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tym razem
nie bedzie motta.

fleischer

0. Wprowadzenie

Wydaje mi sie, ze taka ksigzka jest potrzebna. Czy ta...?"

' Ale doktadnie to, co w niej zawarte, robimy na Uniwersytecie Wroctawskim na kierunku commu-
nication design. O dydaktyce i podrecznikowosci tego tu podrecznika — patrz 4.4.4.
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1. Proces designu

Design jako taki stanowi dos¢ skomplikowane zjawisko, obejmuje bo-
wiem wiele aspektow i tgczy w sobie wiele dyscyplin dziatalnosci spotecznej
i rezultatow jej zastosowania. Nie stanowi jednak zjawiska pogranicznego czy
marginalnego, lecz, wrecz przeciwnie, bardzo kompleksowe. W pierwszej linii
jest zjawiskiem spotecznym, fgczagcym w sobie gospodarke, technike i techno-
logie, ekologie, znakowy (semiotyczny) charakter zycia spotecznego i seman-
tyke, kreatywnosé, kompleksowos$¢ i skomplikowanie zycia spotecznego,
ksztattujgc wszystkie te aspekty w postrzegalne i uzywalne formy, zaréwno fi-
zyczne jak i kognitywno-emocjonalne. Design wiec innymi stowy to — ksztatto-
wanie; planowe, sensowne i semantyczne ksztattowanie obiektéw funkcjonu-
jacych spotecznie, a to znaczy komunikacyjnie. Design zawsze komunikuje
i bierze udziat w szeroko rozumianych komunikacjach, wspottworzac je i wspot-
generujac spoteczenstwo.

Samo stowo 'design' pochodzi z jezykéw romariskich i zawiera sie
w polu znaczeniowym stowa 'rysunek’; tacinskie designare oznacza 'przedsta-
wianie w zarysie', wloskie disegno — zaréwno 'rysunek’, jak i 'idee artystyczng',
'koncept mentalny'. Pojecie 'design’ uzywane jest dzis dla okre$lenia estetycz-
nych i funkcjonalnych charakterystyk przedmiotéw wytworzonych przemysto-
wo. Inna definicja okresla design jako 'X + opakowanie', jeszcze inna, nawia-
sem mowigc bardzo elegancka, mowi, Zze design to przekiad kultury na przed-
miot przemystowy.

Réwnolegle stosowane sg zasadniczo dwie perspektywy definicyjne
i podejscia do procesu designu: pierwsza rozumie design jako ksztattowanie
wszystkich przedmiotéw wytworzonych przez cztowieka (i w tym sensie de-
sign posiadajg juz siekierki z epoki kamienia tupanego), druga — w charakte-
rze daty powstania i funkcjonowania designu — postuluje okres rewolucji prze-
mystowej i wprowadzenie masowej produkcji seryjnej, w ramach ktorej po-
wstajg identyczne egzemplarze produktu, wyposazone w tak, a nie inaczej,
uksztattowane cechy zewnetrzne, reprezentujgce spoteczenstwo, ktérego sg
produktem. W procesie tym pojawiajg sie bowiem dwa nowe aspekty, dotych-
czas (w systemie produkcji rzemieslniczej) niespotykane, a mianowicie obec-
nosc¢ na rynku przedmiotéw o tym samym przeznaczeniu, wyposazonych jed-
nak w odmienny design oraz zanik oryginatu; w procesie produkcji przemysto-
wej a potem wielkoprzemystowej pojecie 'oryginatu' staje sie nierelewantne.
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O ile w stylach epok historycznych (renesans, barok, klasycyzm, secesja itp.)
rzemieslnicy (np. stolarze) wykonywali te same, aczkolwiek wtasnie nie takie
same, meble w stylu na przyktad barokowym, czyli dokonywali przektadu pa-
nujgcej ideologii na wszystkie przedmioty wykonywane w tej epoce, o tyle
—w mysl drugiego rozumienia designu — wraz z epokg przemystowg pojawia
sie synchroniczna dywersyfikacja wygladu przedmiotéw, charakteryzowanych
jako pochodzace z okreslonej manufaktury, fabryki itp. Przedmioty zatem nie
sg juz manifestacjami panujgcej aktualnie ideologii (narodowej, panstwowej,
etnicznej, artystycznej itp.), lecz obiektami cechujgcymi sie réznorodnoscig
designow, pozwalajgcych wtasnie odroznic¢ je od siebie, a tym samym od pro-
duktéw innych producentéw. Co nie znaczy oczywiscie, ze przedmioty wytwo-
rzone w dobie przemystowej nie transportujg ideologii, jest to jedynie ideolo-
gia wezsza, oddolna, pochodzgca od danej szkoty, prgdu designu, a nie stu-
zgca celom nadrzednym czy panstwowotwérczym, co najwyzej celom — na-
zwijmy je — humanitarnym i... ekonomicznym. Réwniez przy pomocy designu
ksztattowa¢ mozna bowiem ceny wyrobow.

W tym rozumieniu 'design' stanowi pojecie typologiczne, charaktery-
zujgce ksztattowanie rozwigzan dotyczgcych formy i funkcji produktow prze-
mystowych oraz ich samych w ich materialnosci, a sytuujgce te przedmioty na
pograniczu inzynierii (materiatoznawstwa), ergonomii i marketingu. Design
uwzglednia wiec w procesie ksztattowania produktéw cele estetyczne i funk-
cjonalne, ekonomiczne, spoteczne i moralne. W swym samorozumieniu jest
zawsze czyms wiecej niz tylko 'opakowaniem'. Designer to ttumacz komunika-
cji w spoteczenstwie i jego (tego spoteczenstwa) przemysle. Design to strate-
giczna interwencja, ktéra przy pomocy $wiadomie wybranej metody chce
transformowac $wiadomie postrzegang warto$¢ zastang [stan — jest, MF]

w jawigcg sie jako chciang warto$¢ wymagang [stan — powinno by¢, MF]
(Schwarzfischer 2008, 49).

W historii designu pojawity sie dotychczas dwie zasadnicze tendencje
traktowania produktu i roli designu. Po pierwsze tendencja wychodzgca od
okreslenia roli cztowieka w epoce przemystowej w powigzaniu z poszukiwa-
niem dla tej roli odpowiednich form estetycznych oraz po drugie tendencja wy-
chodzgca od marketingu, od urynkowienia produktu przy wykorzystaniu desi-
gnu w charakterze Srodka stuzgcego zwiekszeniu obrotdéw danej organizaciji.
| tak dzi$ funkcjonujg dwa zasadniczo odmienne od siebie regionalnie i geo-
graficznie podejscia do designu. Z jednej strony podejscie amerykanskie
(USA), charakteryzujace sie traktowaniem designu jako elementu wspieraja-
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cego marketing, czyli sprzedaz przedmiotéw; w tym rozumieniu design ma po-
magac sprzedaé produkt przemystu. Z drugiej strony podejscie europejskie,
gdzie design jest rozumiany jako kompleksowe zjawisko generujgce uspo-
tecznianie szeroko pojmowanych produktéw przemystowych; w ramach tego
wymiaru design ucztowiecza przedmiot, ze wszystkimi implikacjami, jakie
przedmiot wywotuje i we wszystkich procesach, w jakich bierze on udziat.

Obiektami, ktorych design dotyczy, sg wszystkie produkty, zaréwno
materialne (sprzety AGD, samochody, urzadzenia sportowe, elektroniczne,
pomiarowe, telekomunikacyjne), jak i, nazwijmy je, kognitywne (produkty ban-
kéw, ubezpieczen, uniwersytetow, ustugi, programy komputerowe, systemy
orientacyjne). Przedmiotem designu jest oczywiscie takze architektura oraz
architektura wnetrz (ksztattowanie sklepéw, urzedéw, targéw i ich prze-
strzeni), a ponadto: programy komputerowe, podreczniki, instrukcje obstugi
urzadzen itp., nad ktérych ksztattem pracujg zaréwno designerzy, jak i specja-
lisci w dziedzinie grafiki komputerowej oraz ergonomii, w celu wytworzenia
mniej lub bardziej jasnych, klarownych, logicznych i uzytecznych form. Tech-
nologia komputerowa odgrywa dzi$ bardzo istotng role w designie i przyczyni-
ta sie do znacznego skrdcenia procesu projektowania. Tradycyjne, rekodziel-
nicze metody projektowania zastepowane sg sterowanym przez komputer
tworzeniem modeli tréjwymiarowych (CAD), co pozwala na bardziej realistycz-
ng kontrole konstrukcji, wygladu i funkcjonowania produktu.

W tym miejscu uwaga terminologiczna. Uzywaé bede konsekwentnie
terminu 'design' w jego polskich formach deklinacyjnych oraz terminu 'ksztat-
towanie'. Pojecia 'projektowanie’ unikam, ze wzgledu na jego zbyt szerokie
znaczenie, bowiem obejmuje ono réwniez projektowanie na przyktad urza-
dzen przez inzynierow. Aby wiec zachowa¢ mozliwos¢ wyrdznienia, méwie
o designie; kiedy natomiast opisuje czasy, w ktérych pojecie 'design' jeszcze
nie byto uzywane, stosuje termin 'ksztattowanie', gdyz dokfadnie o to w desi-
gnie chodzi. O 'ksztattowaniu' mowie takze wtedy, kiedy opisuje proces, no
wiasnie — designowania.

1.1. Perspektywa wewnatrzsystemowa

W zalezno$ci od podejscia do designu i rozumienia zjawisk go ota-
czajgcych, jego poczatki sytuowane s3 i jego funkcjonowanie rozumiane jest
bardzo roznie. Uznaje sie za design wszystko, co stworzyt cztowiek, czyli
wszystkie artefakty, a tym samym widzi sie design jako proces zapoczgtkowa-
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ny wraz z pojawieniem sie cywilizacji (cokolwiek to stowo znaczy). W mys| tej
definicji wszystko jest designem, poniewaz i o ile jest ksztattowane. Inne kon-
cepcje rozumiejg design jako zjawisko powstate wraz z pojawieniem sie rewo-
lucji przemystowej w XIX wieku (i wyniktego z niej podziatu pracy), z pojawie-
niem sie rynkéw, zanikiem zaleznosci miedzy rzemieslnikiem i jego klientem,
z pojawieniem sie produkcji seryjnej, anonimizacjg rynkéw, utratg indywidual-
nych zyczen i wymagan klientow. Jeszcze inne koncepcje wywodzg design od
ruchu Arts & Crafts (o nim nizej), ktory podjat prébe reaktywacji rzemiosta

w dobie produkcji przemystowej, w celu powrotu do dobrej jakosci produktow
rzemieslniczych i wytwarzania atrakcyjniejszych produktéw (niz wielko-
seryjne), ktére wtedy mozna lepiej i drozej sprzedawac. Koncepcja ksztatto-
wania w ramach Arts & Crafts kieruje sie w strone sztuki stosowanej; chodzi
co prawda o poprawienie jakosci produktow przemystowych, lecz przy pomo-
cy tradycyjnych konceptéw, pochodzacych jeszcze ze Sredniowiecznego po-
rzadku spotecznego, w powigzaniu z ideami socjalnymi i negacjg kultury ma-
sowej. Design tego ruchu produkowany byt wytgcznie dla warstwy mieszczan-
skiej z pominieciem warstwy robotnikow (i arystokracji oczywiscie).

Inne koncepcje, ustalajac poczatek designu, wychodzg od pojawienia
sie Deutscher Werkbund i Bauhausu, w ramach ktérych to ruchéw/uczelni sta-
rano sie o akceptacje koniecznosci produkcji przemystowej i o korzystanie
Z jej nowych metod produkcji. Juz Wiener Werkstatten (tu — Josef Hoffmann,
Otto Wagner i inni) interesowaly sie, jeszcze w ramach rzemiosta artystyczne-
go, problemami postrzegania; pytano o to, jak postrzegamy i co oznacza to
dla procesu ksztattowania. Werkbund i Bauhaus natomiast w centrum swego
zainteresowania stawiaty na poczatku problemy ksztatcenia i dydaktyki przy-
sztych designeréw oraz problemy kontaktu z praktykg, wychodzgc z zatoze-
nia, ze design argumentuje praktycznie i stuzy do zaskakiwania mieszczan-
stwa nowym mys$leniem i nowym spojrzeniem na przedmiot; tym samym de-
sign staje sie zjawiskiem przemystowym, rynkowym i spotecznym, a w konse-
kwencji — moralnym. Analizowano kryteria, jakim podlega design i jakie nalezy
przy ksztattowaniu uwzglednia¢. A to przede wszystkim prostota i funkcjonal-
nos¢ — form follows function. Lub, jak pisat juz w roku 1912 Adolf Loos — orna-
ment to przestepstwo.

W tradycji amerykanskiej natomiast rozumie sie design jako sposéb
na polepszenie produktéw przemystowych w celu ich lepszego urynkowienia
(te metode designowania stosowat szczegdlnie Raymond Loewy), sposéb re-
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alizowany czesto przez wyposazanie przedmiotu w liczne i zaskakujgce klien-
ta elementy ornamentalne, majgce wptynaé na wzrost sprzedazy produktu.

W Europie natomiast dominuje podejscie globalne, wychodzi sie tu od
postulatu, Ze designem jest wszystko, co nas gospodarczo, spotecznie, tech-
nicznie i ekologicznie otacza. Wychodzi sie od zaleznosci miedzy designem
a teorig, a szczegolnie — teorig ksztattowania. W tym ujeciu na pierwszym
miejscu stoi zalezno$¢ miedzy estetykg a postrzeganiem, z czego wynikajg
pytania o to, jakim co$ powinno by¢, aby mogto by¢ postrzegane tak a nie ina-
czej oraz analiza tego, co ukierunkowuje postrzeganie (wychowanie, spote-
czenstwo, doswiadczenie). Chodzi przy tym o uwrazliwienie cztowieka na
okreslone jakosci (takie jak piekno, funkcjonalnosé, irytacja) oraz o odpowiedz
na (postawione juz przez Kanta) pytanie o to, dlaczego cos sie podoba a cos
innego nie, dlaczego sie czyms zachwycamy. W tym kontekscie pojawiajg sie
(zwhaszcza w dzisiejszych czasach): analiza roli szeroko rozumianych mediow
jako elementéw pre-formujgcych nasze postrzegania oraz (powszechne w Eu-
ropie w latach 50. do 70.) zjawisko 'dobrej formy', czyli etyczne podejscie do
designu. Wychodzi sie przy tym z zatozenia, Ze istnieje (roznie co prawda de-
finiowana) 'dobra forma', ktérg designerzy mogg i powinni realizowa¢ w mys$l|
zalozenia, ze poprzez korzystanie z takich dobrych form my sami stajemy sie
dobrzy (w sensie etycznym) w ramach tego, co dobre, prawdziwe i piekne.
Podejscie to wywodzi si¢ oczywisdcie z romantyzmu (w jego niemieckiej czy
zachodnioeuropejskiej wersji).

Innym (bardzo ciekawym) podejsciem byto nawigzanie do jednej
z mysli Karla Marxa? (sformutowanej juz w Kapitale), ktéry zauwazyt, ze pro-
dukty przemystowe, bedgce w pierwsze;j linii towarami, nas 'poruszajg’, to
znaczy — cos$ z nami robig (a nie odwrotnie). Widoczne jest to juz w jezyku:
moéwimy bowiem, ze samochdd jedzie, samolot leci, automat do kawy robi
kawe itp. Nie stosujemy natomiast tego typu ujezykowienia w odniesieniu do
procedur rolniczych, rzemieslniczych czy prywatnych; nie méwimy, ze ptug
orze, lecz ze rolnik orze, nie méwimy, ze srubokret co$ naprawia, lecz ze robi
to rzemies$inik, nie méwimy, ze nienawis¢ co$ robi, lecz ze ja nienawidze itp.
To bardzo ciekawe spostrzezenie Marxa — iz nie my cos robimy przy pomocy
przedmiotéw, lecz ze przedmioty 'same' to robig, a mianowicie z nami, czyli,
ze to produkty sg aktywne, a nie ich uzytkownicy — prowadzi bezposrednio do
designu w rozumieniu amerykanskim. Jako uczestnicy rynku konfrontowani
jestedmy z towarami, z towarami, ktére same sg aktywne i juz nie my nimi

2 Wszystkie nazwiska podaje w tej pracy w pisowni oryginalnej; przekrecanie nazwisk jest bo-
wiem niezgodne z prawem i z dobrymi manierami.
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dysponujemy, lecz one dysponujg nami. Towary robig co$ z nami, przyciagaja
nas, naszg uwage, wciggajg nas w 'swoje sidta'. Wedtug Marxa mamy tu do
czynienia z iluzjg wywotang sposobem funkcjonowania rynku. W rzeczy sa-
mej, réwniez to stanowisko jest konceptem romantycznym (w sygnalizowa-
nym wyzej rozumieniu) i wynika jeszcze z zamitowania oraz fascynacji roman-
tykow automatami. W tym kontekscie Marx zauwazyt, ze wszystkie zjawiska
spoteczne o charakterze przemystowym przenikniete sg sposobem funkcjono-
wania artefaktow; to juz nie my aktywnie i samodzielnie dziatamy, lecz podda-
ni jestesmy dziataniu wywotanemu przez produkty; my jesteSmy »taktowani«®
przez produkty. To rynek co$ z nami robi, a nie my z rynkiem lub na rynku.
Dlatego wiasnie, aby unikng¢ tego wptywu, powinnismy ksztattowac, plano-
wac i tworzy¢ design. Rowniez tutaj mamy oczywiscie do czynienia z roman-
tycznym konceptem dychotomii miedzy tym, co sztuczne, a tym, co naturalne;
miedzy zjawiskami racjonalnymi a irracjonalnymi, z ktérej to dychotomii two-
rzy¢ mozemy innowacje.

Ciekawe, ze ta marxowska (ale nie marksistowska, to zupetnie cos in-
nego) koncepcja przeforsowata sie wkasnie w USA i stanowi tam stosowang
do dzis$ technike wywotywania wptywu na ludzi i grupy spoteczne.

Kolejnym podejsciem do designu (zwtaszcza w Europie) jest odwota-
nie sie do, posiadajgcego jeszcze greckie korzenie, konceptu 'harmonii' i trak-
towanie designu jako metody uzyskiwania harmonii w ramach proceséw prze-
mystowych, a w konsekwencji w ramach koncepcji 'dobrego designu'. Tutaj
szczegolnie operowano zjawiskiem proporcji i tak zwanego 'ztotego podziatu'
(5:3 lub 8:3 czyli 1:1,618) w ksztaltowaniu produktow, tak, aby zasada ta wy-
razata sie w produkcie i stanowita o jego atrakcyjnosci. Ciekawe jest w tym
kontekscie (pokazana juz przez Hermanna von Helmholtza) wtasciwosé na-
szego widzenia, a mianowicie ta, Ze nasze oko nie jest w stanie postrzegac
kata prostego ani linii rGwnolegtych (w tym réwniez ztotego podziatu), lecz ze
postrzeganie takie stanowi dopiero konstrukcyjny* produkt naszego mézgu.
Design zatem to w tym konteks$cie — konfiguracja wiedzy; wiedzy rozumianej
jako zjawisko spoteczne.

W tradycyjnych (i potocznych) koncepcjach designu stosuje sie raczej
amorficzne podejscie do problemu powigzania designu z naukg i z badaniami
naukowymi. Korzysta sie z nich, sytuuje sie je jednak zawsze na pograniczu

% Stowa lub wyrazenia wyréznione za pomocg » « oznaczajg ich metaforyczne uzycie w przypad-
kach, kiedy nie jest to oczywiste.

* Tu i dalej unikam stosowania stowa 'konstruktywny' na rzecz stowa 'konstrukcyjny' ze wzgledu
na dwuznacznos$c¢ tego pierwszego.
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jakkolwiek rozumianej sztuki, rzemiosta, przemystu i kreatywnosci samego
designera. Brak natomiast klarownych stanowisk ugruntowanych badaniami
naukowymi.

Powinno nam zatem chodzi¢ o ustalenie i zdefiniowanie funkcji desi-
gnu w odniesieniu do badan rynkowych i marketingu, o ustalenie zaleznosci
miedzy designem a spoteczenstwem, gospodarkg, technikg, rynkiem, zyciem
codziennym, ergonomig (ostatnia powstata juz pod koniec XIX wieku). Rze-
miosto operowato bowiem jeszcze bezposrednim zwigzkiem miedzy produ-
centem a zleceniodawcg. Wraz z pojawieniem sie produkciji masowej i seryj-
nej powstaje swego rodzaju outsourcing idei i producent traci kontrole nad ca-
toscig procesu produkcyjnego; pojawia sie manufaktura i podziat pracy oraz
ginie catosciowy (holistyczny) charakter pracy rzemies$lniczej. Przez co po-
wstaje problem koordynaciji poszczegdlnych krokéw procesu produkcyjnego.
Do tego dochodzi pojawiajgca sie racjonalizacja pracy, ukierunkowanie na
efektywnos¢ produkcji (we wszelkich aspektach) oraz problem zysku i jego
maksymalizacji oraz zjawisko produkcji tasmowe;j.

W tym kontekscie réwniez design musi zdecydowac sie na nowe
i inne ukierunkowanie. Z jednej strony uwzgledni¢ musi aspekty rynkowe: ba-
danie mozliwosci i wykonalnosci danego projektu (feasibility studies), gospo-
darowanie fantazjg, problemy ekologiczne, analize rynku (co juz na rynku
jest), analize marek, haptyke, akustyke, olfaktorycznosc¢ i wizualnosé produk-
tow oraz empatie jako zjawisko. Design stanowi zatem miedzy innymi roéwniez
rezultat badan naukowych; design jest zjawiskiem spotecznym, a designem
cos jest dopiero wtedy, kiedy jest zrealizowane. Proces designu wychodzi
wiec od ustalenia implikacji zadania, jakie designer ma do wykonania, od
ustalenia praktycznych i teoretycznych wymiaréw produktu po rozwiniecie
konceptu. Wyjs¢ przy tym musimy od zrozumienia, Zze myslenie ma wptyw na
dziatania i odwrotnie — dziatanie na myslenie, Ze pracowaé musimy zaréwno
intuicyjnie i kreatywnie, jak i teoretycznie; uwzglednia¢ musimy, jak zmieniajg
sie ludzie i jak zmieniajg sie przedmioty w trakcie ich uzywania i poprzez ich
uzywanie. Z jednej strony mamy bowiem indywidualne potrzeby i sposoby za-
chowan, a z drugiej potrzeby spoteczne. Design niesie ze sobg odpowiedzial-
no$¢ spoteczng i odkrywa sprzecznosci. Z jednej strony design przektada na
przedmiot interesy przedsiebiorstw i producentdw, a z drugiej strony ma uta-
twia¢ zycie ludziom. Z jednej strony zatem czlowiek, z drugiej zysk przedsie-
biorcy. Sprzecznos$¢ te pokona¢ mozna jedynie bez oportunizmu. A wigc cho-
dzi o pokonywanie sprzecznosci w ramach kompetencji spotecznych.
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Design powstaje zawsze w pracy zespotowej oraz w srodowisku
i w rzeczywistosci spotecznej. Potrzebna jest wiec empatia, to znaczy kompe-
tencja we wspoétmysleniu i rozumieniu tego, co ludzie potrzebujg i chcg mie¢;
wiasnie to "brac trzeba powaznie i rozumie¢ ludzi jako partnera" (Brandes,
Erlhoff, Schemmann 2009, 94), gdyz tym samym rozumie sie procesy spo-
teczne i mozna je ksztattowac.

Design zawsze co$ prezentuje, reprezentuje, uzmystawia i komuniku-
je. Badania zatem muszg by¢ otwarte i posiadac¢ integratywny charakter, aby
tworzy¢ kompleksowy i wielowymiarowy design; przy pomocy kompleksowo-
Sci i nieostrosci. Nieostros¢ bowiem wnosi wspotmyslenie, wspétudziat i ak-
tywnos¢ zaréwno producenta designu, jak i uzytkownika. Poniewaz za$ komu-
nikacja zawsze jest nieostra i wymaga wspétudziatu — gdyz inaczej bytaby to
czysta recepcja lub autyzm — proces ten moze zosta¢ wprawiony w ruch.

A skoro komunikacja jest nieostra, to wymaga dziatania i potrzebuje kontaktu
z praktyka. W tej samej mierze jednak zaprogramowane sg konflikty z nauka.
O ile bowiem nauka wymaga empirii i operuje wymiernie, przez co zmusza do
decyzji w ramach alternatyw typu 'tak-nie', o tyle design, z uwagi na cze$cio-
wg odmiennos¢ swego przedmiotu, operuje raczej w ramach zjawisk o alter-
natywach typu 'zaréwno to, jak i to', z uwzglednieniem emociji i emocjonalne-
go charakteru designu. Badania jakosciowe jednak zawsze sg nosnikami zna-
czen! Konieczne jest zatem badanie jezyka produktu, kazdy produkt bowiem
moéwi jakims jezykiem.

Réwnie waznym elementem jest bionika, to znaczy uczenie sie od na-
tury, bez jej kopiowania oczywiscie; korzystanie z jej rozwigzan nie w relacji
jeden do jednego, lecz na zasadzie tworzenia analogii, odkrywania zasady,
wedtug ktérej cos w naturze funkcjonuje czy tkwi za jakim$ stosowanym przez
nig rozwigzaniem. Design krytyczny (critical design) za$ produkuje rozwigza-
nia subwersywne. W tym sensie design stosuje w zasadzie metode grounded
theory, to znaczy metode wzajemnego uzupetniania sie teorii i empirii, kon-
cepcji i wykonania produktu, na zasadzie wzajemnego wzbogacania sie (por.
Brandes, Erlhoff, Schemmann 2009).

PrzejdZzmy teraz do préby omoéwienia procesu designu i jego wielowy-
miarowosci, a nastepnie do préby zdefiniowania tego obszaru dziatalnosci.
Aktualny stan rozumienia problemow w tej dziedzinie sprowadza sie do pogla-
du, "Zze design jest konceptem, ktéry bazuje na racjonalnym podejsciu do pro-
cesu designu i obejmuje nastepujgce kryteria: stato$¢/trwatos¢, jednorodnose,
integralnos¢, nieuchronnosé i piekno" (Fiell i Fiell 2007, 13). Design to rozwig-
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zywanie problemow. Proces designu zas to jednos¢ formy, funkcji i materiatu;
jednos¢ konstruowana w celu polepszenia jakosci zycia i wytworzenia przy
pomocy przedmiotu wartosci dla spoteczeristwa (oczywiscie nie — wartosci
pekuniarnych). Przedmioty pozbawione wartosci bowiem — jak formutujg to
Fiell i Fiell — majg tendencje do korumpowania zaréwno designu, jak i spote-
czenstwa; w rezultacie powstajg banalne, nieistotne produkty konsumpcyjne.
Mamy bowiem do czynienia z jednej strony z nierzucajgcg sie w oczy kon-
sumpcjg, a z drugiej — z syndromem kabotynstwa w konsumpcji. Proces desi-
gnu natomiast realizuje prostote (w sensie estetycznym) jako styl zycia (live-
style). Istotny jest tu koncept, nazywany w niemieckim obszarze jezykowym
— Nachhaltigkeit (pozytywnie dtugotrwate utrzymywanie sie czego$). Design
szuka ekologicznie efektywnych, kompleksowych, holistycznych rozwigzan
dla problemdw, jakie stawia przed nim spoteczenstwo, uwzgledniajgc przy
tym oddziatywanie produktu na srodowisko w trakcie catego zycia danego
produktu; w ten sposob powstaje moralnie nienaganny design. Réwnie waz-
nym aspektem sg tak zwane asocjacje kulturowe; przedmiot designu powinien
sytuowac sie w ramach swojego spoteczenstwa i spetnia¢ jego oczekiwania
i to zardwno z uwagi na wybrany materiat, jak i z uwagi na idee i wykonanie.
W ten sposob design wnosi do systemu spotecznego stopnie wolnosci nie-
osadzone bezposrednio w rynku ani w ekonomii. Nie ma bowiem potrzeby po-
siadania przedmiotdw, ktorych nie potrzebujemy (Fiell i Fiell 2007, 16).
Ponadto uwzgledni¢ trzeba, ze réwniez funkcje sie zmieniajg. Przeko-
nanie o tym, jakoby funkcje byly czyms$ wiecznym, niezmiennym, czyms, co
nie podlega transformacjom, co nie przystosowuje sie do zmieniajgcego sie
Swiata, jest dos¢ aroganckim stanowiskiem, wynikajgcym jedynie z uspakaja-
jacej ignorancji zadowolonych z siebie i swoich przekonan. Zyjemy w $wiecie,
ktérego (dokonywana przez nas) konstrukcja zmienia sie w dos$¢ duzym tem-
pie; co i rusz wpadamy na nowe pomysty, jakim co$ lub zgota wszystko po-
winno by¢, wiemy oczywiscie, ze by¢ powinno takim, jak nam sie wydaje, ze
powinno. W tej sytuacji réwniez design musi uwzgledni¢ ten mechanizm;
oczywiscie nie — przystosowujgc sie do niego, zadowalajgc sie nim i obstugu-
jac go, lecz pozwalajgc na wynajdywanie rozwigzah nowych, to jest takich,
ktére pokazuja, iz nasze dotychczasowe zmartwienia i przekonania byty iluzjg,
a oferowane rozwigzanie pozwala na ich porzucenie. Design — podobnie jak
nauka — nie rozwigzuje probleméw (gdyz to i tak sam problem oferuje nam
rozwigzania, w jego ramach oczywiscie), lecz design i nauka pokazujg, skad
problem byt sie wzigt oraz oferujg nam mozliwos¢ jego unikniecia, unikniecia
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jego powstania (szerzej na ten temat pdzniej w 1.3.). Rozwigzywanie proble-
moéw jest bowiem zajeciem zmudnym, pracochtonnym i jatowym. Dobre roz-
wigzania to te, ktére probleméw pozwalajg unikngé. Gdyz jesli i skoro problem
w ogole nie powstaje to... nie ma problemu. Dlatego design zajmuje pozycje
posrednig miedzy wieloma dziedzinami naszej dziatalnosci, posrednig dlate-
go, aby nie zapetli¢ sie 'w' lub 'na' wkasnym podworku, z ktérego to podworka,
jak wiadomo, widac tylko to, co wida¢, czyli owo podwérko. Nic wiecej. Zas
szerokie spojrzenie na cafy Swiat dookota nas, pozwala na zobaczenie tego,
co istotne, tego, co takze i jeszcze jest mozliwe. Design stawia zawsze

i wszystko pod znakiem zapytania. Nie po to jednak, aby stawia¢ pod znakiem
zapytania i tym sie zadowalac, lecz po to, aby z rezultatu tego zabiegu zoba-
czy¢ cos innego, czego, bedac na wikasnym podworku... itd.

Stawianie pod znakiem zapytania nie jest wiec doktadnie rzecz biorgc
zabiegiem, lecz jedynie metoda, prowadzgcg w rezultacie do istotnych dla de-
signu zabiegoéw — do ksztattowania. Nie — tego, co zastane, lecz tego, czego
jeszcze nie ma, a co do czego, kiedy juz jest, sie dziwimy, ze tak dtugo tego
nie byto. Design fgczy wiec rzeczy konkretne, jak technologie, rzemiosto, ry-
nek, koszty, ekonomie, metody wytwoércze, ergonomie, materiat, zleceniodaw-
ce, tworzac z tej integratywnej procedury transparencije, estetyke, funkcjonal-
nos¢, kreatywnosc, nowe produkty i funkcje; a generalnie — logike i jezyk pro-
duktu, taczac elementy kognitywne, emocjonalne i intuicyjne z jednej strony
oraz aspekty pragmatyczne i materiatowe z drugiej. A to wszystko poprzez
obserwacje, porownywanie i wynajdywanie.

Zasadniczy punkt, z ktérego powinnismy sobie zdawac¢ sprawe, to
fakt, ze istnieje tylko jedna realnosé, ale wiele sposobdéw sytuowania sie
w niej przy pomocy produktéw, funkcjonujgcych w wielu rzeczywistosciach.
Design orientuje sie na cztowieka i jego potrzeby, jego srodowisko, interesy.
W relacji do sztuki rézni sie swojg orientacjg na powdd i cel. Cel, do ktérego
dany produkt (niekoniecznie materialny) stuzy oraz powdd, z jakiego powstat
i z jakim ma funkcjonowac¢. Natomiast sztuka nie ma (tak rozumianego!) celu
ani powodu. W zwigzku z tym jedno wiemy juz teraz na pewno —

design nie ma nic wspolnego ze sztuka!

Ma natomiast, zeby nie byto nieporozumien, wiele wspolnego z estetyka
(patrz — nizej w 2.).



18|Communication design

Kolejny istotny aspekt to ten, ze design jest procesem (czyli zjawi-
skiem temporalnym), wychodzgcym zawsze od analizy tego, co jest, czyli od
stanu zastanego, a przechodzgcym w rezultacie wielu etapéw posrednich do
poprawienia tego stanu, szukajgc srodkéw jego poprawienia (i znajdujac je);
czyli wychodzi od pokazania, ze stan wyjsciowy jest niezadowalajgcy i moze-
my sie go pozby¢. Uwzgledni¢ przy tym musimy z jednej strony elementy
w pewnym sensie realnosciowe, czyli role zmystdw w postrzeganiu i konstru-
owaniu rzeczywisto$ci, gdyz design wymaga zawsze obecnosci postaci (Ge-
stalt), w jakiej ma wystgpi¢, a z drugiej strony elementéw rzeczywistowoscio-
wych (tadne stowo), czyli jego funkcje komunikacyjne. Design jest co prawda
procesem interdyscyplinarnym, stosuje jednak w ramach swoich rezultatow
wiasng sktadnie do konstrukcji swego porzadku.

Przejdzmy teraz do naszkicowania funkcji designu, a jest to jeden
z wiekszych probleméw, gdyz funkcje te zasadniczo trudne sg do skatalogizo-
wania czy stypologizowania, jako ze zaréwno cztowiek (czyli uzytkownik desi-
gnu) jak i swiat, w ktérym design funkcjonuje, sie zmieniajg. Zmieniajg sie sy-
tuacje uzycia, zmienia sie Srodowisko, spofeczenstwo oraz sam design; de-
sign funkcjonuje w coraz to réznych i innych spotecznych scenariuszach jego
uzycia. Pewne jest tylko jedno, ze design jest funkcjonalny, bo ma powaod.

Uwzgledniajgc te trudnosci (oraz mojg sktonnosé do typologizowania)
wyrézni¢é mozna kilka w miare statych (to znaczy, dziatajgcych od niejakiego
czasu) funkcji designu. Pierwszg prébg skodyfikowania podstawowych funkgciji
(pomijajgc praktycznie zorientowane wskazéwki ksztattowania sformutowane
jeszcze przez Bauhaus) stanowi Offenbacher Ansatz (offenbachowskie podej-
scie; od miasta o tej samej nazwie) z 1983 roku, zaproponowany przez Jo-
chena Grosa (a zredsignowany w roku 2000 przez Dagmar Steffen i Grosa).
Punkt wyjscia stanowito przekonanie, ze kazdy produkt posiada wymiary se-
mantyczne opisywalne (i wykorzystywalne w trakcie projektowania) w katego-
riach funkgciji.

Offenbacher Ansatz wyrdznia generalnie trzy podstawowe funkcje designu:
a. praktyczne,

b. formalno-estetyczne oraz

c. znakowe/semantyczne (ostatnie dzielone sg na sygnatowe i symboliczne).

Funkcje te odnoszg sie do stopnia kompleksowosci produktu z uwagi na jego
forme, aspekty symboliczne i spoteczne oraz psychologiczne. Ostatnie dwa
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dotyczg znanego zjawiska dynamiki grupowej, widocznej na przyktad w tym,
ze jesli ktos posiada co$ drogiego, to inni od razu tez chca to mie¢; i w ten
sposéb tworzy sie potrzeba posiadania rzeczy niepotrzebnych. Podobne sta-
nowisko reprezentuje Beat Schneider (2005), ktéry uzupetnia funkcje este-
tyczne o komunikacyjne, informacyjne i formalne. Gui Bonsiepe (1964) wpro-
wadzit w ramach Hochschule fiir Gestaltung jeszcze funkcje: informacyjne
(nowa wiedza) i perswazyjne (przekonywanie do okreslonego dziatania).

Dzisiejszy stan wiedzy na temat designu wychodzi od nieco szersze-
go ujecia funkcji, wyrézniajgc generalne punkty odniesienia stosowanych
w konstrukcji przedmiotu funkgiji, a to w relacji do ciata, rozumu (kogniciji)

i psychiki.

W odniesieniu do ludzkiego ciata (i jego srodowiska) istotne sg funk-
cje ergonomiczne (temperatura, swiatto, ksztatt itp.) oraz funkcje wspierajgce
uzywanie przedmiotow (to znaczy pomagajgce nam w uzytkowaniu czegos,
aczkolwiek przedmiot funkcjonowatby réwniez bez tych elementéw). W odnie-
sieniu do psychiki wyr6zniamy funkcje wspierajgce, wyjasniajace nam wiasci-
wosci przedmiotu. W odniesieniu do kognicji za$ istotne sg funkcje: informa-
cyjne, dydaktyczne (dostarczajgce wiedzy, uczgce nas czegos), znakowe
(wskazujgce na semantyke danego przedmiotu), symboliczne, posredniczace
(miedzy tym, co w przedmiocie widac¢, a tym, czego nie wida¢), funkcje struk-
turyzujace (przektadajace okreslony koncept na konkretny uzywalny ksztatt)

i perswazyjne. Poniewaz, jak juz byta o tym mowa, design jest zjawiskiem
ukierunkowanym funkcjonalnie, czyli spetniajgcym okreslone potrzeby, funk-
cje muszag by¢ wprowadzane w przedmiot za posrednictwem designu

z uwzglednieniem faktu, ze z przedmiotu korzysta zawsze konkretny cztowiek
jako jego uzytkownik i to korzysta nierzadko (czyli czesto) na swoj sposob
(mozemy np. uzywac krzesta jako drabiny, jako potki do odktadania czegos
itp.). W tym kontek$cie w ostatnich latach wprowadzone zostato (przez Ute
Brandes) pojecie 'designu nie-intencjonalnego’, to znaczy koncepcja uwzgled-
niania spontanicznego i niezaplanowanego korzystania z przedmiotéw w taki
sposob, jakiego zyczy sobie uzytkownik (por. na ten temat Brandes et al.
1999). Funkcje rozumiemy zatem jako bezposrednie wyznaczniki oddziaty-
wan.

