,bingo election boards”. Specyfika tego rozwigzania polega na bez-
wzglednym zakazie wieszania plakatéw wyborczych w jakiejkolwiek innej przestrzeni
niz same tablice, na ktérych kazdy kandydat ma przypisany numer i jednakowg dla
wszystkich powierzchnie miejsca na zawieszenie swojego ogtoszenia. Tymczasowe
tablice sag rozstawiane w réznych punktach obszaru miejskiego i dajg kandydujgcym
politykom réwne szanse na zaprezentowanie sie opinii publicznej bez wzgledu na
posiadany budzet. Inspiracjg dla rozwigzania problemu bataganu wyborczego byt
szereg zatozenh estetycznych obecnych w japonskiej tradycji. Jedno z nich zaktada, ze
pojecia czystosci nie mozna postrzega¢ wytacznie w kategoriach czynnosci sprzatania
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i usuwania brudu. Czystos$¢ osiaga sie réwniez, traktujac z szacunkiem ogét elemen-
téw przestrzeni publicznej i prywatnej, bez wartosciowania ich jako lepsze czy gorsze
(Fleischer 2010). Zgodnie z tym konceptem mieszkancy Kraju Kwitngcej Wisni wpadli
na pomyst, jak traktowac z respektem wszystkie te powierzchnie, ktére w naszej kul-
turze podczas kampanii sg zaklejane i niszczone.

Szok kulturowy przywotany we wstepie artykutu jest zjawiskiem niebezpiecznym dla
ludzi, ktéry migrujg bez znajomosci jezyka i sporego zasobu wiedzy o obyczajowosci
kraju, ktory wybrali na cel podrozy. Za przyktad mogg postuzy¢ stowa reportazysty
Ryszarda Kapuscinskiego spisane w czasie jego pierwszej podrézy poza granice kultu-
ry europejskiej, czyli wyprawy do Indii:

Poczutem sie nagle schwytany w putapke, osaczony. Osaczony przez jezyk. Jezyk zdat mi sie
w tym momencie czym$ materialnym, czyms istniejgcym fizycznie, murem, ktéry wyrasta
na drodze i nie pozwala i$¢ dalej, zamyka przed nami $wiat, sprawia, ze nie mozemy sie do
niego dostac. Byto cos przykrego i ponizajgcego w tym uczuciu. To moze ttumaczy, dlaczego
cztowiek w pierwszym zetknieciu z kim3 lub czym$ obcym odczuwa lek i niepewnos¢, jezy
sie, peten czujnej i podejrzliwej nieufnosci. Co to spotkanie przyniesie? Czym sie skonczy?
(Kapuscinski 2005: 24).

W tym miejscu chciatbym blizej przyjrze¢ sie innej formie migracji de facto nie czto-
wieka, a wytworéw cywilizacji. Produkt pokroju walkmana najprawdopodobniej zad-
nemu z uzytkownikdéw nie wyrzadzit krzywdy, ale juz konstrukcje architektoniczne
sg do tego zdolne. Wznoszone w Japonii budynki w stylu kontynentalnym mtodsze
generacje Japonczykéw uznaty za innowacyjne i duzo wygodniejsze od tradycyjnego
modelu domu, sktadajgcego sie ze wspdlnej sypialni i struktury, ktéra nie przewidy-
wata wyodrebnienia poszczegdlnym domownikom prywatnych pomieszczen. Istotg
starego typu architektury byta rodzina spedzajgca wiekszos¢ czasu wspdlnie, dzieci
zas byty pod ciggta obserwacjg rodzicéw. Takie rozwigzania przestrzenne byty zorien-
towane kolektywnie, na podtrzymywanie silnych relacji w grupie. Nowe budownic-
two dato kazdemu z domownikéw mozliwo3¢ izolacji we wiasnym pokoju. Ostabito
to poziom kontroli rodzicow nad dzie¢mi i sie¢ wzajemnych interakcji, co niektérzy
Japoniczycy uwazajg za przejaw postepujacej degradacji spoteczenstwa (Hall 1999).

Badanie
Ostatnig czes¢ niniejszego artykutu podwiecam wycinkowi badania pilotazowego prze-
prowadzonego na prébie studentéw uczelni wyzszych (Uniwersytetu Wroctawskiego

i Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej). Jedno z pytan otwartych zawartych w kwe-
stionariuszu ankiety brzmiato: ,Czemu Pana/Pani zdaniem Japonka uzywa maski hi-
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gienicznej?” i bezposrednio odnosito sie do zatgczonej fotografii (ilustracja 6). Wynik
badania miat na celu okresli¢ sposéb, w jaki studenci odczytajg zachowanie Azjatki.

llustracja 6. Czemu Pana/Pani
zdaniem Japonka uzywa maski
higienicznej?

Zrédto: http://www.dannychoo.
com/post/en/1725/A+Week+
in+Tokyo+41.html
(26.09.2012).

Tabela 1. Odpowiedzi respondentéw

odpowiedz %
jest zdrowa i nie chce sie zarazi¢ 32,7
obawia sie zanieczyszczonego powietrza 27,6
jest chora i nie chce zarazac innych 24,1
ma sanitarne nawyki 8,6
obawia sie promieniowania radioaktywnego 34
bo tak robi wiekszos¢ spoteczenstwa 1,7

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwieksza grupa ankietowanych (32,7%) uznata, ze Japonka jest zdrowa i obawia
sie infekcji. Taka odpowiedZ dowodzi, ze studenci zinterpretowali zachowanie kobie-
ty przez pryzmat wtasnej orientacji indywidualistycznej. Odpowiedzi uznanej za po-
prawng udzielito 24,1% badanych, ktérzy przyjeli kolektywny punkt widzenia Azjatki
i wytypowali, ze jest chora, ale nie chce zaraza¢ innych. Pozostate kategorie odpo-
wiedzi: ,obawia sie zanieczyszczonego powietrza” (27,7%), ,ma sanitarne nawyki”
(8,6%) i ,bo tak robi wiekszos¢ spoteczefistwa” (1,7%) odnosza sie do ogdlnej wiedzy
respondentéw o zwyczajach panujacych w Japonii. Obraz statystyczny wytaniajacy sie
z badania pilotazowego stanowi pozytywny zwiastun dla przysztego projektu nauko-
wego, ktéry podejmie sie diagnozy wiekszego i bardziej zréznicowanego srodowiska
komunikacyjnego pod katem wykazania, jaki procent badanych odznaczy sie Swia-
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domoscia istnienia wzorcoéw zachowan odbiegajacych od kanonéw obowigzujacych
w spoteczenstwie macierzystym.
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Media spotecznosciowe w komunikacji
wewnetrznej

Media spotecznoiciowe powoli znajdujg swe miejsce w intranetach. Nie dzieje sie to
tak szybko, jak gtoszono jeszcze kilka lat temu, ale coraz wieksza jest grupa firm, kt6-
re z powodzeniem wykorzystuja wewngatrz organizacji potencjat spotecznodciowych
narzedzi. Aby przyniosty one rzeczywiste korzysci, wymagaja dobrego zarzadzania
i odniesienia do firmowego biznesu oraz potrzeb pracownikéw.

Media spotecznodciowe byty obecne incydentalnie w intranetach juz ponad 10 lat
temu, przewaznie w postaci prostych foréw dyskusyjnych, jednak o intranecie spo-
tecznosciowym mowi sie dopiero od 2009 roku i jest on opisywany w nastepujacy
sposdb:

Intranet zawierajacy liczne media spotecznosciowe dla wiekszosci badz wszystkich pracow-
nikdw, ktére sg uzywane jako narzedzia wspdtpracy w celu dzielenia sie wiedza z innymi
pracownikami. Intranet spotecznoiciowy moze zawierac blogi, wiki, fora dyskusyjne, sieci
spotecznoiciowe lub kombinacje ich wszystkich lub jakichkolwiek narzedzi Web 2.0, przy co
najmniej czeSciowej ekspozycji na stronie gtéwnej intranetu (Ward 2012: 3).

Od kilku lat najrézniejsze raporty dotyczace intranetowych trendéw zgodnie wskazuja
na wdrazanie mediéw spotecznodciowych jako jeden z najistotniejszych czynnikéw
wptywajgcych na rozwéj intranetéw (np. Nielsen 2009, 2010). Wydawato sie, ze po-
dobnie jak ma to miejsce w sferze Internetu, intranety réwniez zostang zdominowane
przez rozwigzania spotecznoéciowe. Globalne badania z 2011 roku wskazuja, ze 61%
intranetow zawiera przynajmniej jedno rozwigzanie spotecznosciowe (Ward 2011).
Badania przeprowadzone w Polsce wskazuja na jeszcze mniejszg skale zastosowania
tych mediéw (Dymalski, Géralski 2012).
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Intranet 2.0 jako spotecznosciowa rewolucja

Intranet spotecznodciowy, okreslany tez mianem intranetu 2.0, jest rewolucjg w ko-
munikacji organizacyjnej, jesli go odnies¢ do intranetu 1.0 - statycznego intranetu
informacyjnego rozwinietego pod koniec zesztego wieku. Trzy podstawowe wymiary
tej rewolucji to:

1.

Umozliwienie publikowania wszystkim pracownikom — w tradycyjnym intra-
necie mozliwosci publikowania jakichkolwiek tresci sg skupione w rekach grupy
redaktoréw, ktérzy decyduja o umieszczeniu tresci na stronach. W intranecie 2.0
kazdy pracownik ma réznorodne mozliwosci publikowania swoich wypowiedzi:
w postaci postéw na forach, blogach czy wiki, komentowania i oceniania wpiséw,
opisu swojego profilu uzytkownika. Nawet jedli te elementy podlegajg modera-
cji, to kazdy ma dostep do interfejsu pozwalajgcego na publikacje.

Nacisk na wspoétprace, a nie tylko informowanie, dzigki szerokiemu zasto-
sowaniu narzedzi pracy grupowej — intranet 2.0 staje sie wirtualnym miejscem
pracy dzieki aplikacjom do pracy grupowej czy realizacji projektdw, co sprawia,
ze kluczowg funkcjg takiego portalu staje sie wtasnie wspétpraca. Najwazniejsza
funkcja intranetu 1.0 byto informowanie pracownikéw; brak mozliwosci publiko-
wania przez wszystkich ograniczat wspétprace.

Umozliwienie wyszukiwania wewnetrznych ekspertéw, a nie tylko wyszuki-
wania danych - wyszukiwanie waznych informacji to kluczowa funkcja intrane-
tu (i jedna ze stabiej dziatajgcych). Intranety 1.0 umozliwiaty tylko wyszukiwanie
danych, jesli byty one odpowiednio skatalogowane i opisane np. poprzez tagi.
Intranet spotecznosciowy utatwia réwniez dostep do wiedzy eksperckiej - robi to
poprzez mozliwos¢ znalezienia w organizacji ekspertéw, ktorzy posiadajg specja-
listyczng wiedze. Warunkiem jest odpowiedni opis profilu pracownika-eksperta.

Ryzyka zastosowania mediéw spotecznosciowych w organizaciji

Zastosowanie mediéw spotecznosciowych nie jest jednak wolne od ryzyk. Dobre za-
rzagdzanie tymi narzedziami (oraz szerzej — komunikacjg wewnetrzng) pozwala zmniej-
szy¢ znaczenie tych zagrozen, posréd ktérych najczesciej wymienia sie nastepujace:

1.

Utrata kontroli nad komunikacjg - otwarto3¢ publikowania moze prowokowac
ktopotliwe pytania i komentarze. Zastrzezenie takie bazuje na dwéch nieprawdzi-
wych zatozeniach:

- komunikacje pomiedzy pracownikami mozna kontrolowac,

— jesli co$ nie zostanie napisane, to tego nie ma.
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Forum czy jakiekolwiek inne miejsce w intranecie, gdzie pracownicy moga za-
mieszczac swoje komentarze, obrazuje to, 0 czym pracownicy rozmawiajg miedzy
soba. Bez forum intranetowego te dyskusje i tak by sie odbywaty, np. na stotow-
ce czy ,ha papierosie”. Tam zarzadzajacy nie mieliby jednak do nich dostepu,
a w intranecie maja i moga sie do nich odnies¢.

Negatywny wptyw na (wewnetrzny) wizerunek firmy — anonimowi pracowni-
cy mogg pisa¢ negatywne lub niewfasciwe komentarze na intranetowych forach,
przedstawiajac firme w ztym Swietle, co bedzie budowaé niewtasciwy wizerunek
firmy w oczach innych pracownikéw. Szczegélnie dotyczy to tych mediow, w kt6-
rych pracownicy mogg pisa¢ posty anonimowo. Negatywnym punktem odniesie-
nia moga by¢ pracownicze fora w Internecie, gdzie wyraznie widag, ze jesli pra-
cownicy dyskutujg na temat swojego pracodawcy, to najczedciej ma to kontekst
negatywny (Rostek 2010).

Istnieje jednak proste rozwigzanie, ktére pozwala na uporzadkowanie dyskusji
i ksztattowanie odpowiedzialnosci za stowo — moderowanie. Regulaminy dla pra-
cownikéw dotyczace publikowania okreslaja, jakiego rodzaju posty sg niedozwo-
lone, co nadaje dyskusjom merytoryczny charakter i zapobiega wulgarnosci i agre-
sywnosci, dominujgcych na forach internetowych.

Zmniejszenie bezpieczenstwa danych w organizacji — otwartos¢ publikowania
moze powodowac sytuacje, w ktérej pracownicy ujawniajg poufne informacje na
temat projektow, w ktérych uczestnicza. Zarzadzajacy moga sie obawiac, ze takie
dane mogtyby by¢ nastepnie skopiowane i wyniesione na zewnatrz. Oczywiscie
bez intranetu tego typu informacje réwniez mogg by¢ ujawniane pomiedzy pra-
cownikami, najczesciej po prostu podczas rozmowy. Intranet daje mozliwosci re-
akcji w sytuacjach, gdy ktos nie przestrzega zasady poufnosci pewnych danych.
Wprowadzanie w btad nierzetelnymi informacjami - intranet spotecznoscio-
wy Swietnie sie nadaje do wyszukiwania ekspertéw w organizacji. Pracownicy
moga zadawac pytania zwigzane z problemami, ktére napotykaja, liczac na od-
powiedZ innych. Nie zawsze takie odpowiedzi bedg wartosciowe, moze zdarzy¢
sie tez tak, ze beda wrecz mylace. Intranet daje mozliwos¢ odpowiedzi kazdemu,
rowniez ,fatszywym ekspertom” (ktérzy mogag nawet dziataé w dobrej wierze).
Tego typu rady mogtyby by¢ czasami niebezpieczne, jesli np. zachecatyby do
dziatah niezgodnych z polityka firmy. Nierzetelne doradzanie zdarza sie tez poza
intranetem, ale intranet daje tatwa mozliwos¢ skorygowania takich btedéw. Na
dodatek taka korekta jest widoczna dla wszystkich, co zapobiega rozprzestrzenia-
niu sie btednych przekonad.

Zmniejszenie wydajnosci pracownikéw - to ryzyko jest czasami decydujace:
zarzadzajacy obawiajg sie, ze pracownicy zamiast pracowac¢ bedg traci¢ czas na
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bezproduktywne dialogi w mediach spotecznosciowych. Badanie RR Communi-
cation Consulting wskazuje, ze to ryzyko jest jednym z najwazniejszych w opinii
tych, ktérzy nie posiadajg w intranecie mediéw spotecznosciowych (Dymalski,
Goralski 2012). Natomiast dla tych firm, ktére juz wdrozyty takie narzedzia, nie
jest to istotnym problemem, powazniejszym ograniczeniem od zbyt duzej aktyw-
nosci pracownikéw w mediach spotecznodciowych jest ich zbyt mata aktywnosc.

Warto pamietac, ze wszystkie te ryzyka dotycza komunikacji w organizacji w ogéle,
a dzieki mediom spotecznosciowym mozna czesto zidentyfikowaé istniejacy realnie
problem i zminimalizowac ryzyko. Nie jest wiec tak, ze te problemy nie pojawityby
sie, gdyby nie forum czy blog w intranecie — dzieki tym narzedziom zarzadzajacy
mogg takie problemy w ogéle dostrzec.

Media spotecznosciowe i mity

Patrzenie na media spotecznosciowe przez pryzmat ryzyk, a nie nowych mozliwosci,
jest czesto powigzane z btednym rozumieniem zaréwno takich narzedzi, jak i komu-
nikacji wewnetrznej w ogoéle. Najczesciej mozna sie spotkac z nastepujacymi mitami,
ktére pokutujg na najwyzszych szczeblach organizacyjnej hierarchii:
+Media spotecznosciowe sg dla mtodych pracownikéw” — korzystanie z narzedzi
spotecznosciowych dla najmtodszych pokoler pracownikéw jest czym$ natural-
nym, ale wiek nie jest zadna bariera, juz badania z 2010 roku wskazywaty, ze co
piagty uzytkownik mediéw spotecznosciowych w Polsce ma ponad 40 lat (Grze-
chowiak 2010).

- ,Technologia jest sporym wydatkiem” — kilka lat temu wdrozenia mediéw spo-
tecznosciowych wigzaty sie ze stosunkowo wysokimi naktadami finansowymi, ale
obecnie jest coraz wiecej darmowych badz niedrogich aplikacji, ktére z powodze-
niem mozna zastosowa¢ w firmach.

- Wystarczy stworzy¢é mozliwosci i da¢ narzedzia, a pracownicy sami sie zaktywizu-
j3" — wiele firm odtozyto media spotecznosciowe na pétke po pierwszych niepo-
wodzeniach, gdy projekty wdrazano wtasnie z takim optymistycznym zatozeniem.
Efektem byty nieuzywane serwisy. Aktywnos¢ pracownikéw musi by¢ ukierunko-
wana i pobudzana, w przeciwnym razie efektem bedzie chaos lub puste strony.

- ,Media spotecznosciowe nie majg charakteru biznesowego” — przyktady wielu
firm pokazuja twarde, biznesowe rezultaty osiggniete dzieki dobrze zastosowa-
nym narzedziom spotecznosciowym. Media spotecznosciowe pozwalajg na wyko-
rzystanie potencjatu komunikacji wewnetrznej, zarzadzania wiedzg i wspdtpracy,
ktéry istnieje w kazdej organizacji.
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Chociaz powyzsze btedne przekonania sg wcigz powszechnie spotykane wsrdd zarza-

dzajacych, to znaczenie medidéw spotecznosciowych rosnie i powoduje, e ich zastoso-

wanie pozostaje caty czas jednym z najwazniejszych trendéw intranetowych. Potwier-
dzaja to branzowe raporty:

— 10 Best Intranets of 2012 autorstwa Jakoba Nielsena i Kary Pernice (2012): ,Bu-
dowanie sieci spotecznodciowych i personalizacja wzrastajag w tym roku do naj-
wyzszych pozioméw” (ttumaczenie wtasne).

