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POSTEP I INNOWACJA W KONTEKSCIE PROJEKTOWANIA KOMUNIKAC]I

PUNKT WYJSCIA — PROJEKTOWANIE KOMUNIKAC]I

ategori¢ innowacji i postepu w odniesieniu do rezultatu procesu projektowego, czyli do
I<funkcjonuj acych ofert komunikacyjnych, oméwie w kontekscie projektowania komunikacji
z uwzglednieniem sub-systemu projektowania komunikacji — product design. Na wstepie chcial-
bym zauwazy¢, ze projektowanie komunikagji jako dziedzina nauki i projektowania jest systemo-
wo warunkowana zjawiskami: designu, komunikacji i spoleczefstwa. Samo projektowanie komu-
nikacji jest procesem, ktoérego wiodaca wlasciwoscia jest organizowanie i stabilizowanie zycia
spolecznego w obszarze dostarczania funkcjonalnych rozwigzan problemow projektowych. Pro-
jektowanie komunikagji to interdyscyplinarna przestrzen projektowa, w ktorej powstajacy 1 istnie-
jacy model $wiata, jak i o ile zostanie uksztaltowany przez czltowieka, jest produkowany w ramach
komunikagji 1 przy pomocy komunikacji jest rowniez utrzymywany. W zwiazku z tym design wy-
nika z komunikacji oraz te komunikacje powoduje. Te za$, z uwagi na stabilizowanie wlasnych
struktur, tworza spoleczenistwo rozumiane jako system komunikacyjnych powigzan (zob. Luh-
mann, 2007). Tym samym komunikacja bedzie centralnym procesem napedzajacym si¢ samo-
zwrotnie z wykorzystaniem mechanizmu wytwarzania komunikacji i ofert komunikacyjnych (desi-
gn), a wynikiem tego procesu bedzie utrzymanie komunikacji, czyli w rezultacie funkcjonowanie
spoteczenstwa. Chodzi wigc o to, zeby komunikacja wywolala komunikacje, bo rezultaty jej od-
dziatywan beda produkowaly struktury spoleczne — proces ten mozna poréwnac do efektu do-
mina, ale bez zalozonego wczesniej poczatku i konca; to troche takie perpetuum mobile w wy-
miarze niematerialnym, cho¢ przedmiotem komunikacji réwniez sa rzeczy materialne. Samo pro-
jektowanie mozna rozumiec nie jako obiekt postrzegania z uwzglednieniem atrybutu funkcjonal-
nosci i okreslonej estetyki, jak to czgsto wskazywane jest w literaturze przedmiotu (zob. Munari,
2014; Norman, 1994; Sudjic, 2013), lecz raczej jako proces, ktory zorientowany jest na rozwiazy-
wanie problemow i dostarczanie rozwigzan prostych w zastosowaniach. Rozwigzan, ktére w wy-
niku procesu projektowego — zinstytucjonalizowanego, czyli podejmowanego w ramach profe-
sjonalnych komunikacji, czy tez niezinstytucjonalizowanego, czyli podejmowanego w ramach
codziennych komunikacji — funkcjonuja nastgpnie w ramach komunikacji, a wigc staja si¢ komu-
nikacja. Stabilizowanie si¢ i nawigzywalno§¢ gwarantuje pojawienie si¢ kolejnych komunikacji —

komunikacja przede wszystkim zapewnia przewidywalnos¢ przewidywan, dzi¢ki czemu dochodzi
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do stabilizowania struktur spotecznych. ,,Pozbawiony struktury chaos bylby absolutnie niepewny
1 tylko ta niepewnos$¢ bylaby pewna” (Luhmann, 2007, 287). W tym sensie design, komunikacja
1 spoleczenistwo to zjawiska wykazujace charakter cyrkularny — design rozumiany jako proces
zorientowany na rozwigzywanie probleméw wymaga powstania tych problemow, a te z uwagi na
komunikacyjna konstrukcje systemu spolecznego pochodza wprost ze spoteczenstwa, ktére zo-

stato wyprodukowane przy pomocy komunikagji (zob. rys. 1).

oferta
komunikacyjna

A *
design komunikacja
problem ,
system
spoteczny

Rozwigzywanie problemoéw (design) daje zas podstawe generowania si¢ znaczefi na okolicz-
nos¢ oferowanych rozwigzan (oferta komunikacyjna). Komunikacja w tym kontekscie jest rozu-
miana jako negocjowanie znaczen, przez co niechcacy powstaje spoteczenstwo (zob. Fleischer,
2010). Przenoszac powyzsza koncepcje na grunt projektowania komunikacji nietrudno zauwazyc,
ze w wymiarze zinstytucjonalizowanych komunikacji projektowanie komunikacji nie projektuje
komunikacji — lecz zapewnia, przez dostarczanie ofert komunikacyjnych, konstruowanie si¢ zna-
czen, o ktorych mozna juz w wymiarze spolecznym komunikowaé. Konstrukcja znaczen jest
w tym wypadku samo-zwrotnym procesem poznawczym przypisanym obserwatorowi w ramach
procesu poznania. ., Swiat, ktéry przezywamy, jest taki 1 musi by¢ taki, jaki jest, poniewaz my go
takim zrobilismy” (zob. Glasersfeld, 1987). Czyli projektowanie komunikacji zapewnia mozliwosc¢
podjecia komunikacji w ramach dostepnych struktur komunikacyjnych, co wprost przektada sig
na Luhmannowska koncepcje, ze to ludzie nie komunikuja, lecz komunikacja komunikuje (zob.
Luhmann, 1995). Stabilizowanie i organizowanie zycia spolecznego przy pomocy projektowania
komunikacji odbywa si¢ na gruncie wyspecjalizowanych sub-systeméw dyscyplin projektowych,
ktére cho¢ wykazuja wspolzalezng relacje miedzy tymi sub-systemami, z punktu widzenia funkcji
i formy pozostaja obszarami autonomicznymi z perspektywy procesu projektowego. Szeroko