Obok funkcji istotnym i niezbywalnym elementem designu sg réwniez
jego konsekwencje, ktére w procesie ksztattowania trzeba uwzgledni¢. To
znaczy konsekwencje pojawienia sie okreslonego przedmiotu w srodowisku
spotecznym ale réwniez — naturalnym. Aspekt ten dotyczy dyferencjaciji celow
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designu na rzeczywiste (i pozgdane) oraz na pozorne (i nie-pozadane).

W pierwszej linii uwzgledni¢ trzeba konsekwencje gospodarcze (ekonomicz-
ne) — design rozwija, optymalizuje i dyferencjuje przedmioty i ustugi poprzez
swoje odpowiednie strategie, a to (miedzy innymi) w celu urynkowienia przed-
miotu. Nastepnie konsekwencje: polityczne (design wplywa — dla cztowieka

— na struktury informacyjne i kanalizuje nas w ramach okreslonych ideologii),
spoteczne (design podkresla czy wrecz kreuje status jednostki i grup, poprzez
mozliwo$¢ wyboru odpowiednich przedmiotéw; tu réwniez — architektura

i urbanistyka) oraz (bardzo istotne) konsekwencje ekologiczne i to zaréwno

w uzyciu produktu, jak i w jego produkcji oraz (szczegdlnie) recyclingu.
Wszystko to odbywa sie w ramach procesu, a nie statycznego designu. Nie
ma wiec wiecznego czy zgota raz na zawsze wiecznie dobrego designu, gdyz
Swiaty, dla ktérych ksztalttowane sg produkty, ciggle sie zmieniaja, lecz jest
tylko tymczasowy design, poniewaz rozwija sie nie tylko swiat, lecz réwniez
materiaty, technologie, technika, sposoby produkcji i same potrzeby oczywi-
Scie.

Na tym tle rozwineto sie i funkcjonuje kilka koncepcji designu. (Opisa-
ne wyzej) tradycyjne rozumienie designu — design utozsamiany z gospodarkg
(stanowisko preferowane szczegdlnie w USA), to znaczy design zaspokajaja-
cy interesy ekonomiczne producenta, wzmagajgcy konsumpcje, zachecajgcy
do kupna, stuzgcy do odrdzniania od siebie firm itp.; dalej — design rozumiany
jako produkcja jakosciowo dobrych przedmiotdéw, tu znaczenie uzyskujg: inno-
watywnos¢, jakosé techniczna i formalna; jak i design rozumiany jako dar
bozy, czyli jako talent, element sztuki, design nawiedzony, niedbajacy o drugg
strone procesu designu, o uzytkownika; oraz design jako okreslona kompe-
tencja, ktorg posiada kazdy z nas; w tym ujeciu kazdy z nas jest designerem
i kazdy z nas w swoim zyciu designuje, urzgdzajgc sobie wnetrza tak, jak
jemu sie podoba, kupujgc i zestawiajagc ze sobg to i owo, tak a nie inaczej. Nie
powiem tu oczywiscie, ktdra z tych koncepcji jest stuszna i zbawienna.

Z ogladu rynku i oferowanych na nim (szeroko rozumianych) produk-
téw wyrézni¢ mozna ponadto kilka dziatéw designu, jakie wystepujg aktualnie
w naszym (takim a nie innym) Swiecie, przy czym niemozliwe jest ich odgrani-
czenie od siebie. Mamy wiec do czynienia z designem aplikacji (software, gra-
phical-user-interface-design, corporate design), designem aksjomatycznym
(ustrukturyzowane projektowanie systemoéw), designem mody i odziezy, desi-
gnem koloréw (color design), managementem designu (sterowanie proceséw
organizacyjnych dla stosowania designu), designem telewizji (ksztatltowanie
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studia, sposobdw nadawania i prezentacji, ksztattu programoéw, formatéw itp.),
designem fotografii, designem interakcyjnym (interakcja miedzy cztowiekiem
a maszyng i Srodowiskiem = sensory), designem interfejséw, designem in-
wencyjnym (odkrywanie nowych narzedzi i produktow w realnosci i w rzeczy-
wistosci), designem grafiki i komunikacji, designem produktow (design prze-
mystowy), designem bizuterii, designem serwisu (ustug), designem samocho-
dow i transportu jako takiego. | tak dalej. Lista ta sie praktycznie nie wyczer-
puje, co wskazuje ponownie na istotnos¢ zagadnienia.

Tyle, na razie, uwag ogolnych, dotyczacych, by tak rzec, wewnatrz-
systemowego ujecia procesu designu. Aby te perspektywe pogtebié, zestawie
teraz (bez komentarza) wypowiedzi kilku dziatajgcych dzisiaj designeréw lub
grup designerskich na temat designu, nie przejmujgc sie niekoherencjg i bra-
kiem zalezno$ci miedzy poszczegdlnymi cytatami. Zobaczmy, co z takiego
mechanicznego zestawienia dla nas wynika.> Nie chodzi mi tu oczywiscie tyl-
ko o to, co ci designerzy moéwia, lecz w pierwszej linii — jak i dlaczego tak oraz
co z tego (dla nas) wynika.

liro A. Ahokas: "Funkcjonalno$c jest réwniez atrybutem uzytkownika,
a nie tylko produktu" (24)
Werner Aisslinger: Chodzi o "ksztattowanie od nowa archetypowo da-

nych produktéw. W relewantnych innowacjach nie
mozna opierac¢ sie na istniejgcych trendach, wykre-
owac trzeba wtasne wyobrazenie o przysztosci” (36).

Steven Blaess: "Otwarty duch, wolny od nastawien ukierunkowanych
na oczekiwania" (74).

Continuum: "Chodzi o przestrzenie zycia, w ktérych dokonujg sie
doswiadczenia" (102).

Matali Crasset: "Marzenia moich klientéw sg mojg motywacjg" (106).

Deepdesign: "Natura jest prosta i kompleksowa, formalny orga-

nizm i funkcjonalna kompleksowos$¢, bez kompromi-
séw i redundancji = ekonomia formy; przekazywanie
idei i znaczen kulturowych" (130).

Jozeph Forakis: "Nie postep, lecz ewolucja. Uczy¢ sie od natury, a nie
— matpowac jg" (186).
Noto Fukasawa: Ten rodzaj normalnosci, "ktory tatwo przeoczyé, kiedy

zawieszamy sie na designie" (192).

® Poniewaz wszystkie cytaty wybratem z szerszych wypowiedzi poszczegdlnych designeréw za-
mieszczonych w charakterze exposé w Fiell i Fiell (2007), ogranicze sie do podania jedynie stron.
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Alfredo Haberli:

Sam Hecht:

James lIrvine:

Toyo lIto:

Apple-Team:

Patrick Jouin:

Suntae Kim:

"Design is what you see when you close your eyes...
observing is the most beautiful way of thinking... de-
sign is taking a thought-line for a walk" (227; design
jest tym, co widzisz, kiedy zamykasz oczy... obser-
wowanie to najpiekniejsza droga myslenia... design
to stosowanie myslenia jako spacerowej drogi).
"Wielu ludzi nie spostrzega w swojej codziennosci, ze
wszystko, co widzg, styszg, czujg lub wachajg, bar-
dzo silnie oddziatuje na ich umyst i uczucia. Miasto,
budynek, pokdj, krzesto, stot — one wszystkie sg ze
sobg powigzane i w réwnym stopniu przejawiajg swe
oddziatywanie. (...) Na skutek tego stajemy sie tez
niewrazliwi na szczegoty, drobiazgi i prostote, ponie-
waz nasze organy zmystow coraz czesciej reagujg na
rynkowe efekty typu 'wow'. (...) Srodowisko jakiego$
obiektu jest tak samo decydujgce dla jego formy

i jego tresci jak jego uzycie" (246).

"...méc ksztattowaé co$, co do czego mam nadzieje,
ze jest to dos¢ normalne. Dziwne w tym jest to, ze to,
co normalne, stafo sie dzisiaj niezwykie" (264).
"Rzeczy w naturalnym sSwiecie ciggle sie¢ zmieniajg.
Tak samo ludzie sg permanentnie w ruchu. Dla mnie
design nie znaczy nic innego niz bezposrednie
uwiecznienie tego aktywnego stanu” (270).

"Znalez¢ proste rozwigzania dla w najwyzszym stop-
niu kompleksowych probleméw" (279).

"Nie powtarzac sie... Nie nudzi¢ sie... Zawsze wynaj-
dywac cos nowego... Przej$¢ samego siebie... Zaska-
kiwac sie... Krytykowac... Zaczac¢ jeszcze raz od po-
czatku... Da¢ sobie czas... Nigdy nie oszukiwac...
Stuchac... Dyskutowaé... Decydowac..." (282).
"Wspdtrelacje miedzy Srodowiskiem i cztowiekiem,
ludzmi i ludzmi, jak rowniez uzytkownikami i obiekta-
mi sg fleksybilne i zmieniajgce sie. Obserwowanie lu-
dzi, obiektdw, otoczenia, aby polepszy¢ jakos¢ zycia"
(286).
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"Beauty is the depth of a surface" (294; piekno jest
glebig danej powierzchni).

"To design is to look in a different way" (303; desig-
nowanie to patrzenie w inny sposoéb).

"Cata droga od naukowych badanh podstawowych az
do ostatecznej formy powinna by¢ naznaczona przez
jedno jednorodne odczucie estetyczne" (304).
"What's visible is only a fraction of the world" (314; to,
co widoczne, jest tylko odtamkiem swiata).
Przedmioty, ktére obok formy posiadajg takze sens
w rozumieniu prostoty. "Prostota nie jest banalna,
ona jest rozwigzaniem czegos kompleksowego"
(374).

Momenty typu ! (390).

"Simplexity [prostopleksowos$¢]® — skomplikowanym
rzeczom pozwalac byé prostymi. Prosty, bez uprasz-
czania" (416).

"Ograniczenia, ktére dane sg poprzez rodzaj produk-
tu, funkcje, materiat, proces wykonania, rynek, zlece-
niodawce... Obserwowac, poréwnywac, wynajdywac"
(430).

Zacytowac chce tu jeszcze 10 tez na temat dobrego designu autorstwa Diete-
ra Ramsa (ur. 1932, wieloletniego szefa designu Braun AG):
"1. Dobry design jest innowatywny.
Mozliwosci innowaciji jeszcze dtugo sie nie wyczerpaty. Rozwdj technolo-
giczny oferuje ciggle nowe punkty wyjscia dla innowatywnych konceptéow
ksztattowania, ktére optymalizujg wartos¢ uzytkowg produktu. Innowatywny
design powstaje jednak zawsze w relacji do innowatywnej techniki, nigdy

jako cel sam w sobie.

2. Dobry design czyni przedmiot przydatnym.

Kupuje sie produkt, zeby go uzywac¢. Powinien on spetniac¢ okreslone funk-
cje — funkcje prymarne na réwni z uzupetniajgcymi funkcjami psychologicz-
nymi i estetycznymi. Dobry design optymalizuje przydatnos¢ i pomija
wszystko, co nie stuzy temu celowi lub zgota mu przeczy.

5 = prostota + komplekosos$é.
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3. Dobry design jest estetyczny.

Estetyczna jakos¢ produktu jest integralnym aspektem jego uzytecznosci.
Bowiem przedmioty, ktérych sie codziennie uzywa, wyznaczajg osobiste
otoczenie i wptywajg na dobre samopoczucie. tadne jednak moze by¢ tylko
to, co jest dobrze zrobione.

4. Dobry design czyni produkt zrozumiatym.

Uzmystawia przekonujgco strukture produktu. Wiecej — moze spowodowac,
ze przedmiot przemdwi. A w najlepszym wypadku sam siebie wyjasni.

5. Dobry design jest uczciwy.

Nie pozwala produktowi jawi¢ sie innowatywniejszym, wydajniejszym, sku-
teczniejszym, wartosciowszym niz w rzeczy samej jest. Nie prébuje manipu-
lowa¢ konsumentem przez obietnice, ktérych potem nie moze dotrzymac.
6. Dobry design sie nie narzuca.

Produkty zaspokajajgce potrzeby majg charakter narzedzia. Nie sg one ani
obiektami dekoracyjnymi, ani dzietami sztuki. Ich design powinien dlatego
by¢ neutralny, pozwoli¢ sprzetom na pozostanie na drugim planie i da¢ czto-
wiekowi przestrzen dla samorealizaciji.

7. Dobry design jest dtugowieczny.

Unika bycia modnym i dlatego nigdy nie staje sie antykwaryczny. W wyraz-
nym przeciwienstwie do krotkotrwatego modnego designu jest w stanie
przetrwaé wiele lat rowniez w dzisiejszych czasach spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego.

8. Dobry design jest konsekwentny do ostatniego detalu.
Niczego wie wolno pozostawia¢ dowolnosci i przypadkowi. Gruntownosé

i doktadnos¢ ksztaltowania sg ostatecznie wyrazem respektu wobec uzyt-
kownika.

9. Dobry design jest przyjazny wobec $srodowiska.

Design ma wazny wktad w zachowanie srodowiska. W ksztattowaniu pro-
duktéw uwzglednia w rGwnym stopniu chronienie zasobdw, co minimaliza-
cje fizycznego i wizualnego zanieczyszczenia.

10. Dobry design to tak mato designu jak to tylko mozliwe.
Mniej designu to wiecej, gdyz koncentruje sie on na to, co istotne, zamiast
przetadowywaé produkty tym, co zbedne. Powrét do tego, co purystyczne,
czyste, proste!"

(wersja z pazdziernika 1995, nieznacznie zmieniona i rozszerzona w roku 2002).”

"http://www.designwissen.net/seiten/10-thesen-von-dieter-rams-ueber-gutes-produktdesign,
29.07.2009
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Najwazniejsze w ksztattowaniu designu, tyle moge dodac, jest
uwzglednienie réznicy miedzy chcie¢ a potrafic.

1.2. Perspektywa zewnatrzsystemowa

Spojrzmy jednak na zagadnienie réwniez z perspektywy zewnatrzsys-
temowej, gdyz jeden z aspektow designu, a i w ogdle wszystkich procesow
spotecznych, na razie pomingtem. Nietrudno odgadng¢ jaki. Komunikacje
oczywiscie. Gdyz wszystko to, o czym byta mowa wyzej, sprowadza sie do
i wynika z komunikacji. Jako zwierzeta spoteczne skazani jestesmy na (wymy-
Slong przez nas, a wigc — tym bardziej) komunikacje. Bez przerwy sie komuni-
kujemy, nieustannie gadamy; rownie nieustannie zyjemy w Swiecie przedmio-
téw, ktére nam cos komunikujg. Oczywiscie nie — co$, lecz nas komunikuja.
Komunikujemy réwniez przy pomocy przedmiotéw, a kazdy wykonany przed-
miot posiada design, a wiec komunikujemy réwniez przy pomocy designu de-
signem, a mianowicie — nas i o sobie. Pierwszy dowcip bowiem polega na
tym, ze, cokolwiek by$smy zrobili, to owo cos musi jako$ wyglgdac. | chcac nie
chcgce — wyglada. A kiedy i jesli co$ wyglada (i co$ robi), wtedy moze wygla-
dac tak lub inaczej (i robi¢ to lub cos$ innego). Tym samym pojawia sie w spo-
s6b konieczny mozliwos¢é wyboru. A wtasnie o ksztattowanie tej mozliwosci
wyboru/wyboréw w designie chodzi. Drugi dowcip zas polega na tym, ze de-
sign wytwarzany, generowany i urynkowiany jest spotecznie, natomiast korzy-
sta sie z niego — indywidualnie!

| tu lezy zasadnicza réznica wobec komunikacji. O ile komunikacja
jest zjawiskiem czysto i wytgcznie spotecznym (nie mozna bowiem — sensow-
nie! — komunikowac tylko ze sobg, gdyz — po co?) oraz przebiega w systemie
spotecznym po to, aby ten ostatni stale na nowo generowaé, stabilizowaé
i utrzymywac w ruchu, przez co komunikacja uzyskuje swoj sens i swoje pole
dziatania; pozostajgc w tym procesie tylko komunikacjg, ma sie rozumiec.

O tyle design jest co prawda rezultatem spoteczenstwa (i zachodzgcych

w nim procesow, powstajgcych potrzeb i tak zwanych problemoéw) oraz rezul-
tatem komunikacji, gdyz z niej wynika (gdyby nie byto komunikaciji, skad by-
Smy wiedzieli, czego nam potrzeba, lub, co nam przeszkadza), ale stosowany
i uzywany design jest zawsze i tylko jednostkowo, stuzy jednostce; uspotecz-
nionej, ale jednostce. To, ze pociggéw i tym podobnych, wydawatoby sie

— spotecznych, urzadzen uzywamy w kupie, nie ma tu znaczenia, gdyz w rze-
czy samej uzywamy ich zawsze tylko indywidualnie; nie mozna bowiem spo-
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tecznie wejs¢ do pociggu, inaczej jak jeno metaforycznie; a doktadnie nie
o metafory w designie chodzi.

O ile dla systemu spotecznego i dla komunikacji jednostka i ludzie
jako tacy® sg nieistotni, gdyz system spoteczny nie sktada sie z ludzi®, komuni-
kacje bowiem przebiega¢ beda niezaleznie od tego, czy swiat, w jakim prze-
biegaja, jest 'dobry' albo 'zty', czy go lubimy czy nie, czyli ogdinie — czy swiat
jest taki albo inny; to samo dotyczy systemu spotecznego — réwniez on nie
»interesuje« sie tym, co on zawiera i co stanowi jego materialng podstawe
(ale nie — sktadnik); innymi stowy — my jestesmy systemowi spotecznemu naj-
zupetniej obojetni, bylebysmy (jacykolwiek) byli. A jesli by nas nie byto, nie by-
toby réwniez jego, a zatem nikogo i nic, komu/czemu mogtoby by¢ z tego po-
wodu przykro (lub mito). O tyle design jest zjawiskiem nieco odmiennym,

w designie bowiem wazny jest réwniez, by tak rzec, fizyczny cztowiek. Ma sie
rozumie¢ réwniez jego cechy kognitywne, emocjonalne, psychiczne i inne ta-
kie. Ale gtownie jego fizycznosé. Gdyz design zawsze jest uzywany. W sensie
dostownym przedmiotowym i w sensie »niematerialnym« (na przyktad jako
software) — zawsze fizycznie. Nie mozna uzywac¢ niematerialnych produktow
designu nie-fizycznie. Czy to przy pomocy ragk czy oczu, w obydwu wypad-
kach — fizycznie, gdyz to jest rezultatem czynnos$ci uzywania. | w tym sensie
design jest swego rodzaju mozliwoscig wyjscia z mentalnych ograniczen ko-
munikacji, z jej operacjonalnego zamkniecia, z tego, ze zawsze tylko jeden
cztowiek dla siebie i tylko dla siebie rekonstruuje i konstruuje znaczenia i se-
mantyki, w celu negocjowania ktérych uzywa mechanizmu komunikacji wta-
$nie. Oczywiscie, wyjscia z operacjonalnego zamkniecia po to, by w rezultacie
stosowania designu (czyli operowania w realnosci) na kohcu znowu wylgdo-
wac w owym zamknieciu. Gdyz fizycznie uzywajgc przedmiotdéw, w rezultacie
konstruujemy sobie znowu dla siebie nasze samopoczucie, nasz humor, na-
sze emocje i wrazenia, konstruujemy nasze wiasne (a innego nie ma) mnie-
manie o Swiecie i o tym, ze jest on wspaniaty lub 'be'. Znowu tylko dla siebie.
Ale w ramach innego procesu, a mianowicie procesu designu.

Mozna teraz juz sprébowac spojrze¢ nieco szerzej na komunikacje
(szczegdétowo o konstruktywistycznym podejsciu do komunikacji mowa bedzie
nieco nizej w 4.3.), nadal z perspektywy zewnatrzsystemowej oczywiscie.™
Pytamy zatem — Jak komunikacja dziata, jakg role my w tym gramy i co to
wszystko ma wspdlnego z estetyka, dziataniem i designem? Na razie bowiem

8 A wsrod zwierzgt — zwierzeta.
°A system spoteczny zwierzat — nie ze zwierzat.
10 Czytelnikdw, ktorych interesujg szczegoty, odsytam do — Fleischer 2009.
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wypracowalismy raptem swiadomos¢ problemu. To znaczy, wiemy, ze komu-
nikacja przebiega zawsze w ramach komunikacji, nigdy nie wychodzi na ze-
wnatrz siebie i nie dziata w innych obszarach, jak jeno w kognicji, gdyz jak
miataby w tych innych obszarach przy pomocy zgtosek i gestow dziataé. Jako
istoty fizyczne jednak rowniez dziatamy, czyli wykonujemy konkretne fizyczne
czynnosci. Komunikacja zawsze pozostaje tylko sobg i nie ma (bezposrednie-
go) wptywu na dziatanie. Jak w tych zaleznosciach usytuowac estetyke i de-
sign? Podejdzmy do tego krok po kroku.

W w dalszym wywodzie na ten temat chce (w ramach tego rozdziatu)
zastosowac pewng innowacje, a mianowicie bede sie starat unika¢ argumen-
tacji bezposredniej, czyli méwienia wprost o tym, o czym chce mowic i zasta-
pie jg stosowaniem posredniej formy komunikacji, poprzez ktérag nie bede
chciat Panstwu czego$ powiedziec¢, lecz méwigc, bede sie starat Panstwu cos
pokazac. Cos, o czym nie mowitem, lecz co pokazatem. To dos¢ trudna forma
komunikacji, ale niezwykle skuteczna i, jak mi sie wydaje, doktadnie te samg
forme stosuje sie w designie. W takim razie do rzeczy.

Zaréwno w komunikaciji, jak i w designie nie zdajemy sobie zazwyczaj
sprawy z tego, ze komunikujemy czy postugujemy sie designem; podobnie,
jak monsieur Jourdain postugiwat sie proza, nie wiedzgc, ze moéwi prozg. Po
prostu méwimy (dlaczego?, o tym nizej w 4.3.) i jesli nie jestesSmy badaczami
komunikacji nie zastanawiamy sie nad tym, jak méwimy; tak samo, jak postu-
gujac sie nozyczkami, nie zastanawiamy sie nad tym, jaki designer je jak i dla-
czego tak zaprojektowat. | nie ma tez potrzeby zastanawiania sie nad tym. Nie
oznacza to jednak, ze komunikacja czy design na nas nie oddziatujg, nie wy-
wotujgc w nas takich a nie innych nastawier do komunikacji, do nozyczek, ale
tez do catego swiata. Podobnie komunikacja. Jesli bowiem méj sgsiad zapala-
jac (bezskutecznie) skuter niepytany oswiadcza na ulicy wszem i wobec
— "Kurwa, wszystko lata, ja pierdole to kurwa", a zas jego narzeczona (w inne;j
sytuacji) wykrzykuje przez okno — "Maciej do mnie kurwa chujem jebanym
kurwa. Do kurwy co schodzi tutaj", to dla nas widocznym staje sie, ze oboje
zyja w okreslonym Swiecie, ze oboje majg problem(-y); patrzac zas na skuter
i narzeczong, wiemy dlaczego. To swiat, w ktérym oni zyjg i przedmioty, ktére
ich otaczajg, zrobity z nich to, czym sg. Dlaczego? To bardzo proste. Ponie-
waz oni o tym, o czym ja tu pisze, nie wiedza. | wiedzie¢ nie moga. Ja zas,
ktory wszystko to wiem i ktéry mieszkam w tej wtasnie dzielnicy moich sgsia-
dow, jestem z tego powodu nieszczesliwy. | to mimo, iz wiem, dlaczego je-
stem nieszczesliwy! W niczym mi to nie pomaga. To bardzo ciekawy wptyw



28|Communication design

komunikacji i designu na ludzi. Na marginesie: nie bedzie rozwigzaniem pro-
blemu kupienie moim sgsiadom dobrze designietego skutera. Dlaczego? Po-
niewaz design i komunikacja sg czym$ bardzo kompleksowym i nie wystarczy
zakup dobrych produktéw. Przedtem trzeba by byto odpowiednio wychowaé
rodzicéw tych moich sgsiadéw, a w zasadzie rodzicéw tych rodzicow itd.,
aby... Poza tym oni ten nowy skuter i tak zepsuja.

A zatem przejdZzmy do komunikacji nie wprost i méwmy o tym, jak sie
mowi, a nie o czym, aby unikngé anegdotycznosci i polemicznosci przyktadu
wyzej.

WyjdZmy od niewinnego twierdzenia:
nie powinnismy sie orientowac wytgcznie na stwierdzanie dyferencji a na-
stepnie na pytanie o to, skad sie one biorg (jako ze dyferencje zawsze wy-
stepuja), lecz powinnidmy, co najmniej réwniez, pyta¢ o to, dlaczego, kiedy
wszyscy robig cos tak samo, robig to tak samo i nie widza, ze robig to tak
samo. jak i dlaczego jest mozliwe, ze co$ przez wszystkich (lub wielu) jest
robione tak samo? co jest w tym celu konieczne, by byto to mozliwe i by
przez tych, ktérzy to robig, nie byto widziane?

Z twierdzenia tego wynika:
to, 'co' jest robione, robi indywiduum, to, 'jak' co$ ma by¢ robione, dostar-
czane jest przez spoteczenstwo, a posrednio przez komunikacje. spotecznie
wiemy, jak wszystko nalezy robi¢; sami natomiast majsterkujemy sobie owo
'co' i sprawdzamy nastepnie w komunikacjach, czy inni tez tak to robig.
w tym sensie spoteczenstwa w ogoéle nie ma. komunikacja bazuje na zato-
zeniach, na wierze, na zaufaniu. wchodzimy w komunikacje z zatozeniami
i wierzymy, ze wszyscy inni tez to tak widzg jak my i ufamy w to, ze te zato-
zenia i ta wiara sie potwierdzg i ze wszyscy inni tez to tak robig. a poniewaz
wszyscy tak robig, funkcjonuje to.
nie chodzi zatem o to, co sie robi (Swiat jest bowiem asemantyczny i 'co’
jest w nim nierelewantne), lecz o to, 'jak’ i 'dlaczego’ co$ sie robi. dopiero
wtedy owo 'co' otrzymuje semantyke.

| tak méwimy najczesciej — 'pracuje, poniewaz potrzebuje pieniedzy, ponie-
waz jest to moralne, poniewaz wszyscy tak robig, poniewaz...". Ten trick jest
ideologiczny, a o tym, dlaczego pracujemy, decydujg, jak widaé, za nas inni
(pienigdze, moralnosé, inni wkasnie). W rzeczy samej natomiast chodzi
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0 — 'pracuje, poniewaz pracuje, poniewaz ja tak chce'. Teraz to cos zupetnie
innego.

Kontynuujmy argumentacje:

mamy zatem: co robie, jak cos robie oraz dlaczego co$ robie.

i teraz mozna by tak podejs¢ do zagadnienia:

a. 'co', to 1. rzeczywistos¢ — 'robie cos, niewazne, czy kto$ to postrzega czy
nie'".

b. 'jak', to 2. rzeczywisto$¢, obserwuje owo ‘'jak’' u innych, poniewaz jestem
wrodzony w spoteczenstwo i inaczej sie nie da — 'robie cos$ tak, a nie ina-
czej (wkasnie, dlaczego nie — inaczej?) i wszyscy oraz ja mozemy to po-
strzegac'.

c. 'dlaczego', to 3. rzeczywistos¢; powody dla 'co' oraz dla 'jak’, czyli 'dla-
czego', pochodzg jako strategie legitymizacyjne z komunikacji; powodow
nie mozna postrzegac, sg one komunikacyjnie zaposredniczone.

Teraz bedzie przyktad z winem, ktéry uzmystowi nam, o co w tym wszystkim
chodzi (a przynajmniej powinien):
przyktad z winem: w przypadku wina nie chodzi o wino (mdéwienie o winie to
konkretna komunikacja, a picie wina, to picie wina), lecz o koncepty, za po-
mocg ktdrych wino jest obserwowane. nie chodzi zatem nigdy o obiekt,
o ktérym mowimy, dyskutujemy i o ktory sie spieramy, lecz zawsze tylko
o koncepty i kategorie, za pomocg ktérych wytworzyliSmy obiekt, aby na-
stepnie o nim dyskutowac. to jest decydujgce. dopiero kiedy o tych koncep-
tach i kategoriach wiemy i rozumiemy ich dziatanie, mozemy swobodnie
moéwic o obiektach. przedtem jesteSmy uwiktani w obiekty i nie mozemy
z nich wyjsé.

W tym miejscu (ale w innym czasie) opowiadam z reguty autentyczng aneg-
dote, czyli cytuje zastyszang przeze mnie kiedys (ale w roku 2008) w sklepie
z winami rozmowe dwéch mtodych kobiet, okreslanych powszechnie jako 'bla-
chary', to znaczy pochodzgcych z tegoz srodowiska. Staty one przed regatem
z winami francuskimi i wybieraty wino, o ktérym, jak méwita jedna z nich, do-
wiedziata sie wczoraj z obejrzanej reklamy, czyli szukaty tego wina z reklamy.
W pewnym momencie jedna z pan zawofata — "Mam", i pokazata wino kole-
zance, ta zas odrzucita znalezisko pierwszej kolezanki argumentujgc, ze zna-
lezione wino "Ma napisane 2003", za$ to z reklamy "Miato napisane 2007".
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| w rzeczy samej nieopodal na potce stato to wtasnie wino, ktére zadowolone
panie wziety z pofki i poszty z nim do kasy. Jak nietrudno sie domysli¢, panie
obserwowaly przy pomocy kategorii 'nowe' (w opozycji do 'stare') z jedno-
znaczng semantyzacjg aksjologiczng na korzys¢ 'nowe jest lepsze' (podobnie
jak na przyktad w wypadku samochodéw, pralek itp.); to, ze w wypadku wina
ta wiasnie kategoria o tej semantyzaciji jest nieprzydatna, nie ma teraz zna-
czenia; wazne jest tylko, ze zawsze obserwujemy przy pomocy jakich$ kate-
gorii i ze o nie, a nie o obiekty, chodzi. Gdyby obie panie (lub jedna) potrafity
jeszcze rozszyfrowac "Cru Bourgeois", "Grand Cru", "Mis en bouteille au Cha-
teau", Appellation ... controlée", "Haut-Médoc", "Saint-Emilion" itp., obserwo-
watyby wina przy pomocy innych kategorii, a tak obserwujg przy pomocy swo-
ich. Nie chodzi oczywiscie o to, ze jedne sg stuszne a drugie lub inne nie, lecz
tylko o to, ze nie mozna obserwowac bez nich. To zas§ mozna wiedzie¢ albo
nie. | o to chodzi. Zeby to pokaza¢, mozna, ma sie rozumieé, wzig¢ jakikol-
wiek przyktad; na przyktad ten z winem.

to samo wynika ze stwierdzenia — jesli zawsze styszymy tylko to, co rozu-
miemy, nigdy nic nie zrozumiemy.

jak réwniez ze stwierdzenia — widzimy tylko to, co wida¢, zamiast to, co
mozna zobaczyc.

Doktadnie na tym polegat problem moich sgsiadéw — oni nie sg w stanie zo-
baczy¢, co jeszcze mozna widzie¢. Dlaczego? Bo oni juz wszystko widzg. Bo
przeciez widzg.

czyli chodzi o to — stawia¢ pod znakiem zapytania niewidziane przestanki
witasnego myslenia.

Problem ma sie rozumie¢ tylko w tym, jak to zrobi¢. Odpowiedz jest oczywi-
$cie prosta — nauczy¢ sie stawia¢ pod znakiem zapytania. Cokolwiek lub
wszystko. Problem zatem nie w tym, jak sie tego nauczy¢, lecz od kogo! Na
przyktad od designu. Tylko, ze on musi by¢. Najlepiej — wszedzie dookota.

A przydatne moga by¢ w tym celu trzy imperatywy oraz jeden postulat.

trzy imperatywy heinza von foerstera (1985, 59-60):
a. imperatyw tozsamosci — rzeczywistos¢ posiada charakter wspélnotowy.
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b. imperatyw estetyczny — chcesz poznawac, naucz sie dziatac.
c. imperatyw etyczny — dziataj zawsze tak, by powstawaty kolejne mozliwo-
Sci.

postulat wzglednosci heinza von foerstera (1992, 83):

hipoteza, ktéra obowigzuje zaréwno dla 'a’, jak i dla 'b’, zostaje odrzucona,
jesli nie obowigzuje ona tez dla 'a i b' wspdlnie. (a i b to obszary, dla ktérych
hipoteza ma obowigzywac; obojetnie jakie).

Z tego wynikajg niezbicie trzy (mozliwe) prawa komunikacji, sformutowane tu
w sposéb dosé dziwaczny, jednak po to, by pokazac¢ (a nie powiedziec),
W czym rzecz.

a. drugie fleischerowskie' prawo komunikacji — prawo deklaratywnosci:

nigdy nie méwmy ludziom, ze jesteSmy dobrzy lub jacykolwiek,
lecz pokazujmy im to.

powdd — kiedy my im to lub cokolwiek innego méwimy, wtedy oni muszg
uwierzy¢ nam, ktoérzy im to moéwimy, a ktéz chetnie wierzy innym. natomiast
kiedy im to pokazujemy, wtedy do wniosku, ze jestesmy dobrzy lub jacykol-
wiek, ludzie ci dochodzg sami, a mato jest ludzi, ktérzy nie wierzg sobie.
przyktad — niniejsze zdania. wida¢ z nich, ze ich autor opanowat reguty
sktadni w dobrym stopniu. ja tego panstwu nie powiedziatem. panstwo to
sami stwierdzacie, a sobie sie wierzy. lub nie stwierdzacie, ale rowniez wte-
dy wierzycie sobie, a mianowicie, ze nie ma nic do stwierdzenia.

pozgdany skutek uboczny — ci, ktérzy tych zdan nie rozumieja, nie bedg sie
z nami zadawacg. i o to chodzi. chyba, ze ma chodzi¢ o cos innego.

dobra rada — nie oczekujmy niczego, kiedy cos robimy. robmy
to po prostu.

innymi stowy to samo — jeszcze nigdy nie bytem tam. zawsze bowiem, kiedy
docieratem 'tam’, nie bytem tam, tylko tu; a rowniez po drodze tam jestem

" hazwanie tych praw moim nazwiskiem nie jest megalomanig, lecz wynika z nastepujacej argu-

mentacji: poniewaz bez watpienia nikt nie wpadnie na pomyst nazwania tych praw fleischerowski-
mi, zmuszony jestem sam wpas¢ na ten pomyst.
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zawsze nie w drodze, lecz tu, gdyz kiedy jestem tu, kiedy jestem w drodze
lub kiedy dotartem gdzies, jestem zawsze tu. réwniez w przesztosci nigdy
nie jestem tam, lecz tylko to méwie.

Whiosek: Moi sgsiedzi po prostu tu nie zyjg, oni zyjg zupetnie gdzie indzie;.
b. trzecie fleischerowskie prawo komunikacji — prawo wytgcznosci:

nie ma nic innego jak komunikacja, o czym bysmy byli w stanie
mowic.

powodd — ewidentnosé.
c. pierwsze fleischerowskie prawo komunikacji — prawo pierwszosci:

nie ma pierwszego prawa komunikacji, gdyz gdyby byto, nie
bytoby prawem, tylko komunikacja.

powdd — brak.

Prosze zwréci¢ uwage, ze gdybym byt rozpoczat prezentacje tych praw od
pierwszego prawa, pozostate nie miatyby sensu, bo by go utracity. A tak
— maja. Jakiz dziwaczny zabieg i jaki dziwny skutek. Tym wiec komunikacja
rézni sie od designu. Z prostego powodu oczywiscie — designu sie uzywa; a tu
obowigzujg prawa fizyki i mozliwosci naszego aparatu postrzegania.
Wynikajgca z zaprezentowanej wyzej argumentacji definicja designu
stara sie potaczy¢ konceptualnie wszystkie elementy istotne (i na poziomie
analizy relewantne) dla funkcjonowania samego zjawiska:

design to rezultat projektowania wspotgry aspektdéw komunika-
cyjnych i uzytkowych komunikacyjnie uzywalnych obiektoéw (=

przedmiotéw, zjawisk, wydarzen, procesow, generalnie — dys-

kretnych jednostek).

Design manifestuje sie wiec (fizycznie) w procesie designu, stanowigcym jego
materialny, fizyczny nosnik; a proces ten fgczy, jak mowa byta o tym wyzej,
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wiele elementéw zycia spotecznego. Jako rezultat, czyli sam design, design
funkcjonuje — jak wyzej.

Réwnoczesnie wyjasnia sie dla nas kwestia estetyki i jej roli w opisy-
wanych tu procesach.

z tego wynika estetyka, czyli takie zastosowanie procesu designu, w ktére-
go centrum stoi autorefleksywnos¢ samego procesu obserwowana na uzy-
wanym obiekcie designu, przy czym sama 'estetyka' jest operatywng fikcja,
co widac¢ po tym, ze nawet nie musi sie ona spotecznie przeforsowac, aby
wywotac¢ odpowiednie oddziatywania. a sam proces uspotecznienia jest
wrecz nierelewantny.

w procesie tym udziat biorg emocje, a te sg non-dualistyczne.

Mam nadzieje, ze macie Pahstwo teraz jasnosé. Jesli tak — Swietnie.
Jesli nie — zatoze sie, ze uznaliscie Panstwo moje wywody za betkotliwe i bez
sensu. Bardzo ciekawe zjawisko. Gdyz jeden i ten sam wywdd moze byc, jesli
sie go rozumie, znakomity (przepraszam), lub, jesli sie go nie rozumie, betko-
tliwy a jego autor niezbyt rozgarniety. Jak to jest mozliwe? Skoro to ten sam
wywod. Dokfadnie tak funkcjonuje design. | komunikacja oczywiscie. Komuni-
kacja w ramach komunikacji; design w ramach dziatan.

1.3. Proces designu i jego Srodowisko

Konieczne jest teraz jeszcze wzajemne usieciowienie oméwionych
wyzej obszaréw przedmiotowych i bardziej szczegotowe przedstawienie pro-
cesu designu, wypracowanie swego rodzaju algorytmu i pokazanie, na jakim
szerszym tle i w jaki sposob design funkcjonuje oraz, co to wszystko ma
wspolnego z reklama.