- Digital Workplace Trends 2012 autorstwa Jane McConnell (2012): ,Wymiar spo-
tecznosciowy cyfrowego Srodowiska pracy rodnie, gdyz coraz wiecej organizacji
eksperymentuje z narzedziami spotecznosciowymi. Odsetek organizacji posiada-
jacych jakas forme mediéw spotecznosciowych wzrést w roku 2011 o 10 punk-
téw procentowych w poréwnaniu do roku 2010” (ttumaczenie wtasne).

— Intranet Innovation 2011 autorstwa Step Two Designs (2011): ,W 2010 roku
deklarowalismy, ze podstawowe media spotecznosciowe sg standardem w intra-
netach i nie sa to juz innowacje. Ten trend jest nadal widoczny, [...] element spo-
tecznosciowy zaczyna nadawac ton catemu intranetowi” (ttumaczenie wtasne).

Dane jasno wskazuja, ze intranetowe blogi, fora dyskusyjne, komunikatory i wiki sta-
jg sie czym$ zwyczajnym w organizacjach, ktére wdrozyty media spotecznosciowe
w swoich intranetach, nawet jesli nie dzieje sie to tak szybko, jak sie spodziewano.
Te optymistyczne stwierdzenia sg nieco tonowane przez wyniki badan przeprowa-
dzonych przez IBM, z ktérych wynika, ze tylko 22% z ponad tysigca przebadanych
specjalistow IT jest przekonanych, ze kadra kierownicza ich firm jest przygotowana do
korzystania z narzedzi spotecznosciowych, ktére sg wdrozone wewnatrz organizacji.
Z drugiej strony badania te potwierdzajg wzrost inwestycji firm w media spoteczno-
Sciowe (IBM Study 2012).

Korzysci dla organizacji

W ostatnich latach mozna znalez¢ wiele przyktaddéw sukceséw w zastosowaniu me-
diéw spotecznosciowych wewnatrz organizacji, w tym liczne z bardzo dobrze opisa-
nymi efektami biznesowymi.

Generowanie innowaciji: Dell i Employee Storm

Jesli chodzi o generowanie innowacji, punktem odniesienia dla innych moze by¢
projekt Employee Storm firmy Dell. Jest to intranetowa platforma spotecznosciowa,
dzieki ktorej pracownicy moga zgtasza¢, omawiac i oceniaé nowe pomysty. Rozwigza-
nie wewnatrz organizacji jest identyczne jak to udostepnione przez Dell na zewnatrz
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pod postacig Idea Storm (www.ideastorm.com) — kazdy zgtoszony pomyst moze by¢
rozwijany przez dyskutantéw, ktérzy moga tez ograniczy¢ sie do prostej oceny, czy
pomyst im sie podoba, czy tez nie. Przy kazdym pomysle opisany jest réwniez jego
status (typu ,przyjety”, ,zaakceptowany”, ,wdrazany”, ,zastosowany”).

Wszystkie pomysty sa grupowane w odpowiednie kategorie tematyczne, a w dysku-
sjach pod pomystami udzielajg sie menedzerowie odpowiedzialni funkcjonalnie za
obszary, ktérych dotyczg pomysty. Kazdego dnia $rednio 45% pracownikéw Della
uczestniczy w dyskusjach, a juz pierwszy rok dziatania Employee Storm przyniést po-
nad 4 000 pomystéw z 18 500 postéw w dyskusjach i 225 000 ocen (Sprangers
2009). Wiele pomystéw zostato wdrozonych, np. zaprojektowanie laptopa z myslg
o grajacych w gry sieciowe (Lupfer 2009).

Dell wykorzystat w tym rozwigzaniu efektywno3¢ generowania pomystéw przez spo-
tecznosci, co jest jednym z lepszych sposobdéw zastosowania crowdsourcingu (Dell
sprawdzit to najpierw na spotecznosci klientéw generujacych pomysty na platformie
Idea Storm).

Budowanie zaangazowania i grupowe podejmowanie decyzji

Na podobnym mechanizmie oparte sg dziatania IBM, ktére stanowig wzorcowy przy-
ktad wykorzystania forum intranetowego. Chodzi o regularnie realizowane od 2001
roku przez IBM sesje WorldJam.

Sesje te polegaja na sieciowej, moderowanej burzy mézgéw. Kluczowag kwestig jest
zawsze klarowne zdefiniowanie tematéw, wokét ktérych prowadzona jest dyskusja.
Pierwsza sesja dotyczyta strategii firmy, platforma dyskusyjna byta otwarta przez 72
godziny. Pracownicy mogli dyskutowac na 10 najwazniejszych dla firmy tematéw
(zwizualizowanych na podobiefstwo stolikéw, do ktérych mogli sie wirtualnie przy-
sigsc), kazdy z tematéw miat moderatora, dbajgcego o odpowiednie ukierunkowanie
dyskusji. Po 72 godzinach zablokowano mozliwos¢ publikowania nowych postéw, ale
pracownicy mogli czyta¢ przebieg dyskusji w archiwum. W ciggu 72 godzin strony
platformy odwiedzito 52 595 pracownikéw firmy (unikalni odwiedzajgcy). Opubli-
kowano ponad 6 000 pomystdéw oraz zanotowano 268 000 wejs¢ na poszczegdlne
posty. Powstato wiele rozwigzan, ktére firma wdrozyta (Andelman 2001).

Warto przyjrze€ sie réwniez procesowi przygotowania tego projektu: planowanie zaje-
to 9 miesiecy, analiza postéw - kilka tygodni. Do analizy wykorzystano w pierwszym
etapie specjalne oprogramowanie, analizujgce liczbe wystapien kluczowych fraz, a na-
stepnie jako$¢ pogrupowanych tak pomystéw analizowali specjalisci.
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Szczeg6towe analizy statystyczne Innovation Jam z 2006 roku (Helander et al. 2007)

pokazuja kilka ciekawych trendéw, jesli chodzi o wykorzystanie takich narzedzi:

- pierwsze dwie godziny dyskusji to nagty skok liczby postéw, po czym ich liczba
spada i pozostaje na statym poziomie, przy czym o ile pierwsze dwie godziny dys-
kusji to wiele niezaleznych postéw i nowych watkéw, bez odniesien do dyskusji,
to juz w trzeciej godzinie populacja dyskutantéw jest Scisle powigzana poprzez
wzajemne odpowiedzi na posty;

- poszczeg6lni dyskutujacy nie skupiajg sie na jednym watku, lecz przegladaja
wiele tematéw. Oznacza to, ze spotecznosciowy dialog moze by¢ istotniejszym
motywatorem do wziecia udziatu w dyskusji niz tylko che¢ rozwigzania problemu
(liczba uczestnikéw, ktérzy postowali w ramach tylko jednego watku-problemu,
byta niewielka).

IBM realizowat tego typu projekty wielokrotnie, wciggajgc w nie réwniez osoby spoza
firmy — w Innovation Jam posréd 150 000 uczestnikéw poza pracownikami firmy byli
rowniez cztonkowie ich rodzin, naukowcy, partnerzy biznesowi oraz klienci (IBM 2006).

Wzmacnianie kultury organizacyjnej

Jednym z ciekawszych projektéw wzmacniania kultury organizacyjnej przy wyko-
rzystaniu mediéw spotecznosciowych moze pochwali¢ sie Zappos.com. Jest to firma
z branzy handlu internetowego i od poczatku wykorzystuje media spotecznosciowe
do angazowania pracownikéw i oddziatywania na klientéw. Wszyscy pracownicy sa
zachecani do postowania na blogach, mikroblogach, do tworzenia filméw opisuja-
cych firmowa kulture. Zappos.com ma swoéj kanat na YouTube, gdzie publikowane
sg filmy prezentujgce ,rodzine Zappos”. Pracownicy filmujg siebie, jak robig zarty
innym, wymyslajg zabawy (jedng z wartosci firmowych jest ,Badz nieco dziwny i baw
sie”). Takie dziatania sg mozliwe dzieki otwartosci i transparentnosci firmy (Smereka
2011). Bywato juz tak, ze szef firmy informowat o zwolnieniach na swoim blogu,
ktéry jest dostepny nie tylko dla pracownikéw (Hsieh 2008). Otwarto$¢ komunikacji
na zewnatrz wykorzystano réwniez w sytuacji kryzysowej, gdy z firmy wyciekty dane
teleadresowe klientéw i informowano o tym wtasnie przy wykorzystaniu mikrobloga.

Z jednej strony dziatania pracownikéw w mediach spotecznosciowych stuzg wzmoc-
nieniu kultury organizacyjnej, integracji pracownikéw, a z drugiej — pozwalaja firmie,
ktéra dziata w branzy kojarzonej z bezosobowoscia, pokaza¢ ludzka twarz. Takie bu-
dowanie marki firmy przynosi tej ostatniej wymierne korzysci: Zappos.com nie ponosi
kosztow na reklame, a atrakcyjna kultura pozwala na utrzymywanie wynagrodzeh
ponizej Sredniej rynkowe;.
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Zasady stosowania medidéw spotecznosciowych
wewnatrz organizacji

Efekty w powyzszych przyktadach nie wziety sie z przypadku. Wszystkie te projekty sg
szczegbtowo przemyslane i zaprojektowane pod katem powigzania potrzeb zaréwno
spotecznosci, jak i firmy. Jedli potrzeby pracownikéw nie bedg uwzglednione, rozwia-
zanie sie nie sprawdzi, poniewaz nie powstanie spotecznos¢. Jesli potrzeby firmy nie
beda uwzglednione, zarzadzajacy nie beda wspierac takiego projektu, co przewaznie
koniczy sie dla projektu Zle.

Ogblnie mozna méwi¢ o trzech typach strategii zastosowania mediéw spotecznoscio-

wych w organizacji. Shel Holtz (2010) wyrdznia podejscia:

1. Organiczne: rozw6j narzedzi spotecznosciowych opiera sie na oddolnej inicjaty-
wie pracownikéw, firma udostepnia im miejsce, gdzie mogg prowadzi¢ dialog
i publikowac¢. Blogi Zappos.com sg przyktadem takiego podejicia (chociaz moz-
na uwazac, ze sg lekko ukierunkowane na prezentacje kultury firmy).

2. Programowe: media spotecznoiciowe stuzg realizacji klarownie okreslonych ce-
l6w biznesowych, sg ukierunkowane tematycznie, wiec pracownicy moga publi-
kowa¢ posty tylko na okreslony temat. Przyktadem jest Idea Storm firmy Dell
— forum poswiecone generowaniu innowagji.

3. Akcyjne: specjalne kampanie i projekty, prowadzone przy wykorzystaniu narzedzi
spotecznosciowych, ograniczone czasowo. Stuzg realizacji Scisle okreslonych ce-
6w biznesowych, przyktadem sg sesje WorldJam prowadzone przez IBM.

Praktyki wielu firm pokazujg, ze podejicie organiczne wigze sie z najwiekszym ryzy-
kiem braku aktywnosci pracownikéw. Zawezenie tematyki lub ograniczenie czaso-
we powoduja, ze motywacja do wziecia udziatu w dyskusji jest wieksza (poniewaz
problematyka jest klarownie okreslona lub za kilka dni nie bedzie mozna juz opu-
blikowa¢ wpisu). Podejscie organiczne ma szanse powodzenia przy duzej spoteczno-
Sci (a wiec przy potencjalnie wiekszej grupie kreatoréw tredci) i wysokim poziomie
identyfikacji z firma (czyli spotecznoscig). Jednak wiele nieukierunkowanych mediéw
spotecznosciowych w organizacjach odstrasza uzytkownikéw pustka.

Jako kluczowe zasady wdrazania medidéw spotecznosciowych w organizacji mozna

wymienic:

- znalezienie zastosowania dla mediéw spotecznosciowych tam, gdzie sa rzeczywi-
ste potrzeby dostrzegane przez pracownikéw;

—  klarowne okreslenie celu biznesowego;
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- zaangazowanie decydentéw — znalezienie sponsora projektu na poziomie za-
rzadu, ktory nie tylko zapewni zasoby dla projektu, ale tez bedzie uczestniczyc¢
w dyskusji;

- zbudowanie kultury dialogu w organizacji — jesli pracownicy obawiaja sie dysku-
sji podczas spotkan, nie beda pisa¢ na forum;

- zakomunikowanie klarownych regut prowadzenia dialogu;

- zapewnienie zasobéw — odpowiedniej liczby moderatoréw;

- wdrozenie prostych technologicznie rozwigzan, umozliwiajgcych pracownikom
jak najszersze uczestnictwo;

— unikanie tworzenia nowych siloséw, wynikajacych z ograniczania dostepnosci
mediéw spotecznosciowych dla czedci organizacji;

- dostarczanie zarzadzajagcym regularnych podsumowan, dotyczacych najbardziej
goragcych tematéw;

- dbatos¢ o podtrzymywanie atrakcyjnosci medium dla spotecznosci — inaczej spo-
teczno$¢ moze przenies¢ sie gdzies indziej.

Media spofecznosciowe wewngtrz organizacji s duzym wyzwaniem pod wieloma
wzgledami. Z jednej strony mozna stwierdzi¢, ze jesli organizacja nie jest w stanie
zagwarantowac¢ dziatan zgodnie z powyzszymi punktami, byé moze lepiej nie uru-
chamiac¢ projektu, ktéry ma mate szanse powodzenia: media spotecznoiciowe nie sg
niezbedne w kazdej organizacji. Ale z drugiej strony nalezy pamietac o tym, Zze coraz
liczniejsze grupy pracownikéw uwazajg korzystanie z mediéw spotecznodciowych za
co$ jak najbardziej naturalnego. Dla nich pracodawca, ktéry nie ma wdrozonych ta-
kich rozwigzan, jest archaiczng organizacjg. Chocby dlatego liczba wdrozeh mediéw
spofecznosciowych wewnatrz firm musi rosngc.
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Kognitywny wizerunek ,inteligentnego domu”

1. Problem badawczy

Problemem wyjsciowym niniejszej pracy byto pytanie o wizerunek ,inteligentnego
domu” (tudziez ,inteligentnego budynku”; pojecia te w dalszej pracy traktowac bede
jako tozsame). W obszarze moich zainteresowan byty odpowiedzi na pytania: jak
postrzegany jest ,inteligentny dom” przez potencjalnych odbiorcéw oraz jakie maja
wyobrazenia na jego temat i oczekiwania wzgledem niego.

2. Przedmiot badania — ,inteligentny dom/budynek”

Jak mozemy przeczyta¢ w ksiazce Intelligent Buildings and Buildings Automation au-
torstwa Shengweia Wanga (2010), przez ostatnie dwadziescia lat rozwoju automa-
tyki budynkowe]j powstato wiele réznych definicji pojecia ,inteligentnego budynku”.
Pojecia, ktére de facto zostato wymyslone przez specjalistdw od marketingu, aby
zgrabnie i ciekawie okresli¢ funkcjonalnod¢ systeméw automatyki budynkowej. Wang
zwraca uwage, ze zréznicowanie wiréd koncepcji definiowania tego zagadnienia spo-
wodowato, ze nie ma jednej, znormalizowanej i ogdlnie przyjetej na Swiecie definicji
Linteligentnego budynku” (2010: 1). Jedna z nich, zaproponowana przez The Intelli-
gent Buildings Institute, US, brzmi:

[...] inteligentny budynek dostarcza wysoko efektywnego, komfortowego i wygodnego 3ro-

dowiska poprzez zaspokajanie czterech podstawowych wymagan: struktury budynku, zasto-

sowanych systemow, ustug oraz zarzadzania, optymalizujac wzajemne relacje miedzy nimi
(za: Wang 2010: 2; tlumaczenie wtasne).

3. Cel

Za cel badawczy postawitam rekonstrukcje obrazu ,inteligentnego domu” na podsta-
wie komunikacji potencjalnych odbiorcéw-klientéw firm posiadajgcych rozwigzania
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automatyki budynkowej w swojej ofercie. W tym celu wykonatam badanie z wyko-
rzystaniem kwestionariusza ankietowego ze standaryzowang listg pytan. Przez prze-
prowadzenie badania ankietowego zamierzatam przede wszystkim zbadac zakres wy-
obrazen zwigzanych z pojeciem ,inteligentny dom” — od ogélnych skojarzen, poprzez
prosbe o zdefiniowanie uzytkownika, mozliwosci, wad i zalet ,inteligentnego domu”
oraz poznac¢ oczekiwania respondentéw wzgledem niego.

4. Metodologia

Badanie przeprowadzono, rozdajac studentom trzech wroctawskich uczelni kwestio-
nariusze do samodzielnego wypetnienia podczas uzgodnionych z poszczegélnymi wy-
ktadowcami zaje¢. Dob6r préby oparty na studentach ma swoje uzasadnienie w tym,
ze sklasyfikowanie potencjalnych odbiorcéw/nabywcéw ,inteligentnego domu” byto
trudnym zadaniem, poniewaz w moim odczuciu moze to by¢ kazdy, kogo na takie
rozwigzanie sta¢ i kto ma jego swiadomos¢. Studenci wydali mi sie odpowiednia
prébg badawczg ze wzgledu na to, ze za pare lat mogg by¢ wtasnie potencjalnymi
nabywcami ,inteligentnych” rozwigzah w kontekécie wtasnego domu, zwtaszcza ze
jako grupa spoteczna z wyksztatceniem wyzszym (a czesto do tego ukierunkowanym
technicznie) mogga posiadac ich wiekszg swiadomosé na rynku. Dodatkowo studendi,
jako préba badawcza, stanowig grupe, ktérg mogtam réznicowac, co byto pozadane
w moim badaniu. Uczelnie wybrano ze wzgledu na zréznicowany profil ksztatcenia —
do badania zakwalifikowano Uniwersytet Wroctawski, ktérego wybrani przeze mnie
studenci reprezentowali nauki humanistyczne, Uniwersytet Ekonomiczny, ktérego
studenci reprezentowali nauki ekonomiczne, oraz Politechnike Wroctawska, ktérej
studenci reprezentowali nauki Sciste. Przez dobranie zr6znicowanej préby chciatam
sprawdzi¢, czy beda wystepowac znaczace réznice w odpowiedziach ze wzgledu na
uczelnie i tym samym — profile naukowo-zawodowe respondentéw. Przyjetam bo-
wiem zatozenie, Ze poczawszy od Uniwersytetu Wroctawskiego, poprzez uczelnie eko-
nomiczng, na uczelni Scisle technicznej konczac, studenci bedg posiadali wiekszy za-
kres wiedzy na temat zagadnienia i tym samym zmieni sie ich postrzeganie konceptu.
Badanie pozwolito mi zweryfikowac te teze.