o sub-systemach dyscyplin projektowych pisze m.in. Michael Fleischer w ksigzce ,,Communica-
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tion Design czyli projektowanie komunikacji”, gdzie konstatuje: ,,mamy do czynienia z wymiarem
wynikajacym z dziatan i w dzialaniach si¢ manifestujacym. W tym wymiarze proces communication
design sklada si¢, w moim rozumieniu, z pieciu uzupelniajacych si¢ podsystemow: z crporate identi-
#), z designu informagji i grafiki (typografia, layout, prezentacje, systemy orientacyjne), z designu
powierzchni (web design), z designu opakowan oraz z designu produktéw” (Fleischer, 2010, 200).
Nie wdajac si¢ juz w krytyczne rzecz jasna dywagacje na temat zaproponowanego przez Fleische-
ra podzialu systemu projektowania komunikacji, za istotne uznaj¢ wskazanie, ze nie sa to systemy
zamkniete. O ile mozna jednoznacznie wykaza¢ autonomiczny charakter sub-systeméw projek-
towania komunikacji z punktu widzenia funkcji, a nierzadko i formy, trudno jest z perspektywy
gotowych ofert komunikacyjnych nie uwzgledni¢ inter-systemowego charakteru owych
sub-systeméw. Chodzi wige o to, ze wymienione i oméwione przez Fleischera sub-systemy syste-
mu projektowania komunikacji sa od siebie zalezne i wzajemnie si¢ przenikaja. Przykladem niech
bedzie sub-system designu produktu, ktéry zorientowany jest na dostarczanie rozwiazan w wy-
miarze wzorniczym i produktowym. Wedlug Fleischera design produktu to ,,ustuga zajmujaca si¢
ksztattowaniem wszystkich otaczajacych nas produktéw przemystowych, nie tylko z punktu wi-
dzenia ich wygladu oczywiscie, lecz przede wszystkim wykreowania ich jako takich, uksztaltowa-
nia ich funkcji lub wygenerowania nowych funkcji, a nastepnie ich urynkowienia i przygotowania
do uzycia, oraz zaprojektowanie ich likwidacji, czyli recyclingu w sposéb ekologicznie akcepto-
walny” (Fleischer, 2010, 203). Design produktu bedzie dotyczyt w gldéwnej mierze wykorzystania
designu do transparentnego operowania funkcja produktu — czyli chodzi o to, zeby w wymiarze
projektowym umieé¢ odpowiedzie¢ na pytanie (i wdrozy¢ tq odpowiedz w zycie), w jaki sposéb
design tlumaczy powierzone produktowi funkcje, by moc bezproblemowo uzywaé posiadany
produkt. Ale produkt to nie tylko wymiar przemystowo-funkcjonalny; to rowniez wymiar wize-
runkowy, a nierzadko i informacyjny, w ramach ktérego dochodzi do uwzglednienia w procesie
projektowym sub-system&w: corporate identity i designu informacji. Pierwszy sub-system odpowia-
da za wyrdznienie produktu na tle innych tego typu produktéow w zakresie tozsamosci organiza-
cyjnej — przez wyglad i charakter produkt daje podstawe tworzenia (si¢) corporate image samego
produktu i stojacej za nim organizacji. Drugi sub-system odpowiada za semantyzowanie obszaru
informacyjnego produktu (np. jak to dziala) i orientacj¢ w przestrzeni samego produktu (np. jak
moge tego uzy¢). Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze projektowanie komunikagji jest systemem,
w ramach ktérego wyrdznia si¢ otwarte sub-systemy dyscyplin projektowych, ktére z uwagi na
kompleksowos¢ ofert komunikacyjnych przenikaja si¢ 1 uzupelniaja w odniesieniu do funkcji wla-

sciwej danemu sub-systemowi a takze w ramach procesu projektowego tworza hierarchiczne
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struktury powigzan sub-systemow z jednym sub-systemem wiodacym 1 kolejnymi sub-systemami

posredniczacymi.