Przedtem uwaga zasadnicza: algorytm procesu designu i jego srodo-
wiska dotyczy perspektywy obserwatora, a nie perspektywy uczestnika. Z per-
spektywy uczestnika to, o czym tu mowa, jest niewidoczne, poniewaz nie
mozna oczami, ktérymi sie patrzy, zobaczy¢ tych oczu, ktérymi sie patrzy i nie
mozna nie widziec¢, ze sie czegos nie widzi. W tym celu (czyli — aby temu za-
pobiec) trzeba zajg¢ pozycje obserwatora i analizowac¢ innymi kategoriami niz
te, ktérymi pracuje obserwowany system. Ponadto — w procesie designu nie
biorg udziatu ludzie, lecz realizujg sie role komunikacyjne.
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(i) Proces designu

0. Ktos staje sie przedsiebiorcg przez to, ze tego chce i niespecyficznie
bierze udziat w rynku za pomocg specyficznego towaru (na przykfad sa-
mochodu; ale mozemy wzig¢ dowolny towar); mozna bowiem wyprodu-
kowac¢ tylko specyficzny towar; zyczenia (czyli udziat w rynku) nato-
miast moga by¢ niespecyficzne.

1. Kiedy chce sie zbudowaé samochdd, potrzebny jest inzynier, by pojazd
mogt powstac.

2. Jesli w samochodzie ma siedzie¢ cztowiek i ma nim jezdzi¢, potrzebny
jest designer.

3. Jesli chcemy ten samochdd urynkowié¢, potrzebujemy corporate identity,
a szerzej communication design, a wiec konstrukcji image'u, tozsamo-
Sci, wizerunku itp., czyli konstrukcji S$wiata przezy¢ dla tego samochodu,
aby odrézni¢ go od innych réwnowartosciowych i réwnoznacznych sa-
mochodow.

4. Kiedy swiat przezy¢ tego samochodu chcemy transponowa¢ w komuni-
kacje, aby samochdd i swiat przezyé wprowadzi¢ na rynek i tam je po-
zycjonowac, potrzebujemy reklamy.

5. Kiedy wszystko to mamy, potrzebujemy public relations, aby czuwaé
nad funkcjonowaniem wspotgry wszystkich tych elementéw i uzyskiwac
informacje zwrotne dla communication design.

(i) Presje, jakim podlegajg uczestnicy tego procesu (dlatego kolejnosé¢ jest te-
raz odwrotna)

5. Public relations sprawdza to, co do niego z rynku dociera, przy czym
nie jest w stanie decydowac o tym, co to jest lub co to miatoby by¢.

4. Reklama przektada to, co méwi jej communication design, na to, co ko-
gnitywizowalne i emocjonalizowalne.

3. Communication design (w tym corporate identity) konstruuje to: a) cze-
go chce przedsiebiorca, b) co rynek umozliwia oraz w danym czasie
i w danej przestrzeni dopuszcza a c) inzynier jest w stanie zrealizowad.

2. Designer uwzglednia cztowieka w wymiarze fizycznym i psychicznym
z uwagi na to, co technicznie mozliwe a ze strony przedsiebiorcy repre-
zentowalne.
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1. Inzynier przekfada niespecyficzne zyczenie przedsiebiorcy wziecia
udziatu w rynku na aktualnie mozliwg technike, aby wytworzy¢ towar.

0. Przedsiebiorca zalezny jest od wszystkich i od wszystkiego, o czym
mowa jest wyzej, aby transponowac swoje niespecyficzne zyczenie
w specyficzny towar, aby realnie méc wzigé¢ udziat w rynku.

(iii) Stosowane w tym procesie rzeczywistosci (definicje patrz — Fleischer
2007)

Przedsigbiorca pracuje w pierwszej i w trzeciej rzeczywistosci.
Inzynier pracuje w pierwszej rzeczywistosci.

Designer pracuje w pierwszej, drugiej i trzeciej rzeczywistosci.
Communication design pracuje w trzeciej rzeczywistosci.
Reklama pracuje w drugiej rzeczywisto$ci.

Public relations pracuje bez rzeczywistosci.

o pr®Dd 2O

Konsumenci nie sg koniecznym skfadnikiem tego procesu. Powstajg oni (w tej
roli) nieuchronnie, kiedy proces communication design si¢ inicjuje i staje sie
kompletny. Co wida¢ po tym, ze kazdy (takze kazda ze wspomnianych wyzej
jednostek) moze te role i funkcje przejgé, o ile proces zostaje zainicjowany

i jest kompletny. Konsument jest produktem tego procesu, wynikajgcym z pro-
duktu czyli z towaru.

(iv) Reklama i jej rola w procesie communication design

Reklama to tréjelementowy proces, w ktdérym usieciowione sg trzy wielkosci
(o charakterze konceptow komunikacyjnych) — cel, skutek, powdd.

1. Sprzedaz nie jest celem reklamy, lecz jej skutkiem (drugorzednym).
jesli sprzedaz w wyniku kampanii reklamowej sie zwiekszy, to dobrze;
jesli sie nie zwiekszy, nie jest to powodem do rezygnacji z reklamy,
gdyz wtedy powstatby konflikt z jej powodem (= niemozliwoscig niero-

bienia reklamy).

2. Celem reklamy jest transportowanie $wiata przezy¢ produktu i organizaciji.
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reklama nie informuje o przedmiocie (nawet wtedy nie, kiedy informuje;
gdyz wtedy jest to tylko reklama utrzymana w poetyce informaciji; patrz
— nizej), lecz transportujgc swiat przezy¢ (w jaki wyposazony jest przed-
miot lub organizacja) zaswiadcza o obecnosci organizacji na rynku
(czyli stoi w zgodzie z powodem reklamy). nie jest istotne, czy reklama
jest udana czy nieudana. kazda reklama (udana czy nieudana, w spo-
s6éb chcacy czy niechcacy, to nie ma znaczenia) transportuje sSwiat
przezyc¢, przez to, ze sie pojawita.

przyktad: jesli jakas reklama »informuje«, ze co$ kosztuje 2,98 z, to

w rzeczy samej nie informuje ona, lecz transportuje $wiat przezyc,

w tym wypadku pod tytutem — 'tanio/tanio$¢/taniocha’.

3. Powodem reklamy jest niemozliwos$¢ brania udziatu w rynku bez upra-
wiania reklamy.

kto nie pojawia sie na rynku poprzez reklame, ten nie istnieje (na
rynku). nie ma przy tym znaczenia, czy jest to reklama zinstytucjonali-
zowana (wykonywana przez agencje) czy reklama spontaniczna (doko-
nujgca sie w komunikacjach codziennych czy medialnych).

(V) Szczegodtly

1. Reklama nie ma nic wspdlnego ze sprzedaza, poniewaz to nie zysk jest
celem uprawiania dziatalno$ci gospodarczej, lecz obroty. Wewnatrzsys-
temowo (réwniez przez ekonomistéw) widziane jest to oczywiscie ina-
czej. Niemniej jednak to sprzedaz wynika z obrotéw, nie odwrotnie
(mozna nie mie¢ sprzedazy, a mie¢ obroty). Sprzedaz jest jednym
z technicznych srodkéw uzyskiwania obrotéw. Obroty ONZ lub Watyka-
nu sg ogromne, MiMo iz niczego w sensie nie metaforycznym nie
sprzedajg, zas globalnie uprawiajg najwiecej reklamy.

2. Reklama opowiada historyjki o produktach, ktére kto$ odbiera lub nie.
Te same historyjki opowiada kazdy element opisywanego tu procesu
(niekoniecznie przy pomocy tych samych srodkéw).

3. Wszystkie elementy procesu gospodarczego sg reklama, gdyz mogag
w taki sposob by¢ traktowane (przez kogokolwiek). W tym sensie rekla-
ma jest produkt, logo, broszura, organizacja, komunikacje pracownikow,
zachowania manageroéw (i ich zarobki), bankructwo organizacji, wypa-
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dek w organizaciji... oraz same kampanie reklamowe. Z tego wynika
— reklama moze by¢ pozytywna lub negatywna, zaplanowana lub przy-
padkowa, zinstytucjonalizowana lub spontaniczna.

4. Reklama odrdznia od siebie — przy pomocy $wiatow przezy¢ — produkty
tego samego rodzaju, wykorzystujgc w tym celu dyferencje rynkowe
przedmiotéw.

5. Dyferencje rynkowe przedmiotéw tego samego rodzaju nie maja nic
wspolnego z ich ceng; cena jest (pozytywnym badz negatywnym) mier-
nikiem (symbolem) tych dyferencji (w takim samym sensie, w jakim pie-
nigdz jest symbolem). Produkty (tego samego rodzaju) dyferencjujg sie
(imaginacyijnie):

- marka — Biedronka vs. Harrods,

- jakoscig — na przyktad niemieckg, "Koreanska marka, niemiecka tech-
nologia" (reklama Ssangyong),

- jakoscig wykonania — na przyktad, 'japonska jakos¢ wykonania' vs.
'chinska jakos¢ wykonania',

- pochodzeniem produktu — napis na camembert Saint Benoit — "oryginal-
ny ser typu Brie wyprodukowany we Francji" (no a gdziezby, skoro to
camembert; mniejsza juz o to, ze camembert i brie to dwie rézne rze-
czy),

- pochodzeniem sktadnikow produktu — "wszystkie sktadniki pochodzg
z ekologicznych upraw",

- charakterem procesu produkcji — "wyprodukowano bez udziatu pracy
dzieci",

- pojeciami okreslajgcymi jego klase — Mercedes S, "Teraz Polska", "Pol-
skie Ziota", Gniotpol (firma z okolic Opola),

Wszystkie te elementy sg (pozytywnym lub negatywnym) budulcem swiata
przezy¢. Przyktad negatywnego — nalepka na chianti "wino czerwone grono-
we" lub, jak wyzej, napis na camembert Saint Benoit — "oryginalny ser typu
Brie wyprodukowany we Francji".

Tutaj poruszy¢ chciatbym jeszcze jedng kwestie, a mianowicie zjawi-
sko 'problemu’ i sposobdéw jego rozwigzywania. Pytanie — Skad sie biorg pro-
blemy?, jest dos¢ proste i nie wymaga dtugich wywoddw. Problemy powstajg
dopiero i tylko w systemie spotecznym i w systemach swiadomosci, sg wiec
produktami systemow znakowych, kognicji i myslenia (w naturze problemy nie
wystepujg; natura jest zbiorem rozwigzan). Problemy powsta¢ mogg tylko
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wtedy, kiedy dysponujemy przysztoscig, nig za$ dysponujemy tylko w syste-
mie spotecznym i w komunikacjach, poniewaz problemy dopiero wtedy i tylko
wtedy sg problemami, jesli ja lub ktokolwiek inny widzi co$ jako stan nie-X (nie
do zaakceptowania, niedoskonaty, niezadowalajgcy, nierealistyczny itp.).
A taki stan powstaje tylko wtedy, kiedy konstruowane sg i obowigzujg projek-
cje stanow, ktérych sobie zyczymy, a wiec standw ukierunkowanych na przy-
sztos¢. Mdéwigc inaczej: problemy pojawiajg sie tylko tam, gdzie jest ktos, kto
widzi co$ na podstawie czegos innego w warunkach okreslonych kryteriéw
jako problem. Takze systemy swiadomosci wytwarzajg problemy, te jednak
tylko na gruncie socjalnosci. Gdybysmy jako systemy swiadomosci nie tkwili
w socjalnosci, nie mieliby$my komunikacji, a wiec i probleméw, lecz tylko roz-
wigzania, i to w zanadrzu.

Ciekawsze natomiast jest zjawisko rozwigzywania problemow. Przyj-
rzyjmy mu sie nieco wnikliwiej. Zatézmy, ze mamy problem P w systemie S.
Sytuacja przedstawia sie nastepujgco. Znajdujemy sie w systemie S, ktéry
w swoich i tylko w swoich ramach, kryteriach i prawach funkcjonowania wy-
produkowat problem P. Nie ma probleméw niesytuujgcych sie lub niewyprodu-
kowanych w jakims systemie. Mamy zatem problem. Po niejakim namysle
(dtuzszym lub krotszym) wpadamy na jego rozwigzanie, a co madrzejsi (czyli
my) na liczne rozwigzania problemu. Rozwigzania: R1, R2, R3... Rn. Teraz
rozwazamy warto$¢ tych rozwigzan i w zaleznosci od sytuacji, kontekstu, hu-
moru i wielu innych czynnikow wybieramy jedno z rozwigzan, rozwigzujgc nim
problem. Tak nam sie wydaje. Zaraz bowiem w wyniku zastosowania naszego
rozwigzania pojawia sie najczesciej dos¢ duza ilo$¢ nowych problemdw, jakie
sami wywotali§my zastosowaniem naszego rozwigzania. A zatem cofamy sie
(jesli to jeszcze mozliwe) i wybieramy inne rozwigzanie z naszej listy. Po
czym je stosujemy i natychmiast pojawiajg sie nowe problemy. | tak dale;j.

Nietrudno zauwazy¢, ze popetniamy gdzies jakis btad, gdyz z naszych
staran nic nie wynika dla naszego dobrego samopoczucia i humoru, a tylko
ciggle rosng i rosng problemy i narracje na temat wyprodukowanych przez nie
rozwigzan. Gdzie ten btad popehilismy? To oczywiscie dos¢ proste. Posta-
wieni przed problemem P, zadawalismy bowiem ciggle pytanie — Jak ten pro-
blem rozwigzaé? A to pytanie bez sensu. Powinnismy (chcgc mieé na koncu
dobre samopoczucie) zadac¢ inne pytanie, a mianowicie — Kto oferuje mi/nam
rozwigzania problemu P, przed ktérym stoje/stoimy? Po chwili namystu wpa-
damy oczywiscie na sensowng odpowiedz — Sam problem! Rozwigzania na-
szego problemu oferuje nam bowiem zawsze sam problem, ktéry chcemy roz-
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wigzac; rozwigzania wynikajg z problemu oraz z systemu, w ktérym 6w pro-
blem, jako problem, czyli jako jego integralna czesé, sie pojawit.

Jedno jest teraz pewne — rozwigzania oferowane przez sam problem
na pewno nie rozwigzujg i nie rozwigzg nam problemu oraz niczego, gdyz kt6-
ry problem bytby zainteresowany swoim wlasnym rozwigzaniem, czyli zniknie-
ciem. Kto jak kto, ale problemy nie sg takie gtupie.

Dwie istotne informacje juz jednak mamy: a) rozwigzania problemu
nie mozemy szuka¢ w samym problemie, b) ani w systemie, w jakim i z jakie-
go problem powstat. To juz cos. Z tego wynika, po kolejnej chwili namystu, ze
rozwigzania musimy szukaé¢ poza systemem S, ktéry nam tego piwa nawa-
rzyt; czyli ze musimy wyj$¢ z systemu i zajgé perspektywe obserwatora. Bez-
sprzecznie.

Tu jednak musimy uwazac, zeby po raz kolejny nie wpas¢ w sidta (juz
nie problemu, ale za to) systemu. Gdyz réwniez on nie jest w zaden sposob
zainteresowany oglgdaniem go z zewnatrz, bo a nuz co$ zobaczymy, co mu
sie nie podoba. JeslibysSmy teraz szukali rozwigzania naszego problemu poza
systemem, to wtasnie przez to wpadlibySmy w owe sidta. Gdyz my nadal szu-
kamy rozwigzania; a 'rozwigzanie' to koncept, to jednostka z systemu, jed-
nostka wewnatrzsystemowa, stworzona przez sam system, w ramach ktérego
funkcjonujg (réwniez) problemy, rozwigzania ktérych z kolei sg jedynie drugg
strong problemu. A wiec szukanie 'rozwigzan' jest tylko wpadaniem na lep
systemu.

Poniewaz jednak jestesmy konstruktywistami, wiemy, Zze cate to za-
mieszanie jest niepotrzebne, gdyz sprawa jest w gruncie rzeczy prosta, po-
winnismy po prostu zadac inne pytanie, a mianowicie — Skad sie problem bie-
rze?

Teraz wszystko jest jasne. My w ogdle nie potrzebujemy Zzadnych roz-
wigzah, lecz jedynie analizy sytuacji i stworzenia takich warunkéw w systemie
S, zeby problem w ogdle nie powstat, zeby sie w ogdle nie pojawit. Rozwigzy-
wanie probleméw bowiem to zajecie jalowe, meczace i nieproduktywne. My
(fachowcy) po prostu zapobiegamy powstawaniu probleméw! | juz na samym
poczatku jestedmy w komfortowej sytuacji, bo nie bedziemy sie musieli bie-
dzi¢ nad szukaniem rozwigzan, ktére niczego nie rozwigzujg, a juz na pewno
nie problem, lecz problemy tylko mnozg. Co dla systemu ma te zalete, ze je-
steSmy w nim ciggle zajeci, a doktadnie na tym mu bardzo zalezy.

Zas graficznie rzecz wyglada tak:
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system S

f

skad sie bierze problem?

kiedy to wiemy, zapobiegamy powstaniu problemu?

Czyli — projektowanie komunikac;ji i ksztattowanie designu to po prostu proces
zapobiegania powstawaniu probleméw. O ile to mozliwe.

Przejdzmy teraz do oméwienia estetyki, gdyz jest to jedno z bardzo
waznych i istotnych w naszym konteks$cie zjawisk.
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2. Estetyka

Bardzo rzadko, wedtug mnie zbyt rzadko, debatujemy — nie tylko
w kontekscie designu — o wplywie estetyki na komunikacje i odwrotnie — ko-
munikacji na estetyke, czyli o ich wzajemnych uwarunkowaniach. Zajmujemy
sie albo teorig i badaniami komunikacji, albo zajmujemy sie estetykg; ostatnie
najczesciej i jedynie w ramach sztuki. Brak natomiast badah nad wzajemnymi
zaleznos$ciami, nad wptywem estetyki na komunikacje. Niewykluczone, iz bie-
rze sie to z trudnosci widzenia tych zaleznosci. O ile bowiem nad komunikacjg
pochylamy sie juz z niejakim zrozumieniem, o tyle o estetyce w kontekscie ko-
munikacji niespecjalnie wiemy, co i jak mowié. O estetyce jako takiej — tak; tu
jestesmy w stanie deliberowac o tym, Zze ten lub tamten obrazek, rzezba, dom
itp. sg piekne lub brzydkie i od razu przechodzimy do sadéw warto$ciujgcych,
opuszczajgc, tak szybko jak sie da, pole estetyki. Ale 'estetyka i komunikacja'
— o0 tym juz trudniej nam co$ powiedzieé. Co najwyzej o estetyce zycia co-
dziennego mozemy sobie w teorii porozmawiaé; widzie¢ jg jednak na ulicy,

w domu, w naszym codziennym otoczeniu, juz specjalnie nie potrafimy.

Wynika to, moim zdaniem, z dwoch przestanek. Po pierwsze z nieja-
kiego nieporzadku, jaki mamy w ramach naszych miejscowych komunikacji
z uwagi na trzy znane nam rodzaje sgdoéw, a po drugie ze zjawiska, jakie
okresla sie w ramach konstruktywizmu jako niemozno$¢ widzenia tego, ze
skoro sie czego$ nie widzi, to tego dla nas nie ma. Jesli bowiem czegos nie
widze, to nie moge réwniez zobaczyé, Zze tego nie widze, gdyz tego wiasnie,
czego nie widze, nie widze. A nieco prosciej — skoro zyjemy w jednym (jedy-
nym najczesciej) systemie estetyki i w niego jesteSmy wtopieni, w nim sie ob-
racamy, nie mozemy widzie¢, ze mogtby on byc¢ tez inny. Jak bowiem zoba-
czy¢, ze co$ moze byc¢ inne, skoro dookota jest tylko to jedno, ten jeden nasz
system estetyki oraz zestaw jego kryteriow.

Skoro wiec, na przyktad, mieszkam we Wroctawiu, jednym z (naj-
prawdopodobniej) najbrudniejszych miast w Polsce, to aby zachowa¢ dobry
humor, nie widze tego brudu oraz twierdze, ze wszedzie tak jest (a bedac
gdzie indziej, dokfadnie to tam tez staram sie widzie¢) oraz twierdze — ze to
normalne, bo niby jak miatoby by¢ inaczej; wszedzie wyrzuca sie resztki je-
dzenia za okno, butelki po wypiciu oraz opakowania po zjedzeniu ich zawarto-
$ci na chodnik lub trawnik, parkuje sie samochody na trawnikach przed do-
mem, nie myje sie okien, nie dba o klatki schodowe, wyrzuca stare meble na
chodnik, na chodnikach i skwerach walajg sie pottuczone butelki itp. Miasta



42|Communication design

tak po prostu wygladajg i Wroctaw wcale juz nie jest brudny, tylko normainy.

| juz jesteSmy zadowoleni. Jak bowiem zobaczy¢ inne mozliwoéci, kiedy ich
przeciez nie ma, bo ich nie widaé. Kiedy zas wyjezdzamy na urlop do cieptych
krajow, to albo widzimy tam tylko to samo, co u siebie (aby zachowac¢ dobry
humor) albo co$ innego i wtedy po powrocie, po fazie asymilacji, powracamy
nie tylko do naszego miasta, ale po niejakim czasie réwniez do naszego jego
widzenia sprzed urlopu, czyli do normalnosci. Inaczej trzeba by bowiem wzig¢
wode i mydto i co$ zrobic. Ale przeciez jeden cztowiek niczego nie zmieni.

| dlatego wygodniej mi to pisac, niz co$ zrobic.

Drugi powdd — a mianowicie nieporzgdek w stojgcych do naszej dys-
pozycji sgdach — jest juz nieco bardziej skomplikowanym problemem. Wyr6z-
niamy bowiem zasadniczo trzy rodzaje sgdéw: moralne/etyczne, estetyczne
i wartosciujgce, ktore (wszystkie trzy) cechujg sie stopniowalnoscig i niedy-
skretnoscig oraz stuzg do produkcji dyferencji. Kazdy z wymienionych rodza-
jow saddéw bazuje, jako na swoich producentach, na trzech opozycjach, gdyz
w ramach naszych komunikacji pracujemy zasadniczo dualistycznie i nawet
nie widzimy innych sposobow czy mozliwosci podchodzenia do rzeczywisto-
Sci, zarbwno postrzeganiowej, jak i komunikacyjnej. | tak sady estetyczne ba-
Zujg na zastosowaniu i powstajg z zastosowania opozycji 'piekny/brzydki',
sady wartosciujgce — opozycji 'lepszy/gorszy', moralne zas — 'dobry/zty'. Tak
sie sktada, ze w jezyku potocznym sgdy wartosciujgce ujezykowiamy réwniez
przez zastosowanie opozycji 'dobry/zty', mimo iz w zasadzie mamy na mysli
opozycje 'lepszy/gorszy'. Z tego wynika ciekawe bardzo zjawisko mylenia
przez nas sgdow moralnych z warto$ciujgcymi oraz, w nastepstwie, ich homo-
genizacja. To za$ pozwala nam na stosowanie tego jednego juz teraz tylko
sadu do asymilacji zjawisk estetycznych. W pewien bardzo ciekawy sposob.
Stosowanie bowiem sadéw estetycznych, czyli wypowiadanie sie o estetyce
zza przestanek sgdéw estetycznych, produkujgcych owe wypowiedzi, ktére
trudne jest do stosowania w ramach kognicji, jako ze estetyka jest zjawiskiem
przede wszystkim emocjonalnym oraz ukierunkowanym na dziatanie, a mato,
jesli w ogodle, ma wspdélnego z kognicja, prowadzi nas do tego, ze juz w trak-
cie postrzegania przedmiotu w ramach regut estetyki, jako ze trudno jest nam
0 estetyce mowic przy pomocy estetyki, bardzo szybko przechodzimy milcza-
co do sgddéw wartosciujgcych lub moralnych, a jesli obydwa ostatnie potgczyc,
do wygtaszania ocen moralnych. | w ten sposéb natychmiast mamy dany
przedmiot estetyki zasymilowany, a wiec sobie z nim poradzili§my i mamy go
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z gtowy. Gdyz jesli cos mi sie nie podoba, wtedy nie jest to dobre, jest zle,
gorsze niz... lub odwrotnie — kiedy sie podoba, wtedy jest dobre itp.

Obydwa rodzaje sgdoéw (moralne i warto$ciujgce) stuzg nam zatem do
szybkiej asymilacji tego, co postrzegamy oraz do pomijania aspektow este-
tycznych, czyli emocjonalnych i dziataniowych. A tego, ze mozna by do este-
tyki podejs¢ tez inaczej, nie widzimy, gdyz w ramach naszych dualistycznych
przestanek mozliwosc¢ taka sie nie pojawia.*

Jak zatem zobaczy¢ to, czego nie mozemy widzie¢. Osobiscie widze
tylko jedng metode, a mianowicie obejrzec i zrozumie¢ cos innego. Ale nie
— obejrze¢ naszymi okularami; wtedy bowiem zobaczymy to samo, co na urlo-
pie w cieptych krajach, lecz obejrzeé innymi okularami, ktére pokazg nam co$
innego; obejrze¢ po to, by zobaczy¢ swoje na nowo i inaczej niz przedtem,
kiedy patrzyto sie przez swoje okulary. Inaczej o tyle, ze teraz jesteémy bogat-
si o doswiadczenie, ze sg inne okulary, a przez nie — wtasnie dlatego — mozna
zobaczy¢ cos$ innego, co pozwoli nam nastepnie zobaczy¢ i widzie¢ swoje
inaczej; widzie¢ to, w czym tkwimy, a czego przedtem nie widzielismy, bo
w tym tkwiliSmy. | tak dalej. Aby tego dokonaé, stworzy¢ jednak musimy sobie
owe nowe okulary.

W tym celu chciatbym tu wykorzystac estetyke japonska, z tego wia-
Snie powodu; nie po to, by sie nig zachwycaé, czego i tak nie uda mi sie unik-
nac, lecz po to, by méc widzie¢ naszg estetyke srédziemnomorskg. Lepiej lub
w ogole. A réwniez po to, by uzmystowi¢ réznice, ale i mozliwosci, z jakich
nie korzystamy.

Z trzeciej strony (bo stron jest wiele) podjg¢ chciatbym temat wplywu
emociji, dziatah i doswiadczen (a nie wiedzy i informacji) na komunikacje jako
konkretne akty oraz na ich przestanki, na koncepty, czyli elementy sterujgce
konkretnymi aktami komunikacji. Komunikacja, jako zjawisko, opiera sie oczy-
wiscie gtéwnie na aspektach kognitywnych czy samej kognicji nawet. To
w Swietle badan nie ulega (na razie) watpliwosci. Pomijamy jednak zwykle
emocije i dziatania. To, ze rébwniez one nacechowane sg kognitywnie, jest
dosc¢ pewne, jaki natomiast jest wptyw emocji i dziatar na kognicje, tego na
razie jeszcze nie wiemy lub wiemy na ten temat tylko niewiele. Punktem
stycznym, swego rodzaju katalizatorem umozliwiajgcym wzajemne wptywy
miedzy komunikacjami a emocjami i dziataniem jest, moim zdaniem, estetyka
wiasnie. To ona pozwala tgczy¢ jedno z drugim. Nie tylko tgczyé, ale rowniez
wyrazac, a poprzez wyrazanie pokazywac, ze fgczy.

"2 Por. na ten temat badanie kognitywnej asymilacji przedmiotéow w Fleischer 2008a.
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Celem tego rozdziatu jest zatem z jednej strony pokazanie tych wpty-
wow w wymiarze teoretycznym czy przynajmniej préba ich pokazania, a z dru-
giej strony cel jest najzupetniej praktyczny. Zalezy mi na tym, aby po lekturze
tego rozdziatu lub w jej trakcie spojrze¢ za okno lub wokdt siebie i zastanowi¢
sie nad tym, na ile sposéb, w jaki miedzy sobg komunikujemy, uwarunkowany
jest wygladem tego swiata, ktéry widzimy za oknem lub dookota siebie oraz
przyczynami tego widzianego teraz (i dopiero teraz) wyglgdu. Czy stwierdzo-
ny wtedy wyglad tego swiata nie jest aby przyczyng, a przynajmniej jedng
z przyczyn stanu zastanego naszych komunikacji i naszego w tym swiecie hu-
moru. Mozecie Pahstwo oczywiscie twierdzi¢, ze takiego powodu nie widzicie.

2.1. Semantyka pojecia estetyki

Estetyka jako pojecie oraz jako obszar nim okreslany istnieje dopiero
od XVIII wieku (nie dotyczy to oczywiscie samego zjawiska oraz 'estetyki' jako
nauki o tym, jak postrzegamy). Pojecie to wywodzi sie od greckiego aisthesis
i w tej tradycji okreslato poznanie zmystowe. Estetyka jako przedmiot wiedzy
czy nauki zajmuje sie pieknem, wartosciami estetycznymi, postrzeganiem
piekna. W jezyku potocznym pojawia sie jako synonim piekna, dobrego sma-
ku; w nauce okresla zajmowanie sie wiasciwosciami decydujgcymi o tym, jak
przedmioty postrzegane sg przez ludzi, zas w filozofii wystepuje raz jako teo-
ria poznania zmystowego, raz jako teoria sztuki czy piekna. W tym ostatnim
kontekscie Gustav Theodor Fechner wyréznit estetyke od gory, rozumiang
jako dziedzine tradycyjnej filozofii (nauki o literaturze, sztuki itp.) ukierunkowa-
ng na piekno ducha oraz estetyke od dotu, dotyczgca piekna krajobrazu,
przedmiotéw uzytkowych, nie tylko w sztuce, lecz generalnie.

Do konca XIX wieku wystepujg trzy zasadnicze sposoby rozumienia
estetyki: jako teorii piekna (piekno rzeczy wywotujgcych w cztowieku przezy-
cia estetyczne), teorii sztuki (przezycia estetyczne zwigzane z recepcjg sztuki)
oraz teorii poznania zmystowego (w tradycji Alexandra Gottlieba Baumgarte-
na jako teoria postrzegania zmystowego i generowania okreslonych wrazen).
Z drugiej strony mamy zasadniczy problem z samym zjawiskiem. Powiedzia-
tem wyzej, ze estetyka istnieje co prawda od XVIII wieku, lecz nie dotyczy to
samego zjawiska. Rzecz jednak nie jest taka prosta. Gdyz skoro nie zajmo-
wano sie wczesniej estetykg, to czy mogto istnie¢ samo zjawisko. Zasadniczo
zakfada sie, ze ludzie jako tacy zawsze posiadali umiejetno$¢ odczuwania
piekna (a to poniewaz my, ktérzy dzisiaj o tym myslimy, tak mniemamy), nie-
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zaleznie od tego, czy istniat dziat nauki lub filozofii tym sie zajmujgcy, jak i nie-
zaleznie od tego, czy istniat koncept komunikacyjny 'piekno'. Podejscie to nie
jest jednak takie pewne. Kwestii tej nie chce tutaj rozstrzygac¢ (gdyz tego nie
potrafie), chce tylko zwréci¢ uwage na to, ze mozliwe sg takze inne perspek-
tywy ogladu, a w kazdym razie rzecz wymaga gtebszej analizy.

Generalnie mamy zatem obszar estetyki oraz zjawisko piekna, defi-
niowane (jak zwykle w hermeneutyce) cyrkularnie, to znaczy — estetyka zaj-
muje sie pieknem, a piekno jest zjawiskiem estetycznym. Nie w tym jednak,

w haszym tu kontekscie, rzecz. Rozumienie piekna i estetyki jest zmienne hi-
storycznie, towarzyszy wszystkim prgdom filozoficznym, politycznym i ideolo-
gicznym, zmieniajgc przy tym odpowiednio swojg semantyke. Nie bedzie mnie
tu wiec interesowalo, co przez kogo i kiedy uznawane jest za piekne wzgled-
nie estetyczne, lecz — dlaczego to a nie co$ innego. Czyli interesujg mnie kry-
teria i koncepty lezgce u podtoza podejmowanych nastepnie decyzji na temat
piekna.

W tym celu zrekonstruuje najpierw, na podstawie analizy odpowied-
nich haset z polskiej i niemieckiej Wikipedii, potoczny sposdb definiowania
tych poje¢ oraz uzyte w tym celu eksplicytnie koncepty, a nastepnie przejde
do wypracowania przestanek prowadzacych do stwierdzonej w ten sposob
manifestacji estetyki i piekna, a tym samym zrekonstruuje system przestanek
prowadzacych do sgdow estetycznych stosowanych przez nas w komunika-
cjach.

Wyjasdnienia wymaga jeszcze powdd wyboru Zrddta analizy, czyli Wi-
kipedii. Encyklopedie te (wikipedie) majg dla badan komunikacji jedng zalete,
jako ze stanowig rezultat wykorzystania i zestawienia zsocjalizowanej i spo-
tecznie zaposredniczonej wiedzy, ktory to rezultat zestawiany jest w ogole i na
nowo oraz prezentowany nastepnie wszem i wobec bez spotecznej kontroli.
Czyli innymi stowy jest to widoczny rezultat socjalizacji niepodlegajgcy w pro-
cesie swego rozprzestrzeniania kontroli spotecznej. W tym sensie, ze o ile tra-
dycyjne encyklopedie stanowig rezultat pracy i decyzji tak a nie inaczej ideolo-
gicznie usytuowanych badaczy (czyli tzw. ekspertow i autorytetow), podaja-
cych cos nastepnie po przejsciu przez liczne instytucjonalne instancje kontrol-
ne do wierzenia tak zwanej reszcie spoteczenstwa w procesie rowniez zinsty-
tucjonalizowanej socjalizacji, o tyle informacje zawarte w wikipediach stano-
wig jakby odwrotny rezultat tego procesu, to znaczy osoby podlegajgce socja-
lizacji oddaja teraz, by tak rzec, bez instytucjonalnych kontroli, a jeno poprzez
wewnatrzsystemowg kontrole (samej Wikipedii), informacje uzyskane w trak-
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cie socjalizacji instytucjonalnej sobie samym (z pominigciem juz ekspertow
w tej ich roli). To znaczy eksperci nadal mogg bra¢ udziat w tym zajeciu, jed-
nak juz nie w ich roli eksperta, lecz jako réwnouprawniony uczestnik tego pro-
cesu. W tym sensie Wikipedia daje najszerszy obraz rozumienia poje¢ i Swia-
ta, jaki spotecznie jest w danym czasie i miejscu (przy uzyciu pradu elektrycz-
nego) mozliwy.™

Rekonstrukcja konceptéow uzytych w ten sposéb dla okreslenia estety-
ki i pieckna da nam zatem w miare petny obraz naszego zagadnienia (zaréwno
diachronicznie, jak i synchronicznie; gdyz obydwa aspekty sg w tym zrodle
zawarte). Ponizsza tabela prezentuje konstrukty uzyte w tym celu w polskiej
i niemieckiej wersji Wikipedii, raz z uwagi na pojecie estetyki, a raz — piekna.

estetyka / Asthetik piekno / Schénheit

piekno pozytywna wiasciwos¢ estetyczna
harmonia proporcja

piekno materialnych jakosci, tego co rze- harmonia

czywiste umiar

porzadek zmystowy odbierane przez zmysty

symetria scalenie

harmonia czesci i catosci przejrzystosé

opanowanie materii przez idee proporcje wewnetrzne

jasnosé, wywazenie, porzadek (claritas, transcendentalne wtasciwosci bytu
perfectio, proportio) doskonato$¢ jako warunek piekna
odpowiadanie rzeczywisto$ci zachowanie uktadu

blisko$¢ do natury wywotuje pozytywne emocje
doskonalenie cziowieka i spoteczenstwa to, co sie powszechnie podoba
piekno jako $rodek bezinteresowno$¢

miara i porzadek pozostawia szczegdlnie przyjemne
widoczny $wiat postaci, koloréw i form wrazenie

podmiot-przedmiot doskonatos$¢ poznania zmystowego
powielanie natury wewnetrzna koherencja mysli
przekraczanie natury koherencja wyrazu

bezposrednio uchwycone zjawiska wspotmiernosc
zmystowo-emocjonalna konfrontacja z rze- | harmonia

czywistoscig proporcjonalnosé

piekno jako obiektywna wtasciwo$¢ natury | symetria

zadania wychowawcze innowacyjnosé

3 Zapominamy bowiem czesto, ze miliardy ludzi nie korzystajg z internetu, a nawet nie majg
statego dostepu do elektrycznosci, a mimo to socjalizujg wiedze, a to na ich sposéb. Badzmy so-
bie w naszej bezgranicznej fascynacji nowymi technologiami (skoro musimy) aroganccy, ale nie
zapominajmy o tym, ze tacy jestesSmy.
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zwigzek piekna i smaku ekonomia uzycia Srodkow
piekno jako istota rzeczy piekno jest kompleksowe (ale nie za
estetyka dzieta sztuki a estetyka natury kompleksowe)

pokazanie natury w innej postaci

Jak nietrudno zauwazyé, koncepty uzyte dla zdefiniowania obydwu
poje¢ zalezne sg zarowno od rozwoju historycznego, jak i od ideologii repre-
zentowanej przez poszczegolnych autorow czy zgota przez dane komunika-
cje. Ponadto zauwazyé mozna, ze z zastosowania poszczegélnych koncep-
téw nie wylania sie koherentna, wewnetrznie spéjna definicja czy rozumienie
pojecia, lecz powstaje raczej zbitka niezwigzanych ze sobg perspektyw spoj-
rzenia na zagadnienie, ktora, jak zwykle w komunikaciji, stuzy jedynie do per-
petuowania samych komunikacji, w tym przypadku — na temat piekna i estety-
ki. Analiza definicji wytaniajgcych sie z tekstow zawartych w Wikipedii nie daje
nam zatem stabilnej podstawy do zrozumienia zjawiska, ktérym sie tutaj zaj-
muje, lecz jedynie pokazuje jego rozumienie. Jako ze dotyczy wiasnie tego,
co jest piekne, a nie, dlaczego to a nie co$ innego takim jest. Konieczne jest
zatem uzupetnienie tej rekonstrukcji innym podejsciem.