Kwestionariusze rozdano do samodzielnego wypetnienia, poprzedzajgc to krétkim
wyjasnieniem celu badania, sposobu wypetnienia i zwrotu ankiety oraz zapewnie-
niem o anonimowosci. Uzyskano liczbe 210 poprawnie wypetnionych kwestionariu-
szy (po 70 z kazdej uczelni), ktére zostaty poddane dalszej analizie.
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5. Konstrukcja kwestionariusza

Kwestionariusz sktadat sie ze standardowych elementéw, takich jak: wprowadzenie
(objasniajace cel badania i zapewniajgce o anonimowosci), pytania (11 pytan otwar-
tych i 3 pytania zamkniete), metryczka (pytania o pte¢, wiek oraz kierunek studiow
respondenta) i podziekowanie. Ponizej przedstawiono poszczegélne elementy skta-
dowe ankiety.

Wprowadzenie:

Jestem studentka projektowania komunikacji i wizerunku instytucji na Uniwersytecie
Wroctawskim. W ramach pracy licencjackiej prowadze badanie dotyczace ,inteligent-
nego domu”. Prosze o spontaniczne odpowiedzi. Kazda odpowied? jest prawidtowa.
Badanie jest anonimowe.

Pytania:

Z czym kojarzy Ci sie ,inteligentny dom”?

Czym wg Ciebie jest ,inteligentny dom”?

Jaki wg Ciebie jest ,inteligentny dom”? Podaj kilka okreslen.
Dla kogo wg Ciebie jest ,inteligentny dom"?

Jacy wg Ciebie sg uzytkownicy ,inteligentnego domu"?

Co wg Ciebie robi ,inteligentny dom"?

Jakie wg Ciebie sg mozliwosci ,inteligentnego domu"?
Jakie wg Ciebie moga by¢ zalety ,inteligentnego domu"?
Jakie wg Ciebie moga by¢ wady ,inteligentnego domu"?

Co wg Ciebie wyréznia ,inteligentny dom” od innych?
Czego bys oczekiwat/oczekiwata od ,inteligentnego domu”?
Czy chciatbys/chciatabys zy¢ w "inteligentnym domu"?

Czy chciatbys/chciatabys miec ,inteligentny dom™?

Czy bytes/bytas kiedys w ,inteligentnym domu”?

Na kohcu zamieszczono pytania o wiek, ptec i kierunek studiéw respondenta oraz
podziekowanie: ,Dziekuje za pomoc”.

6. Wyniki

Badanie przeprowadzono w semestrze letnim roku akademickiego 201172012, zbie-
ranie danych odbyto sie w okresie od 12.03.2012 do 25.03.2012 roku. W tym czasie
zebrano 236 wypetnionych ankiet, do dalszej analizy zakwalifikowano 210 popraw-
nie wypetnionych kwestionariuszy (w ktérych mogto brakowa¢ nie wiecej niz cztery
odpowiedzi na pytania i ktére odpowiadaty kryteriom doboru préby).
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Na wstepie przedstawie charakterystyke grupy ze wzgledu na pte¢, wiek oraz zna-
jomos¢ pojecia ,inteligentny dom” w pozadanym, technologicznym kontekscie (ko-
niecznos¢ wyodrebnienia tej zmiennej pojawita sie w trakcie analizy danych).

Tabela 1. Rozktad pfci respondentéw w badanej grupie (i poszczegdlnych podgrupach)

ptec N % UEN UE% PWrN PWr% UWrN UWr%
kobiety 99 47,1 44 62,9 6 8,6 49 70,0
mezczyzni 111 52,9 26 37,1 64 91,4 21 30,0
ogétem 210 100,0 70 100,0 70 100,0 70 100,0

UE - Uniwersytet Ekonomiczny
PWr - Politechnika Wroctawska
UWr - Uniwersytet Wroctawski

Zrédto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie whasne.

Jak wida¢ w powyzszej tabeli, dobrana przeze mnie préba badawcza sktadata sie ogé-
tem z 47% kobiet oraz 52% mezczyzn, co pozwala na zachowanie réwnych proporcji
miedzy dwiema grupami ptci. Nie byto to jednak dziataniem zaplanowanym, lecz
wynikiem losowego doboru préby sposrdd studentdw trzech uczelni. R6znice widac
natomiast juz na poziomie poszczegdlnych szkét wyzszych: zdecydowana przewaga
kobiet zauwazalna jest w przypadku Uniwersytetu Wroctawskiego — az 70% bada-
nych na tej uczelni (badanie przeprowadzone na kierunkach: dziennikarstwo i komu-
nikacja spoteczna oraz filologia polska), wiecej kobiet przebadanych zostato réwniez
na Uniwersytecie Ekonomicznym — 62% respondentéw w tej grupie (badanie prze-
prowadzone wsréd studentéw kierunkéw, takich jak: international business, miedzy-
narodowe stosunki gospodarcze, turystyka i rekreacja), natomiast zupetnie odmienna
sytuacja miata miejsce na Politechnice Wroctawskiej, gdzie mezczyZni stanowili 91%
wszystkich respondentéw (kierunek automatyka i robotyka).

Jedli chodzi o dane dotyczace wieku respondentéw, przedstawiajg sie one w sposéb
nastepujacy (tabela 2) i swiadczg o tym, ze dobrana préba reprezentowata zasad-
niczo caty przekréj studidw, ze szczegdlnym jednak naciskiem na pierwsze trzy lata.
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Tabela 2. Rozktad wieku respondentéw w badanej grupie

wiek N %
19 30 14,3
20 58 27,6
21 43 20,5
22 42 20,0
23 19 9,0
suma resp. 210

Kolejng zmienng brang pod uwage byta znajomos¢ pojecia ,inteligentny dom” w uje-
ciu technologicznym, stanowigcego przedmiot owej pracy badawczej. Koniecznos¢
wprowadzenia tej segmentacji pojawita sie w trakcie analizy danych, a wtasciwie
na etapie wpisywania ich do arkusza kalkulacyjnego, gdy zwrécitam uwage na to,
ze spora czes¢ respondentdw przejawia zupetnie rézne od oczekiwanych skojarzenia
z kluczowym pojeciem. Mozna je byto podzieli¢ na dwie grupy: 1) asocjacja z szeroko
rozumiang ,inteligencjg” w aspekcie ludzkim, rodzinnym, jako ,dom inteligencki”,
2) nawigzanie do ,nauki” — w kontekscie uczelni, jako ,inteligentnej przystani”, maja-
cej na celu ksztatcenie ,inteligentnych ludzi”. Stratyfikacji dokonatam na podstawie
analizy odpowiedzi na pierwsze pie¢ pytan kwestionariusza — wyniki byty zaskakuja-
co spdjne i niepozostawiajgce raczej watpliwosci przy przyporzagdkowywaniu. Wyniki
w tym zakresie przedstawiajg sie nastepujaco:

Tabela 3. Rozktad znajomosci pojecia ,inteligentnego domu” wiréd respondentéw w badanej grupie
(i poszczegdInych podgrupach)

;’;?é‘z;:ﬁ N % UEN UE% PWrN PWr% UWrN UWr%
tak 174 82,9% 42 600 70 1000 61 87,1
nie 36 17,1% 28 400 0 0,0 9 129
ogétem 210 100,0% 70 1000 70 1000 70 1000

Na podstawie powyzszej tabeli mozna zaobserwowac ciekawe zaleznosci, ktére juz
na wstepie obalajg jedng z zatozonych przeze mnie hipotez: ze studenci Uniwersyte-
tu Wroctawskiego, uczeszczajacy na kierunki humanistyczne, bedg mieli najmniejszy
zakres wiedzy na temat badanego pojecia. Okazato sie, ze prym w tym zestawieniu
wiedzie Uniwersytet Ekonomiczny, gdzie az 40% studentéw nie znato pojecia ,inteli-
gentnego domu” w kontekscie technologicznym. Uniwersytet Wroctawski znalazt sie
na drugiej pozycji z 13% nieSwiadomych respondentéw, natomiast wynik na Poli-
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technice Wroctawskiej byt zgodny z oczekiwaniami — 100% studentéw wykazato sie
znajomoscig badanego konceptu. Powyzsze zréznicowanie z pewnoscig miato wptyw
na odpowiedzi udzielone przez respondentéw, co zresztg bedzie widoczne przy ana-
lizie poszczegdlnych pytan.

Teraz przejde do analizy poszczegblnych pytan - kazde z nich bede zaréwno rozpa-
trywac pod katem catej proby, jak i postaram sie dokona¢ poréwnania ze wzgledu na
uczelnie. Nastepnie przedstawione zostang ogélne wyniki i wnioski z catosci.

6.1. Odpowiedzi na pytanie 1.: Z czym kojarzy Ci sie ,inteligentny dom”?

Ponizsza tabela ma na celu przedstawienie wynikéw pierwszej kategoryzacji (ponie-
waz w dalszej perspektywie zdecydowatam sie na przeprowadzenie kategoryzacji
drugiego stopnia). Zamarkowane na szaro pola to pozycje, ktére cieszyty sie wsréd
respondentéw najwiekszym powodzeniem (pierwsza piatka).

Tabela 4. Odpowiedzi respondentdw na pytanie 1.: Z czym kojarzy Ci sie ,inteligentny dom"?

nr kategoria (szczegotowa) N % odp. % resp.
1 technologia 59 8,6 28,1
2 nowoczesnost 43 6,3 20,5
3 ,inteligencja” (ludzie) 40 5,8 19,0
4 automatyka 38 5,5 18,1
5 nauka 36 5,2 17,1
6 bezpieczenstwo 25 3,6 11,9
7 innowacja 28 4,1 13,3
8 utatwienie 27 3.9 12,9
9 komfort 26 3,8 12,4
10 elektronika 23 33 11,0
11 sterowanie 22 3,2 10,5
12 ekologia 20 2,9 9,5
13 przysztosc 18 2,6 8,6
14 kultura 16 2,3 7,6
15 dostosowanie 15 2,2 71
16  funkcjonalnosé 13 19 6,2
17 oszczednosé 13 19 6,2
18 bogactwo 12 1,7 57
19  konkretne funkcjonalnosci domu 12 1,7 57
20  jednostka mieszkalna 11 1,6 52
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21 robotyka 11 1,6 5,2
22 inteligencja 9 1,3 4,3
23 koszty 8 1,2 38
24 Internet 8 1.2 3,8
25 madros¢ 8 1,2 3,8
26 rodzina 8 1,2 3,8
27  bajer 7 1,0 33
28  science-fiction 7 1,0 33
29  system 7 1,0 3.3
30  czystosc 6 0,9 2,9
31 design 5 0,7 2,4
32 sztuczna inteligencja 5 0,7 2,4
33 lenistwo 4 0,6 1,9
34 prestiz 4 0,6 19
35 kontrola 4 0,6 19
36 mozliwodci 3 0,4 1,4
37 niezaleznos¢ 3 04 1,4
38 przestrzen 3 0,4 1,4
39  luksus 2 0,3 1,0
40  brak odp. 2 0,3 1,0
41 inne 93 13,5 44,3
suma odp. 687
suma resp. 210

Pytanie o skojarzenia miato na celu wyodrebnienie najwazniejszych odpowiedzi i ob-
szarbw spontanicznie kojarzonych z ,inteligentnym domem”. Jak wida¢ na podstawie
powyzszej tabeli, odpowiedzi byty niezwykle zréznicowane i pochodzity z r6znych ob-
szaréw semantycznych, o czym Swiadczy¢ moze liczba 41 wyodrebnionych kategorii
oraz najwyzsza pozycja kategorii ,inne” zarbwno w grupie odpowiedzi (13,5%), jak
i w grupie respondentéw (44,3%). Pytanie o skojarzenia z natury generuje najszersze
pole znaczeniowe, lecz w przypadku tego badania dodatkowym czynnikiem moze byé
to, ze pojecie ,inteligentnego domu” stanowi stosunkowo mtody twoér i spora czes¢
respondentéw nie posiada na jego temat skonkretyzowanej opinii — polega wiec
zatem czesto na domniemaniach (a te pochodzi¢ moga ze skrajnie réznych obszaréw)
lub w ogéle nie zna tego pojecia w kontekscie technologicznym (17,6 % responden-
téw). Aby utatwi¢ dalszg analize i uzyskac bardziej klarowny obraz obszaréw tema-
tycznych, w ktérych poruszali sie respondenci, postanowitam dokona¢ kategoryzacji
drugiego stopnia, bazujgc na kategoriach uzyskanych w pierwszym etapie. Ponizej
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przedstawie wyniki drugiej kategoryzacji oraz opis poszczegélnych kategorii (czyli
z jakich kategorii pierwszego stopnia sie sktadajg). Na podstawie wynikéw ponizszej
kategoryzacji drugiego stopnia zaprezentuje wnioski, zaréwno ogélne, jak i o charak-
terze poréwnawczym, oparte na podziale na trzy grupy respondentow.

Tabela 5. Kategoryzacja (drugiego stopnia) odpowiedzi na pytanie 1.

nr kategoria N % odp. % resp.
1 technologia 173 23,7 82,4
2 innowacja 76 10,4 36,2
3 czlowiek 60 8,2 28,6
4 komfort 57 7.8 27,1
5 funkcjonalnodé 43 59 20,5
6 nauka 36 49 171
7 ekologia 33 4,5 15,7
8 pienigdz 30 4,1 14,3
9 bezpieczenstwo 29 4,0 13,8
10 przysztosc 25 3,4 119
11 inteligencja 24 3,3 11,4
12 przestrzen 20 2,7 9,5
13 wysoki status 15 2,1 7.1
14 bajer 7 1,0 3,3
15  design 5 0,7 2,4
16 inne 96 13,2 45,7
suma odp. 729
suma resp. 210

Tabela 6. Opis kategorii

nr opis

1 automatyka (38), technologia (59), system (7), sterowanie (22), Internet (8), robotyka (11), elektronika

(23), sztuczna inteligencja (5)
innowacja (28), nowoczesnos¢ (43), sztuczna inteligencja (5)
Linteligencja” (40), rodzina (8), kultura (16)
komfort (26), utatwienie (27), lenistwo (4)
konkretne funkcjonalnosci (12), funkcjonalnos¢ (13), dostosowanie (15), mozliwosci (3)

nauka (36)

N o U~ W N

oszczednosc (13), ekologia (20)
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8  bogactwo (12), koszty (8), oszczednosc¢ (13)

9  bezpieczenstwo (25), kontrola (4)

10 przysztos¢ (18), science-fiction (7)

11 inteligencja (9), sztuczna inteligencja (5), madros¢ (8), niezaleznos¢ (3), kontrola (4)
12 przestrzen (3), czystos¢ (6), jednostka mieszkalna (11)

13 bogactwo (12), prestiz (4), luksus (2),

14 bajer (7)

15 design (5)

16 inne (93), brak odp. (2)

Kategoryzacja drugiego stopnia przyniosta ranking 16 kategorii tematycznych, z ktéry-
mi respondenci kojarzyli ,inteligentny dom”. Kluczowa zdaje sie by¢ pierwsza pozycja
- ,technologia”, na ktérg ztozyto sie az 173 odpowiedzi, wskazujacych na asocja-
cje miedzy innymi z elementami takimi, jak: ,automatyka”, ,technologia”, ,kompu-
ter”, ,elektronika”. Wynik ten wskazuje na gtéwny wyréznik ,inteligentnego domu”
w Swiadomosci respondentéw, ktérym jest mniej lub bardziej zaawansowana tech-
nologia. Kolejng obszerng kategorie stanowi ,innowacja”, za kt6ra opowiedziato sie
36% respondentéw. Kategoria ta okreslana jest zamiennie przez wyrazenia ,innowa-
cja” oraz ,nowoczesnos¢”, ktére oczywiscie funkcyjnie réznig sie od siebie, jednakze
na potrzeby kategoryzacji drugiego stopnia zostaty potaczone jako symbol szeroko
rozumianej ,nowosci” oraz ,péjscia naprzéd”. Nastepna kategoria — ,cztowiek” — jest
odpowiedzig, ktéra musiata sie pojawi¢, po wstepnej analizie danych i zwréceniu
uwagi na fakt nieSwiadomosci czesci respondentéw co do pojecia ,inteligentnego
domu” w pozadanym kontekscie. Pod kategorig pierwszego stopnia ,inteligencja”
rozumiatam takie skojarzenia, jak miedzy innymi: ,dobre wyksztatcenie”, ,inteligentni
rodzice”, ,dobrze wychowane dzieci”, ,wsp6lne czytanie”, ,ambicja”, ,dom peten ksig-
zek”. Pierwsza pigtke zamykajg kategorie ,komfort” oraz ,funkcjonalnos¢”. Pierwsza
z nich nawigzuje bezposrednio do korzysci, ktérg moze przynies¢ uzytkowanie ,inteli-
gentnego domu”, natomiast kolejna réwniez odnosi sie do benefitoéw, lecz w sposéb
bardziej posredni, nawigzujacy raczej do aspektu uzytecznosci. Zanim zakoncze ana-
lize powyzszego zbioru na poziomie ogélnym i przejde do pordéwnania ze wzgledu
na poszczegdlne uczelnie, wyjasnie dodatkowo, co rozumiem pod kategorig ,nauka”,
ktéra moze budzi¢ watpliwosci, a na ktorg sktadajg sie takie elementy, jak: ,nauka”,
,szkota”, ,uniwersytet”, ,wyksztatcenie”, ,nauczyciel”, ,kujon”. O ile ,wyksztatcenie”
moze by¢ dla respondentéw réwniez wyznacznikiem pewnego statusu spotecznego
tudziez czynnika, ktéry ma $wiadczy¢ o Swiadomosci odbiorcoéw tegoz wyksztatcenia
w zakresie zaawansowanych rozwigzan technologicznych, o tyle pozostate skojarzenia
sg raczej ewidentnym nawigzaniem do czynnika ludzkiego i ,domu inteligenckiego”.
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Ponizsza tabela przedstawia wyniki dotyczace pytania 1., bazujac na zréznicowaniu
miedzy poszczegdlnymi uczelniami. Zamarkowane na szaro pola oznaczajg pierwsze
pie¢ najczesciej pojawiajacych sie odpowiedzi (ujetych w dang kategorie).

Tabela 7. Odpowiedzi respondentéw poszczegdlnych uczelni na pytanie 1.