INNOWACJA I POSTEP W KONTEKSCIE PROJEKTOWANIA KOMUNIKAC]JI

Zaréwno kategoria innowacji, jak rowniez kategoria postepu sa szeroko opisywane w literatu-
rze przedmiotu ze szczegdlnym uwzglednieniem nauk ekonomicznych (zob. Drucker, 1968; Pa-
nek-Owsianska, 2013; Roézicka, Cieslak, 2013 i in.) i nierzadko tematyzowane w kontekscie desi-
gnu produktu. Szczegdlnie kategoria innowacji jest tutaj wprost faczona z rozwojem technolo-
gicznym, ktéremu przypisuje si¢ jednoznaczny zwiazek z procesem projektowym dla wymiaru
przemyslowego i wzorniczego. W zasadzie mozna stwierdzi¢, ze pojecie innowacji jest wspolcze-
$nie kluczowa kategoria rozwoju $wiatowego spoleczenistwa (zob. Luhmann, 1995). Wiodace
pytania projektowe dla designu produktu odnosza si¢ z jednej strony do funkcji produktu,
a z drugiej strony do stojacej za produktem technologii. Taka sytuacja — czyli bezposrednia rela-
cja technologii 1 wzornictwa, jak sadze — implikuje tematyzowanie komunikacji wta$nie w obsza-
rze innowacji 1 postepu w designie w ogdle. Co w tym interesujace, to wiasnie przetozenie komu-
nikacji na faktyczng zmiang w kontekscie rozwiazywania problemoéw projektowych. Czy faktycz-
nie mozna wykaza¢ zalezno$¢ miedzy kategoriami ,,innowacji” i ,,postegpu’? Literatura przedmio-
tu wskazuje na kategorie innowagji jako na dzialania zwigzane z wytworzeniem nowych lub ulep-
szonych rezultatow tych dziatad. Punkt cigzko$ci opisu w tym kontekscie jest postawiony na ka-
tegori¢ rozwoju w dowolnie interpretowanym zakresie. Odnoszac si¢ do tworcy pojecia innowacji
we wspolczesnej formie, J.A. Schumpetera, innowacja ,,zachodzi, jesli nowe kombinacje wystepu-
ja w sposoéb nieciagly, wowczas powstaje zjawisko charakterystyczne dla rozwoju (Schumpeter,
1960, 104). Rozwojem w ujeciu Schumpetera jest wiec ,,przeprowadzenie nowych kombinacji”
(Marciniak, 2010, 11). Inaczej pojecie innowacji widzi Anna Oleniczuk-Merta, ktéra w przeci-
wienstwie do Schumpetera wskazuje na ewolucyjny charakter zjawiska zaréwno w konteks$cie
gospodarczym, jak réwniez spolecznym. Autorka artykulu opublikowanego w czasopismie
,»Konsumpcja i Rozwdj” pt. ,,Innowacje spoleczne” zaznacza jednak, ze pojecie innowacji w lite-
raturze przedmiotu, szczegdlnie w literaturze ekonomicznej ,,nigdy nie bylo i nie jest jednolite.
Wystepuje duze zréznicowanie pogladow na temat innowagji, a takze aspektow, wedlug ktérych
zmiany innowacyjne sq analizowane i oceniane. Podstawowe z nich odnosza si¢ do: (1) charakteru
zmian, (2) zakresu zmian, (3) czasu wprowadzania zmian, (4) efektéw zmian” (Olejniczuk-Merta,
2013, 21). O tym, ze kategoria innowacji jest roznie operacjonalizowana w literaturze przedmiotu,
$wiadczy rowniez koncepcja Mayersa i Marquisa, ktorzy rozumieja innowacj¢ jako proces ,,prze-

biegajacy od koncepcji, nowej idei do rozwiazania problemu, a nastgpnie do biezacego wykorzy-
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stania ekonomicznych i spotecznych zalet nowego” (Olejniczuk-Merta, 2013, 21). Powyzsze bar-
dziej jednak odnosi si¢ do struktury procesu projektowego w ramach designu, rozumianego jako
rozwiazywanie problemoéw i dostarczanie rozwigzan prostych w uzyciu (zob. Wszotek, 2015).
Wiasnie wieloznacznos$¢ pojecia ,,innowacji” oraz sytuowanie tego pojecia poza kategorig na-
uk ekonomicznych, szczegdlnie w kontekscie proceséw projektowych i proceséw wytworczych,
dato podstawe dla préby nakreélenia systemu zaleznosci poje¢ w relacji ,,innowacja-postep”. Wla-
$nie przez probe zestawienia pojecia innowacji z postepem widz¢ mozliwos¢ ich systemowego
opisu bez trudnosci zwiazanych z wewnatrzsystemowym rozstrzyganiem zakresu obowiazywania.
W zwiazku z tym, ze kategoria postepu, uwzgledniwszy teoti¢ postepu, jest paradygmatycznie
bliska kategorii innowacji — odnosi si¢ w gléwnej mierze do rozwoju i udoskonalenia czegos;
przejscia z jednego etapu do drugiego — wydaje si¢ by¢ odpowiednia dla nakreslenia systemu
zaleznos$ci tych dwoch pojec. Pojecie innowacji i postepu bedg rozumial jako mechanizmy steru-
jace rozwojem na dwoch réznych plaszezyznach, na co wskazuje rowniez Harald Welzer piszac:
,w odroznieniu od ‘postepu’ ‘innowacja’ nie posiada tresci, nie stuzy do czegos, lecz jej jakosé
zawarta jest jedynie w tym, ze wobec czego$ innego jest ,nowa™ (zob. Welzer, 2016). W przypad-
ku innowacji mozemy moéwi¢ o zmianie wystapienia w ramach danej kategorii, za§ w przypadku
postepu mozemy mowi¢ o zmianie wystapienia calej kategorii. Kategoria w tym kontekscie be-
dzie wartoscig wlasciwa sektorowi gospodarki, a ze wzgledu na wysoki poziom kompleksowosci,
blizej nieokreslona. Ta subtelna réznica jest tutaj, jak sadze, bardzo istotna — odnosi si¢ do pet-
spektywy zewnatrzsystemowej, ktora jest wlasciwa dla kategorii postepu, oraz do perspektywy
wewnatrzsystemowej, ktéra odpowiadaé bedzie kategorii innowacii. Zakladajac, ze mamy do czy-
nienia z kategoria X, w ramach ktérej wystepuja rézne produkty, mozemy powiedzied, ze innowa-
cja bedzie dotyczyla rozwoju/zmiany produktu w ramach kategorii X bez wplywu na wystapienie
kategorii X. Postep w takim wypadku bedzie wiazal si¢ ze zmiana wystepowania kategorii X
1 prowadzi do wylonienia si¢ kategorii Y. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze w przypadku wylo-
nienia si¢ kategorii Y, kategoria X moze nadal funkcjonowaé, co postaram si¢ wykaza¢ w dalszej
czesdci artykutu. Relacje innowacji 1 postgpu mozna odnies¢ do relacji dywersyfikacji 1 dyferencjacji
zaproponowanej przez Michaela Fleichera w odniesieniu do Jacobsonowskiej koncepcji osi anali-
zy jezyka 1 generowania wypowiedzi za pomoca jezyka (zob. Jacobson, 1960). Fleischer wykorzy-
stal t¢ koncepcje do wyjasnienia sposobéw reprodukeji systeméw w kontekscie mechanizmu dy-
wersyfikagji 1 dyferencjacji. ,,Dywersyfikacia niech zdefiniowana bedzie jako powielanie elementow
systemu wraz z jego struktura, rozumiana tu jako producent tego systemu; dywersyfikacja zatem
odbywa sie w ramach struktury. Dyferencjacja natomiast niech zdefiniowana bedzie jako transpor-