Dla celéw niniejszej analizy wystarczajgce wydaje mi sie podejscie re-
trospektywne i porownawcze. Retrospektywne w tym sensie, ze nizej zrekon-
struuje, nie — zestaw pieknych czy estetycznych obiektéw (czyli obiektow za
takie uwazanych), lecz zestaw kryteriéw, ktérych zastosowanie daje nam
w rezultacie w naszych europejskich komunikacjach zjawisko piekna i estety-
ki. Nie bede zatem pytat o to, co jest dla nas piekne/estetyczne, lecz dlacze-
go, z jakich powodow poprzedzajgcych widzenie piekna/estetyki, cos jest za
takie uznawane. Na jakich kryteriach opiera sie w naszych srédziemnomor-
skich regionach uznawanie czegos$ za piekne. Poréwnawczo natomiast podej-
de do zagadnienia przez to, ze zrekonstruowane w ten sposéb kryteria nasze-
go pieknalestetyki skonfrontuje z estetyka japoniskg oraz z kryteriami zawarty-
mi w tym widzeniu tych zjawisk. W ten sposéb pokaza¢ bedzie mozna z jed-
nej strony, ze istnieje wiele kryteridow i podej$¢ do piekna oraz z drugiej strony,
ze nasze nie sg jedyne. Poniewaz estetyka srodziemnomorska jest dla nas
dos¢ jasna, a jej wypracowane tu kryteria sg ewidentne, prawie catg mojg
uwage skupie na estetyce japonskiej, by poprzez jej do$¢ szczegbdtowg anali-
ze tym dokfadniej pokazac¢ system europejski na tle wtadnie japorskiego sys-
temu estetyki. Przy czym w catym rozdziale nie bedzie chodzito o to, kto,
gdzie i co uwaza za piekne, tylko o to, dlaczego to a nie cos innego. Wiem
— powtarzam sie.
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2.2. Estetyka tu — rekonstrukcja estetyki europejskiej

Estetyka europejska', sprowadziwszy jg do jej kryteriow (a nie do
przejawow), czyli tego, dlaczego co$, cokolwiek by to byto, pojawia sie w ko-
munikacjach jako estetyczne, scharakteryzowac da sie, wedtug mnie, przy po-
mocy 14 takich kryteriéw, a to nastepujgcych:

dualizm
symetria
przemiana maod, niestabilno$¢, brak kontynuaciji
indywidualizm, gwiazdorstwo
wiecej/wigksze = lepiej
krzykliwo$¢, skrajnosci
skomplikowanie
linearnos¢, narratywnosc¢
wyjgtkowosé, tamanie schematu
. zamknietos¢, skoniczono$é, gotowosce
. reprezentacyjnosc¢
. innowacyjnos¢, nowatorstwo
. dotyczy wybranych obiektéw, materiatéw
. sztuka jest czyms$ innym niz reszta naszego zycia

NN~

B N = (o)
A WODN - O

Omowie je teraz po kolei. Pierwszym i fundamentalnym kryterium czy prze-
stankg podejmowania decyzji na rzecz estetycznosci jest podstawowa cecha
bez mata™ wszystkich naszych komunikacji, a to — dualizm. Réwniez w odnie-
sieniu do estetyki pracujemy dualistycznie i juz na samym poczatku wyrdznia-
my dwie podstawowe opozycje: miedzy Ja a przedmiotem (otaczajgcym Swia-
tem) oraz miedzy pieknem a brzydotg. Ma sie rozumie¢ w sposob cyrkularny.
Brzydkie zatem jest to, co nie jest piekne i oczywiscie odwrotnie — piekne jest
to, co nie jest brzydkie; oraz — Ja to nie swiat mnie otaczajgcy a ostatni nie
jest mng. Procedury motywowania tego pogladu to oczywiscie juz strategie
uzasadnieniowe i legitymizacyjne, ktére w tym sensie nie majg nic wspodlnego
z samym zjawiskiem, lecz tylko co$ z jego stabilizacjg i z perpetuowaniem ko-
munikacji na jego temat. Przedmiot to wszystko, co nie jest mng, a Ja to cos

4 Ze wzgledu na (w tym zakresie) europejskie pochodzenie Stanéw Zjednoczonych, wszystkie
uwagi na temat estetyki europejskiej rozszerzy¢ mozemy oczywiscie réwniez na USA.

"% 'Bez mata' — gdyz mozliwa jest rowniez komunikacja non-dualistyczna.
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innego niz wszystko dookofa. W odpowiednich komunikacjach i tekstach za-
leznos¢ ta jest, ma sie rozumie¢, formutowana nieco inteligentniej niz ja to tu-
taj robie, niemniej jednak doktadnie tak funkcjonuje. Dualizm ten perpetuuje
sie nastepnie na wszystkich poziomach naszego zjawiska i nie tylko. Jest po-
ezja i proza, malarstwo abstrakcyjne i figuratywne, sztuka dwuwymiarowa

i trojwymiarowa, sg wielcy artysci i epigoni, jest sztuka i nie-sztuka.

Drugim fundamentalnym kryterium i przestankg naszej estetyki jest
symetria. Symetria stosowana dualistycznie (w tym sensie obydwa podane tu
kryteria sie zazebiajg i wzajemnie definiujg). To znaczy, dzielimy sztuke na te,
ktéra stosuje symetrie oraz te, ktéra jej nie stosuje, z odpowiednig semantyza-
cjg jednej ze stron tej opozycji, najczesciej na korzys¢ symetrii; a zas brak sy-
metrii jest wykroczeniem przeciwko normie, jest czyms specyficznym, dziw-
nym, nowatorskim, innowacyjnym, rewolucyjnym itp. Greckie korzenie tej opo-
zycji sg tutaj oczywiscie decydujgce. Zastosowanie tego kryterium natomiast
posiada jeszcze jedng »zalete«, a mianowicie te, ze generuje w rezultacie ko-
lejng decydujaca opozycje — miedzy sztukg a naturg. Przy czym natura, w kt6-
rej symetria (w naszym trywialnym rozumieniu, czyli symetria lustrzana czy
osiowa)' nie wystepuje, stanowi przeciwienstwo sztuki. Sztuka zatem to wy-
twor cztowieka w opozycji do nieporzadnej i chaotycznej natury. Przez co
otrzymujemy kolejne kryterium delimitacyjne dla sztuki, posiadajgce te zalete,
ze jest ono dla nas oczywiste i tatwe w zastosowaniu, gdyz bez problemow
mozemy odrézni¢ rzeczy naturalne od 'wytwordw cziowieka'.

Przemiana méd, czyli niestabilno$é naszej estetyki to kolejne kryte-
rium. Ze wzgledu na takie wtasnie wygenerowanie estetyki (przy wykorzysta-
niu dualizmu, symetrii oraz innych jeszcze aspektéw) popadamy w koniecz-
nos¢ cigglych przemian i wymiany kanondw piekna w zaleznos$ci od panujg-
cych aktualnie styléw, trendéw, maéd itp., ktére same wygenerowane sa przez
te wtasnie kryteria. Czyli powtarza sie tutaj poczatkowa cyrkularnosc¢ tego pro-
cesu. Poniewaz mamy niestabilne kryteria, produkujgce nam niestabilne ka-
nony estetyczne, niestabilnos¢ te wprowadzi¢ musimy rowniez do rezultatow
zastosowania tych kryteridw, po to, by unormalni¢ i stabilizowac¢ niestabilne
kryteria poczgtkowe. W dtuzszych lub (ostatnio) krétszych odstepach czasu
wprowadzac¢ i promowaé musimy ciggle to nowe trendy piekna i mody na
piekno (w ramach symetrii i dualizmu oczywiscie), aby piekno nam sie ostato
i nie przemienito w banat, w co$ potocznego, na co juz patrze¢ nie mozemy.

®w nie-trywialanym sensie, czyli w ramach nauk przyrodniczych, symetria definiowana jest jako
"inwariancja wobec danej transformacji", przy czym nieistotne jest wobec jakiej transformacji co
sie nie zmienia (Schwarzfischer 2008, 54).
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Z chwilg automatyzacji okreslonego piekna, czyli zaniku piekna w tym pigknie,
najwyzszy czas, by wprowadzi¢ nowe piekno i nowych artystow, rewoltuja-
cych przeciwko dawnemu, jak sie teraz okazuje, niestusznemu pieknu, arty-
stéw wprowadzajgcych zupetnie nowe piekno, bazujgce jednak na tych sa-
mych kryteriach, co poprzednie — niestuszne — piekno. Ostatnie bowiem ma
tylko te wade, ze nie bylo robione przez nas. Proces ten perpetuowac¢ moze
sie bezpiecznie w sposob ciagty, gdyz w sytuacji, kiedy aktualnie nic nowego
nie przychodzi nam do gtowy, mozemy, jako co$ nowego, zreinterpretowaé
cos$ starego i stworzy¢ kolejny styl 'neo-', 'retro’ itp.

Konsekwencjg tych kryteriéw jest kolejna przestanka estetyki, a to
— indywidualizm i wynikajgce z niego gwiazdorstwo; niezaleznie od tego, jak
ostatnie byto w przesztosci werbalizowane, czy to jako wieszcz, geniusz, czo-
towy przedstawiciel, wybitna jednostka czy jakkolwiek. Sztuka, estetyka sg
czyms$ indywidualnym, a jesli wyjgtkowo mamy kilku autoréw, wtedy ich dzieto
nie jest juz takie znakomite jak dzieto pojedynczego autora, czyli artysty. Pro-
sze sobie wyobrazi¢, ze Dziady napisali wespot w zespoét — Mickiewicz Adam,
Malczewski Antoni i Stowacki Juliusz. Przeciez (nasz) $wiat by sie zawalit.
Mamy wiec indywidualizm (geniuszy, wieszczow itp.), a z niego wyrasta sys-
tem gwiazdorstwa, czyli koniecznos$¢ ustalania rankingdw miedzy artystami,
pradami, stylami itp. W tym sensie romantyzm jest, jak wiadomo, lepszy niz
pozytywizm, za$ pozytywizm gorszy niz Mtoda Polska. O czym oczywiscie
jako kryterium poréwnania decyduje romantyzm, ktéry, jak wiadomo, jest lep-
szy i wazniejszy. Tworzymy wiec gwiazdy (jakkolwiek je potem nazywamy,
czy to wieszcz, gwiazda, arcypoeta czy arcybiskup), ktére wspierajg i motywu-
ja nam indywidualizm, produktem ktérego gwiazdy sa.

Pigte kryterium to zasada wiecej/wieksze jest lepsze, réwniez sytuujg-
ce sie w paradygmacie hierarchicznosci. Kto stworzyt wiecej dziet, kto stwo-
rzyt wieksze (wyzsze, gtebsze i szersze) dzieta, ten jest lepszy niz ktos, kto
stworzyt ich mniej lub mniejsze czy mniej glebokie, czyli trywialne. Jesli zas
stworzyt ci ich bardzo niewiele, a my mimo to chcemy go utrzymywacé, wtedy
wprowadzamy kryterium wyjgtkowosci z momentem ubolewania — artysta X
napisat tylko jedng niedokoriczong symfonie (poniewaz nastepnie zmart), ale
gdyby..., to... W naszej architekturze najlepszy jest budynek najwiekszy i jesli
oraz skoro World Trade Center zostat zniszczony, to musimy zbudowac¢ nowy,
wigkszy i wyzszy niz poprzedni. Mamy tu do czynienia z charakterystycznym
potaczeniem tej zasady w ramach estetyki z sgdami i mechanizmem aksjolo-
gicznym, czyli z wartosciowaniem. Cos jest wiec piekne, bo jest lepsze niz
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cos innego (przez co wprowadzamy oczywiscie zasade hierarchii), a w tym
celu koniecznie potrzebujemy tego czegos innego. Mozliwe bytoby réwniez
zastosowanie samozwrotnosci, wedtug zasady — cos jest piekne, bo jest piek-
ne, jak ma to miejsce w estetyce japonskiej, ale o tym pézniej. Jesli zas w na-
szej estetyce cos$ jest (przypadkowo) mate, to nie przeszkadza nam to, gdyz
podana wyzej zasada stosowalna jest symetrycznie (!), wtedy bowiem to, co
najmniejsze jest lepsze. | zachwycamy sie estetykg nanotechnologii i miniatu-
ryzacji telefonéw komérkowych i chcemy mie¢ najmniejszy, najbardziej ptaski,
ale z najwiekszym ekranem (displayem).

Kolejnym aspektem naszej estetyki jest cecha skrajnosci i nazwijmy
to (nie-wartosciujgco) krzykliwosci. Dzieta naszej sztuki majg zwracaé na sie-
bie uwage, majg wyrdznia¢ sie sposrdd otoczenia tym, ze sg gtosniejsze,
barwniejsze, inne niz owo otoczenie; sztuka ma sie wyr6zniaé przerysowa-
niem, odpowiednim nacechowaniem jej elementéw w stosunku do przedmio-
téw zycia codziennego; wypada przez to z zycia codziennego (= dualizm)

i staje sie obszarem innym (lepszym/gorszym) niz otoczenie. Lepszym artystg
jest ten, kto gtodniej zwraca na siebie uwage, kto silniej manifestuje swojg in-
nos¢. | nie ma tutaj znaczenia to, ze w réznych epokach historycznych rola

i znaczenie artystow czy samej sztuki byty rozne, zawsze jednak artysta byt
kim$ innym, wyjatkowym, wiecej czy mniej znaczacym niz inni, czyli »normal-
ni« ludzie.

Skomplikowanie to kolejna wtadciwo$¢ naszej sztuki; przedmiot sztuki
wtedy jest dobry/lepszy, kiedy jest bardziej skomplikowany niz 'nie-sztuka', co
pojawia sie rowniez w definicjach sztuki, kiedy mowa jest o 'wartosci nadda-
nej', o 'uporzgdkowaniu naddanym', o 'funkcji estetycznej', o tym, ze sztuka
posiada w sobie cos wiecej niz elementy zycia poza sztukg. Lepszym artystg
jest zawsze ten, kto zawiera w swoich dzietach wiecej elementéw (lub je
znaczniej komplikuje) niz inni artysci. Kiedy dzieto sztuki jest proste, wtedy
mowa jest o trywialnosci, naiwnosci, sztuce ludowej, epigonach itp.

Jedng z bardzo waznych cech naszej estetyki jest takze jej linearnos¢
i narratywno$c. | to zarbwno w sztukach postugujacych sie jezykiem natural-
nym, jak i obrazem; réwniez te ostatnie sztuki sg narratywne i to zaréwno
w procesie tworzenia, jak i w recepcji. Nasza sztuka opowiada mniej lub bar-
dziej skohczone historie, wrecz jest historyjkg, opowiadaniem czegos$, co od-
biorca i uzytkownik majg przyja¢ do wiadomosci, majg dac¢ sobie opowiedzie¢,
w formie skonczonej i podanej do recepciji.
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Ciekawg wtasciwoscig naszej estetyki jest rowniez wyjgtkowosc i wy-
nikajgce z niej famanie schematu przez dzieto sztuki czy przez artyste. Godne
przedstawiania jest cos, co jest wyjgtkowe, inne, dziwne, niecodzienne; za$
sposob przedstawiania powinien tamagé, najlepiej — wszelkie, schematy. Przy
czym zasada ta dziata asemantycznie. Wyjatkowe jest co$ na tle stanu zasta-
nego, z ktoérego to stanu, poprzez ztamanie obowigzujgcego dotychczas sche-
matu, tworzone jest owo nowe. MozZe ono oczywiscie — patrzac historycznie
— by¢ czyms starym, grunt, Zze na tle tego, co robig wszyscy, jest to aktualnie
nowe. Dobrym artystg jest wiec ten, kto tworzy co$ wyjagtkowego, kto tamie
dotychczasowe schematy, kto jest inny, niz wszyscy inni.

taczy sie z tym oczywiscie innowacyjnosc i nowatorstwo. Tylko ten
artysta, ktéry jest innowacyjny, zostaje uznany; jesli nie wprowadza innowaciji,
jest wsteczny i epigonski. Cecha ta, ze wzgledu na jej szybkie automatyzowa-
nie sie, wywotuje koniecznos¢ ciggtego zastepowania aktualnych trendéw,
stylow, mdd przez nowe i inne lub przez re-aktywacje stylow historycznych.
Zas realizacja tego, co robig wszyscy, nie produkuje wielkich artystow. Dzieto
sztuki musi by¢ bowiem nowe i niecodzienne, by artysta wejs¢ mogt do pante-
onu uznanych wielko$ci.

Fundamentalng cechg naszej estetyki jest rowniez zamknietosc/
skonczono$¢ dziefa sztuki. Artysta przedktada publicznosci gotowy produkt,
ktory ta ostatnia ma recypowac. W naszych regionach publiczno$¢, odbiorcy
sztuki sg konsumentami dzieta sztuki oferowanego na rynku w formie gotowej
do owej konsumpgiji (i nie przecza temu tzw. 'nowe media’, ani 'sztuka interak-
tywna' itp.). Rola odbiorcy ogranicza sie do recepc;ji i rekonstrukcji tego, 'co
artysta chciat nam powiedzie¢', a wspierane jest to rowniez takg wtasnie so-
cjalizacjg sztuki (w szkole, w domu, na uczelniach itp.). Otrzymujemy gotowy
produkt, stuzgcy do tego, by zachwycac sie geniuszem jego producenta. Sam
produkt staje sie niewazny, wazna jest wyrazana przez ten produkt rola arty-
sty, ktérego podziwiamy za to, ze jest lepszy od nas i potrafi cos w sposéb,

w jaki my tego nie potrafimy. Zamknietos¢ jest zatem tylko srodkiem, prowa-
dzgcym do tego celu. Kiedy natomiast powstajg dzieta otwarte, niezakonczo-
ne itp., wtedy od razu opatrujemy je w predykat 'niedokonczone'. Tradycjonali-
zujemy je co prawda, niemniej jednak sg one 'mniej warte' niz dzieta gotowe,
sg mniej perfekcyjne i w mniejszym stopniu zastugujace na nasz podziw.

A tradycjonalizowa¢ je musimy, aby méc wykaza¢ znaczenie dziet gotowych.

Wspierana jest ta cecha poprzez dwie kolejne, a mianowicie repre-
zentacyjno$c¢ naszej sztuki oraz ograniczenie charakteru sztuki do wybranych
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obiektow i materiatéw. Przy czym pojawia sie wewnetrzna hierarchia, zaréwno
obiektow uznawanych za sztuke, jak i materiatéw, z jakich dziefa sztuki sg
(moga by¢) wykonane. Nie kazdy obiekt/przedmiot nadaje sie u nas do przed-
stawiania i nie kazdy materiat jest réwnie wartoSciowy. RzeZzba w marmurze
jest wiecej warta i lepsza niz z drewna; przedstawienie Matki Boskiej wiecej
niz praczki. Regutg tg artysci moga sie oczywiscie (w zaleznosci od epoki,
mniej lub bardziej skutecznie) bawi¢, niemniej jednak zabawa ta mozliwa jest
tylko i wytacznie dlatego, poniewaz reguta taka istnieje i obowigzuje. Jesli za-
tem Joseph Beuys prezentuje na wystawie kawatek sera na filcu, to mozliwe
jest to tylko dlatego, poniewaz wiemy, ze ser i filc w istniejgcej hierarchii do-
tychczas w sztuce sie nie pojawiaty. Tym samym Beuys stabilizuje tradycyjng
hierarchie materiatéw i repertuar obiektéw, mimo iz na powierzchni z nimi wal-
czy. Gdyby bowiem kazdy materiat i obiekt w rownym stopniu byt dopuszczal-
ny, jego dzieto utracitoby swoj sens. A ma go tylko dlatego, poniewaz wiemy,
ze sztuka ma by¢ reprezentacyjna. Nasza sztuka stuzy do jej pokazywania

w ramach specyficznych scenariuszy cechujacych sie nobliwoscig, napusze-
niem, doborem odpowiedniego miejsca jej pokazywania (lub jego brakiem, to
to samo). Recepcja czy konsumpcja sztuki odbywajg sie u nas w odpowied-
nich ramach, sami rowniez sytuujemy i prezentujemy sztuke w naszych wne-
trzach (mieszkalnych) w specyficznych miejscach, semantyke ktorych przejeli-
Smy najczesciej z miejsc sakralnych. Obraz wiec wisi na srodku sciany, rzez-
ba stoi na specjalnym podescie, zabytkowe meble sytuowane sg centralnie,
muzyki (klasycznej oczywiscie) stuchamy w naboznym skupieniu, a urzadze-
nia grajace i telewizory ustawiamy w mieszkaniu w formie tabernakulum. Na-
sza sztuka ma reprezentowac — czy to stan posiadania, czy to gust, smak

i odpowiednie wyksztatcenie, czy znajomosc¢ rzeczy jej wiasciciela.

Przez co dochodzimy do ostatniej cechy naszej estetyki, do zjawiska,
ze sztuka jest czym$ innym niz reszta naszego Zycia. Sztuka stanowi odmien-
ng i oddzielng sfere naszego zycia spotecznego, jakkolwiek czesto i niesku-
tecznie bysmy w tej mierze rewoltowali. Ale rewoltowa¢ mozemy tylko dlate-
go, poniewaz mamy state i zakorzenione w systemie, a opisane wyzej normy
i reguty.

W ten sposdb, w skrocie, przedstawi¢ mozna kryteria naszej srod-
ziemnomorskiej estetyki, czyli te zasady, na ktérych bazujg nasze decyzje,
przesadzajgce o tym, czy cos jest sztukg czy nie. Poniewaz wszyscy jestesSmy
w tym systemie zsocjalizowani i w nim zyjemy, nie ma tu koniecznosci bar-
dziej szczegbétowego omawiania zagadnienia. Wiemy bowiem najczesciej do-
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ktadnie, co jest sztuka, a co nig nie jest (= dualizm), decyzje na ten temat po-
dejmujemy szybko i sprawnie. Obrazy wieszamy na scianach (bo gdziezby),
muzyki, co do ktorej wiemy, ze jest wielkg sztuka, stuchamy naboznie i w takiz
sposob o niej piszemy mniej lub bardziej rozsadne eseje czy teksty krytyczne,
promujgce tego lub innego artyste, teksty ustalajgce, ktéry artysta, ktére dzie-
to sztuki jest lepsze od ktérego i jakie zastugujg na nasze uznanie oraz stano-
wig dziedzictwo naszej kultury, ktéra nas wszystkich przeciez... i tak dalej.

Sama estetyka zas pojawia sie prawie wytgcznie w odniesieniu do ob-
szaru sztuki i do niego jest przez nas redukowana. Sztuka i estetyka sg
czyms$ osobnym, czyms, co w dualizmach typu 'sztuka/nie-sztuka', 'sztuka/zy-
cie codzienne' zajmuje swojg pozycje i spetnia swoje dla nas role. W zwigzku
z czym nasze ulice, domy, klatki schodowe mogg wyglgdac tak, jak wyglgda-
ja, poniewaz od estetyki i sztuki jest muzeum, filharmonia lub przynajmniej ga-
leria sztuki, a w ostatecznosci co najwyzej Sciana w naszym mieszkaniu (ta
z obrazem na $rodku). Ponadto sztuka stanowi towar jak kazdy inny, jest lo-
katg kapitatu i podlega prawom rynku, posiada swojg cene rynkowg jak
wszystkie inne produkty i w tym sensie zaliczyé mozna jg do programu komu-
nikacji 'gospodarka’.

Estetyka posiada jednak rowniez znaczenie w odniesieniu do komuni-
kacji. Réwniez komunikacje podlegajg kryteriom estetyki, a sama estetyka wy-
wiera wptyw na sposob komunikowania. Wykazuje ona nawet charakter swe-
go rodzaju katalizatora, jako ze odwotuje sie do elementéw emocjonalnych
(czy wrecz bazuje na emocjach) i wykorzystuje je w swoim dziataniu. O ile za-
tem uzycie jezyka w komunikacji aktywizuje zasadniczo elementy kognitywne,
o tyle dziatania i do$wiadczenia, odnoszace si¢ takze do kognicji, majg réw-
niez kontakt z emocjami, a poprzez estetyke réwniez z designem.

Kiedy bowiem zdefiniowa¢ design szeroko (a to konieczne) jako rezul-
tat projektowania wspétgry aspektow komunikacyjnych i uzytkowych komuni-
kacyjnie uzywalnych obiektéw (= przedmiotéw, zjawisk, wydarzen, proceséw,
generalnie — dyskretnych jednostek), wtedy widocznym staje sie réwniez jego
zalezno$¢ z estetyka. Z tej perspektywy estetyka to takie zastosowanie proce-
su designu, w ktérego centrum stoi autorefleksywnos$¢ samego procesu ob-
serwowana na uzywanym obiekcie designu, przy czym sama 'estetyka’ jest
operatywng fikcja, co widaé po tym, ze nawet nie musi sie ona spotecznie
przeforsowaé, aby wywota¢ odpowiednie oddziatywania, a sam proces uspo-
tecznienia jest wrecz nierelewantny.
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Wezmy dla przyktadu cztery zdjecia i spodjrzmy na nie z punktu widze-
nia estetyki i designu (i mniejsza o to, z jakiego miasta one pochodzg) — patrz
ilustracje 1-4 w aneksie 7.1.

Aspekty estetyczne dlatego sg istotne, poniewaz wprowadzajg one do
designu elementy emocjonalne. O ile zatem aspekty komunikacyjne aktywizu-
ja trzecig rzeczywistos¢ (powstajaca gtownie w ramach elementéw kognityw-
nych) oraz sytuujg design jako zjawisko spoteczne, stuzgce komunikacji,

a aspekty uzytkowe aktywizujg pierwszg rzeczywistos$¢, w ktérej przedmiotow
uzywamy, gdyz to realnos¢ decyduje o tym, ze wtyczka pasuje do kontaktu
(za$ wyglad wtyczki i kontaktu to aspekt komunikacyjny i estetyczny), o tyle
uwzglednic tu trzeba takze aspekt estetyczny, aktywizujgcy (miedzy innymi)
drugg rzeczywistos¢, czyli Swiat naszych postrzegan; a w tym Swiecie sytuujg
sie nasze (indywidualne) emocje. Wtyczka i kontakt poza tym, ze sg uzywane,
sg jeszcze tadne (lub brzydkie). W tym sensie wszystkie cztery zdjecia (wyzej)
wywotujg niejaki niesmak, czyli aktywizujg emocje, ktére wyrazamy nastepnie
przy pomocy sadéw i wnioskow estetycznych. Sama estetyka natomiast dba
o fgczenie sie, oraz o wspotoddziatywania miedzy trzecig a pierwsza rzeczy-
wistoscia, sytuujgc sie w drugiej, postrzeganiowej rzeczywistosci. Przedmiot
designu jest uzywany, a w procesie tym pasuje do realnosci (a jesli nie, wiedy
nie da sie go uzywac) i w ten sposéb dopuszczany jest na rynek. Uzywany
zas, stuzy celom komunikacyjnym; komunikuje uzytkownikowi (do wewnatrz),
ze pochodzi z odpowiedniego $wiata (gdyz uzytkownik tak to widzi) oraz ko-
munikuje (na zewnatrz), ze posiadajac i uzywajgc go, manifestuje sie swojg
przynaleznos$é do okreslonego swiata. Dodatkowo przedmiot ten jeszcze nam
sie podoba (lub nie), lubimy nim pracowag, lubimy go pokazywag, nosi¢, trzy-
mac¢ (lub nie); a 'lubienie' to emocje, a emocje to miedzy innymi estetyka. Es-
tetyka zaposredniczona oczywiscie przez komunikacje (i inne elementy spo-
teczne, jak na przyktad — socjalizacja), jednak nie w ogéle, lecz jedynie na
okolicznos$¢ manifestacji rodzaju estetyki. Gdyz to, ze dany przedmiot mi sie
podoba, nie wymaga udziatu spoteczenstwa, do tego wystarczg moje (indywi-
dualne, a nie ma innych) emocje; kiedy zas mam wiedzie¢ lub powiedziec¢,
dlaczego mi sie podoba, czyli kiedy mam to zakomunikowac¢ przy pomocy ko-
munikacji, wymagane sg uzasadnienia, te za$ biorg sie juz z komunikacji. Po-
da¢ musze jako tto mojego wyjasnienia okreslone spoteczne kody estetyczne,
w mysl| ktérych ten a nie inny przedmiot jest tadny (lub brzydki). Tu jednak nie
chodzi juz o estetyke, lecz jedynie 0 méwienie o niej. A ostatnie odbywa sie
przy pomocy innych $rodkdéw niz generowanie estetyki. Estetyke generujemy
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indywidualnie, a rezultaty tego procesu sprawdzamy i w razie potrzeby nego-
cjujemy spotecznie, czyli w komunikacjach i poprzez komunikacje. Zas w za-
leznosci od tego, w jakim spoteczenstwie zyjemy, uznajemy to lub co$ innego
za piekne/brzydkie.

Design zatem to wspoéfgra aspektdw komunikacyjnych i uzytkowych
na tle i przy wspotudziale, w charakterze katalizatora, aspektéw estetycznych.
Gdyz, w jaki sposdb moglibysmy potgczyé mowienie o wtyczce i wszystkie te
komunikacje, w ktérych wtyczka bierze udziat, z realng wtyczkg jako przed-
miotem fizycznym pasujgcym do kontaktu. Wydaje mi sie, ze tylko przy pomo-
cy estetyki, ale w ramach komunikacji. Estetyka co prawda powstaje i rozpo-
czyna swoje oddziatywanie w jednostce, w indywiduum, kontynuuje sie jed-
nak, o ile przy jej pomocy mowimy, w komunikacjach, pozostajgc estetyka, ale
przyjmujgc postac czy to tematu, czy kryterium (przestanki) komunikacji. A po-
niewaz temat ten bazuje na emocjach, jest praktycznie niezniszczalny i nie-
zbywalny. Jesli natomiast estetyka nie kontynuuje sie w komunikacjach, czyli
pozostaje na poziomie indywidualnym, tez nic sie nie stanie, gdyz wtedy ja
sam zachwycam sie pieknem lub brzydotg jakiego$ przedmiotu w ramach mo-
ich (ale spotecznie zaposredniczonych) emocji. | w zaleznosci od tego, na co
mnie kognitywnie i emocjonalnie sta¢, dochodze do takich lub innych wnio-
skow. Ci zatem, ktérzy wykonali tabliczke grozgcg karami cielesnymi, ktorzy
postawili latarnie na drodze dla rowerdw lub zawiesili faszystowskg reklame
w autobusie i na kosciele (przyktad z kosciotem — patrz nizej), zrobili to, na co
ich byto kognitywnie stac oraz fak, jak byto ich na to estetycznie staé. Mozna
by zapyta¢ — Czy mogli byli to zrobi¢ inaczej? Odpowiedz brzmi — Nie. Dla-
czego? Poniewaz nie zrobili tego inaczej. Dlaczego natomiast my to widzimy?
To proste. Poniewaz wiemy, ze mozna inaczej. Skad to wiemy? Bo sie tego
nauczyliSmy przez komunikacje, dziatania i doswiadczenia.

Jakiekolwiek emocje i kognicje posiadamy, to je posiadamy. Tego
zas, jak mozemy je wyrazi¢, musimy sie nauczy¢. Nauczy¢ w swiecie, w jakim
zyjemy. A jesli Swiat ten uczy nas (chcac lub nie chcac) tego, co widac na pre-
zentowanych tu obrazkach, wtedy w rezultacie wychodzi to, co na tych obraz-
kach widac. | bardzo dobrze. Pasuje to bowiem perfekcyjnie do tego swiata,
w ktorym producenci tych pokazanych produktéw sg szczesliwi i zadowoleni.

Dramatyczne pytanie jednak brzmi — Co my robimy w tym swiecie,
skoro wszystko to widzimy? Odpowiedz — egzystujemy.

Zyjemy natomiast w innym $wiecie, w $wiecie innej estetyki i innych
kognicji. Tyle, ze tych ostatnich nie wida¢ na ulicy. Z czego wynikatoby, ze nie
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sg to nasze ulice. Oczywiscie sa, tyle, ze nie zawiesilismy na nich jeszcze na-
szych plakatéw. | tu dobra rada — nie oczekujmy niczego, kiedy cos robimy.
Rébmy to po prostu.

Podstawowy problem z postrzeganiem estetyki, z jej widzeniem, spro-
wadza sie oczywiscie do tego, ze, poniewaz w niej zyjemy i komunikujemy,
nie widzimy jej jako elementu sterujgcego nasze komunikacje, gdyz jej dziata-
niu podlegamy. Estetyka (nie — sztuka) jest zinwizybilizowana, niewidoczna,
po to, by mogta dziataé i by mogta mie¢ na nas wptyw. Uzmystowi¢ mozna jg
sobie jednak dosc¢ dobrze, kiedy poréwnujemy estetyke funkcjonujgcg w na-
szych kregach z innymi jej manifestacjami, funkcjonujgcymi na podstawie in-
nych kryteridw i zasad.

Aby owo przeciwstawienie uzyska¢, omowie nizej system estetyki ja-
ponskiej, gtéwnie ze wzgledu na jej daleko idgcg inno$¢ w poréwnaniu z na-
szg manifestacjg estetyki. Z zobaczenia, ze mozna inaczej, zrozumie¢ mozna
réwniez lepiej, jak my widzimy estetyke i jakiej estetyce my podlegamy. Nie
chodzi mi tu wiec o fascynacje japonszczyzng, lecz jedynie o stworzenie innej
ptaszczyzny poréwnania, po to, by lepiej zobaczyé, w jakim Swiecie my zyje-
my, a w jakim moglibysmy zy¢, gdyby$my...

2.3. Estetyka tam - rekonstrukcja estetyki japonskiej

Prezentacja w tak skromnych ramach, jak te — jednego rozdziatu, ca-
tego systemu estetyki japonskiej, wszystkich jej aspektéw i obszaréw zastoso-
wan, nie jest oczywiscie mozliwa, ale nie jest tez konieczna. Dla naszych ce-
6w wystarczy poznanie zasadniczych przestanek tej estetyki. Omowie tu naj-
pierw generalnie system przestanek generujgcych japonska estetyke i jej kry-
teria, czyli przedstawie punkt wyjscia, zza ktérego produkowane sg nastepnie
konkretne wyroby, a dalej naszkicuje tradycje rzemiosta japornskiego oraz ka-
non estetyki wabi-sabi, co jest o tyle istotne, ze od lat 90. XX wieku, poetyka
wabi-sabi szeroko wchodzi do designu, architektury, projektowania wnetrz
oraz generalnie do projektowania komunikacji. Wabi-sabi jest jednak dosé
trudnym konceptem, a zrozumienie tego kanonu nastrecza nam, wychowa-
nym w innym kregu estetyki, dos¢ spore problemy, gtéwnie ze wzgledu na sil-
ne zakorzenienie tego kregu w japonskiej tradycji i w systemie socjalizacji.

O ile Panstwo mi na te uwage pozwolicie — odradzam gorgco stosowanie
w tym kontekscie ulubionych, zwlaszcza wérdd studentow, wikipedii z uwagi
na wielkg betkotliwos¢ tychze 'w tym temacie'.
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2.3.1. System i przestanki estetyki japonskiej

Generalnie system ten wynika i silnie zwigzany jest z pojawieniem sie
w Japonii zen, raz jako prgdu umystowego a raz jako sposobu na zycie oraz
na organizacje zycia spotecznego. Cata japonska estetyka (jak i caty system
spoteczny) wynika z zatozen zen (umyslnie unikam wyrazenia — filozofia zen,
z uwagi na jego bezsens). O ile przed pojawieniem sie zen (czyli przed XII
wiekiem), panowat w Japonii system estetyki wynikajgcy z japonskiej religii
naturalnej, jakg byt i jest shintoizm', elementy ktérego znalez¢é mozna do
dzi$, o tyle wraz z pojawieniem sie zen sytuacja zmienia sie diametralnie, do
tego stopnia, ze w pewnym okresie (XIIl wiek) zen i jego wyznaczniki stanowi-
ty oficjalng doktryne panstwowg. Aspekty te bede wiec uwzgledniat w tekscie
na biezgco. Aby da¢ Panhstwu jednak pierwszy posmak tego, co nas tu dale;j
czeka, pozwole sobie zacytowaé fragment jednego z podstawowych tekstow
zen, ktorego to fragmentu nie bede na razie komentowal, pozostawiajgc Pan-
stwa z nim sam na sam —

"nawet zamiar,
by nie chcie¢ zamierzaé,
jest zamiarem. podczas kiedy chodzi wiasnie o to,
moj drogi, by bez zamiaru
zamiaru nie zamierzac."
(Nampdroku)

Charakteryzujgc estetyke japonskg wyjsé trzeba od bardzo istotnego
stwierdzenia, ze nie stanowi ona, by tak rzec, odwrdcenia naszej estetyki,
lecz — kompletng innos¢ i réwniez dlatego jest dla nas ciekawa, jako ze w na-
szych komunikacjach pracujemy najczesciej trywialnym odwrdceniem zasta-
nych wzoréw, zmiang znaku, wartosciowania itp. Tu natomiast mamy do czy-
nienia z czyms innym, z czym$ w swojej innosci tak innym od naszej estetyki,
ze... warto sie tym zajaé.

Na poczatku wyjsé trzeba, moim zdaniem, od krétkiego scharaktery-
zowania tego, co nazwa¢ mozna by japonskim sposobem mys$lenia, a co sta-
nowi podstawe pozostatych elementéw japonskiej komunikacji, w tym syste-
mu estetyki. Zrozumiawszy bowiem, ze juz u samych kognitywnych i emocjo-

7 podawat bede w catej ksigzce tradycyjng i powszechnie stosowang transkrypcje japonskich
(lub chinskich) znakéw Hepburna (lub Pinyin).
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nalnych podstaw mamy do czynienia z innym podejsciem, prosciej bedzie
nam pozniej zrozumie¢ wynikajgce z tego myslenia produkty.

Wydaje mi sie, ze 6w sposéb myslenia najprosciej bytoby okresli¢
jako 'myslenie kontemplatywne'. Podczas kiedy my w naszych komunikacjach
stosujemy raczej myslenie dyskursywne (z silnym wykorzystaniem racjonalno-
$ci), japonska wersja 'myslenia’ wynika najprawdopodobniej rowniez ze spo-
sobu konstrukcji jezyka japonhskiego, ktéry doktadnie cechy tego wtasnie my-
Slenia oddaje. Spieranie sie tutaj o to, co bylo pierwsze, jezyk czy myslenie,
co jest przyczyng a co skutkiem, jest oczywiscie zajeciem jatowym, a wiec po-
minmy je.

Dla utatwienia recepcji scharakteryzuje japonski sposéb myslenia
w parach pojec¢ (nie — opozycjach) odnoszgcych sie do naszego wariantu tej
czynnosci. O ile zatem my myslimy logicznie i staramy sie racjonalizowac¢ na-
sze komunikacje, o tyle w wariancie japonskim mysli sie asocjatywnie. O ile
my myslimy jezykowo, o tyle Japohczycy — obrazowo; my, starajgc sie poste-
powa¢ za linearnoscig naszego jezyka, myslimy linearnie (najpierw, potem,
nastepnie zas itp.), Japonczycy natomiast podchodzg do zagadnienia 'wymia-
rowo', przestrzennie, starajg sie objg¢ dany wymiar zagadnienia, zblizy¢ sie
poprzez kolejne i liczne przyblizenia do tego, co ma zosta¢ powiedziane. Pod-
czas kiedy my wytuszczamy co$ punkt po punkcie, méwimy jedno po drugim,
japonska komunikacja i jej myslenie polegajg raczej na powolnym zblizaniu
sie poprzez mowienie do tego, co ten drugi ma zrozumieé, a nie do tego, co
ten pierwszy chce powiedzie¢ (gdyz to bytoby niegrzeczne; do tego zjawiska
bede jeszcze wielokrotnie wracat). My méwimy weditug schematu — ja cos
wiem, a teraz chce to komus$ powiedzie¢ tak, jak ja zamierzam to powiedzieé.