UE PWr uwr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
1 technologia 41 16,2 58,6 77 326 1100 55 22,5 78,6
2 cztowiek 41 16,2 58,6 1 0,4 1.4 18 7,4 25,7
3 nauka 28 11,1 40,0 0 0,0 0,0 8 33 11,4
4 innowacja 26 10,3 37,1 14 5.9 20,0 36 14,8 51,4
5 inteligencja 12 4,7 17,1 12 5,1 17,1 1 04 1,4
6 ekologia 10 4,0 14,3 7 3,0 10,0 16 6,6 229
7 pienigdz 10 4,0 14,3 10 4,2 14,3 10 4,1 14,3
8 komfort 10 4,0 14,3 31 13,1 44,3 16 6,6 22,9
9 funkcjonalnos¢ 8 3,2 11,4 13 5,5 18,6 22 9,0 31,4
10 wysoki status 8 3,2 11,4 3 1,3 4,3 4 1,6 5,7
11 bezpieczenstwo 7 2,8 10,0 22 9,3 31,4 3 1,2 4,3
12 przestrzen 6 2,4 8,6 7 3,0 10,0 7 2,9 10,0
13 przysztosc 4 1,6 5,7 11 4,7 15,7 10 41 14,3
14 bajer 2 0,8 2,9 4 1,7 5,7 1 0,4 1,4
15 design 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 5 2,0 7,1
16 inne 40 15,8 57,1 24 10,2 34,3 32 13,1 45,7
suma odp. 253 236 244
suma resp. 70 70 70

Pierwsze, co zwraca uwage w powyzszym zestawieniu, to zgodno$¢ respondentéw co
do skojarzen z kategorig ,technologia” — w przypadku kazdej z uczelni wystepuje ona
na pierwszej pozycji, rézna jest jednak czestos¢ wskazan. W przypadku Politechniki
Wroctawskiej wynosi az 77 odpowiedzi, co oznacza, Ze respondenci wskazywali na
wiecej niz jedno skojarzenie z technologig w ramach odpowiedzi na jedno pytanie.
Kolejne kategorie, ktére zgromadzity sporo odpowiedzi, jednakze tylko w przypadku
Uniwersytetu Ekonomicznego i Uniwersytetu Wroctawskiego (w dalszych rozwaza-
niach uzywac bede skrétéw uczelni: UE — Uniwersytet Ekonomiczny, UWr — Uniwer-
sytet Wroctawski, PWr — Politechnika Wroctawska), to ,cztowiek” oraz ,nauka”, co
stanowi empiryczne potwierdzenie wnioskow, ktére pojawity sie na poczatku analizy
danych. Duzg grupe odpowiedzi w przypadku wszystkich uczelni otrzymata katego-
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ria ,innowacja” — kolejno 26 (UE), 14 (PWr), 36 (UWr) jednostkowych odpowiedzi.
Jak wida¢, ,inteligentny dom” za najbardziej innowacyjny uwazajg studenci UWr.
Moze to wynika¢ z tego, ze spora cze$¢ studentow UE, jak sie okazato, nie jest Swia-
doma znaczenia pojecia, natomiast w przypadku studentéw PWr jest wrecz odwrot-
nie. Studenci automatyki i robotyki majg na co dzien kontakt ze specjalistycznymi
technologiami, stad prawdopodobnie znajg koncept ,inteligentnego domu” od pew-
nego czasu i nie stanowi on dla nich szczegélnej nowosci. Podobny wniosek moze
ptyna¢, gdy przyjrzymy sie takim kategoriom, jak ,komfort” czy ,bezpieczenstwo”,
czyli zwracajagcym uwage na bezposrednie korzysci ptynace z ,inteligentnego domu”:
zdecydowanie najwiekszy odsetek odpowiedzi w ramach obu kategorii mozemy za-
uwazy¢ w przypadku PWr, dopiero potem kolejno UWr i daleko w tyle — UE, co
znowu wskazuje na aspekt Swiadomosci danego pojecia. Godng uwagi jest jeszcze
kategoria ,ekologia”, ktéra znalazta sie na dos¢ wysokiej pozycji w przypadku wszyst-
kich uczelni, jednakze zdecydowanie wyr6znia sie wéréd odpowiedzi studentow UWr.
Ciekawostka jest kategoria ,design”, ktorg wskazali tylko studenci UWr.

6.2. Odpowiedzi na pytanie 2: Czym wg Ciebie jest ,inteligentny dom”?

Pytanie o to, czym wg respondentéw jest ,inteligentny dom”, miato na celu spraw-
dzenie, w jakiej formie badani definiujg to pojecie oraz jakimi kategoriami postuguja
sie w tej definicji. Pierwsza pozycja w rankingu stanowi o sposobie, w jaki respon-
denci radzili sobie z préba zdefiniowania ,inteligentnego domu” - zaczynajac od
zwrotu ,to miejsce/dom/budynek, ktéry..." i konczac albo okresleniem przymiotniko-
wym typu ,....ktory jest madry, bogaty w sprzety, wypasiony” lub okreslong czynnoscig
wykonywang przez ,inteligentny dom”, typu ,...ktéry robi wszystko za mnie, ktory
zamieszkuja inteligentni mieszkancy” itp. Inng ciekawg forma odpowiedzi jest zasto-
sowanie przez respondentéw tautologii typu: ,inteligentny dom” jest ,...domem, bu-
dynkiem, miejscem, domem inteligentnym”. UZzywanie tautologii $wiadczy z reguty
o niskiej sprawnosci jezykowej, tutaj natomiast moze wskazywac na stabg znajomos¢
badanego pojecia i prébe odpowiedzi mimo to — na zasadzie niecheci do zostawie-
nia pustego pola (zwtaszcza Zze z obserwacji wynika, iz w przypadku zastosowania
powyzszych tautologii byta to jedyna odpowied? na to pytanie przy pieciu polach
odpowiedzi). Jesli za$ chodzi o tre$¢ odpowiedzi, w tym pytaniu respondenci réwniez
siegali najczesciej po skojarzenia z ,technologig”. Jesli jednak przyjrzymy sie czestosci
wskazan, na definiowanie za jej pomocg zdecydowano sie tylko w przypadku 28 od-
powiedzi — co moze mie¢ swojg przyczyne w tym, ze ponizszy zbiér odpowiedzi na
pytanie 2. jest po prostu znacznie wezszy od np. zbioru odpowiedzi na pytanie 1.
(relacja 292 do 729, co w przypadku pytania 1. daje Srednio 3,5 odpowiedzi na
respondenta, 2. za$ — 1,5 odpowiedzi). Istotna wydaje sie rowniez wysoka czestosé
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braku odpowiedzi na to pytanie, jedna z najwyzszych sposrdéd wszystkich pytan (na
pytanie nie odpowiedziato 12,4% respondentéw). Fakty te moga Swiadczy¢ o zasad-
niczej trudnodci, jakg sprawita respondentom prosba o zdefiniowanie pojecia. Jesli
za$ respondenci podejmowali wyzwanie i starali sie odpowiedzie¢ na pytanie, nie
stosujgc tautologii, najczesciej okreslali ,inteligentny dom” jako wspomniang wyzej
Jtechnologie” (13,3% respondentéw), ponadto jako ,nowoczesnos¢” (9%), ,utatwie-
nie” (6,7%), ,przysztosc” (6,7%), ,bezpieczenstwo” (5,7%) i ,rodzine” (5,7%).

Tabela 8. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie 2.: Czym wg Ciebie jest ,inteligentny dom"?

nr kategoria N % odp. % resp.
1 miejsce, dom, budynek, ktory ... 91 31,2 43,3
2 technologia 29 9.9 13,8
3 budynek, dom, miejsce (tautologia) 28 9,6 13,3
4 nowoczesnos¢ 19 6,5 9,0
5 ufatwienie 14 4,8 6,7
6 przysztos¢ 14 4,8 6,7
7 bezpieczenstwo 12 4,1 5,7
8 rodzina 12 4,1 57
9 automatyka 10 3,4 4,8
10 cos nierealnego 8 2,7 38
11 komfort 8 2,7 3,8
12 spokdj 8 2,7 38
13 pomoc 7 2,4 3,3
14 system 6 2,1 2,9
15 ,arkadia” 5 1,7 2,4
16 inteligencja 5 1,7 2,4
17 ekologia 4 1,4 1,9
18  dostosowanie 3 1,0 1,4
19  koszty 3 1,0 1,4
20 ,inteligencja” 3 1,0 1.4
21 oszczednosc 3 1,0 1,4
22 brak odp. 26 8,9 12,4
23 inne 49 16,8 23,3
suma odp. 292
suma resp. 210
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Kolejnym etapem jest przyjrzenie sie odpowiedziom na pytanie o to, czym jest ,in-
teligentny dom”, przy zréznicowaniu na trzy typy uczelni. Tabela przedstawia sie
nastepujaco:

Tabela 9. Odpowiedzi respondentdéw poszczegdlnych uczelni na pytanie 2.

UE PWr uwr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
1 miejsce, dom,
budynek, ktéry 16 17.6 22,9 28 22,2 40,0 47 43,1 67,1
2 technologia 10 11,0 14,3 11 8,7 15,7 8 73 11,4
3 tautologia 8 8,8 11,4 14 11,1 20,0 6 5,5 8,6
4 nowoczesnos¢ 8 8,8 11,4 6 4.8 8,6 5 4.6 7,1
5 rodzina 8 8,8 11,4 1 0,8 1,4 3 2,8 43
6 oS nierealnego 6 6,6 8,6 0 0,0 0,0 2 1.8 2,9
7 ufatwienie 7 7,7 10,0 5 4,0 71 2 1,8 2,9
8 ,arkadia” 4 4,4 5.7 1 0,8 1,4 0 0,0 0,0
9  spokéj 4 4,4 5.7 3 2,4 43 1 0,9 1,4
10  bezpieczenstwo 4 4,4 57 7 5,6 10,0 1 0,9 1,4
11 komfort 3 33 43 2 1,6 2,9 3 2,8 4,3
12 pomoc 3 3,3 4,3 2 1,6 2,9 2 1,8 2,9
13 przysztosc 3 33 4,3 7 5,6 10,0 4 3,7 5,7
14 automatyka 2 2,2 2,9 8 6,3 11,4 0 0,0 0,0
15 ,inteligencja” 1 1,1 1,4 0 0,0 0,0 2 1,8 29
16  ekologia 1 1,1 1,4 0 0,0 0,0 3 2,8 4,3
17 inteligencja 1 1,1 1,4 3 2,4 43 1 0,9 1,4
18  koszty 1 1,1 1,4 1 0,8 1,4 1 09 1,4
19  system 1 1,1 1,4 3 2,4 43 2 1,8 2,9
20  dostosowanie 0 0,0 0,0 1 0.8 1,4 2 1,8 29
21 oszczednos¢ 0 0,0 0,0 2 1,6 2,9 1 0,9 1.4
22 brak odp. 17 18,7 24,3 5 4,0 71 4 3,7 5.7
23 inne 25 27,5 35,7 16 12,7 22,9 9 8,3 12,9
suma odp. 91 105 96
suma resp. 70 70 70
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W przypadku powyzszego zestawienia réwniez na jego pierwszych trzech pozycjach
znajdujg sie omoéwione powyzej sposoby definiowania, przy czym zwrot ,miejsce,
dom, budynek, ktéry...” najchetniej uzywany byt przez studentéw UWr - co moze
Swiadczy¢ o naturalnej sktonnosci studentéw kierunkéw humanistycznych do szcze-
gétowych opiséw otaczajgcego nas Swiata, bazujgcych na petnych zdaniach (czesto
wielokrotnie ztozonych), nie za$ na krétkich, pojedynczych okresleniach. Jesli chodzi
0 zestawienie pierwszych pieciu pozycji, w przypadku UE oraz UWr nie zachodza
wieksze réznice - studenci obu uczelni, jesli nie uzywali tautologii, najczesciej definio-
wali ,inteligentny dom” za pomocga takich pojec, jak: ,technologia”, ,nowoczesnos¢”,
Lrodzina”. Wyrdznia sie tutaj natomiast PWr, ktorej studenci najczedciej uzywali okre-
slen takich, jak: ,technologia”, ,automatyka”, ,bezpieczenstwo”, ,przysztos¢”, kté-
re nawigzujg bardziej do funkgcji i sposobu dziatania ,inteligentnego domu” oraz
umiejscowienia jako elementu nadchodzace] przysztosci. Godnymi uwagi sg réwniez
odpowiedzi: ,arkadia” oraz ,co$ nierealnego”, ktére w przypadku UE wystapity tacz-
nie u 14% respondentdw, natomiast praktycznie nie pojawity sie wiréd studentéw
PWr (tylko jeden respondent uzyt sformutowania ,arkadia”) i UWr (dwéch studentéw
stwierdzito, Zze ,inteligentny dom” to ,co$ nierealnego”). To i fakt najwiekszego od-
setka braku odpowiedzi na to pytanie wsrdd studentéw UE znowu potwierdza, Ze
studenci uczelni o profilu ekonomicznym najstabiej zasymilowali pojecie ,inteligent-
nego domu” i jesli nawet tutaj zdaja sobie sprawe z funkcjonowania ,inteligentnych
rozwigzan” w przypadku domu, to projekt ten wydaje im sie zgota nierzeczywisty
i pozostajacy w sferze marzen.

6.3. Odpowiedzi na pytanie 3: Jaki wg Ciebie jest ,inteligentny dom”?

Celem tego pytania byto zebranie odpowiedzi respondentéw Swiadczgcych o sposo-
bie opisu przez przymiotniki, a wiec atrybutywnej generalizacji. Podobnie jak w przy-
padku odpowiedzi na pierwsze pytania o skojarzenia, respondenci bardzo chetnie
odpowiadali na to pytanie, podajgc razem 594 odpowiedzi, co daje $rednio 2,8 od-
powiedzi na respondenta. Podobna jest rowniez niezwykta rozpieto3¢ i zr6znicowanie
odpowiedzi, o ktérych swiadczy 31 wygenerowanych kategorii oraz znaczny odsetek
odpowiedzi zakwalifikowanych do kategorii ,inne” (22% odpowiedzi). | tak, ponad
1/3 respondentéw twierdzi, ze ,inteligentny dom” jest ,nowoczesny”, co w odpowie-
dziach nie wyraza sie inaczej jak wtasnie przez uzycie przymiotnika ,nowoczesny”.
LKomfort” jest kolejnym aspektem, na ktéry czesto wskazujg badani, co koreluje bez-
posrednio z korzysciami, jakie moze da¢ nam ,inteligentny dom”. Nastepna grupa
okreslen nawigzuje do czysto wizualnych skojarzen — studenci opisujg ,inteligentny
dom” jako ,szklany”, ,jasny”, ,przestronny”, ,biaty”, co daje bardzo wyrazny obraz,
jak dom, dziatajgcy w sposédb ,inteligentny”, wyglada. | zdecydowanie nie jest to
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wizja domu tradycyjnego, lecz raczej nawigzujgcego do architektury modernistycznej,
w przypadku domoéw mieszkalnych stale okreslanej jako nowoczesna i awangardowa.
Kolejna cecha po raz pierwszy, w kontekscie opracowanych do tej pory pytan, zwra-
ca uwage na cene tudziez koszty ,inteligentnego domu”. Respondenci uwazajg go
za ,drogi”, co jest tym samym pierwszym negatywnie nacechowanym skojarzeniem
z badanym pojeciem, cho¢ réwnie dobrze moze by¢ nie tyle negatywem, co stwier-
dzeniem faktu na podstawie posiadanej wiedzy lub przypuszczen. Pierwsza pigtke
w zestawieniu zamyka tautologia ,inteligentny”, ktorej w opisie uzywa 13% respon-
dentéw. Co ciekawe, jest to pierwsze zestawienie, w ktérym nie dominuje aspekt tech-
nologiczny, jak w przypadku luznych asocjacji (pyt. 1.) lub préby definicji (pyt. 2.).
,Technologia” pojawia sie dopiero na 9. pozycji, u 8% respondentéw. Warto zwrécic
uwage na to, ze caty zbidr, sktadajacy sie z 42 kategorii semantycznych (pomijajac ka-
tegorie ,inne”), posiada zdecydowanie wiecej pozytywnie nacechowanych okreslen.
Wyjatkiem sg wyrazenia takie, jak: ,zimny” (3% respondentéw), ,skomplikowany”
(réwniez 3%), ,drogi” (ktére to okreslenie, jak juz wyzej stwierdzitam, jest niejedno-
znaczne, jesli chodzi o wartosciowanie) oraz ,zautomatyzowany” (ktéry takze moze
mie¢ wartosciowanie zarowno pozytywne, negatywne, jak i neutralne.

Tabela 10. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie 3.: Jaki wg Ciebie jest ,inteligentny dom"?

nr kategoria N % odp. % resp.
1 nowoczesny 77 13,0 36,7
2 komfortowy 34 5,7 16,2
3 jasny/biaty/szklany/przestronny 30 5.1 143
(wyglad)
4 drogi 27 4,5 12,9
5 inteligentny (tautologia) 27 4,5 12,9
6 super, fajny 18 3,0 8,6
7 dostosowany 17 29 8,1
8 ekologiczny 17 29 8,1
9 technologiczny 17 29 8,1
10 intuicyjny 16 2,7 7,6
11 bezpieczny 15 2,5 71
12 przyjazny 15 2,5 7,1
13 samowystarczalny 13 2,2 6,2
14 innowacyjny 12 2,0 57
15  pomocny 12 2,0 5,7
16 funkcjonalny 9 1,5 4,3
17  tadny 9 1,5 4,3
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nr kategoria N % odp. % resp.
18 oszczedny 9 1,5 4,3
19  zautomatyzowany 8 13 3,8
20  ciekawy 8 1,3 38
21 czysty 8 1.3 3,8
22 madry 8 1,3 3,8
23 ,zimny” 7 1,2 3,3
24 bezproblemowy 7 1,2 33
25 duzy 7 1,2 33
26 ekskluzywny 7 1,2 33
27 utatwiajacy zycie 7 1,2 3,3
28 ciepty 6 1,0 2,9
29  skomplikowany 6 1,0 2,9
30 brak odp. 9 1,5 4,3
31 inne 132 22,2 62,9

suma odp. 594

suma resp. 210

Pozostate cechy — czyli dalsze odpowiedzi, wyjgwszy kategorie ,inne” (132) oraz ,brak
odpowiedzi” (9) = tworzg bardzo pozytywna wizje tego, w jaki sposéb ankietowani
wyobrazajg sobie ,inteligentny dom”, postugujac sie okresleniami takimi, jak: ,su-
per”, ,fajny”, ,ekologiczny”, ,intuicyjny”, ,tadny”, ,funkcjonalny”, ,ciekawy”, ,czysty”.

Jesli méwimy natomiast o odpowiedziach zréznicowanych ze wzgledu na rodzaj
uczelni wyzszej, podobnie jak w przypadku zestawienia ogélnego najczesciej poja-
wiajgcym sie okresleniem ,inteligentnego domu” jest przymiotnik ,nowoczesny”, wy-
stepujacy na pierwszej pozycji wsréd studentéw wszystkich uczelni. Kolejne cechy
roéznig sie jednak czestoscig w zaleznosci od tego, o jakiej uczelni méwimy. | tak,
w przypadku UE nastepng najczesciej pojawiajaca sie grupa okreslen sa przymiotniki
nawigzujace do wygladu (38 odpowiedzi), potem kolejno studenci tego uniwersytetu
okreslajg ,inteligentny dom” jako ,przyjazny” (28), ,madry” (23) i ,drogi” (11). Bar-
dzo podobnie sytuacja wyglada wirdd studentdw UWr, ktorzy wskazujg cechy takie,
jak: ,komfortowy” (14), ,intuicyjny” (10), ,drogi” (8) i réwniez nawigzuja do wygladu
(15). Réznice wida¢ jednak u studentéw PWr, ktérzy postuguja sie kolejno takimi
cechami, jak: ,komfortowy” (15), ,inteligentny” (14), ,drogi”(13) i ,super, fajny” (10).
Odsetek odpowiedzi zakwalifikowanych do kategorii ,inne” jest taki sam praktycznie
w przypadku kazdej z trzech uczelni (UE - 26 odpowiedzi, PWr — 31, UWr - 31),
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réznica wystepuje natomiast w przypadku braku odpowiedzi na pytanie, ktéra to
sytuacja wystepuje tylko wérdd studentéw UE (8 razy).