towanie elementow systemu 1 tworzenie w tym celu wilasnych struktur tych elementéw; dyferen-
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cjacja zatem powstaje ze struktur 1 odbywa sie, miedzy strukturami” (Fleischer, 2011, 77). A za-
tem, ze to mechanizmy dywersyfikacji 1 dyferencjacji sa odpowiedzialne za systemowa produkeje
obiektéw komunikacji czy tez sposobnosci komunikacyjnych. W przypadku dywersyfikacji do-
chodzi do produkcji elementéw systemu, ktére sa od siebie rozne, ale sa produktami tego wtasnie
systemu, ktory te elementy wyprodukowal — tym samym system jako producent dazy do utrzy-
mania siebie w kontekscie powielenia struktur i elementéw systemu. I wlasnie kategoria dywersy-
fikacji odpowiada kategorii innowacji — innowacja jako system i producent dazy do utrzymania
siebie. Dyferencjacja natomiast odbywa si¢ bez perpetuowania elementow systemu 1 samego sys-
temu, przez co w czasie produkuje nowe systemy, ktore zawierajg rowniez nowe elementy (zob.
Fleischer, 2011). I w tym kontekscie dochodzi do wystapienia zmiany kategorii X — Y. Oznacza
to, ze z punktu widzenia postepu kategoria X moze egzystowaé obok kategorii Y i odwrotnie,
czyli kategorie te nie beda si¢ zwalczaé, jak ma to miejsce w wypadku innowacji (dywersyfikacji).
Innowacja przez produkowanie coraz to nowych rozwiazan, korzysta z konceptu czasu i idacego
za tym dualistycznego wymiaru: aktualizacja-dezaktualizacja. Co$, co jest nowe, jest aktualne, za$
co$, co przed pojawieniem si¢ nowego, bylo nowe, staje si¢ nieaktualne, bo nie moze koegzystowaé
z obecnym nowym. Problem w tym, ze aktualne nowe za chwile przestanie by¢ nowe. Nalezy w tym
miejscu wyrdznic jeszcze kwestie manifestacji systemu i samego systemu, co w przypadku inno-
wacji 1 postepu bedzie analogiczne do dywersyfikaciji i dyferencjacji. W wypadku innowacji mozna
mowic o roznych manifestacjach systemu, ktére jednak sprowadzajq si¢ do systemu nadrzednego;
innymi stowy system nadrzedny bedzie produkowal swoje rézne oblicza. Postep natomiast odby-
wa si¢ przez reprodukcje systemdw, przez co powstaje konkurencyjnos$é systemoéow bez jedno-
osiowych hierarchii, co jest wlasciwoscia innowacji. Post¢p podobnie jak dyferencjacja tworzy
wariabilno$¢ i widoczna konkurencyjno$¢ semantyk, modeli, obrazéw Swiata i systeméw — jest
tym samym mechanizmem tworzenia tego, co uznawane jest w komunikacjach za nowe, inne,
niespotykane, czyli m.n. za kreatywne. ,,O ile zatem innowacja bazuje na zastosowaniu schematu
relacyjnego ‘nowe’, o tyle postep bazuje na zupelnie innym schemacie, na — ,inne” (Fleischer,
2017, 14 — w druku). I wlasnie w tym miejscu widze potrzebe odniesienia kategorii innowacji
1 postepu do pojecia kreatywnosci, ktére rozumiem jako: ,sterowana irytacje komunikacyjna
w celu osiggnigcia uwagi; to zagospodarowanie uwagi przy pomocy komunikacyjnej irytacji samej
komunikacji” (Fleischer, 2011, 77). Kreatywno$¢ bedzie zatem konstruktem stabilizujacym system
relacji innowacja-postep. Odnoszac to do kategorii dyferencjacji i dywersyfikacji mozna stwier-
dzi¢, ze: ,,W tym sensie dywersyfikacja to unikanie kreatywnosci na korzy$¢ powielania rozwigzan
juz istniejacych, a dyferencjacja to unikanie rozwigzan zastanych, obecnych juz na rynku komuni-