W japonskiej wersji komunikacji natomiast wedtug schematu — ja zbli-
zam sie pomatu wraz z tym drugim do tego, co oboje na koficu bedziemy wie-
dzie¢. W centrum nie stoi wiec przekazywanie czy wrecz narzucanie komus$
czegos, lecz powolne wypracowywanie czego$ wspolnego, o czym nastepnie
oboje/obaj jestesmy przekonani, ze razem to wymyslilismy. Stad na przykiad
niezmiernie niegrzecznym jest stawianie Japonczykom pytan typu 'tak/nie’,
gdyz to narzuca im koniecznos$¢ podjecia decyzji narzuconej przez mowigce-
go. Nie pytamy zatem — Czy idzie Pan/Pani ze mng do kina?, lecz — Co
Pan/Pani mysli o tym, zeby moze, jesli mamy oboje czas, wybraé sie na przy-
ktad do kina? A jeszcze lepiej jest postawi¢ pytanie w formie nie-pytania
— O, dzisiaj pokazujg w kinie ciekawy film! | wtedy mozna by ustali¢, czy ten
film naprawde jest ciekawy i wart jest pojscia na niego lub porozmawia¢ sobie
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na inny temat. W komunikacji zakreslamy pewien obszar, komentujemy go je-
zykowo, zostawiajgc temu drugiemu, by tak rzec, przestrzen na jego komuni-
kacje.

O ile my komunikujemy/myslimy sukcesywnie (czyli wtasnie krok po
kroku), o tyle w wersji japonskiej komunikuje/mysli sie sukcedannie, czyli nie-
-czasowo, czyli przestrzennie. Juz sam jezyk nie orientuje sie na syntaktyczne
relacje miedzy pojeciami (jak ma to miejsce w naszych jezykach), lecz na
asocjacyjne potgczenia obrazéw, ktérych semantyke wspdlnie trzeba wypra-
cowac, a ktérej nikt nam nie narzuca. Nie chodzi zatem, jak w przypadku na-
szego myslenia, o myslenie logiczno-jezykowe, lecz o powolne zdanie sobie
sprawy z tego, o czym mowa. Centralnego znaczenia nie ma przy tym to, co
sie mowi, lecz whasnie nic/pustka, czyli to, co nie jest artykutowane, gdyz to
ostatnie wtasnie jest jedyng realnoscig. Decydujgce zatem nie jest, co my mé-
wimy, lecz to, co za tym, co méwimy, tkwi; a wiec to, co znajduje sie poza
tym, co sie méwi. Zas w odniesieniu do centralnego dla naszych komunikacji
dualizmu podmiot/przedmiot, w mysleniu japoriskim wychodzi sie z zatozenia,
ze to podmiot tworzy obiekty/przedmioty, a obiekty konstytuujg podmiot
— "podmiot nie egzystuje przez siebie samego, lecz przez obiekty, artykutujgc
je, a mianowicie w swiadomosci" (Izutsu 1988, 98). Mamy tu wiec pierwszg
wskazowke na to, ze konstruktywizm wynaleziony zostat w zasadzie w zen
i w tej wersji chinsko-japonskiego myslenia. O tych wszystkich aspektach po-
winnismy zatem przy dalszej lekturze pamietac, chcac zrozumiec to, co z tego
my$lenia powstato. | to koniecznie, aby nie popetniac¢ typowego dla przekfa-
déw miedzykulturowych btedu, kiedy inne sposoby my$lenia nie — staramy sie
zrozumieg, lecz staramy sie przenies¢ w nasz sposob myslenia, czy jak ma-
wia miodziez — przekreci¢ na nasze. Z takiej perspektywy literalnie nic nie wy-
niknie. Nic innego, jak jeno widzenie innego swiata przez nasze okulary, a na-
stepnie dziwienie sie tej innosci (bez jej zrozumienia) lub dziwienie sie temu,
ze wszedzie jest tak samo jak u nas.

Sprébujmy teraz zrekonstruowaé, podobnie jak wyzej w odniesieniu
do naszych komunikacji i naszej estetyki, zestaw przestanek komunikacji i es-
tetyki japonskiej. Ujg¢ go bede chciat (jak to w naszych komunikacjach) w 20
punktach (a jest to rekonstrukcja za — Toshimitsu Hasumi 1960).

Estetyka japohska
0. Non-dualizm i asymetria
1. Potgczenie ze Swiatem immanentnym
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Dazenie do prostoty

Intuicja — pozbycie sie tego, co zbedne

Intencjonalne rozumienie pojec

Droga w pustke

Widoczna harmonia, porzgdek wewnetrzny

Petne opanowanie techniki, sztuka bez sztuki

Bez tradycji nie ma podstaw dla sztuki

9. Sposob patrzenia, abstrahujgcy od tego, co w rzeczach szczegdlne

10. Pustka jest lustrem tego, co jest

11. Piekno to ksztaltowanie pustki w przestrzeni i w czasie

12. Obserwator musi bra¢ udziat w procesie, obserwacja réwniez jest sztukg

13. W pustce nie ma wewnatrz i zewnatrz

14. Brak ram, otwartos¢ — sam proces, a nie dzieto jest wazne

15. Sztuka to zycie, wszystko powinno by¢ sztukg

16. Kompletnosc¢ to mniej niz stawanie sie — prosty, oszczedny, delikatny

17. Nauczy¢ sie pra-formy i opanowac ja, bez indywidualizmu

18. Nie — odchodzenie od swiata, lecz akceptacja sprzecznosci jako sprzecz-
nosci i utrzymanie jej jako catosci

19. Ciaggte powtarzanie czyni mistrza

20. Bez zamiaru

NGO~ ODN

0. Non-dualizm i asymetria. Na pierwszym i centralnym miejscu postawic trze-
ba dwa podstawowe kryteria japonskiej estetyki, z ktérych w zasadzie wyra-
stajg pozostate, a mianowicie non-dualizm oraz asymetrie. Obydwa wynikajg
z obserwacji natury, gdzie tatwo mozna stwierdzic, ze w przyrodzie symetria
nie wystepuje.' Cata estetyka japoniska a i generalnie — rozumienie Swiata
wynikajg z innego niz u nas spojrzenia na nature i pojmowania natury. Natura
nie jest czyms$ odmiennym od nas, czyms$ znajdujgcym sie na zewnatrz nas,
co musimy opanowac, zdobyé¢, ujarzmic, przeksztaicic, przekroczyé, lecz jest
czyms, co stanowi jednos¢ z nami, czego my jako jej element jestesmy sktad-
nikiem. W japoriskim paradygmacie rozumienia cztowieka i natury obydwa te
elementy widziane sg jako jednosé. Nieowocnym jest zatem stosowanie duali-
zmu jako takiego, gdyz wymagatoby to wtasnie podziatu na opozycje, roz-
cztonkowania $wiata na binarne dyferencje. Skoro zatem $wiat jest non-duali-
styczny oraz — jak pokazuje oglad natury/przyrody — asymetryczny, to réwniez
nasza w nim pozycja, nasza rola i nasze produkty nie mogg sie od natury od-

18 Oczywiscie 'symetria’ w rozumieniu symetrii lustrzanej; pozostate rodzaje symetrii w przyrodzie
ma sig rozumie¢ wystepuja.
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dzielaé, nie mogg by¢ inne, gdyz — jakie? Zwigzek z naturg, »czytanie« natury
w jej porzgdku stanowi punkt wyjscia nie tylko systemu spotecznego Japonii,
lecz réwniez rozwinietej w tych ramach estetyki. Poniewaz wszystko jest jed-
noscig, nie ma mozliwosci oraz sensu wyrdzniania jakichs$ elementéw, lecz
jest koniecznos¢ takiego widzenia Swiata, ktéry odpowiada jego strukturze.
Nie mamy wiec do czynienia z przekraczaniem natury, z wyréznianiem sie od
natury czy jej poprawianiem, lecz z wtopieniem sie w nig i korzystaniem z jej
rozwigzan, jednym z ktérych jesteSmy my sami. Symetria odczuwana jest

w ramach tej estetyki jako cos sztucznego, obcego, narzuconego swiatu, kto-
ry obserwujemy jako sztuczny porzadek, nieposiadajgcy zadnego uzasadnie-
nia. Pieknym jest wiec cos, co powtarza asymetrie przyrody oraz cos, co nie
oddziela sie od niej, lecz w nig sie wpisuje, nie tworzgc opozycji czy dualizmu.
Nie ten designer czy artysta jest wiec wielki i genialny, ktory tworzy dzieta
»lepsze« niz to, co stworzyto sie w naturze — to bytoby zwyktym kabotyn-
stwem (cecha ta pojawia¢ bedzie sie tu jeszcze czesciej), lecz ten, ktéry moz-
liwie blisko zblizy sie do natury, do tego, co i tak juz jest naturalne, nie bedgc
przez to ani wielkim, ani genialnym. Nie rozpoczyna sie pracy w ramach sztu-
ki czy w kazdych innych od ujarzmiania, przekraczania czy poprawiania natu-
ry, od wyrdzniania sie, od "wylatywania ponad poziomy", lecz pracuje sie, by
tak rzec, w drugg strone, w strone natury i harmonii z nig. Artysta nie jest kim$
wyjatkowym, kims, kto statby ponad codzienno$cig, lecz kims$, kto potrafi do
tej codziennosci sie zblizy¢, pokazujac jej jednos$¢ z wszystkim, jest kims, kto
jest taki, jak my wszyscy, tyle ze zajmuje sie sztuka jak szewc butami, archi-
tekt budowg domoéw czy rolnik uprawianiem upraw. Artysta posiada te same
umiejetnosci, co wszyscy inni, tyle ze na polu sztuki. | w zwigzku z tym i sama
rola sztuki definiowana jest w ramach estetyki japonskiej odmiennie niz u nas.
Sztuka nieposiadajgca odniesien do codziennosci, nieposiadajgca funkcji
uzytkowych, niezwigzana z naturg rzeczy, jest bezwartosciowa. | odwrotnie,
gdyz inaczej mieliby$my dualizm — zycie codzienne niemajgce odniesien do
sztuki, lub precyzyjniej — niebedace réwniez sztukg, jest bezwartosciowe. Nie
ma wiec w estetyce japonskiej podziatu na sztuke i reszte, lecz sztuka stano-
wi niezbywalny element wszystkich dziedzin zycia, w tym zwlaszcza Zycia co-
dziennego. | tym samym nie na dualizmu. W tym sensie zamiatanie chodnika
przed domem jest czynnoscig raz — estetyczng samg w sobie oraz dwa

— czynnoscig, w rezultacie ktérej powstaje estetyka. A poniewaz robig to
wszyscy i wszedzie, zyjemy w estetycznym Swiecie, a poniewaz nie ma inne-
go Swiata, nie ma réwniez opozycji miedzy estetyka a — no wtasnie czym?
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Dla unikniecia watpliwosci zasadnicza uwaga. Mowa tutaj jest i bedzie
0 systemie estetyki, o jego kryteriach i przestankach. Nie oznacza to, ze
wszystkie przejawy zycia w Japonii muszg to w realnosci tez stosowaé. Naj-
czesciej co prawda stosujg. Nie mam zamiaru opisywac idealnego swiata,
lecz tylko opisac system wymyslony w ramach i poprzez estetyke japonska,
aby zobaczy¢ mozliwosci zbudowania takiego swiata.

1. Potgczenie ze swiatem immanentnym. Estetyka japoriiska nie wychodzi od
obiektowosci swiata, od racjonalnego podejscia do niego, lecz od aspektow
spotecznych i emocjonalnych czy jak mozna by powiedzieé — intuitywnych.
To, co sie w ramach estetyki i jej stosowania pojawia, stuzy¢ ma zawsze cze-
mus i komus, ma zatem mie¢ wymiar spoteczny i utylitarny, a poniewaz racjo-
nalnoé¢ jest ideologiczna, stosowac trzeba raczej emocje i intuicje, ktére sg
nam bardziej wspdlne niz kreowana zawsze przez odpowiednie instancje ide-
ologia. Intuicyjnie rozumiemy bowiem wszyscy $wiat mniej wiecej tak samo, te
same posiadamy emocje, patrzgc na cos. Czy bedzie to przedmiot z dziatu
estetyki czy nie, nie ma w tym wypadku znaczenia. Estetyka w naturze

i w otaczajgcym nas swiecie juz jest i to perfekcyjna estetyka. Zadaniem arty-
sty jest juz tylko jej intuicyjne podkreslenie, zwrdcenie uwagi, wskazanie na
nig. Przy pomocy dziefa sztuki lub jakiegokolwiek innego przedmiotu. Gdyz

w tym rozumieniu wszystko jest sztuka i wszedzie mamy do czynienia ze
sztukg. Artysta wiec nie famie regut (jakbyz z tamania regut, wedtug ktérych
zbudowany jest swiat, mogto wynikng¢ cos sensownego), lecz artysta w spo-
séb mozliwie doktadny stara sie zblizy¢ do tego, co estetycznym i tak juz jest.
O ile zatem my w naszych komunikacjach staramy sie wtasnie "wylatywa¢ po-
nad poziomy", o tyle w estetyce japonskiej chodzi o precyzyjne operowanie
na poziomie poziomu wiasnie. O usytuowanie sie na poziomie natury, ktéra

i ktéry nie moze by¢ bardziej naturalna/-ny, niz jest. Ten artysta wiec zastugu-
je na uznanie spoteczne, ktéry zrobit cos$ dla kogos i ktory zblizyt sie mozliwie
blisko do ideatu, ktérym jest to, co dookota widaé. O ile nasz europejski 'ideat’
jest czyms, co wymyslilismy jako cel naszych dgzen, ktéry znajduje sie gdzies
w zaswiatach (a w kazdym razie u gory), o tyle ideat estetyki japonskiej juz ist-
nieje i nie ma koniecznosci wymyslania go, lecz jest tylko mozliwos¢ zobacze-
nia, zrozumienia i pokazania go. Artysta, ktéry tego wtasnie dla innych potrafi
dokona¢, uzyskuje spoteczne uznanie. Ciekawe jest w tym kontekscie, ze

w tradycyjnej Japonii nie byto podziatu na sztuke i rzemiosto, lecz traktowane
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byly obydwa te obszary jako jednos¢, jako ze estetyka jest wszedzie, a zatem
nie ma potrzeby budowania dwéch swiatéw.

2. Dazenie do prostoty stanowi kolejng ceche japorniskiej estetyki. W kontek-
Scie tego, co powiedziane zostato wyzej, nie dziwi to oczywiscie. Wszystko
inne bytoby bowiem wywyzszaniem sie ponad nature (gdziekolwiek miatoby to
by¢), bytoby przekraczaniem natury, a zatem kabotynstwem. O ile zatem nasi
artysci komplikujg dzieto sztuki, by odrézni¢ je od tego, co dookota (dlatego
na przykfad nasi malarze dokumentnie zamalowujg cate pt6tno), o tyle w ra-
mach estetyki japonskiej zmierza sie w innym kierunku. Dzieto sztuki zawiera
tylko tyle elementéw, ile koniecznych jest do zasygnalizowania tego, co ma
zosta¢ wyrazone; chodzi wiec o naszkicowanie scenariusza czy partytury re-
cepcji (a nie o narzucenie recepcji za pomocg gotowego produktu) tego, co
ma zostac powiedziane, w takim stopniu jedynie, jaki wystarcza dla rozpocze-
cia procesu recepcji, gdyz — i ta owa centralna kategoria — dzieto sztuki nie
jest produkowane przez artyste (on sporzgdza tylko partyture), lecz przez
uzytkownika. Najwiekszy udziat w konstrukcji tak rozumianego przedmiotu po-
siada ten, kto tego przedmiotu uzywa, to on wykonuje przedmiot, artysta do-
starcza jedynie absolutnie niezbednych elementéw dla zainicjowania tego
procesu. Przez to estetyka jest gteboko spoteczna, nie podkresla dominacji
jednego z jej uczestnikdw, lecz procesualnos$¢ samego procesu, jego spotecz-
ny charakter. W naturze wszystko juz bowiem jest i je$li odbiorca podchodzi
do natury w sposéb naturalny, wtedy nie wymaga sie od artysty, by on produ-
kowat skonczone i dopowiedziane przedmioty, lecz by dat jedynie impuls dla
zainicjowania procesu, ktory, by tak rzec, sam sobie poradzi, w rezultacie kt6-
rego sam z siebie wyniknie przedmiot sztuki. Prostota wiec to naczelna zasa-
da sztuki, poniewaz ona jest wystarczajgca dla zainicjowania procesu este-
tycznego; "z tym Ze prostota nie jest celem dla siebie, lecz jedynie srodkiem"
(Watts 1984, 73). Uzyskanie prostoty jednak jest bardzo trudne i wymaga wie-
lu lat éwiczen i ksztatcenia sie w jej widzeniu, odkrywaniu i w umiejetnosci jej
stosowania. Przegadanie czegos jest bardzo proste, a i do niczego nie prowa-
dzi, jak jeno zadowolenia tego, ktéry gada, a to zajecie gteboko aspoteczne.
Prostota natomiast to umiejetnosc, ktorej trzeba sie nauczyé. Z oglagdu natury
na przykfad.

3. Intuicja — pozbycie sie tego, co zbedne. W estetyce nie chodzi o dodawa-
nie, o mnozenie elementéw, lecz jedynie o pozbycie sie tego, co zbedne,
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i 0 zobaczenie tego, co niezbedne, by wywota¢ odpowiednie wrazenie. Nie
wszystko w przedmiocie, w zjawisku jest w danej chwili rownie istotne, kazdy
przedmiot zawiera swojg strukture, swoje niezbedne elementy. O ich wydoby-
cie wiasnie chodzi. Wyksztatci¢ wiec trzeba umiejetnosé widzenia tego, co
istotne. | to nie poprzez racjonalne myslenie, lecz poprzez intuicje wtasnie,
gdyz ona predzej i skuteczniej pozwoli te wiasnie elementy wydobyé¢, jako ze
niekoniecznie jest uwarunkowana kognitywnie, zakorzeniona w naszych prze-
Swiadczeniach, mniemaniach, opiniach itp. Tego zas dokona¢ mozna w Swie-
cie, ktéry jest tak zrobiony, ze komus w nim na tym zalezy i ze zyjg tam lu-
dzie, ktorzy to potrafig i na to ktadg nacisk. Doktadnie ten sam postulat spoty-
kamy takze w programie designu Bauhausu, w grupie Le Corbusiera oraz
(p6zniej) w Hochschule fir Gestaltung (HfG) na terenie Europy. Jakiez byto
zdziwienie Waltera Gropiusa, Bruno Tauta czy Charlotte Perriand, kiedy prze-
bywajgc w Japonii odkryé mogli, ze ich postulaty realizowane byty tam juz ty-
sigc lat przedtem.

4. Intencjonalne rozumienie poje¢ to bardzo ciekawa cecha zaréwno estetyki
japonskiej, jak i japonskiego sposobu myslenia. W przypadku poje¢ nieko-
niecznie i nie na pierwszym planie chodzi o ich semantyke, o ich jednoznacz-
ne znaczenie, lecz o tto danego pojecia, o powdd tkwigcy za danym pojeciem,
o to, do czego pojecie to sie odwotuje, na co wskazuje, o szerszy kontekst od-
noszacy sie nie tylko do jezyka, ale i do doswiadczen i przezy¢. Niewazne jest
réwniez, co kto§ mowi, duzo istotniejsze jest, dlaczego moéwi to a nie cos in-
nego oraz tak a nie inaczej, jakie intencje stojg za komunikacja, na co dana
komunikacja stara sie zwrdci¢ uwage, a mniej chodzi o wypowiadane przy
tym stowa. Takie intencjonalne podejscie uspotecznia komunikacje oraz uod-
parnia je wobec narzuconych ideologii i prywatnych mnieman. Nie chodzi
wiec o to, ze jeden méwi, a drugi stucha i stara sie zrozumie¢, lecz o to, ze ra-
zem staramy sie w komunikacji wypracowac to, o co nam razem chodzi. Nie
— narzucanie, lecz — wspolne wypracowywanie konsensusu stoi na pierwszym
planie. To zupetnie inne podejscie do komunikacji niz spotykamy je w naszych
regionach.

5. Droga w pustke. Kryterium to wigze sie z dwoma poprzednimi. W estetyce
japonskiej, i ogolnie w komunikacji, nie kierujemy sie na to, co z ogladu przed-
miotéw, sSwiata (dla nas) wynika, lecz kierujemy sie, by tak rzec — wstecz, na
to, skad sie cos bierze. Nie myslimy o tym, co mozna by do jakiego$ przed-



66|Communication design

miotu dodag, jak go zornamentowacé, aby byt piekny, lecz kierujemy sie na
jego pochodzenie, powstanie i jego funkcje, czyli zwracamy sie w strone pust-
ki, jak okresla to zen, z ktérej wszystko, co obserwujemy, sie wytania. Pustki
nie nalezy tutaj rozumieé w sensie naszego europejskiego znaczenia tego ter-
minu, lecz jako pozbawione (jeszcze) cech, znaczen, wiasciwosci, opinii,
uprzedzen itp. zrédto pochodzenia danego czegos. Pustka to przedmiot taki,
jaki on jest, bez naszych ideologicznie uwarunkowanych dodatkéw, wynikaja-
cych z panujgcej wtasnie ideologii. "Pustka nie jest pusta, lecz petna energii

i nieskonczenie wielu mozliwosci", jak méwi Yamada Koun (2002 98, patrz tez
— Suzuki 2003, 92). Lub inaczej — kazdy przedmiot juz jest doskonaty, jesli

i poki nie staramy sie go uczyni¢ doskonatym. Jesli podejmujemy zamiar
upiekszenia przedmiotu, to wprowadzamy wen ornamenty, niszczgc jego sa-
moistny charakter. Sztuka wiec nie polega na tym, zeby artysta dodat cos od
siebie, co Swiadczytoby o jego geniuszu, lecz na tym, by by¢ w stanie zoba-
czy¢ to, co w danym przedmiocie juz jest piekne i co najwyzej wydoby¢ z nie-
go zawarte juz w nim piekno. Jednak nie tak, by pokaza¢ to dokonanie innym,
lecz tak, by ci inni sami to widzenie wypracowali. Artysta to nie ten, kto

— W swoim geniuszu — prezentuje cos$ do estetycznej konsumpciji, lecz ten, kto
potrafi, nie narzucajgc siebie ani swojej wizji, zainicjowa¢ w uzytkowniku pro-
ces wydobycia tej estetyki z samego przedmiotu. Nie produkt gotowy zatem,
lecz swego rodzaju partytura dla estetyzacji dokonywanej przez innych.

6. Widoczna harmonia, porzadek wewnetrzny. Kazdy przedmiot posiada swoj
wewnetrzny porzgdek, wynikajacy z jego funkcji i ten wewnetrzny porzadek
stanowi o0 harmonii przedmiotu; rowniez harmonia zawarta jest w samym
przedmiocie, a nie jest cechg naddang przez artyste. Artysta zwraca tylko na
te harmonie uwage, ale jej nie tworzy. W innym wypadku znaczytoby to, Zze
jest w jej posiadaniu, ze to on nig dysponuje, a teraz podaje do wierzenia ma-
luczkim. Dlatego tez w ramach estetyki japonskiej przedmioty do niczego nie-
stuzgce nie sg uznawane za piekne. Przedmiot bez funkcji nie moze byc¢
przedmiotem sztuki. Zas funkcja wynika¢ musi z samego przedmiotu, ta zas
wynika z jego wewnetrznego porzadku. Harmonia nie jest czym$ naddanym,
lecz czyms, co juz jest zawarte w przedmiocie, o ile wykonany jest on w zgo-
dzie z jego wewnetrznym porzadkiem. Przy czym nie obowigzuje podziat na
przedmioty naturalne i wytworzone przez nas, lecz obowigzuje jednos¢ — kaz-
dy przedmiot, kazde zdarzenie, kazdy akt komunikacji itp. jest naturalny (gdyz
jaki miatby by¢), poniewaz istnieje, poniewaz jest dany. | tak naturalny jest
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bambus i naturalna jest czarka do herbaty i naturalne jest haiku, gdyz kazdy
przedmiot posiada swojg wewnetrzng harmonig, o ile nie dodajemy do niego
naszych wyobrazen (o idealnym przedmiocie), ideologii czy subiektywnych
mnieman. Idealnos¢ przedmiotéw wynika z ich materiatu, funkcji, zastosowa-
nia, a nie z tego, co my w nie wiozymy.

7. Petne opanowanie techniki, sztuka bez sztuki. Aby tego, o czym mowa wy-
zej, dokonac, wymagane jest petne opanowanie techniki i pozbycie sie zamia-
ru 'wykonania dzieta sztuki'. Technika i procedura wykonywania przedmiotow
musi by¢, by tak rzec, transparentna, pozbawiona zamiaru, nie moze by¢
zmaganiem sie z materiatem, lecz petnym szacunku korzystaniem z jego
mozliwosci i akceptowaniem jego ograniczen. Ktos wykonuje dany przedmiot
i w trakcie tej pracy technika wykonywania tego przedmiotu nie moze stano-
wi¢ przeszkody, lecz musi by¢ czynno$cia jak najbardziej naturalng. Kazda
mysl| o technice pracy w trakcie pracy bytaby przeszkodg i odchodzitaby od
przedmiotu i jego charakteru. Nazywane jest to w ramach estetyki i rzemiosta
japonskiego pracg 'pozbawiong zamiaru' (patrz cytat z Nampdbroku wyzej).
Moment, w ktérym jako artysta czy rzemiesinik czego$ chce dokonag, jest
kohcem sensownej pracy oraz jest btedem. Przedmiot wykonuje sie w sposob
niezamierzony, poniewaz do tego stopnia opanowato sie warsztat i technike,
ze nie stanowig one elementu pracy. Tym bardziej, ze to sam przedmiot méwi
mi, jak go wykonaé. Technika nie moze stanowi¢ przeszkody w pracy, lecz
powinna by¢ nieobecna, poniewaz opanowana zostata w takim stopniu, ze
wykonuje sie przedmiot bez oporu i myslenia o jego wykonaniu.

8. Bez tradyciji nie ma podstaw dla sztuki. W ramach estetyki japonskiej pro-
ces wytwarzania przedmiotow przebiega zasadniczo odwrotnie niz w naszych
regionach. O ile w Europie, pomni tradyciji i tego, co juz zostato wykonane,
staramy sie przekroczy¢ tradycje i wyj$¢ poza nig, przetamac jg, zerwac z nig
i stworzy¢ co$, czego jeszcze nie bylto, o tyle w estetyce japonskiej proces ten
jest (w pewnym sensie) odwracany — kierujemy sie w strone tradycji i w jej ra-
mach staramy sie wykona¢ przedmiot jeszcze doskonalej niz dotychczas, in-
nymi stowy — przedmiot ma by¢ jeszcze bardziej tradycyjny niz to, co znamy
z tradyciji. Tradycja nie stanowi wiec, jak u nas, odskoczni stuzgcej do zerwa-
nia z nig, lecz stanowi wspdélny harmonijny stan, ktéry staramy sie realizowac¢
tak jak czynili to juz nasi przodkowie, a w tym celu (podobnie jak oni) perfek-
cyjnie opanowaé¢ musimy technike. Realizujemy ciggle te samg tradycje, gdyz
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harmonia wewnetrznego porzadku rzeczy juz w tych rzeczach jest zawarta.

| nie ma potrzeby odchodzenia (gdyz — dokgd) w inne regiony, jako ze takich
regionéw nie ma. W tym sensie tradycja nie istnieje (jak w naszym rozumie-
niu) jako element pochodzacy z przesztosci, jako co$ za i poza nami, lecz tra-
dycja jest czescig terazniejszosci, nie jest ona 'tam za nami' lecz 'tutaj obok
nas'. Cecha ta wigze sie z typowym dla Japonii przestrzennym (a nie jak

u nas — linearnym) rozumieniem czasu. Sztuka zatem polega na zblizaniu sie
do pustki, z ktorej wszystko wynika i w ktorej wszystko jest zawarte. To, co

z pustki wynika, jest nieciekawe, gdyz — tylko wynika. Ciekawa jest sama
pustka i sztuka jej osiggniecia, sztuka dotarcia do niej, gdyz w niej zawarte
jest juz wszystko." Tak zwani 'starzy mistrzowie' nie sg wiec kims, z kim mu-
simy zerwac¢, kogo musimy przeskoczy¢ i by¢ lepsi od nich i robi¢ co$ innego
niz oni, lecz mistrzowie ci sg dla nas wzorem tego podejscia do przedmiotu,
ktory réwniez my stosujemy. Nie sg oni naszymi rywalami, z ktérymi musimy
walczyé¢, od ktérych musimy sie odcinaé, a ktérzy utrudniajg nam bycie arty-
sta, lecz sg oni naszymi sprzymierzencami, ktérzy pracowali i pracujg wespo6t
z nami nad tym samym. Nasze dzieta nie majg by¢ lepsze niz ich dzieta, lecz
ich i nasze dzieta majg by¢ tak samo harmonijne i perfekcyjne.

9. Sposdb patrzenia, abstrahujgcy od tego, co w rzeczach szczegoélne. W pro-
cesie tworzenia nie zwracamy uwagi na to, co wyréznia dane przedmioty od
innych (to nasza europejska perspektywa), lecz kierujemy sie na to, co wspol-
ne, co tgczy je z innymi przedmiotami, obszarami zycia i dziatalnosci. Nie to,
co wyrdznia przedmiot, jest istotne, lecz to, co sytuuje go na szerszym tle, ta-
czy go z poprzednimi jego realizacjami, z tym, co robig i robili inni. Réwniez ta
zasada nadaje w rezultacie estetyce spoteczny charakter. Artysta to nie ten,
kto wyréznia sie od innych, kto jest lepszy (lub gorszy) niz inni, kto posiada
cos wyjgtkowego, lecz ten, kto robi co$ dla wszystkich, poniewaz wszyscy co$
robig i poniewaz on potrafi to, gdyz sie tego nauczyl, a inni potrafig cos inne-
go.

10. Cecha zawarta w sformutowaniu — pustka jest lustrem tego, co jest, réw-
niez stanowi wyznacznik, ktéry uzmystowi¢ ma nam jednos¢ wszelkich zja-
wisk i ich homogenny charakter. Pustka, do ktorej dgzy sie w procesie tworze-
nia, sama w sobie jest asemantyczna, gdyz stanowi lustro, w ktérym odbijajg
sie rzeczy takimi, jakimi sa. Jesli w procesie projektowania dotre do istoty

" To samo podejscie znajdujemy w koncepcji designu reprezentowanej w latach 60. XX wieku
przez Hochschule fur Gestaltung (patrz — Krampen 1986, Lindiger 1991.
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przedmiotu, do tego, jakim on w rzeczy samej jest, wtedy zblize sie do pustki,
pokazujgcej mi, jakim ten przedmiot jest. A wiec réwniez tu nie — dodawanie,
przyozdabianie i ornamentyka, lecz redukcja do tego, czym dany przedmiot
juz jest, redukcja do jego funkgciji i jego spotecznego sensu i powodu.

11. W tym sensie piekno to ksztaltowanie pustki w przestrzeni i czasie. Ponie-
waz pustka jako taka nie posiada semantyki i jest zjawiskiem z obszaru konti-
nuum, zas nasze przedmioty sytuujg sie w konkretnym czasie i w konkretnej
przestrzeni, w procesie projektowania chodzi¢ musi o rekonstrukcje owej po-
nad-czasowosci i ponad-przestrzennosci, a to w tym celu, aby oddac¢ charak-
ter ciggty, harmonie i wewnetrzny porzadek, reprezentujgce w przedmiocie
samg pustke. Wszystko juz jest perfekcyjne i harmonijne, musimy to tylko zo-
baczyé, wydoby¢ z tta i przetozyé na przedmiot, aby doktadnie to samo byto
w nim widoczne. W tym sensie zjawiska mody, przemiany stylow, ksztattowa-
nia przysztosci czy tworzenia hierarchii artystéw, sg bezzasadne i nie dyspo-
nujg zadng sensowng podstawg. Chodzi jedynie o wytworzenie przedmiotu,
ktory jest taki, jaki jest. A jaki on jest, on sam nam powie, jesli zwr6cimy sie do
niego, a nie w strone mody, checi brylowania i modelowania siebie jako
gwiazdy. Gdyz w ramach tej estetyki nie chodzi o twoérce, lecz o produkt,

o przedmiot. | w tym sensie bambus jest taki, jaki jest, nie ma w nim niczego
zbednego i niczego nie brakuje; bambus jest perfekcyjny. Doktadnie taki ma
by¢ réwniez przedmiot sztuki, designu czy jakikolwiek.

12. W pustce nie ma wewnatrz ani zewnatrz. Gdyz inaczej mielibySmy znowu
do czynienia z dualizmem. A poniewaz nie ma zewnatrz, wiec nie ma rowniez
wewnatrz. Jest tylko jedno. | to oddajemy. Z dualizmu i z generowanych przez
niego (takich jak wyzej) opozycji wynikajg najczesciej réwniez liczne problemy
psychiczne, z jakimi my borykamy sie w tym, co uwazamy za nasze zycie;
zwlaszcza z dualizmu 'wewnatrz/zewnatrz'. Wezmy taki przyktad.

Chcemy by¢ wewnatrz na przyktad jakiegos towarzystwa, a réwno-
czesnie zewnatrz. Chcemy by¢ w Hiszpanii, wiec jedziemy tam, ale juz na
miejscu stwierdzamy, ze lepiej bytoby nam w Polsce i bedgc w Hiszpanii,
chcemy by¢ w Polsce. Kiedy wracamy do Polski, stwierdzamy, ze w Hiszpa-
nii jednak byto lepiej i chcemy wracac¢ do Hiszpanii. Po drodze lub na miej-
scu wymyslamy bardzo liczne i absolutnie przekonujgce powody, by uza-
sadni¢ jedno z owych »chcen«; do tego stopnia przekonujgce, ze my
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i wszyscy inni jeste$my przekonani o stusznosci danego uzasadnienia, wiec
wracamy do...

Lub inaczej — Idziemy na jakg$ impreze i pojawiwszy sie na niej
stwierdzamy, ze lepiej byto zosta¢ w domu, a wiec denerwujemy sie na sie-
bie (i oczywiscie na caly swiat), ze wyszliSmy z domu. Zostawszy za$
(przedtem) w domu, zal nam, ze nie poszliSmy na impreze i denerwujemy
sie na siebie, ze nas tam nie ma.

Lub tak — Znajdujemy sie na ulicy i idziemy do domu i przez catg
droge chcemy by¢ juz i w ogdle w domu, wiec spieszymy sie i denerwujemy
sie catg droge, ze jeszcze nie jesteSmy w domu, wiec idziemy szybciej, bo
chcemy juz by¢ w domu. Bedac za$s juz w domu, denerwujemy sie, ze szli-
Smy tak szybko i spocilismy sie i dostaliSmy zadyszki i nic nie zauwazyliSmy
z tego, co dziato sie na ulicy, a teraz i tak tylko siedzimy w domu, a dobrze
byto wejs¢ do sklepu, ktéry na ulicy mijalismy, gdyz dawno juz w tym sklepie
nie byliSmy, a pewnie majg tam ciekawe ciuchy etc.

Lub tak — Zatrudnilismy sie w firmie X, w ktérej jest w zasadzie mito,
i szef, i koledzy sg w porzgdku, ale tak naprawde chcielibySmy pracowac
w firmie Y, o ktdrej styszeliSmy, ze tam dopiero jest Swietna atmosfera,

a i perspektywy zawodowe sg duzo wieksze, awans szybszy; a my pracuje-
my w X, gdzie w sumie tylko kisniemy.

Lub tak — Reprezentujemy w swoich badaniach naukowych postmo-
dernizm, a cate zycie chcieliSmy pracowa¢ empirycznie; gaworzymy wiec
postmodernistycznie, piszemy jeden ornamentalny tekst po drugim, zzyma-
jac sie na siebie, ze nie wybraliSmy pracy w paradygmacie empirycznym,
gdyz tam mogliby$my sie dopiero naukowo wyzy¢ i pokazaé wszystkim jacy
jestesmy wspaniali. A tak piszemy te betkotliwe artykuty, bierzemy udziat
w konferencjach, na ktérych wystuchujemy identycznych tekstow naszych
kolegdw i kolezanek, na ktore i ktérych nie mozemy juz patrze¢ i zarzucamy
betkotliwos¢ empirykom. Mamy tego dos¢. Wiec przechodzimy do paradyg-
matu empirycznego i prowadzimy badania w najwyzszym stopniu naukowe,
stwierdzajgc po niejakim czasie (lub od razu), ze empiria jest nudna, tabel-
kowata, ze podsumowujemy jakies liczby, ktére tak naprawde o niczym nie
Swiadczg, stosujemy statystyke (ktéra, jak wiadomo, ktamie) i otrzymujemy
dane, z ktérych nic dla nikogo nie wynika, zwtaszcza na konferencjach, na
ktérych catymi dniami oglagdamy tabelki kolegow i kolezanek.

W zaleznosci od konstytucji psychicznej wypracowujemy strategie
uzasadniajgce ten lub przeciwny poglad, bycie w tym lub w tamtym miejscu,
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chodzenie po ulicy lub bycie w domu. | debatujemy o tym z kolegami i kole-

zankami od dwudziestu lat na organizowanych w tym celu imprezach

w domu lub w knajpkach, w drodze do ktérych rozpaczamy, Ze nie jesteSmy
sobie w domu/w knajpce, gdzie jest przyjemniej i gdzie powinnismy byli zo-

sta¢, i gdzie bysmy nie rozpaczali, ze jesteSmy w knajpce/w domu, i bytoby

nam dobrze.

Po niejakim czasie stwierdzamy, ze jesteSmy nieszcze$liwi i ze
Swiat jest Zle urzadzony i cate nasze zycie pouktadaliSmy sobie nie tak, jak
naprawde chcieliSmy i ze wszystkiemu sg winni... X'owie (w tej liczbie
— my). ldziemy wiec do psychologa, ktéry ma nam ten problem rozwigzac;
do psychologa, ktéry cate zycie chciat by¢ fizykiem.