Tabela 11. Odpowiedzi respondentéw poszczegdlnych uczelni na pytanie 3.

nr
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—_ .

12
13
14
15
16
17
18

19
20
21
22
23
24
25

26
27
28

kategoria

nowoczesny

jasny/biaty/
szklany/prze-
stronny (wyglad)

przyjazny
madry

drogi
innowacyjny
technologiczny
ciekawy
dostosowany
ekologiczny

inteligentny
(tautologia)

komfortowy
bezpieczny
pomocny
bezproblemowy
ciepty
oszczedny

samowystar-
czalny

super, fajny
utatwiajacy zycie
,zimny”

czysty

duzy

intuicyjny

zautomatyzo-
wany

funkcjonalny
skomplikowany

ekskluzywny

N

21

w w w w N~ bNw; w1 (G, BT, BN BN« e N N o)

NONN N W W

UE

% odp. % resp.

16,8

6,4

6,4
5,6
4,8
4,8
4,8
4,0
4,0
4,0

4,0

4,0
3,2
3,2
2,4
2,4
2,4

2,4

2,4
2,4
1,6
1,6
1,6
1,6

1,6

0,8
0,8
0,0

30,0

11,4

11,4
10,0
8,6
8,6
8,6
7,1
7,1
7,1

7,1

7,1
5,7
57
4,3
4,3
4,3

4,3

4,3
4,3
2,9
2,9
2,9
2,9

2,9

14
14
0,0
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PWr
% odp.

8,2

3,4

2,4
0,0
6,3
1,9
2,4
0,5
39
1,9

6,8

7,2
3,4
3,4
1,9
1,0
1,4

3,9

4,8
1,0
0,0
0,0
14
1.9

2,9

1,4
1,0
2,4

% resp.

24,3

10,0

7,1
0,0
18,6
57
71
1,4
11,4
5,7

20,0

21,4
10,0
10,0

5,7
8,6

4,3
2,9
7,1

Uwr

N % odp.
39 18,5
15 71
2 09
1 0,5
8 38
2 09
6 2,8
2 09
4 19
8 3,8
8 3,8
14 6,6
4 1,9
1 0,5
0 0,0
1 0,5
3 1,4
2 0,9
5 2,4
2 09
5 2,4
6 2,8
2 09
10 4,7
0 0,0
5 2,4
3 1,4
2 09

% resp.

55,7

21,4

2,9
1,4
11,4

4,3
2,9

7,1
2,9
7,1
8,6
2,9
14,3

0,0

7,1
4,3
2,9
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nr

29
30
31

kategoria N
tadny 0
brak odp. 8
inne 43
suma odp. 125
suma resp. 70

UE

% odp. % resp.

0,0
6,4
34,4

0,0
11,4
61,4

N % odp. % resp.

4
0
44
163
70

PWr

19
0,0
21,3

Uwr
N % odp. % resp.
5 2,4 7.1
1 0,5 1.4
45 21,3 64,3
165
70

6.4. Odpowiedzi na pytanie 4.: Dla kogo wg Ciebie jest ,inteligentny dom”?

Pytanie to zostato postawione w celu zbadania, kogo respondenci postrzegajg jako
ewentualnych nabywcéw/uzytkownikéw ,inteligentnego domu” i czy identyfikujg sie
z nimi — czyli czy postrzegaja siebie samych jako potencjalnych odbiorcéw tego ro-
dzaju rozwigzan.

Tabela 12. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie 4.: Dla kogo wg Ciebie jest ,inteligentny dom”?

nr
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% odp.

198

18,7
12,3
59
5,6
4,5
39
3.9
3,6
3,6
3,6
34
34
2,8
2,5
2,5
2,5
2,5
2,2
2,0
1,7

% resp.

31,9
21,0
10,0
9,5
7,6
6,7
6,7
6,2
6,2
6,2
57
5,7
4,8
4,3
4,3
4,3
4,3
38
3,3
2,9
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21 ambitnych 5 1,4 2,4
22 gadzeciarzy 5 1,4 2,4
23 zdobrym gustem 5 1,4 2,4
24 zwierzgt 5 1,4 2,4
25 inteligencji” 4 11 1,9
26 dzieci 4 1,1 1,9
27  cenigcych ekologie 4 1,1 19
28 snobow 4 1,1 1,9
29  brak odp. 4 1,1 19
30 inne 71 19,8 33,8

suma odp. 358

suma resp. 210

Cho¢ odpowiedzi na pytanie 4. stanowig pokazny zbiér i sg dosy¢ zréznicowane, mo-
zemy wyrézni¢ cztery kategorie, ktére pojawiaty sie najczesciej i ktére razem stanowig
niemal potowe wszystkich odpowiedzi na to pytanie. ,Inteligentny dom” w opinii
studentoéw jest przeznaczony przede wszystkim dla ludzi ,bogatych” — odpowiedzi
takiej udzielita prawie 1/3 wszystkich ankietowanych. Wynik ten jest odzwierciedle-
niem pewnego stereotypu przedstawiajacego ,inteligentny dom” jako bajecznie dro-
ga zabawke dla bogaczy tego Swiata, co moga potwierdza¢ odpowiedzi, w ktérych
wskazywane byty postaci Billa Gatesa czy innych znanych milioneréw. Oczywiscie
faktem jest, Ze rozwigzania te na chwile obecna nie sg tanie i optaty zwigzane z ich
wdrozeniem moga sie niektérym wydawac kwotami zawrotnymi, szczegdlnie przy za-
tozeniu, ze cze$¢ populacji nie wie doktadnie, na czym polega idea i gtéwna funkcja
Jinteligentnego domu” i uznaje go wtasnie za zabawke, bajer, gadzet. Jednakze na
pewno nie sg to kwoty na tyle duze, zeby osoba, ktérg staé na wybudowanie domu
jednorodzinnego, nie mogta sie nad nimi zastanowi¢ — zwfaszcza majac na uwadze
zwrot tych kosztoéw, co nastepuje Srednio od kilku do kilkunastu lat po zainstalowaniu
Jinteligentnych” rozwigzan. Ale to jest juz kwestia, ktéra znacznie odbiega od przed-
miotu analizy. Kolejna odpowied? jest generalizacjg, méwi bowiem, Ze ,inteligentny
dom” jest dla ,kazdego” (wskazato na nig 20% respondentéw). Co jest zasadniczo
prawdg, cho¢ praktycznie bardziej relewantna wydaje sie odpowiedz dla ,kazdego,
kogo stac” (4,3%). Kazdego — w teorii oznacza réwniez i dla mnie, cho¢ nie jest to
wypowiedziane wprost (odpowiedZ dla ,mnie” rowniez pojawita sie w zestawieniu
i podato jg 9 ankietowanych). Kolejne dwie pozycje w rankingu to odpowiedzi, ze ,in-
teligentny dom” jest dla ludzi ,leniwych” (21 odpowiedzi) i ,mtodych” (20). Lenistwo
w kontekscie ,inteligentnego domu” respondenci moga z jednej strony konotowac
negatywnie — upraszczajac, ze skoro ludzie go nabywaja, licza na to, ze wszystko
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zrobi za nich, co dalej przeksztatcajg na spustoszenia i demoralizacje w systemie do-
mowym, rodzinnym (szczeg6lnie wsréd dzieci). Z drugiej strony mogg postrzegac
pozytywnie to, ze skoro ,inteligentny dom” panuje nad wszystkim i niezwykle utatwia
ludziom zycie, moga pozwoli¢ sobie na chwile lenistwa. Mysle jednak, ze w kontek-
Scie powyzszej odpowiedzi bardziej prawdopodobna jest pierwsza wersja. Wskazanie
odbiorcéw jako ludzi ,mtodych” mozna potaczy¢ ze Swiadomoscig rozwigzan, ktéra
u mfodych moze by¢ wyzsza. Pierwsza pigtke zamyka grupa ,maniakéw technologii”,
ktérych mozna umiesci¢ we wspomnianym wyzej przeze mnie schemacie ,inteligent-
nego domu” jako ,gadzetu/zabawki”, tutaj: dla ludzi z zacieciem technologicznym.
W powyzszym zestawianiu warto réwniez wyr6znic kategorie, ktére wskazuja, ze ,in-
teligentny dom” jest dla ,niepetnosprawnych” czy dla ludzi ,starszych”, co zwraca
uwage na nieporuszang do tej pory kwestie utatwienia i pomocy, jakie niesie za
sobg w opinii respondentéw ,inteligentny dom”. Jak powyzsze zestawienie wyglada
w przypadku zréznicowania na trzy uczelnie — czy zachodzg znaczace réznice w po-
strzeganiu odbiorcy ,inteligentnego domu” - pokazuje tabela ponizej:

Tabela 13. Odpowiedzi respondentéw poszczegdlnych uczelni na pytanie 4.

UE PWr UWr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
1 bogatych 14 10,6 20,0 24 14,9 34,3 29 20,1 41,4
2 kazdego 11 8,3 15,7 19 11,8 27,1 14 9,7 20,0
3 mtodych 11 8,3 15,7 2 1,2 2,9 7 4,9 10,0
4 wyksztatconych 10 7,6 14,3 1 0,6 1,4 2 1,4 2,9
5 zapracowanych 7 53 10,0 0 0,0 0,0 5 3,5 7.1
6 inteligentnych 6 4,5 8,6 2 1,2 2,9 5 3,5 7,1
7 wygodnych 6 4,5 8,6 4 2,5 5,7 3 2,1 4,3
8 leniwych 5 3,8 7,1 13 8,1 18,6 3 2,1 4,3
9 t’g?mﬁg‘g’“ 538 7,1 6 37 86 5 35 7.1
10 ambitnych 4 3,0 57 0 0,0 0,0 1 0,7 1,4
11 businessmanéw 4 3,0 57 1 0,6 1,4 2 1.4 2,9
12 brak odp. 4 3,0 5,7 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0
13 ludzi 3 2,3 4,3 8 5,0 11,4 3 2,1 4,3
14 starszych 3 2,3 4,3 8 5,0 11,4 1 0,7 1,4
15 nowoczesnych 3 2,3 4,3 4 2,5 5,7 7 4,9 10,0
16 samotnych 3 2,3 4,3 0 0,0 0,0 5 3,5 7.1
17 znajacych sig na 30023 43 300019 43 3021 43

technice
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18 inteligendji” 2 1,5 2,9 2 12 2,9 0 0,0 0,0

19 ceniacych 2 1,5 2,9 2 1,2 2,9 5 35 71
utatwienia

20 kazdego, kogo 2 1,5 2,9 5 3,1 7,1 2 1,4 2,9
stac

21 rodziny 2 15 2.9 3 19 43 1 0,7 14

22 dzeci 1 0,8 14 3 19 43 0 0,0 0,0

23 niepetnospraw- 1 0,8 1,4 4 2,5 5,7 5 3,5 7.1
nych

24 zdobrym 1 08 14 0 00 00 4 28 57
gustem

25 ceniacych 0 00 00 0 00 00 4 28 5,7
ekologie

26 gadseciarzy 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 5 35 7.1

27 mnie 0 0,0 0,0 9 56 129 0 0,0 0,0

28  snobow 0 0,0 0,0 2 1.2 2.9 2 14 2,9

29 zwierzat 0 0,0 0,0 3 19 43 2 14 2.9

30 inne 19 144 271 33205 47,1 19 132 271
suma odp. 132 161 144
suma resp. 70 70 70

Pierwsze trzy pozycje sg praktycznie jednakowe dla wszystkich uczelni i zgodne z og6l-
nym zestawieniem, z wyjatkiem wskazania dla ,mtodych”, ktére wsrdéd studentéw
PWr wystapito w bardzo niewielkim wymiarze (3% respondentéw). Podobnie jak
w przypadku kolejnych dwéch pozycji — dla ,wyksztatconych” i dla ,zapracowanych”
(co tacznie daje 17 odpowiedzi studentéw UE oraz 9 odpowiedzi UWr), ktore wirdd
studentéw Politechniki wtasciwie nie wystepujg (1 odpowiedz). Respondenci z PWr
natomiast wieksza uwage zwrécili na ludzi ,leniwych” i ,starszych”, oraz - jak sie
okazato - tylko wsréd nich pojawity sie odpowiedzi dla ,mnie”, co Swiadczy o ich
utozsamieniu sie z prezentowang ideg i checi bycia uzytkownikiem ,inteligentnego
domu”. W catym zestawieniu wystepuje jeszcze szereg innych zaleznosci i réznic, te
jednak sa na tyle drobne i nieznaczace, ze poprzestane na tym, jesli chodzi o analize
odpowiedzi na to pytanie, zwtaszcza ze kolejne bedzie dosy¢ podobne.

6.5. Odpowiedzi na pytanie 5.: Jacy wg Ciebie sg uzytkownicy
sinteligentnego domu”?

Pytanie to, cho¢ wydawatoby sie bardzo zblizone do poprzedniego, miato na celu
utworzenie katalogu okresle w formie przymiotnikowej, za pomoca ktérych respon-
denci opisujg domniemanych przez nich uzytkownikéw ,inteligentnego domu”. Po-
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taczenie odpowiedzi na te dwa pytania pozwala nam zrekonstruowac profil uzytkow-
nika ,inteligentnego domu” w oczach innych (tu — studentéw wroctawskich uczelni
wyzszych).

Tabela 14. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 5.: Jacy wg Ciebie sg uzytkownicy ,inteligentnego domu”?

nr kategoria N % odp. % resp.
1 bogaci 82 15,0 39,0
2 inteligentni 55 10,0 26,2
3 leniwi 41 7,5 19,5
4 nowoczesni 38 6,9 18,1
5 Izgé?s;x;rc;\;vani nowinkami techno- 2 40 105
6 wygodni 21 3,8 10,0
7 wyksztatceni 21 3,8 10,0
8 madrzy 20 3,6 9,5
9 zapracowani 18 33 8,6
10 miodzi 16 2,9 7,6
11 snobistyczni 14 2,6 6,7
12 kreatywni 11 2,0 52
13 samotni 7 1,3 3,3
14 Swiadomi 7 1,3 33
15  ciekawi 6 1,1 2,9
16 ekologiczni 6 1,1 2,9
17 otwarci 6 1,1 2,9
18  brak odp. 4 0,7 1,9
19 inne 153 27,9 72,9
suma odp. 548
suma resp. 210

Przygladajac sie pierwszym pozycjom w powyzszym zestawieniu, mozna stwierdzic,
ze wg respondentéw uzytkownicy ,inteligentnego domu” to ludzie ,bogaci” (82 od-
powiedzi), ,inteligentni” (55), ,leniwi” (41), ,nowoczesni” (38), ,zafascynowani no-
winkami technologicznymi” (22). Jest to schemat, ktéry w prawie identycznej formie
moglismy zaobserwowa¢ w pytaniu o to, dla kogo jest ,inteligentny dom”, z czego
wynika, ze respondenci, nie potrafigc udzieli¢ odpowiedzi w bezposredniej formie
rzeczownikowej (np. dla ,lekarzy”, dla ,perfekcjonistéw”), uzywali przymiotnikowych
okreslen, dodajac je do zwrotu ,dla ludzi...”. Istnieje tez prawdopodobiefstwo, ze an-
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kietowani przy odpowiedziach na pytanie 5. sugerowali sie odpowiedziami na pyta-
nie 4., stwierdzajac, ze skoro pytania zasadniczo sie nie réznig, czemu wiec wtasciwie
nie zastosowac tych samych odpowiedzi do obu, albo zauwazajac, ze przy odpowie-
dziach na pytanie o to, dla kogo wg nich jest ,inteligentny dom”, uzyli zwrotdw, ktére
- jak sie okazato - sg bardziej wtasciwe w kontekscie pytania o to, jacy sg uzytkow-
nicy ,inteligentnego domu”. Nie majac juz wyjscia, kopiowali rzeczone odpowiedzi
w pytaniu 5. Przygladajac sie catemu zestawieniu, mozna zauwazy¢, ze z wyjgtkiem
dwéch cech: ,snobistyczni” (14) oraz ,leniwi” (41), nie ma w nim w zasadzie negatyw-
nych, krytycznych okreslen — uzytkownik ,inteligentnego domu” jawi sie jako mtoda,
ambitna, inteligentna osoba, ktéra ceni sobie wyksztatcenie oraz kreatywnos¢; osoba
podazajgca z duchem czasu, obeznana w nowoczesnych technologiach i $wiadoma
korzysci, ktére moga ze soba nies¢, a ktére moga mie¢ wptyw na komfort zycia, do-
mowy budzet (oszczednos¢) czy tez ochrone Srodowiska. Czy zachodza istotne zmiany
w obrazie uzytkownika ,inteligentnego domu” w przypadku zréznicowania na trzy
uczelnie? Odpowiedz mozemy znalez¢ w tabeli ponizej:

Tabela 15. Odpowiedzi respondentéw poszczegdlnych uczelni na pytanie 5.