kacji, na korzy$¢ tworzenia czego$ nowego, dotychczas nie istniejacego” (Fleischer, 2011, 77).
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Oznacza to, ze w zwiazku z wewnatrzsystemowa organizacjq kategorii innowagji, innowacja be-
dzie unikaniem kreatywnosci. Co innego w przypadku kategorii postepu, ktéry, by méc zaistnied,
wymaga rozwiazan nowych, dotychczas nie istniejacych. W zwigzku z tym, ze kreatywnos¢ bedzie
przypisana bezposrednio kategorii postgpu, nalezy w ramach omawianego systemu zalezno$ci
wprowadzi¢ jeszcze jedno pojecie, ktore bedzie odpowiedzialne za konstruowanie si¢ manifestacii
w obszarze zaréwno innowacji, jak réwniez postepu. Do pelnego opisu zatem brakuje tylko poje-
cia procesu projektowego, gdyz zakladam, ze kazda postrzegalna oferta komunikacyjna (niezalez-
nie od tego w jakim kontekscie sytuowana: innowacja-postep/dywersyfikacja-dyferencjacja) jest
rezultatem procesu projektowego. W zwigzku z tym, ze pojecie designu zostalo wyzej wprowa-
dzone w kontekscie procesu projektowania komunikacji i scharakteryzowane jako proces zorien-
towany na rozwigzywanie probleméw projektowych, wskazuje tu tylko na mozliwe rozumienie tej
kategorii jako generalnego producenta systemu, dla ktérego innowacja i postep sa produktami
o roznych wlasciwosciach systemowych (patrz wyzej). Tym samym omawiana w tej czesci artyku-
tu zalezno$¢ sklada si¢ z nastepujacych elementéw: (1) design — producent systemu (2) kreatyw-

no§¢ — konstrukt stabilizujacy system (3) innowacja i postep — produkty systemu (zob. rys. 2).

innowacja
manifestacje w ramach X
zmiana produktu w ramach

kategorii
design : . kreatywnosc
procedura dziatania [ konstrukt stabilizujqcy
postep
XV Z ...
zmiana lub utworzenie
kategorii

INNOWACJA I POSTEP — ANALIZA ZJAWISKA W OBSZARZE TELEFONII KOMORKOWE]

W nawigzaniu do przeprowadzonej wyzej operacjonalizacji kategorii innowacji i postepu
w odniesieniu do projektowania komunikacji, przesledz¢ — w charakterze przykladu — rozwdj
nowych technologii w obszarze telefonii komoérkowej, ktéra po raz pierwszy uruchomiona
w 1981 roku zasadniczo zmienila relacyjnos¢ w wymiarze globalnym — mam tutaj na mysh ogél-
ng dostepnos¢ tego Srodka komunikacji oraz rozwoj technologiczny stojacy wlasnie za telefonia
komérkowa. Sektor telefonii komérkowej mozna w kontekscie innowacji, czyli wspomnianego
wyzej rozwoju produktu w ramach danej kategorii, opisac¢ jako z jednej strony zmniejszanie roz-
miaréw samego telefonu komoérkowego — poczatkowa faza rozwoju, w ktérym lepsze telefony

to te, ktére sq gabarytowo mniejsze od swoich poprzednikéw — a z drugiej strony rowniez jako

zwigkszanie samego telefonu komoérkowego — faza rozwoju, w ktérym wigkszy telefon to tele-
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fon lepszyl. Przygladajac si¢ temu przykladowi w kontekscie postepu, nie zauwazam, zeby w ka-
tegoriach funkcjonalnych model NOKIA 3210 znaczaco réznil si¢ od najnowszego modelu
iPhone’a. Zaréwno telefon komoérkowy marki NOKIA, jak réwniez telefon komoérkowy marki
iPhone spelniaja te same funkcje z perspektywy koncowego uzytkownika (end-user), czyli: funkcja
informacyjna, funkcja rozrywki i funkcja komunikacyjna (nizej empiryczna egzemplifikacja tej
tezy). Oba telefony, cho¢ technologicznie w dwoch réznych wymiarach zaawansowania, sa z per-
spektywy zewnatrzsystemowej do siebie bardzo podobne. Tym samym mozna zauwazyc, ze
w ramach sektora telefonii komoérkowej nie doszto do zadnego postepu, a w kategoriach innowa-
cji to, co kiedy$ bylo przejawem dezaktualizacji, jest obecnie aktualizacja. Rozwdj telefonii ko-
moérkowej nie doprowadzil w kontekscie postepu do Zadnej zmiany samej kategorii lub wylonie-
nia si¢ alternatywnej kategorii. Telefon komoérkowy w wymiarze funkcjonalnym zmienia si¢ na
poziomie wzorniczym (wielkos$¢, ksztalt, forma) oraz na poziomie technologicznym (moc obli-
czeniowa). Na poziomie funkcjonalnym, na co wskazuja wyniki prowadzonych przeze mnie ba-

dan, telefon komoérkowy nie zmienia swojego statusu funkcjonalnego.

'd ﬁ.

Motorola Nokia Nokia Nokia Ericsson Alcatel Samsung Apple BlackBerry Samsung Samsung Sony Xperia
8900X-2 2146 3210 6210 T39 OT511 [E250 iPhone Curve 8900 Galaxy S2 Galaxy S4 Z Ultra

W przeprowadzonym badaniu, ktérego celem bylo sprawdzenie komunikacyjnego wymiaru
funkcji smartphone’a, poprositem grupe szes¢dziesigciu studentow i studentek wypelnienie krét-
kiego kwestionariusza ankietowego, ktory sktadal si¢ z pieciu pytan otwartych2. W badaniu cho-
dzito o weryfikacj¢ komunikacji na okoliczno$é funkeji smartphone’a — specjalnie w tym bada-
niu uzylem pojecia smartphone, ktéry w odréznieniu do tradycyjnego telefonu komoérkowego jest

dokonaniem aktualnym i bardziej zaawansowanym technologicznie.