Wszystkiego tego na imprezie, na ulicy, w pracy nie wida¢. Stychac
tylko morze komunikacji na ten temat; wypowiedzi o tym wszystkim gonig
wypowiedzi, zatopieni jesteSmy w oceanie komunikacji na ten i inne podob-
ne tematy. W ramach ktérych to komunikacji szukamy rozwigzan naszego
problemu; przy pomocy komunikacji oczywiscie. Wiec organizujemy kolejng
impreze, na ktérej chcemy z przyjaciétmi omowi¢ ten problem i wspélnie po-
szukac¢ rozwigzan. Impreza jednak byta nieudana, gdyz wszyscy w jej trak-
cie tak naprawde chcieli by¢ w Hiszpanii.

Prosze spojrze¢, wszyscy ci ludzie, o ktérych tu mowa (w tej liczbie
my), zyja juz od lat, doktadnie w tych i w takich komunikacjach, a te ostatnie
to ich zycie, dla ktérego, by mogli je zy¢, muszg pracowac w firmie X, w kté-
rej w rzeczy samej nie chcg pracowac, gdyz w firmie Y bytoby im lepiej za-
rabia¢ pienigdze, by zy¢ swoje zycie. Pytanie zatem nie brzmi — Kiedy oni
zyja?, gdyz (z przyktadu wyzej) juz wiemy, ze nigdy. Lecz — Jak z tego
wyjs¢c?

Thomas Bernhard wprowadzit w odniesieniu do tego zjawiska roz-
réznienie miedzy egzystencjg a zyciem. Opisani wyzej panstwo egzystujag.
Z zyciem ich zycie nie ma nic wspolnego. Ludzie ci egzystuja, za$ napraw-
de (jak sgdzg) powinni i chcg zy¢, gdyz sg gteboko nieszczesliwi. Muszg za-
tem przej$¢ od egzystencji do prawdziwego zycia. Kiedy juz tego (przy po-
mocy psychologéw lub podobnych) dokonali i teraz nareszcie zyja, stwier-
dzajg niezbicie, ze egzystencja, ktdrg wczesniej prowadzili, pozbawiona
byta wiekszosci problemow, jakie teraz, kiedy juz zyjg, sie pojawity, a wiec
te, ktére teraz majg. Wtedy byto duzo prosciej; zycie zas powoduje wiele
rozterek, wymaga sity, zaangazowania, pracy. | w sumie wtedy, kiedy sie
egzystowato, byto duzo tatwiej. Zasadniczo — do tego wniosku dochodzg
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w koncu ci ludzie — to wszystko jedno, czy jest sie tu czy tam, teraz czy po-
tem lub przedtem, czy sie zyje czy egzystuje. Swiat juz taki po prostu jest.
Tym bardziej, ze poglad 6w ludzie ci potrafig niesamowicie przekonujgco
uzasadni¢; do tego stopnia przekonujgco, ze w uzasadnienia te sami wierzg
a nawet tworzg na ten temat filozofie egzystencjalne.

Rozwigzanie tego problemu jest oczywiscie bardzo proste. Wezmy
sobie jako przykfad opozycje 'wewnatrz/zewnatrz' czyli 'tu i tam' oraz nastepu-
jaca sytuacje i mnie w niej — cate zycie chciatem by¢ tam, a jestem tu. Wiec
udaje sie tam. W tym miejscu zaczyna sie historyjka opisana wyzej (z Hiszpa-
nig itp.). Ja natomiast, udawszy sie tam i bedgc tam (nie — cierpie z tego po-
wodu i nie chce wrdci¢ do tu, lecz), pytam sie — Gdzie ja teraz jestem?, i od-
powiadam sobie zgodnie ze stanem faktycznym — Tu! (a nie tam, jak mi sie
wydawato i dokad przedtem zmierzatem). Aha. W takim razie — gdzie jest tam,
a no tam jest teraz tam, gdzie przedtem byto tu. Wiec udaje sie tam (gdzie
przedtem bytem) i dotartszy tam, stwierdzam, ze jestem tu (a nie tam, jak sg-
dzitem, bedgc przedtem tam, ktore okazato sig, kiedy tam dotartem, by¢ tu).
Teraz moge zatem zwariowac. Lub zapyta¢ sie — przepraszam, gdzie jest wia-
Sciwie tam. Doktadnie w tym momencie widze oczywiscie, ze nie ma tam.
Tam nie istnieje. Gdyz gdziekolwiek bym byt lub dokadkolwiek bym dotart, za-
wsze jestem tu. Rozumiem. Ale skoro, jak widaé, nie ma tam, nie ma réwniez
tu, gdyz tu istnieje i ma sens tylko wtedy, kiedy istnieje tam i odwrotnie. Skoro
zatem nie ma ani tam, ani tu, gdyz zawsze jestem tu, jesli jestem, to wtedy nie
ma réwniez problemu, gdyz tu i tam to autogenerujgce sie koncepty o charak-
terze operatywnej fikcji. W tej sytuacji mozemy péjs¢ sobie na kawke lub cos
rownie wytwornego tu czy tam. Gdyz to juz teraz nie ma znaczenia. Zeby zro-
zumiec¢ ten mechanizm, wystarczy zrozumie¢ pustke i non-dualizm. | juz
mamy jeden problem mniej. A tak naprawde — wiele probleméw.

13. Obserwator bierze udziat w procesie, obserwacja rowniez jest sztukg. Ob-
serwator, artysta, rzemiesinik nie stanowi w ramach estetyki japonskiej ele-
mentu zewnetrznego wobec procesu, nie jest kim$, kto stoi poza procesem
tworzenia, lecz jest integralng jego czescig, gdyz jego rola rowniez jest ele-
mentem estetyki. Sama obserwacja rowniez jest sztuka. Aby bowiem méc do-
strzec to, o czym tutaj caly czas mowa, rowniez ja stanowi¢ musze element
procesu tworzenia oraz moja aktywnos$¢, moje dziatanie (obserwacja) stoso-
wac muszg te same kryteria, zabiegi, metody, jakie posiada lub z jakich wyra-
sta przedmiot estetyki. Zaréwno obserwacja Swiata, jak i produkcja przedmio-
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téw, to ten sam proces, realizowany przy pomocy tej samej metody. Jesli bo-
wiem patrze na $wiat jako na dzieto sztuki, wtedy nietrudno przetozy¢ to, co
widze, na przedmiot sztuki. Z tego wynika bezposrednio nastepna cecha.

14. Sztuka to zycie, wszystko powinno by¢ sztukg. Sztuka nie moze sie ogra-
nicza¢ do jednego w jakikolwiek sposéb wyrdznionego obszaru, gdyz witedy
wprowadzataby dualizm, ktérego w $wiecie nie ma. Cata dziatalno$¢ ludzka

i to, co my nazywamy przyroda, to jedno i to samo. Wszystko podlega estety-
ce, a zatem wszystkie obszary zycia spotecznego sg przedmiotem estetycz-
nym, ktérego poszczegolne elementy sg takie, jakie sg. Sg harmonijne, wyni-
kajg z pustki i stojg w zgodzie z tradycjg. Estetyka we wszystkim juz jest, trze-
ba jg tylko widzie¢, jesli widzi sie przedmioty takimi, jakimi sg. Z tego jednak
nie wynika, ze robimy tylko to, co zawsze juz robilismy (to nasza europejska
tradycja w tradycjonalistycznych subkulturach), lecz — ze robimy wszystko tak
jak zawsze to robilismy. Przy pomocy innych narzedzi, w innym Swiecie, przy
wykorzystaniu nowoczesnej technologii, ale — tak jak zawsze. A nie to, co za-
wsze. Czyli z uwzglednieniem zasad i regut w celu wytworzenia przedmiotu,
ktory estetycznym i tak juz jest, gdy pozostawimy go takim, jakim jest, gdy
ukierunkujemy produkcje na to, czym ten przedmiot jest i wytworzymy go na-
stepnie tak jak zawsze, czyli przy uzyciu tej jednej metody.

15. Brak ram, otwarto$¢ — sam proces, a nie dzieto jest wazne. Poniewaz
przedmioty tworzone w ramach tej estetyki majg charakter gteboko spoteczny,
nie mogg posiadac ram i by¢ czym$ zamknietym, przewidzianym do oglgda-
nia, podziwiania, stawiania sie na zewnatrz tego, co widzimy. Przedmioty
sztuki lub designu sg zawsze tylko partyturg, ktéra swéj sens otrzymuje dopie-
ro w momencie i w trakcie ich uzywania. Dopiero wtedy sg w petni obecne.
Istotne zatem sg sam proces tworzenia i reguty produkcji w nim stosowane,
wtedy produkt sam sie pojawia, a swoj sens uzyskuje w uzyciu. Jako ze pro-
ces tworzenia jest jednoscig z materiatem, ktérego w tym procesie uzywam,
to bez zamiaru pracuje z materiatem. Materiat jest takim samym uczestnikiem
tego procesu jak sam proces i jego wykonawca. Technika obrébki materiatu
podpowiadana jest nam przez materiat, gdyz on sam dopuszcza to, a nie co$
innego i materiat sam mowi nam, co mamy z nim zrobi¢, my tylko perfekcyjnie
opanowa¢ musimy metody jego obrébki, zeby méc wykonaé to, co on nam
mowi i umozliwia, oraz akceptowac to, czego on nie dopuszcza. Kiedy nie po-
siadamy perfekcji technicznej, popadamy w walke z materiatem, z ktérej to
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walki ani materiat, ani my nie wyjdziemy obronng rekg. A co najwyzej okaze-
my sie kabotynami, ktérym udato sie pogwatci¢ materiat i odnie$¢ nad nim
zwyciestwo. Prototypowym przyktadem tego ostatniego podejscia do procesu
ksztattowania w naszych europejskich kregach jest dziatalno$¢ na terenie de-
signu takiego dekoratora wnetrz jak Philippe Starck.

16. Kompletnosc¢ to mniej niz stawanie sie — prosty, oszczedny, delikatny.

W tym sensie kompletnosé, dokoriczenie procesu jest mniej istotne niz sam
proces i jego przebieg. Proces jest stawaniem sie przedmiotu, doktadnie

w tym samym stopniu w jakim uzytkowanie przedmiotu jest nastepnie rowniez
stawaniem sie, dopetnianiem przedmiotu przez stosowanie go w funkcji, jakg
przedmiot umozliwia. Produkcja nie jest ukierunkowana na kompletnos¢, gdyz
kompletno$¢ przedmiot uzyskuje dopiero w zastosowaniu, ale to juz z innym
aktorem niz producent. Z tym, ze obydwaj (i producent i uzytkownik) stosuja
te same procedury, te same nastawienia wobec przedmiotu i majg te same
cele. Przedmioty powinny zatem by¢ proste, gdyz takie reprezentujg pustke

i harmonie; oszczedne, gdyz pozostate cechy nada mu uzytkownik oraz deli-
katne, gdyz to zwréci uwage na materiat i na sposéb obchodzenia sie z nim.
W Japonii ceramiczne czarki do herbaty nie dlatego sg piekne, poniewaz
majg piekny ksztatt czy wspaniaty i bogaty rysunek na powierzchni, lecz po-
niewaz tatwo mogg ulec zniszczeniu. Pigkna jest ich delikatnosc¢ i kruchosé,

a nie cechy zewnetrzne, widoczne gotym lub jakkolwiek kulturowo przebra-
nym okiem.

17. Nauczy¢ sie pra-formy i opanowac jg; bez indywidualizmu. Decydujgca
jest wiec forma. Z jednej strony mamy pustke, z drugiej — forme. Ale nie
mamy tu dualizmu, gdyz forma jest pustkg, a pustka forma. Idealna forma
dana jest od praczaséw (jako Zze wynika z pustki), teraz za$ chodzi jedynie

0 poznanie jej, praw nig rzadzacych i opanowanie jej wykonania. Idealna for-
ma jest oczywista, to ta, nad osiggnieciem ktérej trudzg sie od wiekéw przod-
kowie, trzeba sie jedynie nauczyc takiej obrébki materiatu, aby forma ta w re-
zultacie tego procesu sie pojawita. Trudzi¢ sie w ten sam sposob, w jaki czy-
niono to juz w tradycji (ktéra nie jest za nami, lecz obok nas). Przy czym nie
grozi nam popadniecie w indywidualizm, gdyz to nie my pierwsi pracujemy

i nie my ostatni bedziemy pracowa¢ nad tg formg, a bez prac naszych po-
przednikow i tak bySmy niczego nie wskérali. Nie méwigc juz o tym, ze to nie
my stoimy w centrum tego procesu, lecz materiat i forma oraz ich harmonia.
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Nikt nie bedzie podziwiat nas (gdyz — za co), lecz produkt. | to nie nasz pro-
dukt, lecz produkt wynikty z szacunku wobec tradycji i materiatu. Bowiem pro-
dukt zostat umozliwiony przez pustke, forme i materiat; mysmy go tylko wyko-
nali, tak jak robito to juz tysigce naszych poprzednikéw.

18. Nie — odchodzenie od $wiata, lecz akceptacja sprzecznosci jako sprzecz-
nosci i utrzymanie jej jako catosci. W procesie tym naszym celem nie jest od-
chodzenie od $wiata, czyli od tego, jakimi rzeczy sa, lecz akceptacja istniejg-
cych sprzecznosci jako sprzecznoéci, gdyz rowniez one sg takie, jakie sg,
skoro sg oraz pokazanie ich jako harmonijnej catosci. Jako ze nie chodzi tu

0 naiwne budowanie lub przynajmniej obietnice budowy wspaniatego swiata,
lecz o akceptacje tego, co jest takim, jakim jest. Gdyz dopiero to jest harmo-
nig. Drewno podlega na zewnatrz — na skutek wptywu warunkéw atmosferycz-
nych — procesowi wietrzenia, zmienia przy tym swdj kolor, strukture po-
wierzchni, fakture itp. Drewniany przedmiot wykonany zostat jednak w celach
estetycznych. W naszych regionach malujemy wiec przedmioty drewniane,
aby je ochroni¢ (przed kim/czym?), najczesciej farbg przypominajacy (jak
komu) drewno, ktérym to drewnem owo drewno juz jest (!) lub pokrywamy je
plastikowym laminatem (w tym samym celu); podczas kiedy w ramach estety-
ki japonskiej pozostawia sie drewno takim, jakim ono jest, gdyz zmiany zacho-
dzace pod wptywem warunkéw atmosferycznych nie sg niczym zdroznym,
lecz wynikajg z charakteru i natury materiatu (oraz warunkéw atmosferycz-
nych, ma sie rozumie¢). Owa — w naszych oczach — sprzecznos¢ — jakg jest
»psucie sie« drewna, czyli naturalna cecha drewna — musi zosta¢ naprawio-
na, aby uzyskac¢ wrazenie naturalnosci drewna, ktérg to ceche drewno i tak
juz ma. Drewno zwietrzate nie jest dla nas juz piekne, gdyz brak mu cech
pieknego drewna, ktére to cechy, jak wida¢, ustalamy my, a nie — drewno.
Podczas kiedy w estetyce japonskiej, wkasnie ta cecha drewna (jego wietrze-
nie) jest ceniona, gdyz stanowi ona naturalng ceche drewna powstajaca

w czasie. Przedmiot jest piekny, nim zwietrzeje oraz jest piekny, kiedy zwie-
trzeje. Gdyz on zawsze jest piekny, jako Zze to wynika z niego, a nie z naszych
narzucanych mu mnieman o nim, ktére to mniemania nie majg odpowiadaé
jemu, lecz tylko nam. Sprzecznosci istniejg i sg réwnie naturalne jak..., no
wilasnie — co? Sprzecznosci sg naturalne. Bo nie ma nie-sprzecznosci. To tyl-
ko kategoria jezykowa, niemajgca nic wspoélnego ze swiatem doswiadczen.
Nie negujemy wiec sprzecznosci, lecz akceptujemy je jako naturalne elemen-
ty harmonijnego swiata, w ktérym w sposéb naturalny wystepuja.
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19. Ciagte powtarzanie czyni mistrza. Mistrzostwo w ramach tej estetyki osia-
gna¢ mozemy, nie poprzez mniemania lub opinie innych lub zadufanie w so-
bie, poprzez zajmowanie wysokiej pozycji w rankingach, wyroki krytykéw sztu-
ki lub cene rynkowg wtasnych wytworéw, lecz — w my$l tradycyjnej estetyki ja-
ponskiej — poprzez ciggte powtarzanie procesu tworzenia, poprzez dziesiecio-
lecia ¢wiczen, celem ktérych nie jest osiggniecie wysokiej pozycji w rankin-
gach i poklasku krytykéw, lecz zrozumienie i opanowanie materiatu, ktérym
sie pracuje. To materiat, forma i harmonia, a nie rynek, wymagajg wielu lat
¢wiczen. | o opanowaniu materiatu nie decyduje nikt inny, jak wykonywany

z tego materiatu produkt, ktéry my uzywamy i dopiero w uzyciu okazuije sieg,
czy producent opanowat byt materiat, czy jeszcze powinien éwiczyé. W cen-
trum réwniez tutaj stoi materiat i wykonany z niego przedmiot. A w rezultacie
— jego uzywanie.

20. Bez zamiaru. A wszystko to wykonuje sie bez zamiaru. Bez zamiaru osig-
gniecia czegokolwiek. A tylko pracujgc. Z materiatem.

Nie moge sie oprzeé przed dodaniem jeszcze jednego elementu do
kanonu estetyki japonskiej, a mianowicie humoru i to we wszystkich jego wy-
miarach, we wszystkich miejscach i w odniesieniu do wszystkich przedmio-
téw. Humor pojawia sie tutaj w bardzo ciekawej funkcji, a mianowicie w funkcji
zapobiegajgcej powstawaniu powagi, hadecia, artystostwa, gwiazdorstwa czy
w koncu — kabotynstwa. Humor stosowany jako odtrutka przeciwko owemu
nadeciu; humor niekoniecznie widoczny w relacji jeden do jednego, to znaczy
jako, by tak rzec, gotowy element przedmiotu sztuki, lecz humor stojgcy za
produkcja i jej sposobem oraz podejsciem do niej. Humor, ktéry tkwi w czyms$
lub powstaje z czegos, a nie humor stanowigcy dodatek, ornament, ozdobe,
lecz bedacy ofertg usytuowang w przedmiocie sztuki, ktéra nastepnie dopiero
u uzytkownika prowadzi do powstania humoru. Dla ilustracji wspomne tylko
pokrétce o humorystycznych aspektach w swiecie japonskich demonéw. O ile
w naszych (generalnie — chrzescijanskich) kregach demon, diabet czy szatan
jest kims ztym, ponurym, kim$, kogo mamy, powinniémy czy musimy sie bac,
kto »dziata« przy pomocy strachu, o tyle japoniskie demony sg najczesciej
bardzo »straszne« z wygladu i bardzo Smieszne z charakteru lub rownie
S$mieszne z charakteru jak z wygladu. Kazdy z szesciu japonskich »bogdw«
szczescia ma jakis humorystyczny lub ludzki aspekt, a i nie sg te postaci ni-
czym innym niz ludzmi. Benten bez przerwy flirtuje z pozostatymi postaciami,
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Hotei tylko by sie bawit i dokazywat z dzie¢mi, czoto Fukurokuju, z powodu
jego olbrzymiej madrosci, urosto do takichze rozmiaréw i przypomina swojg
dtugoscig i ksztattem inng cze$¢ meskiego ciata, Ebisu znajduje sie najcze-
Sciej w stanie wskazujgcym na spozycie, Daikoku przestawiany z reguty

z trzymanym w rekach korzeniem chrzanu, pokazuje z usmiechem na korze-
nia tego jednoznacznie dwuznaczny ksztait, Bishamonten posiada wyrazng
sktonno$¢ do sake itd.

To samo dotyczy smoka, tradycyjnego mitycznego zwierzecia w Chi-
nach i w Japonii. Smok wyglada co prawda strasznie, niemniej jednak réwnie
strasznie boi sie on stonég i farbowanego w pieciu kolorach jedwabiu oraz ze-
laza; zakochany jest natomiast po uszy w jaskotkach i wroblach. Podobny
charakter wykazujg diabetki oni, przedstawiane z rézkami i trzema palcami
u rak i nég. Wygladajg one dos¢ strasznie, ale bojg sie fasoli, wiec wystarczy
wysypac kilka ziaren fasoli, zeby zmusi¢ je do panicznej ucieczki. Ich ulubiong
czynnoscig natomiast jest zakidcanie spokoju i straszenie ludzi w czasie picia
herbaty, co, z powodu fasoli, im oczywiscie nigdy nie wychodzi. Brak jest za-
réwno w japonskiej mitologii, jak i w innych obszarach zycia spotecznego stra-
chu jako regulatora kontaktow miedzyludzkich, do wszystkiego podchodzi sie
powaznie, lecz nie tracgc humoru i dystansu, a w kazdym razie bez dogmaty-
zmu i z szacunkiem.

2.3.2. Tradycja rzemiosta japonskiego a koncepcja zen

Stradycjonalizowany w ten sposéb kanon estetyki japonskiej funkcjo-
nuje, w swoim systemowym charakterze, do dnia dzisiejszego. Nie oznacza to
oczywiscie jakoby nie doszto w Japonii do konwergencji z europejskimi nor-
mami czy jakoby system ten funkcjonowat bez zaktécen. Mowa tu, ma sie ro-
zumiec¢, o pewnym ideale, o pewnym sposobie podejscia do otaczajgcego
Swiata, podejscia, od ktérego rowniez w Japonii napotykamy odchylenia. Cie-
kawe tylko, ze zasady te widoczne sg zaréwno w sztuce, jak i w designie ja-
ponskim po dzi$ dzieh. Ostatnie za$ jest w duzej mierze zastugg pewnego
kregu osob, ktdre mniej wiecej w poczgtkach XX wieku (a zwtaszcza w latach
20.) staraly sie reaktywowac i rekonstruowac system tradycyjnej estetyki ja-
ponskiej (gtdwnie w odniesieniu do jego rzemiesiniczych zrédet) i zachowaé
jego funkcje po otwarciu sie Japonii na swiat (po koncu epoki Edo, czyli po
roku 1868). Szczegdlna rola w tych dziataniach przypada jednemu badaczo-
wi, krytykowi i designerowi oraz zawigzanemu przez niego kregowi zaintere-
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sowanych tg problematykg oséb. Mowa tutajo Soéetsu Yanagi
(1889-1961), ktéry w latach 20. XX wieku podjat probe zaktualizowania trady-
cji japonskiego rzemiosta. Yanagi zatozyt ruchy Mingei (Japan Crafts Move-
ment) a nastepnie Mingei-kan (Folkcraft Museum), majgce na celu zbieranie

i zachowanie wyrobdéw tradycyjnego rzemiosta i tradycyjnych technik stosowa-
nych w tym rzemiosle. W rezultacie swojej dziatalnosci zrekonstruowat réw-
niez stojgcy za wyrobami tego rzemiosta kanon piekna i system estetyki, ktory
opatrzyt etykieta — piekno prostych przedmiotéw, a ktéry bezposrednio wynika
z estetyki zen, ktéra stanowi zarowno podstawe catej japonskiej estetyki, jak

i reguluje sposoéb korzystania z przedmiotéw stworzonych w jej ramach. Zrefe-
ruje tutaj szkicowo — za Soetsu Yanagi — podstawowe zasady tego sposobu
widzenia rzeczy.

Soetsu Yanagi wychodzi od przekonania, ze ideatem jest 'widzenie
wespot z rozumieniem'. Od samego poczatku pozby¢ sie musimy, jego zda-
niem, pokusy, aby od razu wygtaszaé¢ poglady i mniemania; powinnismy tylko
patrze¢ i nie traktowac przedmiotu jako obiektu dla rozumu, lecz by¢ gotowi
do pasywnego odbierania, bez wigczania w ten proces siebie. Wejsciem
w sfere non-dualizmu jest widzenie intuicyjne (Yanagi 1999, 124); intuicja bo-
wiem to umiejetnos¢ widzenia teraz, w tej chwili. Widzenie w tej chwili, pozwa-
lanie wrazeniom na to, by zawsze byly nowe, widzenie rzeczy takimi, jakimi
sg, bezposrednie widzenie rzeczywistosci rzeczy, to podstawowe postulaty
tego podejscia. Catos¢ jest bowiem czym$ zupetnie innym niz petng suma
czesci. Chodzi o uchwycenie piekna danej czynnosci. Za$s takiego petnego wi-
dzenia nie ma bez uzywania przedmiotéw, gdyz nic nie podkresla ich piekna
tak dobrze jak ich uzywanie, mowi Yanagi. Estetyka, piekno przedmiotow, pet-
ne widzenie rzeczywistosci nie sg mozliwe bez ich uzytkowania; piekno jest
identyczne z uzyciem. Proces percepcji nie konczy sie jednak widzeniem,
uzyciem i forma; dochodzi bowiem jeszcze harmonia, szacunek, czystosé i ci-
sza (odpowiednio: wa, kei, sei i jaku, podstawowe zasady ceremonii herbaty).
Piekne jest to, co proste, nienerwowe, nieplanowane, bezposrednie, natural-
ne, niewinne, petne pokory, skromne, subtelne, pozbawione ornamentoéw, nie-
artystowskie. Piekno jest rbwnoznaczne z uzyciem, tyle ze prawda nie wyraza
sie w stowach, lecz w materiale, formie, kolorze i we wzorze. We wspoicze-
snym designie uwzgledni¢ zatem powinnismy, twierdzi Yanagi, sposob pracy
maszyny, jakos¢ materiatu, funkcje produktu oraz naturalne formy i kolory,
ktére nadajg sie do produkcji maszynowej (Yanagi 1999, 240). Podczas kiedy
w naszych kregach sztuka tworzona jest po to, aby by¢ ogladang, aby podzi-
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wiany byt tworzgcy jg artysta, w estetyce japonskiej decydujgce jest uzywanie

i stosowanie przedmiotow sztuki, gdyz tylko wtedy ich piekno staje sie faktem,

jest w ogole zauwazalne i stanowi w rezultacie element naszego codziennego

otoczenia. Pigkna zatem nie znajdujemy w muzeum (tam moze by¢ co najwy-
zej przechowywane), lecz na ulicy, w domu, w urzedzie, gdyz tam jest ono
obecne.

Zasadniczo mozliwe sg dwa podejscia do omawianego tutaj zagad-
nienia. Z jednej strony wychodzi¢ mozna od wiedzy i od posiadanych pogla-
déw na swiat, a nastepnie stosowac je rowniez w odniesieniu do sztuki i este-
tyki. Z drugiej strony wychodzi¢ mozna od non-dualistycznej intuicji i od har-
monii z naturg. O ile my wybraliSmy pierwszy z tych sposobéw, tworzgc
w konsekwencji dualistyczne opozycije, jak na przyktad miedzy naturg a cywili-
zacja (czyli tym, co naturalne, a tym, co stworzone przez cziowieka), o tyle
w Japonii wybrany zostat drugi z tych sposobdw, w tym sensie, ze zrezygno-
wano z dualizmu jako punktu poczatkowego wszelkiej dziatalnosci i wszelkie-
go myslenia. W tym sensie 'natura’ nie stanowi przeciwienstwa czegos inne-
go, lecz jest pojeciem jednostkowym. Naturg jest to, co jest takie, jakie jest.
Zabieg ten pozwala rowniez na likwidacje podstawowej dla nas opozycji mie-
dzy podmiotem a przedmiotem. Kiedy bowiem rozwijamy widzenie z wiedzy,
wtedy — tak argumentuje Yanagi — ginie naturalny porzadek rzeczy, wtedy na-
rzucamy rzeczom cos, co pochodzi od nas, z naszych mnieman, ideologii,
uprzedzen itp. "Piekno zas to przede wszystkim kwestia jakosci" (Yanagi
1999, 44). Jakosci myslenia, stojgcego za wykonywanym przedmiotem, jako-
Sci materiatu i jakosci wykonania przedmiotu, a w konsekwencji — jakosci sa-
mego przedmiotu. W tej kwestii Yanagi formutuje kilka zasad pomocnych
w wyksztatceniu takiego podejscia.

a. "Nie podlegaj pokusie, by od razu wydawaé wyrok; przyzwyczaj sie tylko
do patrzenia". Z obserwaciji przyrody i tego, co nas otacza, wycigga¢ mo-
zemy bowiem wnioski o tym, jak $wiat jest zbudowany, na mocy jakich
harmonijnych zasad funkcjonuje, skoro, jak widaé, od niejakiego czasu
funkcjonuije.

b. "Nie traktuj przedmiotu jako obiektu rozumu". Przedmioty wtedy sg natural-
ne (rowniez te wytworzone przez nas, czyli w miejscowym $wiecie
— sztuczne), kiedy sg takie, jakie sg, kiedy pokazujg harmonie swej kon-
strukcji, a nie osobowos$¢ artysty czy rzemiesinika. Naturalne przedmioty
posiadajg w sobie wszystkie cechy, ktére w rzemiosle sg wymagane.
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A wiec wystarczy je obserwowac i widzie¢ ich konstrukcje. Nie — patrzeé
na ich konstrukcje, lecz — widzie¢, zobaczyc ja.

c. "Badz gotowym do przyjmowania, do pasywnosci, nie wigczajgc w to sie-
bie" (wszystkie cytaty — Yanagi 1999, 46). Naturalne przedmioty same mo-
wig nam wszystko to, co wiedzie¢ powinnismy, aby je wyprodukowac.
Przedmiotom tym nie jest potrzebna osobowos¢ twércy, gdyz nie ma ona
nic wspdélnego z funkcjg przedmiotu i nie ma w nim nic do szukania.

d. Widzenie intuicyjne to sfera non-dualizmu. Postrzegaj w tym momencie;
niech wrazenia bedg ciggle nowe, postrzegaj rzeczy takimi, jakimi sg, a nie
takimi, jakimi z tych lub innych powodoéw by¢ powinny, jakimi sie je dla sie-
bie widzi, postrzegaj je takimi, jakimi jeszcze nigdy nie byly itp. Chodzi
0 widzenie rzeczywistosci rzeczy, a nie o dusze artysty (czymkolwiek by to
ostatnie byto).

Tutaj Yanagi porusza centralny aspekt rzemiosta japonskiego, a mia-
nowicie zjawisko 'wzoru' i twierdzi, ze kiedy uchwycito sie znaczenie wzoréw,
wtedy zrozumiato sie zjawisko piekna. Mamy zatem do czynienia z zalezno-
$cig miedzy przemiang w piekno i przemiang we wzory (Yanagi 1999, 47).

A to w tym sensie, Zze kazdy przedmiot zawiera w sobie swoj wzor, swéj proto-

typ, jakbysmy dzisiaj powiedzieli, a wzor ten jest rezultatem sposobu podej-

Scia do przedmiotu. Wzér jest zarbwno wierny naturze, jak i sztuczny. Piekno

wchodzi w dany przedmiot poprzez dodanie do przedmiotu sposobu widzenia;

przedmiot i sposéb jego widzenia razem czynig jakags rzecz piekng. A wzory
to rezultaty sposobu widzenia przedmiotu, powstajgce wtedy, kiedy przedsta-
wiana jest uchwycona intuicyjnie istota rzeczy. Poniewaz wzér jest prezenta-
cjg tego, co istotne, usunac trzeba w procesie produkciji wszystko to, co nie-
istotne i zbedne, wtedy wzor bedzie tym, co pozostanie. Jak méwi Yanagi

— wzory zawierajg w sobie nature natury, zawierajg to, co istotne. | jeszcze

inny cytat — "Kraj bez wzoréw jest brzydkim krajem, jest krajem, kt6ry nie ma

miejsca dla piekna" (Yanagi 1999, 51). Wzo6r i piekno zatem jest tym samym

— przedmiotem, jego uzyciem i sposobem jego widzenia.

Prosze przy okazji zwréci¢ uwage na to, jak ludzie u nas naciskajg
klamke i otwierajg drzwi (niekoniecznie zresztg w tej kolejnosci), aby zrozu-
mie¢, o co tutaj chodzi. Moze miedzy innymi dlatego w Japonii do swego cza-
su nie byto klamek, a drzwi byty z papieru.

Piekne zatem nie jest to, co regularne, gtadkie, utozone, lecz to, co
nieregularne. Ale nie na zasadzie trywialnej opozycji, gdyz nie w tym rzecz.
Nie chodzi tu bowiem o dualizm tego, co doskonate i niedoskonate. Lecz
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o sfere, o Swiat, w ktérych takie rozréznienia jeszcze (lub juz) nie istniejg. To
bardzo istotny moment dla zrozumienia tej estetyki. Bowiem to, ze ta konkret-
na czarka do herbaty jest nieregularna, wiem wtedy, kiedy najpierw produkuje
a nastepnie stosuje opozycje 'regularne/nieregularne' (a to juz za pézno), po
czym semantyzuje odpowiednio obie strony tej opozycji (Yanagi 1999, 80).

W ramach estetyki japonskiej zas widze oczywiscie, ze ta czarka jest
nieregularna, ale nie ma to najmniejszego znaczenia. Rzemiesinik zrobit te
czarke w ten sposéb, kiedy robit jg bez zamiaru 'stworzenia' czarki. Rozma-
wiat przy pracy pewnie z sgsiadem o nowinkach w dzielnicy, robigc rownocze-
Snie czarke i z tej pozbawionej zamiaru pracy pojawita sie ta wtasnie czarka,
ktdra jest co prawda nieregularna, ale perfekcyjna, gdyz doskonale stuzy do
tego, do czego stuzy; jej nieregularnos¢ zas sprawia, ze lezy ona swietnie
w dioniach, ze czuje sie jej ksztalt, widzi fakture itp. Picie herbaty nie wymaga
posiadania regularnej czarki, lecz czarki, ktéra trzymajgcym jg dtoniom zwra-
ca uwage na siebie, a nieregularna czarka doktadnie to wtasnie czyni. Regu-
larna czarka czynnosc¢ trzymania jej w dtoniach uautomatycznia, a zatem nisz-
czy. Kiedy my bierzemy do reki nasze kubki czy filizanki, trzymamy je za wy-
myslone w tym celu ucho lub ucha, pozbawiajgc sie tym samym kontaktu hap-
tycznego z filizanka. Stwarzamy przez to dystans miedzy nami a kubkiem,
stwarzamy dychotomie, oddzielamy kubek od nas. Kiedy Japonczyk bierze
w dionie czarke z ryzem lub herbatg uczyni¢ to musi przy pomocy obydwu
dtoni (gdyz czarka nie posiada ucha), tym samym podejmuje bezposredni
kontakt z przedmiotem, czuje jego haptyke, fakture i temperature jego po-
wierzchni itp. Czarka i on stajg sie jednym, jedng catoscia. | nie chodzi mi tutaj
0 zachwycanie sie dotykaniem takich lub innych przedmiotéw, lecz o to, co
z takiego stosunku do przedmiotéw wynika oraz skad takie (zawarte w ich
konstrukcji) nastawienie do nich sie bierze, jak i o to, co wczesniej jest ko-
niecznie potrzebne, aby rzemieslnik lub designer zrobit ten kubek czy te czar-
ke tak, a nie inaczej. Gdyz, jak wida¢, mozna inaczej, mozna tak lub tak. Moz-
na zaprojektowac sposob uzycia przedmiotu na rézne sposoby, trzeba w tym
celu jednak wiedzieé, ze sg r6zne sposoby oraz rézne wynikajgce z tego kon-
sekwencje i rézne powodujgce to powody.

Chodzi tu o to, co pozostaje, kiedy nie zawracamy sobie gtowy przeci-
wienstwami. A takimi sg rzeczy pochodzgce ze swiata, nim powstat dualizm.
Poza przedtem i potem. Chodzi o uchwycenie tego, co jest, nim pojawity sie
rozroznienia. Chodzi o $wiat, ktéry poprzedza kazde rozréznienie. Tu i teraz.
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Piekno — moéwi Yanagi — istnieje w sferze, w ktorej dyferencja miedzy
pieknym a brzydkim nie istnieje. Chodzi o piekno artefaktow, a nie piekno
tego, kto je tworzy. W tym sensie "przemijajgcy czas nie moze naruszyé
przedmiotu, ktéry jest piekny" (Yanagi 1999, 83). Wszystko, co istnieje, to
trzymany teraz w dtoniach ten przedmiot. "Piekny przedmiot sztuki (...) to
przedmiot wykonany przez osobe, ktéra nie jest przez nic zniewolona, ani
przez pigkno, ani przez brzydote, ani przez siebie samg" (Yanagi 1999, 91).

Chodzi tu o estetyke, ktdra nie jest osiggana przez usuwanie wszyst-
kiego tego, co brzydkie, lecz o estetyke powstajgcg, nim ten dualizm przycho-
dzi na mys$l; chodzi o naturalne piekno, o piekno przedmiotéw, ktére sg takie,
jakie sg. Yanagi okresla dziatalno$¢ rzemiesinika jako prace bez wydarzen,
rzemieslnik pracuje bez wydarzen (Yanagi 1999, 61).

Koncepcja ta, jakkolwiek filozoficzng moze sie wydawac, posiada
konkretne odniesienia do realnosci i jest niczym innym jak instrukcjg produkc;ji
przedmiotéw. Takie podejscie do produktéw, to znaczy podejscie stawiajgce
na pierwszym planie uzytecznos¢, automatycznie wyklucza niesolidng kon-
strukcje, dobér nieodpowiedniego materiatu czy niechlujstwo wykonania, jako
ze miedzy uzyteczno$cig a pieknem istnieje Scista zaleznosé. Uzytecznosé
wymaga polegania na przedmiocie; ludzkiej niechlujnosci nie wybacza nigdy,
mowi Yanagi, zas powodem dualizmu jest stowo 'ja'. Musi ono znikngé, aby
obraz malowat obraz, a tkanina tkata tkanine. Przedmiot kieruje sie wtedy na
przedmiot.

To, co non-dualistyczne rozumiane jest jako czysta ludzka natura,
jako nie-dualistyczna catosé. Piekno jest tym, co pozbawione zostato duali-
zmu. Cel pracy zawiera sie w tym, by produkowac¢ przedmioty przez cziowie-
ka; piekno, ktére w trakcie tego procesu powstaje, to piekno artefaktéw, a nie
piekno cztowieka.