UE PWr uwr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
1 inteligentni 22 11,9 31,4 18 10,5 25,7 15 78 21,4
2 bogaci 19 10,3 27,1 32 18,7 45,7 31 16,1 44,3
3 madrzy 14 7,6 20,0 2 1,2 2,9 4 2,1 5,7
4 nowoczesni 14 7,6 20,0 7 4,1 10,0 17 8,9 24,3
5  wyksztatceni 11 59 15,7 2 1,2 29 8 4,2 11,4
6 mtodzi 7 3,8 10,0 2 1,2 2,9 7 3,6 10,0
7 snobistyczni 7 3,8 10,0 1 0,6 1,4 6 3,1 8,6
8 wygodni 7 3,8 10,0 10 538 14,3 4 2,1 57
9 zapracowani 6 3,2 8,6 4 2,3 5,7 8 4,2 11,4
10 leniwi 5 2,7 7,1 29 17.0 41,4 7 3,6 10,0
11 zafascynowani
nowinkami tech- 5 2,7 7,1 6 3,5 8,6 11 57 15,7
nologicznymi
12 ciekawi 2 1,1 29 1 0,6 1,4 3 1,6 4,3
13 kreatywni 2 1,1 2,9 3 1,8 4,3 6 3,1 8,6
14 otwarci 1 0,5 1,4 0 0,0 0,0 5 2,6 71
15  samotni 1 0,5 1,4 3 1,8 43 3 1,6 4,3
16 Swiadomi 1 0,5 14 1 0,6 1,4 5 2,6 7,1
17  ekologiczni 0 0,0 0,0 3 1,8 43 3 1,6 4,3
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UE PWr UWr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
18 brak odp. 2 1.1 2,9 2 1,2 2,9 0 0,0 0,0
19 inne 59 31,9 84,3 45 26,3 64,3 49 25,5 70,0
suma odp. 185 171 192
suma resp. 70 70 70

Powyzsze zestawienie ujawnia stosunkowo rézne profile uzytkownikéw ,inteligentnego
domu” przy uwzglednieniu zréznicowania na trzy uczelnie. Pokazuje nam ogdlnie kie-
runki opisu przez respondentéw uzytkownikéw ,inteligentnego domu”. Pierwsze dwie
cechy pozostajg niezmienne dla wszystkich badanych studentéw - sg to: ,inteligentni”
oraz ,bogaci”. Réznice pojawiaja sie na dalszym poziomie. | tak, operujac niezmiennie
na pieciu najliczniejszych odpowiedziach, uzytkownicy ,inteligentnego domu” wg stu-
dentow UE sg: ,inteligentni”, ,bogaci”, ,madrzy”, ,nowoczesni”, ,wyksztatceni”, wg
studentéw PWr: ,bogaci”, ,leniwi”, ,inteligentni”, ,wygodni”, ,nowoczesni”, natomiast
wg studentéw UWr: ,bogaci”, ,inteligentni”, ,nowoczedni”, ,wyksztatceni” i ,zapraco-
wani”. Patrzac na te wyniki, mozna dokona¢ uogolnien, ze studenci UE kojarzg uzyt-
kownika ,inteligentnego domu” z jego wysokim poziomem intelektualnym, studenci
PWr — z potrzeba utatwienia zycia, studenci UWr za$ — z wyksztatceniem i kariera.
Oczywiscie zaleznosci wystepuja rowniez na poziomie kolejnych odpowiedzi, jednakze
jest to obszar na tyle jednostkowy, Ze nie zostat objety dalszg analiza.

6.6. Odpowiedzi na pytanie 6.: Co wg Ciebie robi ,inteligentny dom”?

Pytanie to miato na celu zbadanie szeroko rozumianej oferty ,inteligentnego domu”,
a w zasadzie bardziej jej Swiadomosci wirdd respondentéw. Odpowiedzi na to pyta-
nie stanowig réwniez pewnego rodzaju uzupetnienie definicji ,inteligentnego domu”,
o ktérej préby stworzenia ankietowani studenci zostali poproszeni w pytaniach 2.
oraz 3.

W odpowiedzi na powyzsze pytanie respondenci catkiem zgodnie stwierdzili, ze ,in-
teligentny dom” przede wszystkim pomaga w codziennym zyciu — utatwiajac je, po-
przez wykonywanie za nas czynnosci dnia codziennego (lub pomaganie w nich), typu:
,Sprzatanie”, ,prasowanie”, ,gotowanie”, ,zakupy”, ,wtaczanie/wytaczanie Swiatet,
ogrzewania, klimatyzacji”, ,uruchamianie rolet” itp. Co ciekawe, najchetniej zazna-
czang odpowiedzig w kontekscie obowigzkéw domowych, ktére ,inteligentny dom”
moze wypetnic za nas, jest ,sprzatanie” — 10% respondentéw zyczytoby sobie takiej
funkcjonalnosci. Gdy zsumujemy w jedna kategorie tego rodzaju wskazania, wycho-
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dzi nam, ze ok. 24% wszystkich odpowiedzi dotyczy wtasnie aspektu pomocy/wyre-
czania w codziennych obowigzkach, utatwienia zycia. Ankietowani (14%) zwracajg
réwniez uwage na aspekt ,dostosowania sie” ,inteligentnego domu” - do naszych
potrzeb, do zastanej sytuacji i warunkow.

Tabela 16. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 6.: Co wg Ciebie robi ,inteligentny dom"?

nr kategoria N % odp. % resp.
1 wykonuje czynnosci domowe 88 19,1 41,9
2 utatwia zycie 49 10,7 23,3
3 dostosowuje sie 30 6,5 14,3
4 ksztafci/uczy 24 5,2 11,4
5 pomaga 24 5,2 11,4
6 sprzata 21 4,6 10,0
7 steruje/zarzadza 18 39 8,6
8 kontroluje 12 2,6 57
9 oszzedza 12 2,6 5,7
10  zapewnia bezpieczefstwo 12 2,6 5,7
11 automatyzuje 11 2,4 5,2
12 dba 11 2,4 5,2
13 mysli 11 2,4 5,2
14 reguluje 11 2,4 5,2
15 informuje 10 2,2 4,8
16 wszystko 9 2,0 4,3
17  wyrecza mieszkanca 8 1,7 3,8
18 rozwija 6 13 2,9
19 pracuje 4 0,9 19
20  brak odp. 6 1,3 29
21 inne 83 18,0 39,5
suma odp. 460
suma resp. 210

W pierwszej pigtce znalazta sie takze kategoria zbierajgca odpowiedzi typu ,ksztatci/
/uczy”, ktéra jest wynikiem obecno3ci sporej grupy respondentéw niemajacych Swia-
domosci ,inteligentnego domu” w kontekscie technologicznym, a rozpatrujgcych
go bardziej w kategoriach edukacyjno-wychowawczych. Pozostate aspekty, na ktére
wskazywali ankietowani, to ,zapewnienie bezpieczenstwa” (prawie 6% responden-
téw), w podobnej proporcji ,0szczednosci” oraz ,kontrola”. Podsumowujac to pytanie
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na poziomie ogdlnym, mozemy stwierdzi¢, ze respondenci, z wyjatkiem odpowiedzi
dotyczacych konkretnych codziennych obowigzkéw, skupili sie bardziej na sferze
skutkéw, ktore niesie za sobg dziatanie ,inteligentnego domu”, niz na tym, co ,inteli-
gentny dom” bezposrednio robi — tylko 5,5% respondentéw zwrécito uwage na np.
takie kwestie jak ,automatyzacja” czy ,zarzadzanie/sterowanie”, co stanowi w zasa-
dzie gtéwng 05 tego, co ,inteligentny dom” robi.

Ponizsza tabela pozwoli zaobserwowa¢, jak odpowiadano na pytanie 6. na trzech
uczelniach:

Tabela 17. Odpowiedzi respondentéw poszczegdlnych uczelni na pytanie 6.

UE PWr uwr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
1 ksztatci/uczy 23 15,4 32,9 0 0,0 0,0 1 0,7 1,4
2 ﬁ’gfglﬂ;?xz 19 128 27, 44 256 629 25 180 357
3 utatwia zycie 16 10,7 229 13 7,6 18,6 20 14,4 28,6
4 pomaga 9 6,0 12,9 5 2,9 71 10 7,2 14,3
5 dostosowuje sie 7 4,7 10,0 8 4,7 11,4 15 10,8 21,4
6 sprzata 7 4,7 10,0 12 7,0 17,1 2 1,4 29
7 rozwija 5 3,4 7,1 0 0,0 0,0 1 0,7 1,4
8 kontroluje 4 2,7 57 5 2,9 7.1 3 2,2 43
9 oszzedza 4 2,7 57 2 1,2 2,9 6 4,3 8,6
10 wszystko 4 2,7 5,7 3 1,7 4,3 2 1.4 2,9
11 dba 3 2,0 4,3 5 2,9 7.1 3 2,2 4,3
12 informuje 3 2,0 4,3 5 2,9 7.1 2 1,4 2,9
13 automatyzuje 2 1,3 2,9 7 4,1 10,0 2 1,4 2,9
14 mysli 2 1,3 2,9 6 3,5 8,6 3 2,2 4,3
15  pracuje 2 1,3 2,9 0 0,0 0,0 2 1,4 2,9
16 E,TESZEL?VEEZ 2 13 29 6 35 86 4 29 57
17  reguluje 1 0,7 1,4 8 4,7 11,4 2 1.4 29
18 ‘livay,%za miesz- 1 0,7 14 5 2,9 7.1 2 14 29
19 steruje/zarzadza 0 0,0 0,0 17 9,9 24,3 1 0,7 1.4
20  brak odp. 5 3,4 71 0 0,0 0,0 1 0,7 1,4
21 inne 30 20,1 42,9 21 12,2 30,0 32 23,0 45,7
suma odp. 149 172 139
suma resp. 70 70 70
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Roztozenie odpowiedzi w przypadku podziatu na trzy rézne uczelnie nie odbiega
zbytnio od prezentowanego w zestawieniu ogdélnym. Wszyscy studenci zgodnie
stwierdzaja, ze gtéwna aktywnosc¢ ,inteligentny dom” przejawia w czynnosciach do-
mowych, przy ktérych pomaga uzytkownikom, oraz w utatwianiu zycia, zapewne na
kilku ptaszczyznach. Jednakze to studenci PWr ktada najwiekszy nacisk na tego ro-
dzaju dziatania - tacznie dotyczy ich 37% odpowiedzi studentéw tej uczelni, przy
jednoczesnie sporej grupie odpowiedzi nawigzujacych do ,zarzadzania/sterowania”
(25% ankietowanych studentéw PWr), co wyréznia ich w tym kontekscie na tle pozo-
statych uczelni. Natomiast opcje ,ksztatci/uczy” wskazali wtasciwie tylko studenci UE
(32% z nich), co po raz kolejny potwierdza teze, ze to wiasnie ta grupa ma najmniej-
szg znajomos¢ badanego konceptu.

6.7. Odpowiedzi na pytanie 7.: Jakie wg Ciebie sg mozliwosci
»inteligentnego domu”?

To pytanie okazato sie najbardziej problematyczne dla respondentéw, poniewaz — jak
widac¢ — catkiem spora grupa badanych nie udzielita na nie odpowiedzi (13% z nich)
lub udzielata tylko jednej odpowiedzi (przy miejscu na piec). Natomiast podsumo-
wujac ogélnie odpowiedzi na pytanie — pojawity sie dwa gtéwne kierunki. Pierwszy
z nich polegat na tym, Ze respondenci w duzej mierze powielili odpowiedzi z po-
przedniego pytania, o to, co ,inteligentny dom” robi, zwracajgc uwage na aspek-
ty takie, jak: ,czynnosci domowe”, ,pomoc”, ,utatwienie Zzycia”, ,dopasowanie sie”,
,Zapewnienie bezpieczefistwa”, ,0szczednos¢”, ,sterowanie”. W drugim duzy odse-
tek ankietowanych operowat okresleniami przymiotnikowymi, zwracajagc uwage na
ogrom mozliwosci ,inteligentnego domu” — pojawity sie odpowiedzi takie jak ,duze/
/ogromne” (20% wszystkich odpowiedzi) oraz ,nieograniczone” (10%). Jesli respon-
denci zwracajg uwage na mozliwosci ,ograniczone/zalezne od” (6%), uzalezniaja je
od wiedzy, wyobrazZni oraz potrzeb uzytkownika.

Tabela 18. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 7.: Jakie wg Ciebie sg mozliwosci ,inteligentnego domu”?

nr kategoria N % odp. % resp.
1 duze/ogromne 68 19,8 32,4
2 czynnosci domowe 45 13,1 21,4
3 nieograniczone 34 9.9 16,2
4 ograniczone /zalezne od ... 20 5,8 9,5
5 sprzatanie 16 4,7 7,6
6 utatwienie zycia 15 4,4 71
7 dostosowanie sie 14 4.1 6,7
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nr

10

12
13

kategoria

zapewnienie bezpieczefstwa

o0szczednos¢
pomoc
sterowanie
brak odp.
inne

suma odp.

suma resp.

N

13
10

27
63
343
210

% odp.

3,8
29
2,6
2,6
79
18,4

% resp.

1
3

6,2
4,8
4,3
4,3
2,9
0,0

Natomiast odpowiedzi wystepujace w zaleznosci od uczelni pokazuje ponizsza tabela.

Tabela 19. Odpowiedzi respondentdw poszczegdlnych uczelni na pytanie 7.

nr

(2T, BN VA N

kategoria
€zynnosci
domowe
duze/ogromne
sprzatanie
nieograniczone
utatwienie zycia

zapewnienie
bezpieczenstwa

dostosowanie
sie

o0szczednos¢
sterowanie

ograniczone /
zalezne od ...

pomoc
brak odp.
inne

suma odp.

suma resp.

UE

N % odp. % resp.

17
29
77
70

18,2

18,2
10,4
9,1
5,2

5,2

3,9

2,6
2,6

1,3
22,1
37,7

20,0

20,0
11,4
10,0

5,7

5,7

4,3

2,9
29

14
24,3
41,4

PWr
N % odp.
21 16,2
30 23,1
4 3,1
17 13,1
4 3,1
5 3,8
4 3,1
4 3,1
3 2,3
15 11,5
3 2,3
3 2,3
17 13,1
113
70

208

% resp.

30,0

42,9
5,7
24,3
5,7

7.1

5,7

57
4,3

21,4

4,3
4,3
24,3

UWr
N % odp.
10 9,3
24 22,4
4 3,7
10 9,3
7 6,5
4 3,7
7 6,5
4 3,7
4 3,7
4 3,7
5 4,7
7 6,5
17 15,9
90
70

% resp.

14,3

34,3

5,7
14,3
10,0

5,7

10,0

57
5,7

57

7,1
10,0
24,3
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Z powyzszego zestawienia wynika, ze najwiekszy potencjat ,inteligentnego domu”
zauwazajg studenci PWr — tgcznie az 67% z nich zwraca uwage na ogrom mozli-
wosci, ktére za sobg niesie. Co do tego zgodni sg réwniez studenci UWr — ok. 40%
z nich twierdzi bowiem, ze mozliwosci ,inteligentnego domu” sg ,duze/ogromne”
lub ,nieograniczone”. Zwracajg takze szczegbélng uwage (na tle studentéw innych
uczelni) na dopasowanie do uzytkownika (10%). Najbardziej zréznicowane i jednost-
kowe odpowiedzi zauwazalne byty u studentéw UE, wsréd ktérych az ponad 37%
odpowiedzi zostato zakwalifikowanych do kategorii ,inne”, pozostate za$ odpowiedzi
miaty podobny udziat procentowy. Oni tez mieli najwiekszy problem z odpowiedzig
na pytanie — odpowiedzi nie udzielito az 17 studentéw UE.

6.8. Odpowiedzi na pytanie 8.: Jakie wg Ciebie mogg by¢ zalety
Linteligentnego domu”?

Pytanie o zalety miato na celu wyrdznienie pozytywnych elementéw konstrukcji wi-
zerunku ,inteligentnego domu”. Respondenci udzielali na nie srednio po dwie odpo-
wiedzi, skupiajac sie przede wszystkim na ,utatwieniu zycia” i ,wygodzie”, ktére wraz
z ,pomocy” i ,czynnosciami domowymi” tworzg spdjna kategorie semantyczng, ogé-
tem wynoszacg niemal 37% wszystkich odpowiedzi. Elementy te miaty juz znaczenie
w poprzednich pytaniach, szczegblnie 3. — o cechy ,inteligentnego domu”, gdzie
komfort plasowat sie na drugiej pozycji, oraz 6. — o to, co ,inteligentny dom” robi
(,utatwia zycie”, ,pomaga”, ,wyrecza w domowych czynnosciach”). Po raz pierwszy na
tak wysokiej pozycji w zestawieniu plasujg sie natomiast kategorie takie jak ,o0szczed-
nos¢” (13,2% odpowiedzi) oraz ,bezpieczenstwo” (4,4%). Pozostate znaczace odpo-
wiedzi to: ,nowoczesnoé¢”, ,dostosowanie”, ,funkcjonalnos¢” oraz kategoria warto-
sciujgca ,duze” - za nimi wystepuje juz spore rozdrobnienie, jesli chodzi o udziaty
procentowe wsréd wszystkich odpowiedzi, dlatego tez te rzadsze odpowiedzi nie byty
brane pod uwage przy analizie.

Tabela 20. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie 8.: Jakie wg Ciebie moga by¢ zalety ,inteligentnego
domu"?

nr kategoria N % odp. % resp.
1 utatwienie zycia 60 15,5 28,6
2 wygoda 53 13,7 25,2
3 oszczednosc 51 13,2 24,3
4 bezpieczenstwo 17 4,4 8,1
5 pomoc 16 4,1 7,6
6 nowoczesnost 15 39 7,1
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nr kategoria N % odp. % resp.
7 czynnoci domowe 14 3,6 6,7
8 duze 13 3.4 6,2
9 dostosowanie 10 2,6 4,8
10  funkcjonalnosé 9 2,3 4,3
11 ekologia 7 1,8 33
12 inteligencja 7 1,8 33
13 szybkos¢ 6 1,6 2,9
14 automatyzacja 5 13 2,4
15  bycie przyjaznym 5 1,3 2,4
16 kultura 4 1,0 1,9
17 brak odp. 15 39 7.1
18 inne 79 20,5 37,6
suma odp. 386
suma resp. 210

Natomiast sytuacja w rozbiciu na uczelnie wyglada nastepujaco:

Tabela 21. Odpowiedzi respondentdw poszczegdlnych uczelni na pytanie 8.

UE PWr Uuwr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
1 utatwienie Zzycia 18 21,7 25,7 17 12,4 24,3 25 18,8 35,7
2 oszczednosé 11 13,3 15,7 20 14,6 28,6 20 15,0 28,6
3 wygoda 7 8,4 10,0 28 20,4 40,0 18 13,5 25,7
4 nowoczesnos¢ 6 7,2 8,6 2 1,5 2,9 7 53 10,0
5 dostosowanie 4 4,8 57 1 0,7 1,4 5 3,8 7,1
6 pomoc 4 4,8 5,7 8 5.8 11,4 4 3,0 5,7
7 inteligencja 3 3,6 4,3 3 2,2 4,3 1 0,8 1,4
8 kultura 3 3,6 4,3 0 0,0 0,0 1 0,8 1,4
9 bezpieczenstwo 2 2,4 29 10 7.3 14,3 5 3,8 7.1
10 caynnosd 2 24 29 9 66 129 30023 43
11 duze 2 2,4 29 5 3,6 7.1 6 4,5 8,6
12 ekologia 2 2,4 2,9 1 0,7 1,4 4 3,0 5,7
13 E’Xyc'; przyja- 2 24 29 0 00 00 3023 43
14 szybkos¢ 2 2,4 2,9 2 1,5 2,9 2 1,5 2,9
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15 automatyzacja 1 1,2 1,4 4 2,9 5,7 0 0,0 0,0
17 funkcjonalnosé 1 1,2 1,4 1 0,7 1,4 7 53 10,0
18  brak odp. 13 15,7 18,6 2 1,5 2,9 0 0,0 0,0
19 inne 33 39,8 471 24 17,5 343 22 16,5 31,4
suma odp. 83 113 111
suma resp. 70 70 70

W przypadku tego pytania odpowiedzi wszystkich studentéw wydaja sie by¢ dosy¢
spojne i zgodne z zestawieniem ogdlnym — wsrdd najwazniejszych zalet wymienia
sie takie aspekty, jak: ,utatwienie Zzycia”, ,oszczednos¢”, ,wygoda”. Réznica pojawia
sie w przypadku PWr, ktérej studenci zwracali réwnie czesto uwage na kwestie ,bez-
pieczenstwa” oraz wykonywanie ,czynnosci domowych”, co byto juz widoczne w po-
przednich pytaniach (pytania 6. i 7.). Natomiast studenci UWr dodatkowo wyréznili
cechy takie jak ,nowoczesnos¢” oraz ,funkcjonalnosc”.