1 Zob. rys. 3, https://funalive.com/articles/ the-evolution-of-cell-phones W3M.html, dostep 03.03.2017.

2 Kwesti¢ opisu metodologicznego omawianego w niniejszym artykule badania, poming z uwagi na ograniczony
format gatunku oraz ze wzgledu na do$¢ zestandaryzowany format badan komunikacji. Zainteresowanych odsytam

do prac Annette Siemes, Michael Fleischer, Michat Grech, Mariusz Wszolek.
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PyYTANIE 1

Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy smatrtphone? Prosze podaé kilka krétkich odpowiedzi.

Tabela 1. Funkcje smartphone — kategorie odpowiedzi

Funkgje Kategorie odpowiedzi N %

internet internet 25 15,2%
komunikacja sms/wiadomos§ci 21 12,8%
komunikacja komunikacja 20 12,2%
rozrywka zdjecia 19 11,6%
przechowywanie aplikacje 14 8,5%
rozrywka rozrywka 13 7,9%
rozrywka media spolecznosciowe 12 7,3%
informacja informacja 11 6,7%
komunikacja kontakt 9 5,5%
rozrywka muzyka 8 49%
informacja nawigacja 6 3,7%
rozrywka ory 4 2,4%
komunikacja dzwonienie 2 1,2%

Suma: 164 100,0%

W pytaniu dotyczacym generalnych funkcji smartphone’a ankietowani wskazywali zaréwno

Tabela 2. Funkcje smartphone — funkcje

Funkcje N %
rozrywka 56 34,1%
komunikacja 52 31,7%
internet 25 15,2%
informacja 17 10,4%
przechowywanie 14 8,5%

Suma: 164 100,0%
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obszary funkcjonalne (rozrywka, informacja, komunikacja), jak réwniez konkretne narzedzia
(sms, wiadomosci, gry). Sprowadzajac powyzsze kategorie odpowiedzi do funkcji smartphone’a

mozna zauwazy¢ znaczaca redukcje tychze do konceptow: rozrywka (34,1%); komunikacja
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(31,7%); internet (15,2%); informacja (10,4%) 1 przechowywanie (8,5%). W tym miejscu wskazuje
na zasadnicza trudnos$¢ przypasowania kategorii internetu do konkretnej funkeji, stad réwniez
wylonitem te odpowiedZ w tabeli dotyczacej funkcji (tab. 2). Przygladajac si¢ zaproponowanym
kategoriom odpowiedzi i narzuconemu przeze mnie kluczowi funkcji smartphone’a, mozna za-
uwazy¢, ze funkcjonalnie smartphone nie rézni si¢ od pierwszych powszechnych telefonéw ko-
morkowych. Zaréwno ,,stare” telefony komoérkowe, jak réwniez ,,nowoczesne” smartphone’y
zapewnialy i zapewniaja wskazane wyzej funkcje. Idac w spor odnosnie charakteru i formy tych
funkcji, nietrudno dojs¢ do wniosku, ze jest to spér o manifestacje systemu (innowa-

cja-dywersyfikacja), a nie o sam system (postep-dyferencjacja).

PYTANIE 2

Do czego Pani/Pana uzywa smartphone’a? Prosz¢ podac kilka krétkich odpowiedzi.

Tabela 3. Funkcje smartphone dla uzytkownika — kategorie odpowiedzi

Funkcje Kategorie odpowiedzi N %
komunikacja dzwonienie 26 14,0%
internet internet 22 11,8%
rozrywka zdjecia 21 11,3%
komunikacja sms/wiadomosci 19 10,2%
komunikacja komunikacja 18 9,7%
przechowywanie aplikacje 16 8,6%
rozrywka media spolecznosciowe 14 7,5%
informacja informacja 13 7,0%
rozrywka muzyka 9 4,8%
rozrywka rozrywka 9 4.8%
komunikacja kontakt 8 4,3%
informacja nawigacja 6 3,2%
rozrywka ory 3 1,6%
praca praca 2 1,1%

Suma: 186 100,0%
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Tabela 4. Funkcje smartphone dla uzytkownika — funkcje s:W
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Funkgje N % |I
komunikacja 71 38,2% =
|
rozrywka 56 30,1% @
3
internet 22 11,8% &
&
©
informacja 19 10,2% z
N
Y
przechowywanie 16 8,6%
praca 2 1,1%
Suma: 186 100,0%

W pytaniu, ktérego celem byla préba odniesienia mozliwych funkcji obiektu badania do
funkcji istotnych dla samego respondenta nie zauwazam znaczacych odchylen w stosunku do
odpowiedzi na poprzednie pytanie. Jako nowa kategoria funkcji smartphone’a pojawia si¢ ,,pra-
ca”, z niskim poziomem manifestacji (1,1%). Co moze by¢ interesujace juz w innym obszarze
analizy powyzszych danych, zmienila si¢ kolejno$¢ najwyzej sytuowanych funkcji. Dla responden-
ta wazniejsza jest komunikacja (38,2%), niz rozrywka (30,1%). W poprzednim pytaniu sytuacja

byla odwrotna.