W tym kontek$cie wspomnieé warto o trzech regutach estetyki zen,
warunkujgcych opisany wyzej proces:

a. wewnetrzna istota cztowieka nie jest dualistyczna; non-dualistyczna jed-
nosc¢ jest naszym pierwotnym domem, miejscem tym jest sama czystosc;

b. podziat rzeczy na dwie kategorie stanowi jedynie pdzniejsze wydarzenie
i jest nienaturalne, nie ma podziatu na piekne i brzydkie, to nienaturaine;

c. musimy sie zatem odcig¢ od dualistycznego btedu i powrdci¢ do naszego
pierwotnego domu non-dualizmu, powinnismy szuka¢ swiata, w ktérym du-
alizm w ogéle nie istnieje.
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2.3.3. Wabi-sabi

Centralne znaczenie oraz funkcje generujacg w ramach tego kanonu
estetyki majg dwa pojecia i zwigzany z nimi sposéb widzenia Swiata, a miano-
wicie wabi-sabi. Ze wzgledu na charakter wabi-sabi koncepcja ta weszta w la-
tach 90. XX wieku do wielu koncepcji designu w Europie, a nawet funkcjonuje
jako samodzielny trend w bardzo szeroko rozumianym designie, omdéwie sys-
tem wabi-sabi zatem nieco szerzej.

Generalnie powiedzie¢ mozna, ze wabi-sabi "to zen przedmiotow"
(Koren 2004, 16). To bezposredni przektad zen na estetyke oraz na komuni-
kacje. Semantyka obydwu tych poje¢ jest (dla Europejczyka) stosunkowo
trudno uchwytna i nietatwo jg tez przekazaé jezykowo, chodzi bowiem raczej
0 sposo6b widzenia, postrzegania swiata, podlegania emocjom czy doktadniej
— korzystania z emocji, a nie o zjawisko o charakterze jezykowym. Jak pod-
kresla sie w wielu pracach,® wabi-sabi sie czuje, trudno natomiast o nim ko-
munikowa¢ dyskursywnie. Obydwa pojecia nieco sie od siebie réznig. O ile
wabi dotyczy aspektow niepostrzegalnych, wynikajgcych z intuicji, z doswiad-
czenia, z tego, co sie ze mng dzieje, kiedy tworzy sie we mnie uczucie, na-
stroj wabi, wynikajgce z jakiego$ postrzegania czy dziatania, o tyle sabi doty-
czy postrzegalnych aspektéow przedmiotow i zjawisk. Innymi stowy i w ogrom-
nym uproszczeniu — sabi widac, wabi sie czuje. Jakkolwiek trywialnie to brzmi.

Sabi jest to, co cielesnie uchwytne, zewnetrzne, obiektywne, to pe-
wien ideat estetyczny, to wydarzenie lub przedmiot w przestrzeni i w czasie.
Sabi (chin. — chu, cisza/spokdj, pokoj, radosé, pogoda ducha, piekno tego, co
nieskonczone) odnosi sie do poszczegdlnych przedmiotéw i do otoczenia jako
takiego. Stowo sabi pochodzi od sabishi (opuszczony) oraz sabiru
(dojrzewac).

Wabi za$ powstaje z postrzegania tego, co proste, niegotowe, co ob-
serwator musi uzupetnic, kiedy bierze w czyms udziat. Jednak nie uzupetié
na przedmiocie lub w formie, lecz w swoim odczuciu. Wabi to takie cechy
przedmiotéw czy wydarzenh jak: biednos¢ (nie — bieda), prostota, spokdj, ci-
sza, wewnetrzna radosc¢, skromnosé, to sposéb zycia, duchowa droga, ktéra
nie pokazuje sie w postrzeganiu zmystowym, lecz musi zosta¢ zapos$redniczo-
na przez przedmiot. Wabi odnosi sie do sytuacji zyciowej, ktéra zwigzana jest
z reguly z biednoscig, brakiem lub z niepetnoscig. Stowo wabi pochodzi od
wabishi (nieszczesliwy, samotny, rozczarowany, bedgcy sam).

2O Ng przyktad: Juniper 2003, Koren 2004.
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Wabi-sabi natomiast to piekno niedoskonatych, szorstkich, przemijajg-
cych, niekompletnych, niekonwencjonalnych, pozbawionych roszczen, pro-
stych i w swej kolorystyce nieregularnych przedmiotéw; to atmosfera samot-
nosci i radosnego smutku, to minimalizm, wieloznacznos¢, sprzecznosé. Wa-
bi-sabi unika kazdej formy ozddb, ktére nie sg elementem struktury przedmio-
tu czy wydarzenia (Koren 2004, 25). Wabi to sposob zycia, droga zyciowa;
wabi nie pokazuje sie jednak w postrzeganiu zmystowym, lecz musi zostaé
zaposredniczone przez pozbawiong formy swiadomos¢. W uzupetnieniu tego
sabi jest zaposredniczone materialnie. Musi jednak zawsze by¢ obecne co$
materialnego, co wywotuje odpowiedni nastréj, ktéry okreslamy jako wabi.
Wabi-sabi mozna zatem zdefiniowa¢ jako estetyczng wartos¢ tego, co biedne
(w pozytywnym sensie tego stowa). Zycie w wabi to niewypowiedziana cicha
radosé, gteboko schowana pod biednoscig. Wabi oznacza wiernos¢ sobie.
Piekno jest zawsze zywe, gdyz nie zna przesziosci i przysztosci, lecz jedynie
terazniejszos¢. A terazniejszos¢ jest pozbawiona miejsca. Prosta prostota po-
siada gtebie; skomplikowanie za$ lezy na powierzchni. Zycie musimy uchwy-
ci¢ od wewnatrz, a nie z zewnatrz. Ciggta dgzno$¢ do prostoty, wytgczenie
wszystkiego, co zbedne, potwierdzanie poczatkowej prostoty to wabi-sabi.
Réwniez zen, podobnie jak wabi-sabi, optuje za pozbyciem sie wszystkich
sztucznych oston, ktére cztowiek wymyslit. Estetyka wabi-sabi koncentruje sie
na powsciggliwosci, na stonowaniu, podkresla to, co nieperfekcyjne, nieregu-
larne, oszczedne, surowe, szorstkie. Wabi jest subiektywne, to obszar, w kto-
rym réznica miedzy perfekcyjnym a nieperfekcyjnym jeszcze sie nie pojawita.
Z tym zwigzany jest takze koncept fuga (tez — furyu) — to duch tego, co wiecz-
nie jest samotne, sublimacja zycia, pozbawiona zyczen rados¢ z zycia i z na-
tury, tesknota za wabi i sabi, rezygnacja z zycia ustalonego przez cele, cnota
nie-trzymania sie czegos.

Koncepty te sytuujg sie w szerszym kontekscie estetyki i okreslane sg
czesto przymiotnikiem shibui, oznaczajgcym: surowy, opanowany, spokojny,
prosty, czysty, spokdj, gtebia, potwierdzenie, skromnos¢, prostota, szczerose,
bycie niewymagajgcym, skromnym, wewnetrzno$¢, to, co codzienne, ruch
w spokoju i spokdj w ruchu, to, co pozbawione ornamentéw, naturalne, pro-
ste, szczere. Shibui (rzeczownik — shibusa) jest zaposredniczone przez mate-
rialnos¢, wlasciwosé okreslana jako shibui to powtoka pustki (mu), to jej ze-
wnetrzna forma (Yanagi 1999, 178).
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System estetyki wabi-sabi wychodzi od podstawowego przekonania,
ze rzeczy albo idg w pustke albo rozwijajg sie z pustki, zas zrekonstruowac
mozna ten system uwzgledniajgc trzy aspekty (referuje tu — Koren 2004):

a. Wartosci duchowe. Prawda (czyli realno$¢) nie jest zawarta w naszym my-
sleniu o $wiecie, to jest — w naszych ideologiach, mniemaniach, stereoty-
pach, generalnie — w nas, jako drugiej stronie opozycji do $wiata zewnetrz-
nego, lecz bierze sie z obserwacji natury, czyli tego, co jest takie, jakie
jest. A z obserwaciji tych wiemy, ze wszystkie rzeczy sa przemijajgce, nie-
doskonate, niepetne i ze to wtasnie jest podstawowg cechg natury. W ta-
kim razie to, co istotne, znajduje sie w tym, co niepozorne i tatwe do prze-
oczenia, czego nie widzimy, gdyz jesteSmy skoncentrowani na sobie i na-
szej wspaniatosci. Znaczenie uzyskuje tym samym detal, a dla uzytkowni-
ka — sposéb traktowania owego detalu przez producenta. Detal bowiem
znajduje sie blisko pustki, z ktdrej wszystko sie bierze. A im bardziej rze-
czy zblizajg sie do pustki, tym doskonalsze i intensywniejsze sie stajg. Wy-
nikajgca z tego postawa uzytkownika to akceptacja tego, co nieuniknione.
A zatem przezycie wabi-sabi oznacza — spowolnienie kroku, cierpliwosé
i doktadne patrzenie.

b. Zasady moralne: Tutaj relewantny jest postulat — pozbadz sie wszystkiego,
co zbedne. Wabi-sabi uznaje, ze wiedza o tym, kiedy nie nalezy podejmo-
wac decyzji, lecz pozostawi¢ rzeczy same sobie, jest rOwnie wazna jak
wiedza o tym, kiedy nalezy podja¢ decyzje (Koren 2004, 57). Wabi-sabi to
balans miedzy przyjemno$cia, ktérej przedmioty nam dostarczaja, a rado-
Scig, ktéra wyrasta z niezaleznosci od takich przedmiotéw. Kolejny postu-
lat to — koncentruj sie na to, co wtasciwe i ignoruj materialne hierarchie.

W wabi-sabi nie ma zatem czegos 'wartosciowego', gdyz to spowodowato-
by pojawienie sie 'nie-wartosciowego', czyli dualizmu. "Przedmiot osigga
stan wabi-sabi w tym momencie jedynie, w ktérym za taki jest uznany"
(Koren 2004, 58).

c. Jakosci materiatowe: koncentracja na naturalny proces, nieregularnose,
skromnos$¢, prostota. Prostota to gtéwny element wabi-sabi. Jako najdalej
posunieta prostota uznawana jest pustka. Stad postulat — "ogranicz
wszystko do tego, co istotne, ale nie likwiduj poezji. Utrzymuj wszystkie
rzeczy w czystosci i w stanie nienaruszonym, ale nie pozwdl, by staty sie
sterylne. Przedmioty wabi-sabi posiadajg ciepto emocjonalne, nie sg jed-
nak nigdy zimne" (Koren 2004, 71). Z tego wynika przekonanie, ze to na-
sze ciato, a nie jezyk, jest miejscem przechowywania wiedzy i techniki (Ko-
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ren 1995, 80). Wazne jest to, co drugorzedne, schowane, przemijajgce,
czy jak méwi Sen no Rikyu (1522-1591) — "nie-zaktamang istote jakiej$
reguty czy mysli uchwyca sie, rozumiejgc ich catosciowos¢" (cytowane za
Koren 2004, 74).

Réwniez estetyka wabi-sabi wynika bezposrednio z estetyki zen, nie

dziwi wiec, ze z czasem wyprowadzono z zen siedem réwnowaznych charak-
terystyk dla designu (cytowane za — Fehrer 2005, 35-37; patrz tez — Brinker
2000, 29):

fukinsei — asymetria, nieregularnos¢ formy;
kanso — prostota i skromnos$¢, redukcija, powsciggliwos¢ w doborze $rod-
kéw wyrazu pochodzgca od mu;
koké — trzezwa podniostos¢, podniosta prostota, logika przestrzenna, odej-
Scie od uczuciowosci i niedojrzatosci;
shizen — spontaniczna naturalnosc¢, oczywisto$é; do tego dochodzi brak dy-
stansu miedzy twoércg a przedmiotem w trakcie tworzenia; nic nie moze
sprawia¢ wrazenia czegos$ chcianego;
ytgen — niezgiebiona gtebia, gteboka subtelnos¢ i powsciggliwosé; niewy-
stawianie na pokaz;
datsuzoku — uwolnienie sie od przyzwyczajen, konwencji i formut, przekro-
czenie swiata, brak jakichkolwiek autorytetdéw, rozwigzania spoza utartych
drog;
seijjaku — rbwnomierny wewnetrzny spokéj, wywazenie, skierowanie sie do
wewnatrz.

Z tego wynika generalna reguta: przedmioty wyroste z zen — sg, a nie

znaczg (co$). "Metoda zen nie stosuje mysli czy poje¢, odnosi sie ona bezpo-

Srednio do konkretnego doswiadczenia. Zen nigdy nie polega na tworzeniu
pojec¢; zyje w estetycznym lub intuicyjnym postrzeganiu, a jego prawda pre-
zentowana jest zawsze przez osobisty kontakt. Tyle Zze cztowiek stawia poje-
cia w miejsce rzeczywistosci, mysli w miejsce doswiadczen, system w miejsce
zycia. Zapomina, ze pojecia sg jego wtasnym wynalazkiem i w zaden sposoéb
nie wyczerpujg rzeczywistosci" (Suzuki 1982, 27).

A teraz prosze spojrze¢ za okno.
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3. Krétka historia designu

3.1. Design i reforma spoteczna

Swoje zrodta design — w proponowanym tu rozumieniu — ma w okre-
sie reformy spotecznej i rewolucji przemystowej XVIII i XIX wieku. W wyniku
wyksztatcenia sie nhowego systemu organizacji pracy, to jest podziatu produk-
Cji przedmiotéw na niekontrolowane juz przez jednego pracownika fazy oraz
pojawienie sie systemu pracy fabrycznej (manufakturowej) i produkcji seryj-
nej, dochodzi nie tylko do oddzielenia produktu od wykonujgcego go robotnika
przemystowego, ktéry panuje teraz juz tylko nad jedng (swojg) fazg cyklu pro-
dukcyjnego (do czego nie dochodzi w produkcji rzemiesiniczej) oraz od pro-
jektanta tego produktu, lecz réwniez — w wyniku tego procesu — do upadku
rzemiosta jako takiego. O ile przed rewolucjg przemystowg przedmioty wyko-
nywane byly przez rzemiesinika albo dla arystokracji i bogatego mieszczan-
stwa, czyli dla klas posiadajgcych odpowiednie srodki finansowe, pozwalajgce
na nabycie produktu, albo dla warstwy rolnikéw (przy czym mam tu na mysli
zachodnioeuropejskich rolnikow, stanowigcych dosé zamozna klase prywat-
nych wytworcéw produkidw rolnych), o tyle na przetomie XVIII i XIX wieku sy-
tuacja zmienia sie radykalnie. W Europie pojawia sie bowiem nowa miejska
klasa srednia, bedgca w stanie kupowac produkty, ktdre staty sie dla niej do-
stepne takze ze wzgledu na stosowanie masowej produkcji przemystowej
i seryjnej, co z kolei oznacza mozliwos$¢ oferowania produktéw po stosunkowo
niskiej cenie. Klase te, dysponujaca duzg sitg nabywcza, cechuje ponadto (ze
wzgledéw semiotycznych) cheé zaspokojenia ogromnego popytu; popytu zo-
rientowanego na publiczne reprezentowanie swej nowej roli spotecznej przy
pomocy produktéw w ich wymiarze semantycznym, w my$| hasta — niewazne,
ze kupitem stét, ale kupitem taki stét, ktory sytuuje mnie w 'naszych' kregach
i manifestuje 'naszg' ideologie. W tym sensie przedmioty wyposazone zostajg
w image i symbolizujg sobg ideologie pewnej grupy spotecznej. Wraz z tym
pojawia sie nowy styl zycia miejskiego i manifestowania swojej przynaleznosci
do tego stylu. Przedmioty zatem stuzg w pierwszej linii do celéw reprezenta-
cyjnych.

Dygresja (niesympatyczna). W Polsce, gdzie brak byto tej klasy o ta-
kim lub podobnym rozprzestrzenieniu jak miato to miejsce w Europie Zachod-
niej, opisane wyzej zjawiska sie nie pojawity; do dzisiaj nie ma w Polsce wy-
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pracowanego stylu zycia miejskiego, co wida¢ chociazby po tym, ze nie ma
terminu okreslajgcego ten styl. Ttumacze tutaj niemieckie 'urbaner Lebensstil'
i angielskie 'urban lifestyle' co prawda na jezyk polski (przez — miejski styl zy-
cia), ale nie tkwi za tym zwrotem Zzadne zjawisko spoteczne. Zjawisko, manife-
stujgce sie w odpowiednim zaprojektowaniu miast, dzielnic, budynkéw, ulic,
podworek, chodnikéw, skwerdw, parkow oraz zycia wsrdd tych obiektéw;

w odpowiedniej konstrukcji sklepédw, w rozwoju licznych, a odmiennych rodza-
jow sklepow, restauracji, knajpek,?' w ksztattowaniu miasta jako specyficznej
przestrzeni komunikacyjnej, wtasciwej tylko dla miasta, a odmiennej od prze-
strzeni wiejskiej. Ze wzgledu na to, ze do dzisiaj 38,2% ludnosci zyje w Polsce
na wsi?? (natomiast przyjechawszy do miasta, komunikacyjnie nadal zyje na
wsi), nie tylko nie pojawity sie¢ miejski styl zycia oraz silna i innowatywna klasa
mieszczanska (w innym niz pejoratywnym sensie tego stowa) z odpowiednig
dla tej klasy ideologig, lecz rowniez design nie stanowi istniejgcego zjawiska,
ani z uwagi na jego ksztattowanie przez odpowiednig i odpowiednio silng oraz
opiniotwérczg grupe zawodowa, ani z uwagi na jego rozumienie i rozpozna-
wanie przez konsumentéw lub uwzglednianie designu przy zakupie produktéw
jako kryterium kupna.?

Tu uwaga zasadnicza: powyzszy akapit w zadnym wypadku nie jest
krytykg ani naigrywaniem sie z Polski! Po prostu rozwéj tego kraju poszedt
inng drogg i akurat zjawiska, o ktérym mowa w tej ksigzce, tu nie ma. Sg za to
inne, ktérych nie ma gdzie indziej.* Oraz: nie znaczy to réwniez, ze w Polsce
nie ma designeréw; ksztatci sie ich oczywiscie na akademiach sztuk pieknych
(sic!), tyle, ze nie widac¢ ich na rynku, jako ze nie ma srodowiska, w ktérym
i dla ktérego jako grupa i jako producenci images mogliby ksztattowaé przed-
mioty dla uzytkownikéw tych images.

Podejrzewam, Ze mimo moich Zarliwych usprawiedliwien, Panstwo
i tak sie na mnie obrazicie. C6z. Moze przypis mi jeszcze pomoze.?®

2 Do dzisiaj we Wroctawiu nie mozna zje$¢ przed potudniem $niadania w knajpkach lub spotkac
sie z przyjaciétmi na $niadanie, gdzie indziej niz... w McDonald's. Moze w innych miastach jest
juz inaczej.

2 Dane wedtug "Raportu z Wynikéw Narodowego Spisu Ludnosci i Mieszkan 2002" Gtéwnego
Urzedu Statystycznego; dla poréwnania: Wielka Brytania 11%, Niemcy 12%, Szwecja 17%, Fran-
cja 24%.

23 We Wroctawiu nie ma ani jednego sklepu, w ktérym mozna by naby¢ meble dwudziestowiecz-
nych klasykéw designu; w Warszawie jest jeden.

2| tak na przyktad krajobraz, nastroj i sound Jury Krakowsko-Czestochowskiej czy Roztocza sta-
wia w gteboki cien takie powszechnie podziwiane cuda natury jak Toskania. Bezsprzecznie.
| w tym celu nie ma sensu jezdzenie do Toskanii. Tyle tylko, ze w Jurze nie ma takich miast jak
Florencja, Arezzo, Lucca czy Pisa. A o miasta mi tutaj wtasnie chodzi.
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Sprébuje to jednak wyjasni¢ w szerszym nieco kontekscie. Wezmy
nastepujgce fakty, wychodzac od analizy wptywu komunikacji i transportu na
komunikacje spoteczna.

Zeby daleko nie szukaé, przytocze pare przyktadow z miejscowego
podworka, czyli z Wroctawia (przy czym 'podwérko’ to jest wlasciwe stowo)

i zastosuje nastepujgcg argumentacje — Jesli ojcowie miasta i ojcowie Woje-
wodztwa Dolnoslgskiego przez 20 lat nie sg w stanie wybudowaé (ma sie ro-
zumiec nie osobiscie) kawateczka autostrady do granicy zachodniej (prosze
mi wierzy¢ — 170 km to kawateczek), to z jednej strony swiadczy to Zle o tych
ojcach, co nie jest niczym strasznym, gdyz to wiadomo, ale z drugiej posiada
to daleko idgce negatywne reperkusje dla catego regionu i jego mieszkan-
céw,? poniewaz bez autostrad, czyli potgczenia z resztg Swiata, miasta i re-
giony stajg sie prowincjonalne i lezgce na uboczu, nie majgc powigzania ze
Swiatem zewnetrznym, a wyzej wspomniani ojcowie nie zadbali o to, Zzeby ta-
kie powigzania dla Wroctawia stworzy¢. Wytgcza to region i miasto z komuni-
kacji miedzynarodowej (o ktérg az sie prosi, uwzgledniwszy usytuowanie geo-
graficzne miasta) i Wroctaw staje sie miastem prowincjonalnym, ktérym archi-
tektonicznie i z uwagi na potencjat swoich mieszkaricéw nie jest. Jezeli — kon-
tynuujmy argumentacje — ojcowie miasta przez 20 lat nie sg w stanie wybudo-
wac obwodnicy odcigzajgcej ruch w miescie, to Wroctaw sie zapycha samo-
chodami, przez co oczywiscie nie ro$nie jego atrakcyjnos¢ dla inwestorow,
jako ze wspomniane tu nieudolno$ci ksztattujg image miasta i regionu na ze-
wnatrz w sposdb, na jaki miasto to, z uwagi na jego potencjat, nie zastuguje.

Wszystko to jednak nie dziwi w kontekscie faktu, ze ojciec miasta re-
klamuje sie w trakcie kampanii wyborczej przy pomocy plakatu z claimem "Je-
stem dumny z Wroctawia" (patrz — obrazek w 4.4.1.). Prosze zwrdci¢ uwage
— ojciec miasta, ktérego pensja optacana jest przeze mnie i innych podatni-
kow, czyli ktérego my jesteSmy pracodawcami, reklamuje sie wobec mnie, ze
jest dumny ze mnie (gdyz Wroctaw to ludzie, a nie budynki, ktére zresztg nie
Ow ojciec wybudowat). Czy to aby na pewno on ma by¢ dumy ze mnie? Czy
moze my, ktorzy ptacimy mu jego pensje, mozemy (uwaga — mozemy!), jesli

2w tym miejscu wspomnie¢ trzeba, ze réwniez w Polsce doszio do préb zaktadania stowarzy-
szen i organizacji ruchdéw ukierunkowanych na design, tyle ze zdecydowano sie na pozostanie
w ramach sztuki, a co najwyzej rozumienia ksztattowania jako rzemiosta artystycznego witasnie.
Najprawdopodobniej z tego powodu, iz cztonkowie tego ruchu sami byli artystami i reprezentowali
mniej lub bardziej tradycyjng sztuke oraz z powodu braku zainteresowania ze strony przemystow-
cow. | tak zatozono: Warsztaty Krakowskie (1913-1926), Spétdzielnie Artystow LAD (od 1926),
Towarzystwo Polska Sztuka Stosowana (1901). Ruchy te jednak skonczyly sie wraz z zatoze-
niem Cepelii (w roku 1949) i ukierunkowaniem na folkor.

el jednak nie sg biedni, niewinni i oszukani, lecz wrecz przeciwnie. O tym za chwile.
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uznamy to za uzasadnione, by¢ dumni z jego pracy. Przeciez to nie szewc
czy sprzedawca mowi mi, kiedy odbieram od/kupuje u niego buty, ze jest
dumny ze mnie, lecz to ja méwie szewcowi, ze jestem dumy z jego dobrej
pracy, lub tego nie méwie.

W tej sytuacji powstajg dwa pytania: raz — dlaczego agencja reklamo-
wa, ktéra, jak mniemam, te kampanie wymyslita, nie znajduje sie od dawna na
Smietniku, lecz projektuje kampanie dla sporego, byto nie byto, miasta, oraz
dwa — dlaczego zleceniodawca tej kampanii tego nie zauwazyt. Wniosek moz-
liwy jest tylko jeden, ci panstwo nie uzywajg organu do myslenia przeznaczo-
nego, lecz 'idg do przodu' i ojciec miasta oddaje z pompg (wiem, to tani dow-
cip) kolejng fontanne dla Wroctawia. Wroctaw miastem fontann. A autostrada
i obwodnica? Osobiscie chetnie bytbym dumny z tych ostatnich. Dlaczego?
To proste, bo nie chcg mnie juz odwiedza¢ moi koledzy profesorowie z Nie-
miec (i z innych krajow oczywiscie) i przemawia¢ do moich studentéw, twier-
dzac, ze na drodze z granicy do Wroctawia ich samochody tracg srubki lub
bardziej kompleksowe agregaty. A mnie szkoda moich studentéw. Koledzy
Fleischera nie sg moze tacy wazni. W rzeczy samej — nie. Ale dramatyczne
jest co$ innego, a mianowicie to, ze 6w ojciec miasta i jego koledzy zostali
wybrani przez mieszkancow miasta na kolejng kadencje. Jak donosita prasa
— z powodu fontann. Niniejszy przyktad jest moze co nieco odlegty od nasze-
go tu zagadnienia, ale wydaje mi sie, a nawet jestem tego dos¢ pewny, ze to
dlatego nie ma tu designu. Prosze tylko nie moéwi¢, ze jest za to design fon-
tann. Wyjasniwszy zatem kwestie, mozemy, teraz juz spokojnie, wroci¢ do te-
matu.

Pierwsze produkty w okresie pojawienia sie rewolucji przemystowej
nie wytrzymywaty jednak poréwnania z jakoscig wyrobéw rzemiesiniczych,
ostatnie wykonane byty z duzo wiekszg starannoscia, byty trwalsze, solidniej-
sze oraz, niestety (‘niestety' — z punktu widzenia producenta), dlugowieczne.
Byty one jednak drogie, gdyz produkowano je jednostkowo lub w niewielu tyl-
ko egzemplarzach na konkretne zaméwienie konkretnego klienta. Z punktu
widzenia jakosci wykonania produkcja masowa nie mogta byta wyprzeé wyro-
béw rzemiesiniczych; produkty przemystowe, ze wzgledu na ich niska jakos¢,
takze nie bylyby w stanie wyprze¢ rzemiosta, gdyby w procesie tym do gtosu
nie doszedt dodatkowy aspekt, a mianowicie brak krytycyzmu wsrdd klientéw.
Nowa klasa $rednia nie byta zainteresowana trwatymi przedmiotami, lecz po-
siadaniem okreslonych przedmiotéw, posiadaniem wyrazajgcym jej nowy sta-
tus spoteczny. Nieistotne wiec byty zta jako$¢ czy cena, istotny byt prestiz, jaki
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uzyska¢ mozna byto przez posiadanie takich a nie innych przedmiotéw. O ile
wsrdd rolnikow liczyto sie i liczy mozliwie diugie uzytkowanie konkretnego wy-
robu oraz jego funkcjonalnos¢, o tyle w nowej sytuacji spotecznej liczyto sie
posiadanie, a wiec funkcja znakowa produktu, a w tym wypadku jakos¢ jest
oczywiscie bez znaczenia.?”

Ciekawe, ze dzi$ w spoteczenstwach wysoko zdyferencjonowanych
dochodzi do zaniku mechanizmu posiadania, a wyksztatca sie, jako wiodacy
element ukierunkowania rynku, mechanizm uzytkowania; w centrum szeroko
rozumianych zachowan konsumenckich stoi uzytkowanie obiektu w okreslo-
nym czasie i na okreslony czas; posiadanie tego obiektu jest nieistotne, gdyz
nic juz nie znaczy.

Centralng role i swego rodzaju sygnat poczatku nowego procesu sta-
nowita wystawa $wiatowa w 1851 roku, na ktérej szerokiej publicznosci zapre-
zentowane zostaty osiggniecia aktualnej produkcji przemystowej. Reprezento-
wane na niej byty — réwnoczesnie! — wszystkie dotychczasowe style historycz-
ne, od zorientowanego na uzytkowos¢ stylu racjonalnego po hiper-wiktorian-
skg ornamentyke (patrz rys. 1). Opowiadana jest anegdota o tym, jak nasto-
letni William Morris zapytany po zwiedzeniu wystawy przez matke o swojg
opinie, miat wykrzykngc¢ "niesamowicie obrzydliwe". Trudno oczywiscie przy-
jaé, iz to ta wystawa spowodowata powstanie — miedzy innymi przy wspot-
udziale Morrisa — Arts & Crafts Movement. Tacy reformatorzy jednak jak
John Ruskin (1819-1900) czy wtasnie William Morris (1834-1896) ode-
grali w tym procesie decydujaca role. W pézniejszych latach XIX wieku do-
chodzi — w tym, co dzi§ nazywamy kregami opiniotwérczymi — do stosunkowo
dtugotrwatej i ostrej debaty na temat produktéw przemystowych i ich wyglgdu
(termin 'design' jeszcze sie nie pojawit). Rezultatem tej debaty jest wniosek,
ze ksztalt produktow przemystowych nie jest sprawg li tylko inzynieréw i decy-
Zji podejmowanych przez wiascicieli fabryk czy manufaktur, lecz kwestig
w hajwyzszym stopniu spoteczng, polityczng, wychowawczg, edukacyjng
i etyczng. Przedmioty nie powinny ogranicza¢ sie jedynie do poziomu ich ma-
terialnosci, lecz przede wszystkim powinny przejg¢ funkcje znakowe, to zna-
czy wyrazaé procesy przemian spotecznych, zmiany gustéw, nastawien
i upodoban, w manifestowaniu okreslonej ideologii spotecznej. W wyniku tej
gtosnej dyskusji powstajg dwa ruchy — jak bysmy dzi$ powiedzieli — designer-
skie, ktdre rozpoczety trwajgcy do dzis proces ksztattowania obiektow prze-

7 Dlaczego bowiem ludzie nosiliby podrobki Rolexéw, przeciez nie z powodu ich jakosci; a dlac-
zego producenci tych podrébek drobiazgowo dbajg o wyglad zewnetrzny tych zegarkéw, a nie
o0 ich jako$¢? Poniewaz nie o to tu chodzi.
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mystowych. Pierwszy z tych ruchéw to powstata w Londynie w 1896 roku
Central School of Arts and Crafts, druga zas to powstaty w Monachium

w 1907 roku Deutscher Werkbund, zrzeszajgcy zaréwno teoretykdw, artystow
i rzemieslnikéw, jak i samych przemystowcéw. Do roku 1934 cztonkiem Werk-
bundu byt Peter Behrens (1868-1940), ktéry od roku 1907 pracowat dla fir-
my AEG jako architekt i designer (nie wiedzac, ze tak sie nazywa,
oczywiscie); w 1920 zaprojektowat nowy budynek biurowca dla zaktadéw farb
Hoechst.

Lata 10. XX wieku z kolei to faza powstania pierwszej uczelni desi-
gnu, ktéra wywarta najwiekszy wptyw na rozwdj designu zardwno w sensie
pozytywnym, jak réwniez — w pdzniejszym okresie — w sensie orientacji nega-
tywnej, a mianowicie Bauhaus. Uczelnia ta zapoczatkowata ideg potgczenia
w produkcie przemystowym funkcjonalnosci z zasadg odpowiedniosci mate-
riatu oraz tych z jego funkcjg spoteczng. Rozwiniete w Bauhausie idee staty
sie wyznacznikami dla kolejnych stylow i przeforsowaty sie po 1930 na catym
Swiecie; architektura i design przemystowy ukierunkowane byty przez koncep-
cje i teorie Bauhausu, lub — pézniej — tworzone byty, aby »da¢ odpér« Bau-
hausowi. Duze znaczenie posiadata w tym kontekscie takze rosyjska awan-
garda lat 10. i 20. XX wieku, szczegélnie futuryzm, konstruktywizm i suprema-
tyzm, ktéra ktadta duzy nacisk na role wzornictwa przemystowego jako ele-
mentu rozwoju spotecznego i politycznego. U konstruktywistéw rosyjskich
ksztattowanie formy przemystowej posiadato czasami wieksze znaczenie niz
tzw. czysta sztuka. Kasimir Malewicz zajmuje sie ceramikg, tekstyliami, archi-
tekturg, teatrem, projektowaniem modeli architektonicznych jako abstrakcyj-
nych obiektéw przestrzennych, nieprzewidzianych do realizacji (tzw. architek-
tonika); Aleksandr Rodczenko, Grigorij Miller — tekstyliami i moda; Ljubow Po-
powa i Warwara Stepanowa — modg i tekstyliami, Stepanowa ponadto
— ksigzkami i meblami; El Lissitzky projektowat architekture, Wladimir Tatlin
postulowat nowg sztuke inzynierii, ktdérej programowg propozycjag byt (niezre-
alizowany) model "Monumentu 3. Miedzynarodéwki" o wysokosci 400 metréw.
Design rosyjskiej awangardy cechowata radykalno$¢ rozwigzan i ogromna od-
waga konstrukcyjna. Po dojsciu do wtadzy Stalina, wraz z ktérym do gtosu po-
nownie dochodzi konserwatywny gust w sztuce (patrz liczne Patace Kultury
i Sztuki), zajmowanie sie koncepcjami awangardy zostaje oficjalnie zabronio-
ne a ich twércy popadajg w zapomnienie lub ging w stalinowskich gulagach.

Dalszy rozwdj designu kontynuowany jest w krajach skandynawskich,
gdzie specyficzna tradycja rzemiesinicza obecna byta od dawna i wykorzysta-
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na zostaje w ramach nowego designu. Der Deutsche Werkbund i Bauhaus
zerwali z rzemiostem; skandynawscy designerzy zas dgzg do powigzania
wspotczesnego designu przemystowego i produkciji masowej z tradycjami

i technologiami rzemiosta, do powigzania piekna, prostoty i formy z potrzeba-
mi cztowieka, do powigzania kompetencji w pracy z materiatem z marketin-
giem. Alvar Aalto (Finlandia) czy Bruno Mathsson (1907-1988, Szwecja) dazg
do prostoty i do funkcjonalnego designu. Stabilizacja stylu skandynawskiego
na rynku to jednak juz lata 50. Takie organizacje jak Citroén we Francji, Braun
i Porsche w Niemczech czy Olivetti we Wioszech budujg w latach powojen-
nych swojg tozsamos$¢ i powodzenie swych produktéw na podstawie wyroz-
niajgcego ich designu.

Sytuacja w Stanach Zjednoczonych natomiast jest odmienna od euro-
pejskiej. Podczas kiedy w Europie designerom chodzi o potgczenie formy
przemystowej z reformg zycia spotecznego, z estetyka, moralnoscig i pedago-
gika z punktu widzenia aspektéw spotecznych i politycznych, w USA panuje
orientacja rynkowa, w mysl ktérej produkt powinien by¢ wystylizowany, nowo-
czesny i funkcjonalny, a przez to rynkowy, tani i fatwy w obstudze oraz mozli-
wie wyraznie zornamentalizowany. Linia optywowa, ktérej wypracowanie ba-
zuje jeszcze na doswiadczeniach wyniktych z przeprowadzanych w XIX wieku
badan nad sprawnoscig form naturalnych (np. ksztattu ryb i ptakéw), cechujg-
ca ten typ i to rozumienie nowoczesnosci, dominuje w USA w latach 40. i 50.
Forme optywowag otrzymywaty jednak nie tylko samochody, pociggi czy samo-
loty, lecz takze takie dobra konsumpcyjne jak tostery czy ekspresy do kawy
(patrz rys. 2), stajgc sie przez to synonimem nowoczesnosci.?? Produkty
ksztattowane przez designeréw w Stanach Zjednoczonych byty ponadto cze-
sto tansze w produkc;ji i tatwiejsze w obstudze, co pozwalato zwiekszy¢ obroty
oraz spowodowato wzrost uznania dla zawodu designera. Tradycja Bauhausu
pojawia sie ponownie w ideach zatozonej w latach 50. XX wieku w Ulm Hoch-
schule fiir Gestaltung (HfG), ukierunkowanej na szeroko rozumiany design
komunikacji spotecznej, takze poprzez odpowiednie uksztattowanie konkret-
nych produktéw. Styl miedzynarodowy, reprezentowany przez takich architek-
téw i designerow jak Le Corbusier czy Ludwig Mies van der Rohe, wywart po-
nadto ogromny wptyw na image nowo powstajgcego zawodu designera prze-
mystowego. Przejdzmy teraz do szkicowego przedstawienia tych poszczegdl-
nych tendencji w designie.

2 postulowana w latach 40. XX wieku »optywowoscé« nie miata jednak nic wspdlnego z tym, co
dzisiaj rozumiemy pod tym pojeciem, czyli niski wspotczynnik oporu powietrza; wtedy chodzito
o aspekty wizualne a nie wiasciwosci fizyczne.
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3.2. Arts & Crafts

Arts and Crafts Movement to powstaty w drugiej potowie XIX wieku
w Anglii niezorganizowany instytucjonalnie ruch, ktérego celem byto ozywie-
nie i zreformowanie rekodzieta artystycznego w sytuacji dominacji na rynku
produkcji masowej o bardzo ztej jakosci. W roku 1861 angielski malarz, pisarz
i rzemieslnik artystyczny William Morris (1834-1896) zaktada firme Morris,
Marshall & Faulkner, produkujgcg i rozprowadzajgca, wedtug wszelkich norm
jakosci obowigzujgcych w rzemiosle, tekstylia, tapety i meble, jednoznacznie
opowiadajgc sie przeciw sterylnej brzydocie ornamentowanych produktow
maszynowych, a za prostym i zorientowanym etycznie designem i metoda
produkcji. Chodzito o ponowne ozywienie prostego i tradycyjnego rzemiosta
poprzez design i produkcje wartosciowych, uzytecznych i tadnych produktow.
Przy czym na poczatku dziatalnosci nie chodzito o zreformowanie zorientowa-
nej na zysk produkcji przemystowej, lecz o zorientowanie klienta na demokra-
tyczne i spoteczne cechy rzemiosta. Morris wychodzit bowiem z zatozenia, ze
produkt designera powinien posiadac cechy etyczne; skionny byt on akcepto-
wac produkcje przemystowg tylko wtedy, kiedy ta wytwarza¢ bedzie produkty
0 wysokiej jakosci, a wykonujacy je robotnik zostanie odcigzony przez prace
maszyny; nie akceptowat natomiast przemystu, jesli w centrum procesu pro-
dukcyjnego sta¢ miato zwigekszenie li tylko produktywnosci. Nastawienie to
stawiato jednak Morrisa (i — jak sie pézniej miato okazaé — nie tylko jego)
przed pewnym paradoksem: produkcja przedmiotow o wysokiej jakosci jest
(na pozér) kosztowna, a zatem dostepna tylko dla bogatych klientow.