6.9. Odpowiedzi na pytanie 9.: Jakie wg Ciebie moga by¢ wady

»inteligentnego domu”?

Najbardziej negatywnie respondenci ocenili ,wysoka cene/koszty”, ktore wigzg sie
znabyciem ,inteligentnego domu” — pozwalam sobie stwierdzi¢, ze ankietowani mieli
na mysli moment zakupu, poniewaz zdecydowanie czesciej pojawiata sie odpowiedz
,cena”’, a ta zawsze wystepuje w momencie nabycia danego produktu, natomiast
przy odpowiedzi ,koszty” bardzo czesto pojawiat sie dopisek ,ale tylko przy zakupie/
/tylko na poczatku”. Wtasnie to przekonanie respondentéw o wysokiej cenie rozwia-
zan ,inteligentnych” generowato w pytaniu o uzytkownikéw ,inteligentnego domu”
odpowiedz dla ludzi ,bogatych”, kt6rg to zalezno3¢ staratam sie wyjasni¢ wtasnie przy
analizie wspomnianego pytania.

Tabela 22. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 9.: Jakie wg Ciebie moga by¢ wady ,inteligentnego domu”?

nr kategoria N % odp. % resp.
1 wysoka cena/koszty 69 18,7 32,9
2 awaryjnos¢ 60 16,3 28,6

3 rozleniwienie/,zepsucie” uzytkow- 50 136 238

nikéw
4 ,zimny” 31 8,4 14,8
5 zalezny od energii/technologii 27 73 12,9
6 utracenie kontroli 15 4,1 7,1

211



Joanna Burska

nr kategoria N % odp. % resp.
7 skomplikowanie 14 3,8 6,7
8 duze zuzycie energii 12 33 5,7
9 niedopasowanie do potrzeb 6 1,6 2,9
10 inwigilacja 4 1,1 1,9
11 brak odp. 15 4,1 7.1
12 inne 66 17,9 31,4
suma odp. 369
suma resp. 210

Poza tym z krytyka ankietowanych spotyka sie ryzyko ,awaryjnosci” oraz katego-
ria wskazujaca na ,rozleniwienie/‘zepsucie’ uzytkownikéw”. To ostatnie stanowi
ciekawe, acz nieco paradoksalne spostrzezenie respondentéw, biorgc pod uwage
wczesniejsze trzy pytania, w ktérych odpowiedzi takie, jak: ,utatwienie zycia”, ,po-
moc”, ,wyreczenie w obowigzkach domowych”, stanowity podstawowe czynnosci,
ktére ,inteligentny dom” ma wykonywac, a tym samym jego gtéwne zalety. Kolejng
wada, na ktérg wskazujg respondenci, jest ,zimno”, ktére jak rozumiem tyczy sie at-
mosfery tudziez klimatu panujgcego w domu — odpowiedzi wchodzgce w sktad tej
kategorii to miedzy innymi: ,dretwa atmosfera”, ,nieprzytulny”, ,sztywne zasady”,
Jbrak swojskosci”, ,brak emocji” czy ,zbyt sterylny”. Ostatnig liczaca sie w zestawie-
niu stabg strong ,inteligentnego domu” jest ,uzaleznienie od technologii/energii
elektrycznej”, co wydaje sie by¢ naturalng obawga respondentéw w przypadku gdy
moéwimy o domu, w ktérym wszystkie instalacje sg ze sobg 3cisle zintegrowane.
Swiadczy to jednak o pewnej nieswiadomosci ankietowanych, poniewaz w rzeczy-
wistodci systemy ,inteligentne” zaprojektowane s3 tak, aby nigdy nie by¢ uzalez-
nione od tylko jednego Zrodta energii i normalnie funkcjonowac np. w przypadku
awarii pragdu. Réwniez z nieSwiadomosci wynika odpowiedZ wskazujaca jako wade
,duze zuzycie energii” — podczas gdy ,inteligentny dom” ma stuzy¢ wtasnie temu,
by energie te zaoszczedzi¢. Natomiast w przypadku catosci ciekawe wydaja sie
rowniez odpowiedzi, w ktérych respondenci negatywnie odniesli sie do aspektu
Lutracenia przez nich kontroli” oraz ,inwigilacji” = co moze przywotywac skojarze-
nia z filmami science fiction, w ktérych sztuczna inteligencja przejmowata kontrole
nad Swiatem.
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Tabela 23. Odpowiedzi respondentéw poszczegdlnych uczelni na pytanie 9.

UE PWr Uwr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
! ‘évys"ka cena/ 18 188 257 23 185 329 28 235 400
oszty
2 ,zimny” 16 16,7 22,9 1 0,8 1.4 14 11,8 20,0
3 rozleniwienie/
,zepsucie” 16 16,7 229 21 16,9 30,0 13 10,9 18,6
uzytkownikow
4 awaryjnosc¢ 11 11,5 15,7 29 23,4 41,4 20 16,8 28,6
> zdlemyodener g5 g5y 6 48 86 10 84 143
gii/technologii
6 skomplikowanie 5 5,2 7,1 3 2,4 4,3 6 5,0 8,6
7 duze 2uzycie 3 3,1 43 9 73 129 0 00 00
energii
8 utracenie 303 43 9 73 129 325 43
kontroli
9 inwigilacja 0 0,0 0,0 3 2,4 4,3 1 0,8 1.4
10 niedopasowanie 0O 00 00 2 16 29 4 34 57
do potrzeb
11 brak odp. 13 13,5 18,6 1 0,8 1,4 1 0,8 1,4
12 inne 30 31,3 42,9 17 13,7 24,3 19 16,0 27,1
suma odp. 96 107 100
suma resp. 70 70 70

Patrzac na powyzsze zestawienie, musze zweryfikowac swoja hipoteze, wg ktorej stu-
denci UE mieliby sie po raz kolejny wykaza¢ najwiekszg nieSwiadomoscia w kon-
tekdcie funkcjonowania ,inteligentnego domu”, poniewaz widzimy wyraznie, ze to
nie oni, a studenci PWr najczedciej wskazywali jako wade ,duze zuzycie energii”
(13% z nich), co - jak wyzej zauwazytam — jest dos¢ powszechnym mitem. Jest to
tym bardziej zaskakujgce w przypadku, gdy 100% studentéw PWr zna pojecie ,inte-
ligentnego domu” w pozgdanym kontekscie, stagd tez nie ma mowy o pomyitce. Warto
jednak podkresli¢, ze ci sami studenci praktycznie nie postrzegaja ,inteligentnego
domu” jako ,zimnego”, co moze wynikac z faktu, ze dla studentéw automatyki i ro-
botyki nowoczesne technologie sg dobrze znane i czesto przez nich wykorzystywane,
stad tez nie majg dla nich negatywnych konotacji. Jednakowoz co do gtéwnych wad
Jinteligentnych doméw”, wykazanych w zestawieniu ogélnym (tab. 22), zasadniczo
wszyscy respondenci, niezaleznie od uczelni, na ktérej studiuja, sa zgodni.
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6.10. Odpowiedzi na pytanie 10.: Co wg Ciebie wyréznia
»inteligentny dom” od innych?

Powyzsze pytanie miato na celu wskazanie gtéwnych wyréznikéw ,inteligentnego
domu” na tle innych — w domysle: doméw - co jest matg niescistoscig (poniewaz nie
sam dom jest ,inteligentny”, a zastosowane w nim rozwigzania, oparte na pewnym
systemie), jednakze stosowang powszechnie, w potocznym znaczeniu.

Tabela 24. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 10.: Co wg Ciebie wyrdznia ,inteligentny dom” od innych?

nr kategoria N % odp. % resp.
1 technologia 61 17,3 29,0
2 cena 36 10,2 17,1
3 nowoczesnost 33 9,3 15,7
4 inteligencja 24 6,8 11,4
5 wygoda 19 54 9,0
6 wyglad 16 4,5 7,6
7 funkcjonalnod¢ 14 4,0 6,7
8 utatwienie Zycia 13 3,7 6,2
9 ludzie 12 3.4 5,7
10 automatyzacja 10 2,8 4,8
11 projekt/wykonanie 10 2,8 4,8
12 bezpieczenstwo 6 1,7 2,9
13 wyjatkowosc 6 1,7 2,9
14 ekologia 5 1,4 2,4
15  dostosowanie 4 1,1 1,9
16 oszczednosc 4 1,1 1,9
17 styl zycia 4 1,1 1,9
18  brak odp. 18 5.1 8,6
19 inne 58 16,4 27,6
suma odp. 353
suma resp. 210

| tutaj ponownie wracamy do pierwszych pytan o cechy oraz skojarzenia z ,inteli-
gentnym domem”, gdzie prym widdt aspekt ,technologii” — w odpowiedziach na
pytanie 10. znowu pojawit sie on jako gtéwny wyznacznik. Kolejnym istotnym wskaz-
nikiem, ktéry wyréznia ,inteligentny dom” na tle innych, jest ,cena” — ,inteligentny
dom” jest po prostu drozszy od innych. Trzecig wyraznie zamanifestowang cechg jest
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2o

,nowoczesnos¢” — wskazana przez 33 respondentéw. Co ciekawe, nastepng pozycje
w zestawieniu zajmuje tautologizm ,inteligencja”. Kolejne wskazane aspekty w duzej
mierze pojawiaty sie juz wéréd odpowiedzi na poprzednie pytania. Kategorie, ktére
sie nie pojawiaty, a stanowig wg respondentéw wyrézniki ,inteligentnego domu”,
to ,ludzie” (12 odpowiedzi), ,projekt/wykonanie” (10) oraz ,styl zycia” (4). Jednak
osobno nie stanowig one waznych (to jest — licznych) kategorii.

W ponizszej tabeli przyjrzymy sie, czy zachodzg znaczace réznice w postrzeganiu

tego, co jest wyjatkowe w ,inteligentnym domu”, przy rozréznieniu na poszczegélne
uczelnie.

Tabela 25. Odpowiedzi respondentéw poszczegélnych uczelni na pytanie 10.

UE PWr uwr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
1 technologia 18 16,2 25,7 24 18,3 34,3 19 17,1 27,1
2 nowoczesnos¢ 13 11,7 18,6 6 4,6 8,6 14 12,6 20,0
3 ludzie 9 8,1 12,9 1 0,8 1,4 2 1,8 29
4 cena 8 7,2 11,4 17 13,0 24,3 11 9,9 15,7
> projekt/wyko- 6 54 86 1 08 14 327 43
nanie
6 funkcjonalnos¢ 5 4,5 7,1 5 3,8 7,1 4 3,6 5,7
7 utatwienie zycia 4 3,6 57 4 3,1 57 5 4,5 7,1
8 wygoda 4 3,6 5,7 6 4,6 8,6 9 8,1 12,9
9 wyjatkowosc 4 3,6 5,7 1 0.8 1,4 1 09 1,4
10 wyglad 3 2,7 4,3 7 5.3 10,0 6 54 8,6
11 inteligencja 2 1,8 29 11 8,4 15,7 11 9,9 15,7
12 styl zycia 2 1,8 2,9 0 0,0 0,0 2 1,8 2,9
13 ekologia 1 0,9 1,4 1 0,8 1,4 3 2,7 43
14 automatyzacja 0 0,0 0,0 10 7.6 14,3 0 0,0 0,0
15  bezpieczenstwo 0 0,0 0,0 5 3,8 7,1 1 0,9 1,4
16 dostosowanie 0 0,0 0,0 3 2,3 4,3 1 09 1,4
17  oszczednos¢ 0 0,0 0,0 4 3,1 5,7 0 0,0 0,0
18  brak odp. 11 9,9 15,7 4 3,1 5.7 3 2,7 43
19 inne 21 18,9 30,0 21 16,0 30,0 16 14,4 229
suma odp. 111 131 111
suma resp. 70 70 70
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Tak jak mozna sie byto domysli¢, kategoria ,ludzie” pojawita sie w szerszym kontek-
Scie tylko w przypadku studentéw UE — czemu nie ma co sie dziwi¢, biorgc pod uwa-
ge, ze co trzeci z nich kojarzyt pojecie ,inteligentnego domu” z inteligencka rodzing
i wychowaniem, stopniem naukowym czy po prostu z inteligentnymi ludzmi. Przygla-
dajac sie zamarkowanym polom, mozna zauwazy¢, ze tutaj odpowiedzi, z wyjatkiem
kategorii ,technologii” i ,ceny”, r6znia sie od siebie na poziomie uczelni, cho¢ nie s3
to znaczace réznice — w przypadku UE najwazniejsza pigtka obejmuje kolejno aspek-
ty takie, jak: ,technologia”, ,nowoczesnos¢”, ,ludzie”, ,cena”, ,projekt/wykonanie”,
wsréd studentéw PWr najwiekszg popularnosé cieszg sie takie wartosci, jak: ,tech-
nologia”, ,cena”, ,inteligencja”, ,automatyzacja” i ,wyglad”, natomiast w przypadku
studentéw UWr: ,technologia”, ,nowoczesnos¢”, ,inteligencja”, ,cena” i ,wygoda”.
6.11. Odpowiedzi na pytanie 11.: Czego by$ oczekiwat/oczekiwata

od ,inteligentnego domu”?

Celem ostatniego pytania z serii otwartych byto zbadanie, jakie oczekiwania wobec
Jinteligentnego domu” maja respondenci — czyli troche na zasadzie projekcji: pros-
ba o wyobrazenie sobie siebie jako uzytkownika/mieszkanca ,inteligentnego domu”
i zwigzane z tym oczekiwania.

Tabela 26. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 11.: Czego bys oczekiwat/oczekiwata od ,inteligentne-
go domu"?

nr kategoria N % odp. % resp.
1 czynnosci domowe 50 14,0 23,8
2 ufatwienie zycia 34 9,6 16,2
3 wygoda 29 8,1 13,8
4 dostosowanie 28 7,9 13,3
5 bezpieczenstwo 25 7,0 11,9
6 bezawaryjnosc 23 6,5 11,0
7 oszczednost 20 5,6 9,5
8 inteligencja 13 3,7 6,2
9 pomoc 12 3,4 5,7
10  prosta obstuga 9 2,5 4,3
11 funkcjonalnosc 7 2,0 3,3
12 niczego 5 1,4 2,4
13 ograniczona autonomia systemu 5 1,4 2,4
14  dobre wychowanie 4 1,1 19
15 nowoczesne technologie 4 1,1 19
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16 brak odp. 21 5,9 10,0
17 inne 67 18,8 31,9
suma odp. 356
suma resp. 210

| w tym zestawieniu nie pojawity sie zadne niespodzianki ani nowosci — gtéwne ocze-
kiwania oscylujg wokét ,utatwienia zycia”, wykonywania przez ,inteligentny dom”
(zapewne uciazliwych dla samego respondenta) ,czynnosci domowych”, ,wygody”
i ,dostosowania sie” w tym wszystkim do uzytkownika — czyli méwiac krétko: pod-
niesienia komfortu zycia. Kolejnymi czesto wskazywanymi wartosciami oczekiwanymi
przez respondentéw sg ,bezpieczefstwo” oraz ,bezawaryjnos¢” - czyli takze komfort,
lecz bardziej w kontekscie ,spokoju ducha”. Ostatnig liczaca sie kategorig wskazywa-
ng przez badanych jest ,oszczedno3¢”. Co ciekawe, ,technologia” réwniez sie tutaj
pojawia, lecz dopiero na samym kofcu zestawienia, u niecatych 2% respondentéw.
Moze to Swiadczy¢ o tym, ze cho¢ respondenci w duzej mierze zdajg sobie sprawe, jak
Jinteligentny dom” funkcjonuje — wiedza, ze bez technologii sie nie obedzie — ocze-
kuja jednak od niego juz bardzo konkretnych korzysci i funkcjonalnosci, nie zas tech-
nologii samej w sobie. Nowym aspektem, ktérego wczedniej nie zaobserwowatam,
jest tutaj zwrdcenie uwagi na ,prostg obstuge”, czego oczekuje od ,inteligentnego
domu” ok. 4% respondentow.

Oczekiwania studentdéw poszczegdlnych uczelni przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 27. Odpowiedzi respondentéw poszczegdlnych uczelni na pytanie 11.

UE PWr Uwr
nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
1 cynnos 14 120 200 20 152 286 16 150 229
domowe
2 utatwienie zycia 12 10,3 17,1 10 7.6 14,3 12 11,2 17,1
3 oszczednosé 7 6,0 10,0 7 53 10,0 6 5,6 8,6
4 dostosowanie 6 5,1 8,6 10 7,6 14,3 12 11,2 17,1
5 inteligencja 5 4,3 7,1 5 3,8 7,1 3 2,8 4,3
6 pomoc 5 4,3 7,1 5 3,8 7,1 2 1,9 2,9
7 dobre wyche 4 34 57 0 00 00 0 00 00
8 wygoda 4 3,4 5,7 14 10,6 20,0 11 10,3 15,7
9 bezawaryjnosc 3 2,6 4,3 12 9,1 171 8 7,5 11,4
10  bezpieczenstwo 3 2,6 4,3 19 14,4 27,1 3 2,8 4,3

217



Joanna Burska

UE PWr UWr

nr kategoria N % odp. % resp. N % odp. % resp. N % odp. % resp.
11 niczego 3 2,6 4,3 1 0,8 1.4 1 0,9 1.4
12 prosta obstuga 3 2,6 4,3 0 0,0 0,0 6 5,6 8,6
13 funkcjonalnosé 2 1,7 2,9 2 1,5 2,9 3 2,8 4,3
14 e 2 17 29 0 00 00 2 19 29
15 ograniczona

autonomia 0 0,0 0,0 5 3,8 7,1 0 0,0 0,0

systemu
16 brak odp. 12 10,3 171 6 4,5 8,6 3 2,8 4,3
17 inne 32 27,4 45,7 16 12,1 22,9 19 17,8 27,1

suma odp. 117 132 107

suma resp. 70 70 70

Oczekiwania zwigzane z ogélnym konceptem ,komfortu” pojawiaja sie u wszystkich
respondentdw, niezaleznie od kierunku, ktéry studiujg. Natomiast réznice widac
w przypadku jednostkowych odpowiedzi, np. takich jak ,bezpieczefistwo”, ktére nie
jest az tak istotne dla studentéw UE oraz UWr jak dla studentéw PWr — wskazywat
na nie praktycznie co trzeci z nich. Podobnie z odpowiedzig ,dobre wychowanie”,
ktéra z kolei pojawita sie tylko u studentéw UE. W przypadku pozostatych odpowie-
dzi réznice sa na tyle nieznaczace i jednostkowe, ze nie majg wiekszego znaczenia
dla catej analizy.