PYTANIE 3
Z jakich aplikacji w swoim smartphonie korzystat/a Pan/Pani dzisiaj?

Tabela 5. Wykorzystywane aplikacje (dzisiaj) — kategorie odpowiedzi

Funkcje Kategorie odpowiedzi N %
rozrywka facebook 34 17,9%
rozrywka instagram 25 13,2%
komunikacja messenger 19 10,0%
informacja jak dojade 16 8,4%
komunikacja poczta elektroniczna 14 7,4%
komunikacja snapchat 13 6,8%
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Funkcje Kategorie odpowiedzi N %

inne inne 10 5,3%
informacja przegladarka internetowa 10 5,3%
informacja budzik 7 3,7%
rozrywka aparat 6 3,2%
rozrywka spotify 6 3,2%
informacja kalendarz 5 2,6%
komunikacja whatsup 5 2,6%
informacja pogoda 4 2,1%
komunikacja sms 4 2,1%
przechowywanie google drive 3 1,6%
rozrywka youtube 3 1,6%
rozrywka ory 2 1,1%
rozrywka radio 2 1,1%
komunikacja viber 2 1,1%

Suma 190 100,0%

Tabela 6. Wykorzystywane aplikacje (dzisiaj) — funkcje

Funkcje N %
rozrywka 78 41,1%
komunikacja 57 30,0%
informacja 42 22.1%
inne 10 5,3%
przechowywanie 3 1,5%
Suma 190 100,0%
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Nastepne dwa pytania kwestionariusza ankietowego (pytanie 3 i 4) dotyczyly w gtéwnej mie-
rze aplikacji, ktére pojawily si¢ wraz z pierwszym na rynku smartphone’m marki Apple (2007).
Celem tych pytan réwniez byla weryfikacja funkcji smartphone’a w odniesieniu do mozliwosci
wykorzystania konkretnego oprogramowania, ktére z punktu widzenia technologii nie bytlo moz-
liwe w tradycyjnych telefonach komérkowych. W pytaniu dotyczacym uzywania aplikacji manife-
stacje systemu, czyli kategorie odpowiedzi, sprowadzajq si¢ przede wszystkim do wymiaru me-
diow spotecznosciowych (Facebook, Instagram, Messenger) ale rowniez do wymiaru nawigaciji
1 orientacji (mapy, jak-dojade, pogoda). Co interesujace, sprowadzenie wskazywanych przez ankie-
towanych aplikaciji do kategorii funkcji, daje nie tylko te same odpowiedzi (w zdecydowanej wigk-
szosci) jak w poprzednich dwdch pytaniach, dotyczacych funkcji smartphone’a, lecz réwniez po-
dobny rozklad czestosci odpowiedzi. Mozna wigc skonstatowad, ze z punktu widzenia aplikacji,
smartphone w gléwnej mierze stuzy: rozrywce (41,1%), komunikacji (30,0%) 1 informacji

(22,1%).

Tabela 7. Wykorzystywane aplikacje (dzisiaj) — struktura wilascicielska

Wiasciciel N %
Facebook 83 65,9%
City-Nav 16 12,7%
Snap Inc. 13 10,3%
Spotify AB 6 4,.8%
Google 6 4.8%
Rakuten 2 1,6%

Suma 126 100,0%

Uwzgledniajac odpowiedzi wskazujace bezposrednio na nazwe konkretnej aplikacji, mozna
dostrzec cieckawa strukture wlasnosciowa rynku, czyli de facto wlascicieli naszej ciekawosci
w relacji cztowiek-maszyna. Okazuje si¢ bowiem, Ze aplikacje, co do ktérych respondenci dekla-
rujg ich uzycie w dniu przeprowadzenia badania, to aplikacje, ktore w 65,9% sa wlasnoscia firmy
Facebook. Naturalnie powyzsze nie do kofca oddaje stan faktyczny wskazanych odpowiedzi,
gdyz w pytaniu o wykorzystywane w dniu badania aplikacje, respondenci czgsto wskazywali na
odpowiedzi nie zwigzane z konkretng nazwa aplikacji, lecz ich grupa lub nazwa kategorii (poczta

elektroniczna, przegladarka internetowa, itp.).
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PYTANIE 4

Z jakich aplikacji w swoim smartphonie korzystat/a Pan/Pani na co dzied?

Tabela 8. Wykorzystywane aplikacje (na co dzier)) — kategorie odpowiedzi

Funkcje Kategorie odpowiedzi N %
rozrywka facebook 31 16,8%
komunikacja messenger 23 12,4%
rozrywka instagram 21 11,0%
komunikacja poczta elektroniczna 15 8,1%
informacja jak dojade 13 7,0%
informacja przegladarka internetowa 12 6,5%
komunikacja snapchat 11 5,9%
komunikacja whatsup 9 4.9%
inne inne 7 3,8%
rozrywka rozrywka 7 3,8%
informacja budzik 6 3,2%
informacja bankowos$¢ elektroniczna 5 2,7%
komunikacja viber 5 2,7%
informacja kalendarz 4 2,2%
informacja pogoda 4 2,2%
informacja google maps 3 1,6%
rozrywka spotify 3 1,6%
rozrywka aparat 2 1,2%
rozrywka pinterest 2 1,2%
komunikacja sms 2 1,2%

Suma: 185 100,0%
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Tabela 9. Wykorzystywane aplikacje (na co dzien) — funkcje

Funkgje N %
rozrywka 06 35,7%
komunikacja 05 35,1%
informacja 47 25,4%
inne 7 3,8%