6.12. Odpowiedzi na pytania zamkniete: 12., 13., 14.: Czy chciatbys/
/chciataby$ zy¢ w ,inteligentnym domu”, mie¢ ,inteligentny dom”
oraz czy bytes/bytas w ,inteligentnym domu”?

Powyzszy zestaw pytan stuzyt swoistemu podsumowaniu catosci ankiety — sprawdze-
niu, jak ankietowani ustosunkowujg sie do ewentualnej mozliwosci posiadania ,in-
teligentnego domu” i zycia w nim, oraz zweryfikowaniu, jaki odsetek respondentéw
byt w ,inteligentnym domu” albo tak mu sie wydaje (poniewaz jest to pytanie stricte
deklaratywne). Odpowiedzi na powyzsze pytania oraz ich korelacje ze sobg przedsta-
wiajg sie nastepujaco:

218



Kognitywny wizerunek ,inteligentnego domu”

Tabela 28. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 12.: Czy chciatby$/chciatabys zy¢ w ,inteligentnym
domu”? (ogélnie i z podziatem na uczelnie )

. UE PWr Uwr
0
nr kategoria N % resp. UEN . resp. PWFrN o resp. uwrnN o resp.
T tak 128 60,95 33 47,1 50 74 45 64,3
2 nie wiem 47 22,38 24 34,3 8 11,4 15 214
3 nie 35 16,67 13 18,6 12 17,1 10 14,3
suma odp. 210 70 70 70

Tabela 29. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 13.: Czy chciatby3/chciatabys miec ,inteligentny dom”?
(ogdlnie i z podziatem na uczelnie )

nr kategoria N % resp. UEN % ll:l:sp. PWrN /oP:Z:p. UwrN /:jxp.

1 tak 138 65,71 36 51,4 56 80,0 46 65,7

2 nie wiem 41 19,52 21 30,0 5 7,1 15 21,4

3 nie 31 14,76 13 18,6 9 12,9 9 12,9
suma odp. 210 70 70 70

Jak wida¢ w powyzszych tabelach, wiekszos¢ respondentéw deklaruje che¢ zaréwno
posiadania ,inteligentnego domu”, jak i zycia w nim. Zdecydowang odmowe dekla-
ruje ok. 15% respondentéw w obu przypadkach, natomiast drugie tyle nie potrafi sie
ustosunkowac¢ do pytan, odpowiadajac na nie stwierdzeniem ,nie wiem”.

Istotg postawienia dwéch oddzielnych pytan o che¢ posiadania ,inteligentnego domu”
oraz zycia w nim byta hipoteza, ze osoby, ktére chciatyby mie¢ ,inteligentny dom”,
na zasadzie posiadania czego$ ,fajnego, drogiego, wyr6zniajgcego sie”, by¢ moze
niekoniecznie chciatyby w nim zyé na co dzien, i odwrotnie — osoby, ktére chciatyby
zy¢ w takim domu, niekoniecznie chciatyby posiada¢ tego rodzaju dom, w sensie np.
kupi¢ go za wtasne pieniadze, lub by¢ jego statym mieszkaficem. Ponizsze zestawienie
odpowiedzi na te dwa pytania pomoze rozwia¢ nasze watpliwosci:
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Tabela 30. Korelacja odpowiedzi respondentéw na pytania 12.i 13.

pyt. 12. o pyt. 12. o pyt. 12. o
pyt. 13. nie Yo resp. tak %o resp. nie wiem %o resp.
tak 3 1,4 76 36,2 3 1,4
nie 28 13,3 0 0,0 3 1,4
nie wiem 1 0,5 2 1,0 38 18,1
suma resp. 210

Z powyzszej tabeli wynika, iz odpowiedzi na te dwa pytania sg ze sobg 3cisle skorelo-
wane — zaledwie kilka odpowiedzi w przypadku kazdej z relacji jest odmiennych. | tak
np. tylko trzech respondentéw, ktérzy chcieliby mie¢ ,inteligentny dom”, nie chcia-
toby w nim zy¢, natomiast tylko dwéch ankietowanych, ktérzy chcieliby zy¢ w takim
domu, nie wie, czy chciatoby go miec.

Odpowiedzi na ostatnie pytanie przedstawiajg sie w sposb nastepujacy:

Tabela 31. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie 14.: Czy bytes/bytas w ,inteligentnym domu"?

: UE PWr uwr
0,
nr  kategoria N % resp. UEN % resp. PWrN | % resp. uwrnN % resp.
1 nie 124 59,05 32 45,7 38 54,3 54 77,1
2 nie wiem 47 22,38 17 24,3 20 28,6 10 14,3
3 tak 39 1857 21 30,0 12 17,1 6 8.6
suma odp. 210 70 70 70

Wyniki sg dosy¢ ciekawe, poniewaz ok. 22% ankietowanych nie wie w zasadzie, czy
byli w ,inteligentnym domu”, co moze dotyczy¢ tych respondentéw, ktérzy na poczat-
ku badania zostali zakwalifikowani jako nieznajacy pojecia ,inteligentnego domu”
w badanym kontekscie (cho¢ niekoniecznie). Interesujgcym wydaje sie natomiast
fakt, ze cho¢ wiekszos¢ ankietowanych uznana zostata za Swiadomych pojecia w ba-
danym znaczeniu, to zaledwie 18% deklaruje, ze w ,inteligentnym domu” byta, wiec
mogta zna¢ go z autopsji. Pozostali zatem w swoich opiniach opierali sie na tym, co
styszeli = w mediach, od rodzinny, znajomych czy na zajeciach na uczelni (w przypad-
ku studentéw PWr). W tabelach ponizej przedstawie jeszcze korelacje powyzszego
pytania z pytaniami o che¢ zycia w ,inteligentnym domu” lub posiadania go.
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Tabela 32. Korelacje odpowiedzi respondentdw na pytania 14. i 12.

pyt. 12. pyt. 12.

o pyt. 12. o o
pyt. 14. nie Yo resp. tak Yo resp. nie wiem Yo resp.
tak 0 0,0 39 18,6 0 0,0
nie 32 15,2 49 23,3 44 21,0
nie wiem 3 1,4 40 19,0 3 1,4
suma resp. 210
Tabela 33. Korelacje odpowiedzi respondentdéw na pytania 14. i 13.
pyt. 13. o pyt. 13. o pyt. 13. o
pyt. 14. nie %o resp. tak %o resp. nie wiem %o resp.
tak 0 0,0 39 18,6 0 0,0
nie 31 14,8 53 25,2 41 19,5
nie wiem 0 0,0 46 21,9 0 0,0
suma resp. 210

Z powyzszych tabel, przedstawiajacych korelacje checi posiadania ,inteligentnego
domu” i checi zycia w nim z deklaracjg bycia w nim do tej pory, wynika, ze odpo-
wiedzi maja na siebie jakis wptyw, jednakze ukierunkowany w bardzo rézne, nie do
konica dla mnie jasne strony. | tak np. 41 respondentdw, ktorzy nie byli w ,inteligent-
nym domu”, nie wie, czy chciatoby go posiadac, ale tez 31 twierdzi, ze nie chciatoby,
53 za$ deklaruje che¢ posiadania.

7. Podsumowanie — wnioski

Dokonujac ogélnego podsumowania przedstawionych powyzej danych oraz wnio-
skow z badania ankietowego przeprowadzonego wsérdd studentéw trzech wroctaw-
skich uczelni, mozna zarysowac ramy konstrukcji wizerunku ,inteligentnego domu”.

| tak do najwazniejszych elementéw konstrukcji wizerunku ,inteligentnego domu”
nalezy zdecydowanie ,technologia”, a takze ,nowoczesnos¢”, ,komfort”, ,funkcjonal-
nos¢” oraz ,cztowiek” — jako jego mieszkaniec. Poza tym ,inteligentny dom” jest
postrzegany jako ,utatwienie”, ,przysztos¢”, ,bezpieczenstwo”, ale to wszystko za nie-
matg cene - jest tez bowiem okreslany jako ,drogi”.
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Jnteligentny dom” jest przede wszystkim dla ludzi ,bogatych”, ,leniwych”, ,mto-
dych”, ,zafascynowanych nowinkami technologicznymi”, ale wg duzej czesci respon-
dentéw jest po prostu dla ,kazdego” lub ,kazdego, kogo stac”.

Jnteligentny dom” ma stuzyé przede wszystkim naszej wygodzie i utatwi¢ nam zy-
cie — zdecydowana wiekszo$¢ odpowiedzi na pytanie, co ,inteligentny dom” robi,
dotyczyta bowiem ,pomocy”, ,utatwienia zycia”, ,wyreczania nas w codziennych
czynnosciach domowych”, choé zwracano réwniez uwage na takie aspekty, jak: ,za-
pewnienie bezpieczefstwa”, ksztatcenie/nauka” czy ,o0szczednos¢”. Mozliwosci ,inte-
ligentnego domu” albo dotyczyty powyzszych aspektéw, albo okreslane byty jako
Logromne” lub ,nieograniczone”, a jesli ,ograniczone” — to przez fundusze tudziez

wyobraznie uzytkownika.

Jako najwieksze zalety ,inteligentnego domu” respondenci wymieniali: ,utatwienie

2

zycia”, ,wygode”, ,oszczednos¢”, ,bezpieczenstwo” oraz ,pomoc”. Natomiast za naj-

wieksze stabosci/zagrozenia uwazaja: ,awaryjnosc”, ,rozleniwienie/‘zepsucie’ uzyt-
kownikéw”, ,'zimng’ (atmosfere)”, ,uzaleznienie od energii/technologii”.

Za najwazniejszy wyr6znik ,inteligentnego domu” na tle innych doméw ankietowa-
ni uznali: ,technologie”, ,cene (wysoka)”, ,nowoczesnos¢”, ,inteligencje” oraz ,wy-
gode”. Natomiast ich oczekiwania dotyczyly przede wszystkim kwestii zwigzanych
z szeroko pojetym polepszeniem komfortu zycia: ,wygody”, ,utatwien”, ,wyreczania
w czynnosdciach domowych”, ,pomocy” tudziez ,dopasowania do naszych potrzeb”,

ale takze ,bezpieczenstwa”, ,0szczednosci” oraz ,bezusterkowosci”.

Przeprowadzenie badania na zréznicowanej probie przyniosto wiele obserwacji tego,
jak zmienia sie postrzeganie ,inteligentnego domu” ze wzgledu na zainteresowania
naukowe/zawodowe respondentéw. Cze$¢ odpowiedzi sie pokrywata wsrdéd wszyst-
kich ankietowanych, jednakze wyraznie zauwazalne byty pewne schematy, ktérymi
kierowali sie studenci poszczegélnych uczelni, a ktére zostaty szczegétowo przedsta-
wione pod konkretnymi pytaniami. Powyzsze badanie pokazuje, ze czasem wydawa-
toby sie stosunkowo jednolita grupa ludzi — w tym samym wieku, na tym samym
etapie zycia, majaca na te chwile mniej wiecej podobne potrzeby — posiada rézne
opinie na temat tego, jak funkcjonuje dany koncept, tutaj — ,inteligentnego domu”.
Co to moze oznacza¢ w praktyce, szczegdlnie dla branzy automatyki budynkowej?
Mniej wiecej tyle, ze ich komunikacja musi by¢ przeprowadzana co najmniej dwuto-
rowo: skierowana zaréwno do tych, ktérzy maja juz pewien zakres wiedzy i okreslong
opinie na temat zalet, stabosci, mozliwosci ,inteligentnego domu”, czyli w skrécie
- konsumentéw Swiadomych, jak i do tych, dla ktérych jest to nowos¢ i nie maja
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jeszcze wyrobionego zadania na ten temat — co z jednej strony moze by¢ problemem,
z drugiej za$ okazjg do kontrolowanego procesu ksztattowania w nich Swiadomosci
korzysci ptynacych z rozwigzan automatyki budynkowe;j.
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artysta plastyk, absolwent Akademii Sztuk Pieknych we Wroctawiu
oraz Wydziatu Zamiejscowego Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej
we Wroctawiu

komunikacja w rozmowie
(spisane bez wielkich liter)*

»W dzisiejszych czasach do ludzi docieraja tylko obrazki”

dos¢ zastanawiajaca teza.
czy straciliémy zdolnos¢ czytania?
Czytania ze zrozumieniem?

jak tu moéwi¢ o swoich obserwacjach i nie méwi¢ stowami? o przemysleniach jak mé-
wic? kilka stow o sobie lub o tym, co jest wokét. wrzutka na twittera, ktéra zamyka
sie tylko w 140 znakach. takie wspétczesne haiku. kilka kresek na biatym tle. prostota
obowiazujaca, bedaca niczym szept wsréd krzyku medialnego, jaki nas otacza.

czy jak czytam, to rozumiem, co czytam? trzeba sie skupi¢. odizolowa¢ Swiat zewnetrz-
ny, sie odizolowac w sobie, by nic nas nie rozpraszato. nikt. i nic. cisza pomaga.

wtedy mozna czyta. pochtaniaé woluminy. wachac je wczesniej. zapach ksigzek jest
niesamowity. niepowtarzalny.

jesli jednak sie nie udaje taki stan skupienia i nie ma sie tyle czasu, pozostajg obraz-
ki. komiksy. ikony. logotypy. proste znaki graficzne. to upraszcza nam zycie. to nas
zresztg otacza. zewszad. stajemy sie leniwi w odbieraniu rzeczywistodci. gtupiejemy
z czasem. tylko proste komunikaty do nas docieraja. nasze zmeczone oczy nawet
zakropione kroplami nie wychwytujg juz wszystkiego.

jak zatem rozmowg zakomunikowa¢ co$ waznego, komunikowaé w rozmowie?

! Autorem wszystkich rysunkéw i zdjec jest autor artykutu.
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W pracy u podstaw jest nadzieja

zaciekawity mnie reakcje dzieci i dorostych w czasie rysowania komikséw-storyboar-
dow, byty bardzo zaangazowane w to, co robity, nad podziw skupione. tworzyty je od
poczatku. jak tatwo byto im te swoje opowiesci komunikowaé po zrozumieniu time-
line (linii czasu), uktadac je, zmienia¢, przesuwac i cofac. szatkowac wrecz opowies¢,
by skomplikowa¢ odbiér. duzo dobrej energii byto w tych warsztatach i zabawach.

miatem kilkanascie takich warsztatow z mtodzieza. oto przyktady dziatan edukacyj-

nych, jakie prowadzitem:

- wakacje 2009, wroctaw: warsztaty dla dzieci w wieku 5-8 lat w empiku, wstep
wolny, uczestniczyto okoto 40 dzieciakéw... pokazywatem linie czasu na obraz-
kach, np. nasionko w ziemi, podlane, zaczyna rosngc... wszystko na osobnych
obrazkach... péZniej ¢wiczenia i zabawa;

- festiwal simcha2010, wroctaw: przekréj od 14 do 60 lat, kazdy cos rysowat, efekt
przeszedt najsmielsze oczekiwania...;

- anarchia kolorowych kredek, warsztaty w ramach zaje¢ towarzystwa kultury czyn-
nej sp76, 3a... powstata ksigzeczka do kolorowania, dzieci z gimnazjum - trudne
do opanowania, mimo to skupione na swoich rysunkach.

¥ comkA

OBRAZ KeWA
M""

zyjemy w kulturze obrazkowej. tatwiej tak. upraszczamy wszystko. tatwiej dotrzec
obrazkiem niz dtugim tekstem... te obrazki, co nas otaczaja: logotypy, ikony, ide-
ogramy, tagi, wrzuty, inicjaty, komiksy, znaki logiczne, ikony, ozdobne inicjaty... kilka
kresek, nawet krzywych.

jesteSmy otoczeni obrazkami. do tego dochodzi jeszcze sztuka ulicy: street-art, graf-
fiti, murale... pozytywne przejawy niebedace reklamami. oddziatuje na nas taki am-
bient marketing, ktéry jest wszedzie, mito to zaskakuje, daje do myslenia.
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wyjdzmy na ulice

mural powstat w 2009 roku w warszawie - szkofa integracyjna. przyktad inny to mu-
ral wropenup niedawno zrealizowany we wroctawiu przy ulicy kodciuszki 76 — mural
wspierajacy kampanie i konkurs edukacyjny wropenup. oddziatywanie pozytywne na
widzéw. kolorowe. energetyczne. niebedace reklama. bedace sztuka.
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wropenup
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stuszna sprawa

czasem kreski sg stawiane w stusznej sprawie, rysunek ma na celu wywotac okreslone
emocje. to trudne, by poruszy¢ kilkoma kreskami kogokolwiek, szczegdlnie w dzisiej-
szych czasach. poruszy¢ nie zawsze pozytywnie lub sprowokowac. rysunek ma zmusic
do myslenia lub po prostu oczekuje jakiejs reakcji ogladajacego. najgorzej, jak nic
nie spowoduje.

pwel-Nid Rezvr.

ilustracja, leitmotiv — kampania spoteczna - wroctaw bez barier oraz dalej to, co
dzieje sie w tybecie i nas porusza.
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jak zmusic ich jednak, by czytali ksigzki, a nie tylko ogladali i wachali?

moze niech chociaz stuchajg muzyki.
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caty czas trzeba rysowac. burzy¢ biel kartki krzywymi kreskami. komunikowa¢. cokol-
wiek. nie wolno milczec.
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komunikacja w rozmowie (spisane bez wielkich liter)
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europejska stolica kultury we wroctawiu w 2016 roku, cieszymy sie z tego:)
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blogowac trzeba. rysowat. zaczepiac. drapac. byle z naszych trzewi co$ sie wydoby-
wato. cokolwiek.
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komunikacja w rozmowie (spisane bez wielkich liter)
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ZGNikA
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rézne tematy poruszac. byle porusza¢. komunikowac:) (www.tomaszjakubsyslo.nate-
mat.pl).
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komunikacja w rozmowie (spisane bez wielkich liter)

na koniec moj punkt GIE. kazdy go ma. gdzies. trzeba go tylko poszukac.

MéI| TUNKT | GiE.

Ty aee
Y
wat
o MA TB'F-\ M9
v" "&rk‘-“"’ JEFT
W oFtewie
MeZ&.
SEAT
TWEGe
T"NKT\'
Dtsy
(}\4&1[ UHK.TI G-m: ] rrey
A Temaes jak
'aarf
Riege.,
n
2
& | Zokhpet
!"\\A z
Etsy
(s FuneT

amaca akub rysse, ~
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dziekuje za uwage.

kawiarnia literatka, wroctaw, 8.11.2011

tomasz jakub systo (ur. 1973) — wroctawski designer czy tez dizajner, wyktadowca po-
zytywnych tresci i rysownik komikséw, lubi murale i street-art, czasem jest deejayem.

www.tsyart.wordpress.com