Suma: 185 100,0%

Odnoszac si¢ do pytania numer 3, ktére dotyczylo aplikacji wykorzystywanych w dniu prze-
prowadzenia badania, mozna zarzucié, ze struktura odpowiedzi byla determinowana godzing
przeprowadzenia badania — i stusznie. Badanie zostalo przeprowadzone w godzinach porannych
w trzech grupach zajeciowych miedzy godzing 08:30 a 13:20. Dla wykluczenia zaklécen zwigza-
nych z godzina badania i tak postawionym pytaniem, kolejne pytanie (Tab. 9) miato na celu eks-
ploracje zjawiska w tzw. codziennosci. Réwniez tutaj, cho¢ co ciekawe wyrazniej, kwestia funkcji
smartphone’a z punktu widzenia otrzymanych odpowiedzi, koncentruje si¢ na rozrywke (35,7%),

komunikacje (35,1%) oraz informacje (25,4%). A zatem brak z punktu widzenia komunikacji

mozliwosci wskazania na postepowy charakter telefonii komoérkowe;j.

WNIOSKI

Interesujace jest to, ze z perspektywy funkcji telefon komoérkowy na przestrzeni ostatnich lat
nie zmienil si¢ — nadal stuzy przede wszystkim posredniej komunikacji. Nie mozna oczywiscie
zaprzeczy¢ zmianie manifestacji systemu w omawianym obszarze (innowacja), ale znaczaco moz-
na zaprzeczy¢ zmianie samego systemu (postep). W obszarze innowagji za punkty weztowe moz-
na wskazaé: wzornictwo (poczatkowa faza: minimalizowanie telefonu komoérkowego, koficowa
faza: maksymalizowanie wyswietlacza i samego telefonu), moc obliczeniowa (ciagly wzrost), wy-
tonienie si¢ alternatywnych systemoéw operacyjnych, pojawienie si¢ aparatu fotograficznego 1 apli-
kacji, upowszechnienie dostepu do internetu, oraz zasadnicze upowszechnienie przenosnego cha-
rakteru urzadzenia do komunikagji. Telefony komoérkowe i smartphone’y stuza z punktu widzenia
posiadanych (technologicznie) funkcji tej samej krotkiej liscie funkcji. Okazuje sie, zatem, ze
w przypadku omawianego systemu dochodzi do zmiany produktu w ramach kategorii X3. Nie

zauwazam w tym kontek$cie kategorii postepu, czyli zmiany samej kategorii w odniesieniu do

3 X = telefonia/ telekomunikacja
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telefonii komorkowej. Gdyby jednak probowac taka zmiang kategorii zlokalizowa¢ w ramach tego
sektora rynkowego, mozna wykazac¢ postep w pojawieniu si¢ telefonu komérkowego obok telefo-
nu stacjonarnego. W tej sytuacji doszto do wytworzenia z kategorii X w relacji do kategorii Y,
ktéra nie wykluczyla kategorii X, jak mialoby to miejsce w przypadku dezaktualizacji wlasciwej
pojeciu innowacji. W podobnym tonie wypowiada si¢ dyrektor muzeum designu w Londynie:
,Pierwszy laptop, lustrzanka czy telefon komoérkowy potrzebowaly projektanta, ktory zdefinio-
walby, czym ma by¢ laptop, aparat czy komoérka. Wszystko, co bylo pdzniej, to wariacja na ten
sam temat” (Sudjic, 2009, 58).

Innowacja i postep, jak si¢ wydaje, sa kluczowymi — wspodtczesnie — konceptami, ktore od-
powiadaja z jednej strony za rozwdj spoleczefstwa w wymiarze technologicznym i ekonomicz-
nym, ale tez z drugiej strony sprowadzaja komunikacje w strong koniecznosci ciaglej zmiany —
management diversity. Niezaleznie od kontekstu ekonomicznego i kulturowego, globalne organizacje
w taki, a nie inny sposéb, organizuja polityke komunikacyjna, zeby ciagle zarzadza¢ irytacja (zob.
Luhmann, 2007) ws$réd swoich odbiorcéw. Zauwaza to réwniez Pluchowska, ktéra pisze, ze
,komunikacje organizacji wlaczaja si¢ w procesy globalizacji. Z punktu widzenia mechanizmu
komunikagji nic nie stoi dzi§ na przeszkodzi, aby organizacje mogly produkowac oferty komuni-
kacyjne w skali globalnej. W ramach spoleczenstwa $wiatowego istnieja potencjalne nieograni-
czone mozliwosci podjecia komunikagji i nie istnieja zadne spoleczne granice, ktore przesadzaly-
by w trybie prejudycjalnym o tym, kto, gdzie i w jaki sposéb ma komunikowac i wchodzi¢ w inte-
rakcje” (Pluchowska, 2017, 432). W tym celu wykorzystuje si¢ miedzy innymi kategori¢ innowagji,
ktéra w przeciwienstwie do kategorii postepu nie produkuje zmiany, ale znaczaco skraca aktual-
nos¢, o czym pisalem wyzej. Tym samym dochodzi do niebywalej niegdy$ sytuacji, w ktorej kon-
tekst kulturowy schodzi na drugi plan — konsumenci na calym $wiecie ustawiajg si¢ w kilome-
trowych kolejkach po kolejna odstong takiego samego telefonu, ktéry juz posiadaja, 1 ktory jest

wcigz technicznie 1 technologicznie sprawny — nie jest jednak sewsy innowacyjny.
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