'‘Na pozér' — poniewaz bazuje na zasadzie, ktéra w jezyku niemieckim
nazywa sie rachunkiem mleczarki' (Milchmadchenrechnung), a polega na
tym, ze (réwniez dzisiaj, kiedy naiwny) klient porownuje ceny produktéw jedy-
nie bezposrednio, nie uwzgledniajgc rachunku ekonomicznego, kupuje pro-
dukt tanszy w (naiwnym) przekonaniu, ze skoro ma przed sobg dwa serki, na-
zywajgce sie ponadto identycznie, gdyz — serek, to sg to identyczne (lub po-
dobne serki), wiec kupuje tanszy, skoro to tez serek. Fakt natomiast, ze éw
tanszy serek jest produktem genetycznie zmanipulowanym niemajgcym
(oprocz wygladu) nic wspdlnego z serem (patrz — tak zwane sery analogowe
i szerzej — analogowe produkty spozywcze), nie gra dla niego roli. W ten spo-
séb klient 6w wspiera producenta taniego serka, a niszczy producenta serka
drozszego (a zdrowego lub zdrowszego). W rezultacie ksztattujg sie na rynku
dwa typy klientéw: tzw. Swiadomego i naiwnego. Ostatni nie uwzglednia bo-
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wiem w cenie serka swoich choréb, kosztéw leczenia, utraty rozpoznawalno-
$ci smakoéw itp. Wezmy inny przyktad — mamy przed sobg w sklepie obuwni-
czym sneaker Adidasa z serii Y-3 zaprojektowane przez Yohji Yamamoto za
(zat6zmy) 500 ztotych oraz buty tegoz Adidasa za 100 ztotych. Klient naiwny
widzi, co widzi, czyli ceny, i kupuje tansze buty, bo to tez buty. Jednakowoz
buty Yamamoto wytrzymujg co najmniej 10 lat noszenia (moge to zaswiad-
czyc¢), a buty Adidasa za 100 ztotych gora rok, z czego wynika, ze tansze buty
sg dwa razy drozsze niz drozsze. Nie dziwig wiec strategie reklamowe

—w tym wypadku Adidasa — reklamujgce na kazdym rogu buty za 100 ziotych
(ktére ponadto mozna jeszcze naby¢ wszedzie, czyli w kazdej przedmiejskiej
Galerii Handlowej), jako ze one sg drozsze, a wiec dla producenta ciekawsze.
Dla klienta zas sg tansze. Zalezy dla ktérego. Wro¢my jednak do tematu.

W kolejnych latach Morris zbiera wokat siebie licznych artystow,

w tym architektow Philipa Webba i Charlesa F.A. Voyseya, meblarza Ernesta
Gimsona, garncarza Williama De Morgana i designeréw Waltera Cranea

i Charlesa R. Ashbee'ego. Podobnie jak Morris, byli oni zdania, ze 'prawdziwa
sztuka' wyrasta z tradycji rzemiosta artystycznego. Takze druga generacja
przedstawicieli Arts & Crafts przekonana byta co prawda o etycznej funkcji de-
signu i jego spotecznym znaczeniu, ostatecznie jednak doszta do wniosku, ze
produkcja bez mechanizacji nie jest mozliwa. Czasopisma The Studio, Hobby
Horse oraz zatozone w 1888 roku Arts and Crafts Society przyczynity sie do
rozprzestrzenienia stylu i idei tego ugrupowania. Ruch ten wywart takze duzy
wptyw na Glasgow School, ktdra rozwineta sie pod koniec XIX wieku w kregu
architektéw zgrupowanych wokét Charlesa Rennie'ego Mackintosha
(1868-1928).

Za posrednictwem Wiener Werkstatte Arts and Crafts Movement
wplyngt takZze na secesje, a w Niemczech na Deutscher Werkbund, ktéry ode-
grat znaczgca role w rozwoju designu, widoczny szczegdlnie w preferowaniu
prostych materiatow i w (bezornamentowym) ksztattowaniu powierzchni
przedmiotéw. Druga faza Arts & Crafts tzw. New Art stanowi swego rodzaju
wersje kontynentalnej secesiji i jest popularna do poczatku pierwszej wojny
Swiatowej. Takze w tej fazie obowigzujg prostota, uzytkowos¢ i dostosowanie
do uzytkownika, jako cechy demokratycznego narzedzia przemian spotecz-
nych (tak to sie wtedy mowito).
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3.3. Shaker / Thonet

Wazne dla rozwoju designu byly takze ruch Shakeréw i meblarstwo
Michaela Thoneta (1796-1871), aczkolwiek w przypadku Shakerow bez
wptywu na faze poczgtkowa rozwoju designu, gdyz Shakerzy »odkryci« zo-
stali dopiero w latach 50. XX wieku, kiedy design (réowniez pod tg nazwa)
znajdowat sie juz w fazie petnego rozwoju. Shakerzy, ktérzy jako ruch spo-
teczny pojawili sie pod koniec XVIII wieku (ruch zakonczony praktycznie pod
koniec XIX wieku), stanowili co prawda grupe religijng (United Society of Be-
lievers in Christ's Second Appearance), jednak w ramach swej ideologii religij-
nej rozwineli bardzo ciekawy styl, odmienny od tendencji panujacych na rynku
ksztattowania. Ruch Shakerdw zatozony zostat przez Ann Lee w Anglii
(w Manchester); w roku 1774 wspélnota (wtedy 8 osob) przenosi sie do USA
i osiedla sie w roku 1776 w Albany (New York). W roku 1812 wspdlnota liczy
juz 1000 wyznawcoéw, w 1860 — 6000. Filozofia Shakeréw opiera sie na suro-
wych zasadach religijnych i stanowi (w autodefinicji) "inspirowany przez Boga
eksperyment zycia spotecznego". Jednym z wyrazéw tej filozofii, ciekawym
w naszym kontekscie, jest rzemiosto Shakeréw. Wychodzac z zatozenia, ze
poniewaz wszystko, co czynimy, widziane jest przez Boga, konieczne jest wy-
konywanie wszystkich przedmiotéw (na przyktad réwniez wnetrza i tylnych bo-
kow szuflad) w sposob tak doktadny i precyzyjny jak przednich stron szuflad,
aby podobaly sie one Bogu, ktory, jak wiemy (méwili Shakerzy), widzi wszyst-
ko, réwniez oczywiscie tylne strony szuflad, wszystko zatem czynione jest na
chwate Pana. Zycie Shakeréw ukierunkowane jest na cnoty przyzwoito$ci,
czystosci, celowosci i funkcjonalnosci, rezygnacji z ornamentu, niepodlegania
modzie i trendom. Wszystkich wyznawcéw obowigzuje rownosé, jednosé,
skromnos$é, wiara, celibat, niewchodzenie w zwigzki matzenskie, brak wtasno-
Sci prywatnej, odwrécenie sie od zycia swiatowego, uporzadkowany tryb zycia
codziennego, dobro wspdlnoty, rezygnacja z indywidualnosci. Takze przed-
mioty uzytku codziennego promieniowaé miaty spokojem, porzadkiem i bra-
kiem ornamentdw, gdyz te odwracajg uwage od spraw istotnych. Przedmioty
posiadac miaty prostg forme, jasny, klarowny i funkcjonalny design, reflektujgc
wiare wspolnoty i moralnos¢ prostego skromnego zycia. Zabronione byty na
przyktad rowniez guziki, gdyz te stuzg jedynie wyrdznianiu sie jednostek
(ubrania spinano niewidocznymi z zewnagtrz haftkami). Po 'odkryciu' Shakeréw
ich design spotkat sie w latach 60. i 70. XIX wieku z bardzo duzym uznaniem
i stanowit jakis czas zrédto inspiracji. Zaréwno przedmioty uzytku codzienne-
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go, jak i architektura Shakerow przetrwaty (muzealnie) do dzi$ i stanowig,
abstrahujac od elementow religijnych, bardzo ciekawy model designu.

Firma Thonet zatozona przez Michaela Thoneta w roku 1819
w Boppard, a funkcjonujgca od 1842 w Wiedniu, gdzie Thonet dopiero mogt
zarejestrowac swoj patent, wstawita sie wynalezieniem i urynkowieniem tech-
nologii, pozwalajgcej na wykonywanie mebli (gtéwnie do siedzenia) z elemen-
téw drewna bukowego, gietych pod dziataniem pary. Na poczatku swej dzia-
talnosci (ok. 1830) Thonet eksperymentowat jeszcze z drewnem laminowa-
nym. Pdzniejsza technologia wykorzystujgca masywne drewno bukowe po-
zwolita na giecie poszczegdélnych elementéw w dowolnych ksztattach, co z ko-
lei umozliwito zastosowanie produkcji seryjnej i maszynowej oraz sprzedaz
mebli po przystepnych cenach. Stynne krzesto nr 14 (patrz rys. 3) skfada sie
Z 6 czesci drewnianych, 10 Srub i dwoch nakretek. Do roku 1935 Thonet
sprzedaje 50 milionéw egzemplarzy tego modelu. Od roku 1900 Thonet roz-
szerza swoj program o meble w stylu secesyjnym; po drugiej wojnie Swiatowej
do programu wchodzg klasycy designu. W pierwszych latach XX wieku dla
Thoneta projektowato wielu znanych architektéw (na przyktad Josef Hoff-
mann), takze w pdzniejszych latach firma wykorzystuje projekty uznanych de-
signeréw — Marcel Breuer, Mies van der Rohe czy Le Corbusier.

3.4. Der Deutsche Werkbund

Ugrupowanie to stanowito zrzeszenie architektéw, artystow, rzemiesl-
nikéw i przedsiebiorcéw a zatozone zostato w pazdzierniku 1907 roku z inicja-
tywy Hermanna Muthesiusa (1861-1927) w Monachium. Do czionkéw
zatozycieli nalezeli ponadto: Theodor Fischer, Henry van de Velde, Peter
Behrens, Josef Hoffmann, Josef Maria Olbricht, Richard Riemerschmid, Fritz
Schumacher i inni. Werkbund nawigzywat do idei Williama Morrisa oraz Arts &
Crafts Movement w Anglii, ktére Muthesius poznat w czasie swego pobytu
w Londynie. Celem Werkbundu byto przeciwstawienie sie wynikajgcemu
z uprzemystowienia pogorszeniu sie formy i jakosci produktéw poprzez przy-
ktadowe ksztattowanie form przedmiotéw uzytkowych, mebli i budynkow
w nowy sposob. Przy uwzglednieniu i wykorzystaniu metod produkcji przemy-
stowej rozwiniety miat zosta¢ nowy styl, oparty na rzeczowosci i zorientowany
na terazniejszos¢. Zasady tego nowego podejscia propagowac miaty prace
pedagogiczne, wystawy, publikacje, roczniki i czasopismo Die Form
(1926-1934), pdzniej Werk und Zeit (od 1952). Szczytowa fazg rozwoju Werk-
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bundu byta wystawa na temat formy przemystowej w Kolonii (1914); kolejne
wystawy odbyty sie w Berlinie (1924), Stuttgarcie (1927) i we Wroctawiu
(1929). W roku 1914 podczas corocznego zebrania Werkbundu dochodzi do
scysji miedzy Henry van de Veldem a Muthesiusem. Podczas kiedy van de
Velde optuje za rzemiostem i w centrum pracy stawia osobiste i kreatywne za-
angazowanie artysty, Muthesius akcentuje role przemystu i designera w pro-
cesie rozwijania standardowych produktéw. Zorientowane na przysztos¢ sta-
nowisko Muthesiusa przeforsowato sie w kolejnych latach. Zorganizowana
przez Werkbund w roku 1927 wystawa budowlana (w dzielnicy Weilenhof

w Stuttgarcie), ktérej organizatorem byt Ludwig Mies van der Rohe, jednoczy
takich architektow i designerow jak Peter Behrens, Walter Gropius, Hans Po-
elzig, Hans Scharoun i Le Corbusier. Urzeczywistnione tu wyobrazenia na te-
mat sposobdw budowania i mieszkania miaty ogromny wplyw na wspotczesng
architekture na catym Swiecie. W roku 1934 Werkbund zostaje przez narodo-
wych socjalistow rozwigzany. Pierwszym przewodniczgcym zatozonego po
wojnie ponownie zwigzku (w Rheydt w roku 1947) byt Hans Scharoun. W roku
1972 w Berlinie powstat Werkbund-Archiv. W pézniejszych latach Werkbund
organizuje regularnie wystawy na temat mieszkalnictwa, prowadzi publiczne
konsultacje na temat budowy i ksztattu mieszkan oraz sposobéw i metod
urzgdzania wnetrz. l[dea Werkbundu znalazta oddzwiek takze w innych kra-
jach, podobne ruchy powstajg w Austrii, Szwajcarii, w Szwecji i w Anglii.

3.5. Bauhaus

Das Staatliche Bauhaus to uczelnia powstata w 1919 roku w Weima-
rze, ktérej znaczenie i wplyw na dwudziestowieczny design byt i jest ogromny,
zarbwno w sensie pozytywnym, jako kierunku, ktory wyznaczyt nowe drogi
w designie, jak i w sensie negatywnym, jako punktu odniesienia, przedmiotu
krytyki ze strony nowych kierunkéw, szkot i stylow w designie; wobec Bauhau-
su do dzi$ jednak nie przechodzi sie obojetnie. Uczelnia ta, w ktérej z jednej
strony prowadzone byly zajecia z teorii ksztattowania, a z drugiej zintegrowa-
ne zajecia warsztatowe i produkcyjne, tgczgce rzemiosto, architekture i nauki
stosowane, wywarta ogromny wptyw na rozwoj wspotczesnej architektury i de-
signu, bedac jednoczesnie ideologig w pewnym sensie tragiczng, gdyz Bau-
haus (podobnie jak de Stijl w Holandii) swych koncepciji i zamierzen nigdy
w Europie nie przeforsowat; Bauhaus pozostat z uwagi na jego teorie stylem,
ktéry zmienit mys$lenie o designie, a w praktyce stylem dla elit, podczas gdy
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jego zatozeniem byta demokratyzacja i estetyzacja wspotczesnych spote-
czenstw.

Bauhaus zatozony zostat w roku 1919 przez Waltera Gropiusa
(1883-1969), ktéry potgczyt istniejgce w Weimarze dwie szkoty wyzsze, Hoch-
schule fir Bildende Kunst oraz Kunstgewerbeschule Henry van de Veldego
(1863-1957). Program Bauhausu od samego poczgtku posiadat dwa ukierun-
kowania — strategiczne i polityczne. W sytuacji politycznej i w kontekscie inte-
lektualnym landu odcinanie sie od sztuki i rzemiosta oraz opowiadanie si¢ za
produkcjg przemystowg jako gtdbwnym ukierunkowaniem nauczania, bytoby
bardzo nieostrozne. Dlatego — jak przyznat potem Gropius po osiedleniu sie
w Ameryce — manifest Bauhausu z 1919 roku byt tekstem z dziedziny political
correctness. Chodzito o umozliwienie funkcjonowania szkoty w danej sytuac;ji
politycznej miasta i landu. Program strategiczny natomiast opierat sie na nie-
co innych zatozeniach. Bauhaus od poczatku stanowit nie tyle szkote, ktéra
oczywiscie istniata i funkcjonowata, ile idee, zarysowang tylko w swych zasad-
niczych punktach, a otwartg na konkretne realizacje. Gropius, w duchu po-
wstajgcych w tym samym czasie (lub nieco wczesniej) nowych trendéw peda-
gogicznych, zaprojektowat tylko ogdlny plan i kierunek nowego programu, po-
zostawiajgc jego dookreslenie i realizacje zatrudnionym przez siebie w cha-
rakterze profesoréw bardzo ré6znym i odmiennym indywidualnosciom. Dopiero
ze starcia roznych postaw i koncepcji miata wynikng¢ konkretna filozofia
uczelni, ktdrej ostatecznego ksztattu sam Gropius nie postulowat. Ustalony byt
tylko generalny kierunek, punkt docelowy, natomiast droga i sposéb dojscia
do celu pozostawaty w gestii oséb biorgcych w tym procesie udziat. Chodzito
o zjednoczenie wszystkich dziedzin dziatalnosci projektowej w jeden proces
pod przewodnictwem architektury; proces ten sam Gropius okresla jako Bau
(budowanie), jako ksztattowanie przyszitosci. Najwazniejszym punktem jednak
byta koncepcja jedno$ci funkcji i formy, jako dwdch aspektéw tego samego
zjawiska. Forma i funkcja miaty sobie odpowiadac¢ na ptaszczyznie estetycz-
nej i technologiczno-przemystowej, a tgczg obydwa te aspekty — estetyka
i przemyst. Pézniej rozwinieta zostaje koncepcja form follows function (forma
wynika z funkcji), wychodzgca z zatozenia, ze kiedy rozpoznamy i uksztattuje-
my funkcje przedmiotu zgodng z jego przeznaczeniem, odpowiadajgca lub
zgofa antycypujgca jego uzycie i uzytkowos$¢, kiedy zaprojektujemy przedmiot
zgodnie z potrzebami jego uzytkownikdw, ograniczajgc wszystkie elementy
tylko do funkcji przedmiotu i pozostawiajgc tylko te elementy, ktére te funkcje
realizuja, forma przedmiotu po pierwsze sama sie pojawi a po drugie uzyska
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niejako automatycznie funkcje estetyczng. Estetyka stanowi bowiem natural-
ng konsekwencje funkcji.

Program Bauhausu sytuowac trzeba oczywiscie w kontek$cie trendéw
spotecznych, pojawiajgcych sie w latach 10. i 20. XX wieku. Pierwszym i nie-
wykluczone ze najistotniejszym byto 'odkrycie miodziezy', ktére dokonato sie
w latach 10. XX wieku. Komunikacyjna i rGwniez spoteczna kategoria 'mio-
dziezy' dotychczas bowiem nie istniata. System spoteczny dzielit sie na doro-
stych, ktérzy reprezentowali odpowiednie i unormowane zachowania, wygla-
dy, hierarchie oraz na dzieci, ktérych »celem i przeznaczeniem« byto wrosnie-
cie w kategorie dorostych, przy czym obowigzywata zasada, iz dziecko jest
'niepetnym' dorostym (w taki sam sposob, w jaki do niedawna, a w niektérych
spoteczenstwach jeszcze i dzis, panuje mniemanie, iz kobieta jest 'niepetnym'
mezczyzng). Moment przejscia dziecka do dorostosci manifestowat sie zaréw-
no zmiang ubioru, jak i zmiang funkgiji i roli spotecznej (przejscie to symbolizo-
wata swego czasu konfirmacja lub bierzmowanie, a w innych spoteczen-
stwach ogdlnie — ceremonia inicjacji). W latach 10. pojawita sie nowa katego-
ria, wtasnie 'mtodziezy', i to jako kategoria funkcjonalnie samodzielna, a nie
jako etap w stawaniu sie dorostym. Mtodziez jako kreatywna, zorientowana na
przysztosc i jg tworzgca, dynamiczna, nieobcigzona standardami swiata doro-
stego kategoria spoteczna, bedgca w stanie ksztaltowac przysztosc¢ systemu
spotecznego. W tym sensie dorosli to 'pokolenie stracone’, »stuzagce« do sta-
bilizacji tego, co zastane, do wytworzenia tta, na ktérym dokonywane sg zmia-
ny, to swiat, ktérego jedyng wartoscig jest, iz stuzy do tego, by go obali¢,
zmienic, a nie powtarzac¢ i powiela¢. W tym kontekscie wystarczy uzmystowic
sobie wiek Bauhausowcéw w momencie zatozenia uczelni (w 1919 roku) by
przekonac¢ sie, ze byt to ruch (abstrahujgc od Klee i Kandinsky'ego) zatozony
przez mtodych ludzi: Albers 31 lat, Bayer 19, Brandt 26, Breuer 17, Gropius
35, Itten 31, Meyer 30, Rohe 33, Moholy-Nagy 24, Peterhans 22, Schlemmer
31, Stolzl 22, Kandinsky 53, Klee 40. Wspétczesny design stworzyla, a naj-
wazniejsza szkota designu zatozona zostata przez miodziez. Bezposrednio
z tej kategorii powstajg potem w latach 40., 50. i 60. wszystkie ruchy mtodzie-
zowe: wagabundzi (Pete Seeger, Woody Guthrie), beatniks, rock'and'roll, hip-
pisi, pokolenie '68 itd.

Kolejnym aspektem jest powstanie w latach 10. pedagogiki zreformo-
wanej i zwigzanych z nig ruchéw feministycznych, wegetarianskich, nudy-
stycznych, komun wiejskich, ruchéw antyalkoholowych (ruchy zwigzkowe i po-
lityczne pomijam). To wiasnie w latach 10. XX wieku powstajg nowe nastawie-
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nia do zastanej rzeczywistosci, orientujgce sie generalnie na wytworzenie no-
wych, a nie na reformowanie istniejgcych norm i dziatah spotecznych, nie-
opartych na modyfikacji istniejgcych wtasnie, lecz na wytworzeniu takich, kté-
re pozwolg zrealizowaé projektowang przyszto$¢, ktéra w swych wyznaczni-
kach i zarysach byta jasno i precyzyjnie okreslona. Chodzito juz tylko o dotar-
cie do tej przyszitosci, co do ksztattu ktorej posiadano jasne wyobrazenia.

W systemie spotecznym istniata jednak — jak zwykle — takze druga strona me-
dalu. Po przeciwnej stronie (barykady) sytuowaty sie licznie ruchy konserwa-
tywne, zainteresowane utrzymaniem i powielaniem status quo — Bund fir He-
imatschutz, Durerbund — jako aktywnie dziatajgce stowarzyszenia konserwa-
tywne, antysemickie, nacjonalistyczne i 'germanskie’, wyrastajgce z kategorii
spotecznej tak zwanego Bildungsbiirgertum (wyksztatconego mieszczanstwa),
zorientowane na zachowanie sztywnych i zastanych norm i ideologii. Ruchy te
stanowity jak gdyby tto, na ktérym dziatat Bauhaus zaréwno w Weimarze, jak

i pozniej w Dessau. To tym wtasnie ruchom — oraz wyrostym z nich narodo-
wym socjalistom — Bauhaus »zawdziecza« swoje rozwigzanie i w licznych wy-
padkach konieczno$¢ emigracji czy wrecz ucieczki z Niemiec w latach 30.

Pierwszym sygnatem nadchodzgcych w latach 10. nowych trendow,
takze w architekturze, jest zaprojektowany przez Waltera Gropiusa i Adolfa
Meyera i zbudowany w roku 1911 budynek fabryczny firmy Fagus (patrz rys.
4), ktéry stat sie jedng z ikon architektury XX wieku. Budynek ten wyréznia
wypracowana przez Gropiusa idea, uwolnienia fasady do funkcji nosnej, przez
co powstaje mozliwosc jej uksztattowania jako powierzchni szklanej, posiada-
jacej wylgcznie funkcje oswietlania wnetrza. Zasada ta pozwala takze na do-
wolng segmentacje fasady, ktéra realizuje tylko funkcje stuzgce wnetrzu, nie
podlegajgc juz statyce. Z tej idei Gropius i inni architekci wyprowadzajg potem
bauhausowska zasade projektowania budynku od wewnatrz do zewnatrz, wy-
chodzgc od funkcji pomieszczen dochodzimy — niejako automatycznie — do
zewnetrznego ksztattu budynku.

Zatozeniu Bauhausu towarzyszy opublikowanie manifestu ruchu
i uczelni; manifest ten przestrzega jednak regut political correctness, nie be-
dac w tym sensie nazbyt charakterystyczny dla idei Bauhausu.

Johannes Itten (1888-1967) w pierwszych latach istnienia uczelni,
na ktérej ukierunkowanie wywart zasadniczy — aczkolwiek nie zawsze przez
wszystkich akceptowany — wptyw, prowadzit tak zwany kurs propedeutyczny
(Vorlehre), po ktérym nastepowato 'nauczanie formy' (Formlehre). Zaliczenie
obydwu rodzajéw zaje¢ stanowito warunek dopuszczenia do pracy w warszta-
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tach uczelni, ktére stanowity nastepny etap edukacji, po zakohczeniu ktérego
otrzymywato sie swiadectwo ukonczenia Bauhausu, swiadectwo ktére otwie-
rato praktycznie wszystkie drzwi na rynku pracy. W pierwszym okresie na-
uczyciele uczelni nazywali sie jeszcze profesorami (i takg nominacje otrzymy-
wali od wladz landu); bauhausowcy szybko jednak przechodzg na terminolo-
gie rzemieslnicza; nauczyciele nazywani sg odtgd mistrzami, pracownicy
warsztatow i zaawansowani uczniowie — czeladnikami a studenci — studenta-
mi lub uczniami. O ile pierwsza faza Bauhausu, stojgca pod bardzo duzym
ideologicznym wptywem Ittena, przedstawiciela popularnego w owym czasie
w Niemczech ruchu Mazdaznan (catosciowe, harmonijne widzenie $wiata,
wegetarianizm i weganizm, poszczenie, ¢wiczenia oddechowe, medytacje,
liczne reguty zdrowego zycia itp.), cechowata sie silnym ukierunkowaniem
ekspresjonistycznym, ktére symbolizuje jeszcze drzeworyt Feiningera z 1919
roku, zdobigcy tekst manifestu uczelni, o tyle w latach 20. udaje sie Gropiuso-
wi — po scysji z Ittenem i opuszczeniu w rezultacie pojawiajgcych sie nieporo-
zumien przez tego ostatniego Bauhausu — przeforsowanie swojej koncepcji
opartej na rzeczowosci (Sachlichkeit), funkcjonalnosci i bezposrednim odnie-
sieniu do przemystu. W centrum wyksztatcenia nie stoi juz uzyskanie umiejet-
nosci rzemieslniczych, lecz technicznych oraz rynkowych kompetencji w dzie-
dzinie planowania, konstruowania i wykonywania przedmiotow.

W roku 1925 — ze wzgledu na przejecie wtadzy w Weimarze przez
kregi konserwatywne, dla ktérych uczelnia od dawna stanowita 'zadre w zdro-
wym ciele spoteczenstwa' — Bauhaus przeprowadza sie do Dessau i zmienia
nazwe na Bauhaus — Hochschule fiir Gestaltung (Bauhaus — Szkota Wyzsza
Ksztattowania). Nowy budynek szkoty (z budynkami towarzyszgcymi) zapro-
jektowany przez Gropiusa z betonu i szkta jako prosty, funkcjonalny i syste-
mowy kompleks, sktadajgcy sie z warsztatéw, pomieszczen do nauki, stotéwki
i akademika oraz nieopodal z budynkdéw mieszkalnych dla profesoréw (wraz
Z pracownig), do dzi$ stanowi wzorcowy przyktad architektury funkcjonalne;.
W Dessau na znaczeniu zyskuje preferowany i postulowany przez Gropiusa
purystyczny funkcjonalizm, zorientowany na funkcjonowanie budynku, po-
mieszczen, ich struktur i form w zgodzie z ich przeznaczeniem. Koncepcja ta
wzmachia sie po odejsciu Gropiusa ze szkoty w roku 1928 i przejeciu (na
wniosek Gropiusa) funkcji dyrektora Bauhausu przez Hannesa Meyera
(1889-1954). Do kolejnej zmiany ukierunkowania programu uczelni dochodzi
w roku 1930, kiedy dyrektorem zostaje Ludwig Mies van der Rohe
(1886-1969), orientujacy szkote — inaczej niz zaangazowany politycznie Mey-
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er starajgcy sie realizowaé elementy ideologii komunistycznej — ponownie

w kierunku formalno-estetycznym i koncentrujgcy wyksztatcenie prawie wy-
tacznie na architekturze. Nawet apolityczna — w niektérych aspektach nawet
bardzo spolegliwa — postawa Miesa van der Rohe'go nie zapobiegta jednak
zwolnieniu go i rozwigzaniu szkoty przez narodowych socjalistow. W roku
1932 Bauhaus w Dessau zostaje zamkniety. Mies przenosi co prawda szkote,
jako prywatny instytut, do Berlina i stara sie tam rozpoczg¢ prace, nie pokonu-
je jednak opordéw politycznych i niecheci wobec Bauhausu ze strony docho-
dzacych do wiadzy narodowych socjalistow. W roku 1933 Bauhaus zostaje
ostatecznie rozwigzany.

Koncepcje i styl takich przedstawicieli Bauhausu jak Lyonel Feininger
(1871-1956), Gerhard Marcks (1889-1981), Paul Klee (1879-1940), Oskar
Schlemmer (1888-1943), Wassily Kandinsky (1866-1944), Laszlé Moholy-Na-
gy (1895-1946), Josef Albers (1888-1976), Herbert Bayer (1900-1985), Ma-
rianne Brandt (1893-1983, Hannes Meyer (1889-1954), Georg Muche
(1895-1987), Gunta Stolzl (1897-1983) i Marcel Breuer (1902-1981) wywarty
ogromny wplyw na wielu architektéw i designeréw na catym swiecie i w spo-
s6éb zasadniczy przyczynity sie do wypracowania tak zwanego stylu miedzy-
narodowego. Zainicjowana przez Ittena koncepcja pedagogiki uniwersyteckiej
obowigzuje do dzis w prawie wszystkich szkotach designu i akademiach sztu-
ki jako przyktadowy sposob ksztatcenia podstawowego. W 1961 roku w Darm-
stadt powstaje Bauhaus-Archiv, ktére przenosi sie w roku 1971 do Berlina,
gdzie do dzi$ ma swa siedzibe w budynku zaprojektowanym w 1968 przez
Gropiusa na krotko przed jego $miercig. Bauhaus-Archiv zbiera materiaty do-
tyczgce Bauhausu, projekty i produkty jego cztonkéw, dokumentuje jego pra-
ce oraz prowadzi dziatania popularyzujgce (przykfady realizacji bauhausow-
skich patrz rys. 5 do 7).

W rozwoju Bauhausu wyréznia sie zasadniczo trzy fazy, charaktery-
zowane nazwiskami kolejnych rektoréw, a okreslajgce poszczegodlne etapy
czy wersje koncepcji rozwijanych w latach istnienia uczelni.

(i) Okres ekspresjonistyczny: pod koniec marca 1919 roku otwarcie Staatli-
ches Bauhaus in Weimar, w kwietniu Walter Gropius otrzymuje nominacije
na dyrektora.

- Program uczelni: a) artysta i rzemieslnik wspdlnie budujg przysztos¢, b) re-

prezentanci wszystkich sztuk sg zjednoczeni przy budowaniu, c) wszystko
jest budowaniem, d) struktura uczelni: rada mistrzow + uczniowie i czeladni-
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cy + mistrzowie, e) budowanie = czynnos$¢ spoteczna + mentalna + symbo-
liczna, f) relewantne sg trzy rodzaje sztuki — malarstwo, rzezba, architektu-
ra, g) punktem docelowym designu jest budowla, wspdlnie wykonana bu-
dowla.

- W pierwszym semestrze na studia zapisuje sie 150 studentéw (potowa to
kobiety); rezygnacja z tytutu profesora na rzecz 'mistrza’ (w sensie rzemiesl-
niczym); mistrz formy wespét z mistrzem rzemiosta ksztatcg wspadlnie stu-
dentéw, niwelujgc granice miedzy artystg a rzemieslnikiem.

- Pierwszy zespot to: Johannes ltten, Lyonel Feininger, Gerhard Marcks.

W 1920 przychodzg do Bauhausu: Georg Muche (podobnie jak Itten wege-
tarianin, poszczenie i éwiczenia w oddychaniu), Paul Klee, Oskar Schlem-
mer, a w 1922 — Wassily Kandinsky.

- Metoda pracy lttena: intuicja + metoda, subiektywne doznanie/przezycie +
obiektywne doznanie/przezycie; ruch, rytm, porzgdek, harmonia, nauka
o kontrastach i kolorach.

- Motto Ittena: zabawa staje sie Swietem — Swieto staje sie pracg — praca
staje sie zabawa; w pierwszej fazie dziatalnosci uczelni pojawia sie bardzo
duzo ezoteryki.

- Warsztaty: grafika, tkactwo, rzeZzba w kamieniu, ceramika, metal, szkto, ma-
larstwo $cienne, architektura.

- Pierwsza budowla: dom rodziny Sommerfeldow w Berlinie (1920/21).

- Spor miedzy Ittenem a Gropiusem: to, co indywidualne vs. to, co przemysto-
we; wtasna praca vs. praca na zlecenie przemystu. ltten opuszcza Bauhaus
w roku 1923; od tego momentu pojawiajg sie produkty odpowiadajgce wy-
mogom przemystu.

- Nastepcy lttena: Josef Albers i Laszlé6 Moholy-Nagy; nie odbywajg sie juz
¢wiczenia osobowosci.

- Bauhaus wpada miedzy polityczne fronty — rozwigzanie w roku 1925.

- W ostatniej fazie tego okresu efektem pracy nie ma juz by¢ ksztattowanie,
lecz typ, funkcja, technika i przemyst; celem jest wspéiczesne ksztattowanie
formy, zgodne z wymogami przemystu (stowo design pojawia sie dopiero po
1945).

- Dochodzi do ostrej krytyki ze strony de Stijl (Theo van Doesburg), Bauhaus
nazywany jest przez niego ekspresjonistyczng konfiturg; Theo van Does-
burg juz od roku 1920 prowadzi wyktady w Weimarze w konkurencji do Bau-
hausu.
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- Laszlé Moholy-Nagy prowadzi zajecia propedeutyczne, Josef Albers prace
w warsztatach; Moholy-Nagy odchodzi w 1928; Paul Klee prowadzi zajecia
z nauki o kolorach, Wassily Kandinsky — warsztat malarstwa Sciennego i na-
uke o formie; warsztat ceramiki prowadzi Marcks, tekstylny — Muche, meta-
lowy — Moholy-Nagy, meblarski — Gropius.

- Charakterystyczne dla Weimaru sg eksperymenty z formg i kolorami pod-
stawowymi.

(ii) Okres w Dessau (od kwietnia 1925 roku).

- Zorganizowanych zostaje juz tylko 6 warsztatéw: stolarski, metalowy, malar-
stwa Sciennego, tekstylny, drukarski, ksztattowania plastycznego.

- Organizacja szkoty tgczy nauczanie z produkcjg przedmiotow.

- Nowa nazwa Bauhaus — Hochschule fiir Gestaltung (Szkota Wyzsza Ksztat-
towania); w 1927 przychodzi Hannes Meyer i kieruje klasg architektury.

- W centrum zainteresowania nie stojg juz formy podstawowe, lecz studia
nad sposobem pracy maszyny.

- Pojawia sie zainteresowanie problemami spotecznymi i naukowymi.

- W roku 1928 Hannes Meyer zostaje rektorem Bauhausu (do 1930).

- budowanie = systematyczne planowanie + rozwijane z wtasciwosci materia-
tu + odpowiadajgce potrzebom uzytkownika.

- Wymogi dla produktéw: uzytkowo$¢ + niska cena + zorientowanie na
aspekty spoteczne + kolektywnosé.

- Wraz z Gropiusem w roku 1928 opuszczajg Bauhaus Herbert Bayer (druk),
Marcel Breuer, Moholy-Nagy.

- W roku 1930 dyrektorem zostaje Ludwig Mies van der Rohe, ktéry zmienia
profil szkoty na uczelnie architektoniczng; Bauhaus nie jest juz producentem
przedmiotéw, lecz tylko dostawcg modeli i projektow dla przemystu; zanika
powigzanie teorii i praktyki, dominuje teoria.

- Wrzesien 1932 roku: rozwigzanie szkoty.

(iii) Okres architektoniczny.
- Pazdziernik 1932 przeniesienie Bauhausu do Berlina i organizacja prywat-
nej uczelni. 19. lipca 1933 zamkniecie szkoty.

Ponizej zamieszczam zrekonstruowany przeze mnie z wypowiedzi Gropiusa
i innych cztonkéw Bauhausu na przestrzeni lat 1930-1970 medley haset, cha-



106 |Communication design

rakterystyk i powiedzonek oddajgcych syntetycznie nastrdj panujacy w uczel-
ni, zatozenia programowe ruchu i poetyke bauhausu.

10.
11.
12.
13.

14.
15.

16.
17.

18.

19.
20.
21.
22.

bauhaus jest ideg

bauhaus buduje ludzi

jasny, klarowny, funkcjonalny, dal, $wiatto, czystos¢, spokdj

dajemy cel, drogi do niego trzeba szuka¢ samemu

nie rezultat, lecz zatozenie poczatkowe procesu ksztattowania poka-
Zuje, czy rozwigzanie wzieto sie z zycia, czy tez jest celem samym

w sobie

mieszkanie jest metaforg

technika i forma jako jednos$¢, kolor kompletuje idee

"piekno jest wynikiem obiektywnych przemyslen, a nie osobistych lub
indywidualnych fantazji i kaprysow" leon battista alberti (1403-1472)
powietrze, swiatto, przestrzen - tyle, by nie powstawaty zahamowania
materiat zmusza do rzeczowosci

dla kazdego ten sam odstep od nieba

moda = 'upraszczacze' ktdrzy starajg sie sprawi¢ wrazenie, ze sam
materiat to juz design

rozwigzanie zadania pokazuje charakter

rozwigzanie to zdrowe, rozsgdne rozwijanie zadania ze wszystkich
jego realnych danych plus odrobina kreatywnej fantazji, wtedy uzy-
skamy wynik

traktowanie technik design jako tresci komunikaciji to elitarnosc¢
agresja, jakg nowe ksztattowanie ciggle jeszcze wywotuje, moze po-
chodzi¢ stagd, ze w swym konsekwentnym ograniczaniu sie do tego,
co istotne, nie jest ono juz manipulowalne, ciggle jeszcze musimy sie
wystrzega¢ negowania tego, czego nie mozemy rozwigzac
nietolerancja systeméw estetycznych, nowe prawdy sg nowymi ktam-
stwami i narzedziami wtadzy, niebezpieczenstwo jednak nie znajduje
sie tam, gdzie, jak w przypadku nowego ksztattowania, swiat porusza
spor mysli i koncepciji, lecz tam, gdzie gniezdzi sie uporczywe twier-
dzenie i obstawanie przy czyms$

proporcje

zyjemy w Swiecie gdzie wszystko jest imitacjg a oryginat jest kopig
fasady ktamig

sztuka jako sztafaz



23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.

50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
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mit i poza

spoér z nowymi problemami

uwidoczni¢ konstrukcje

forma postepuje za funkcjg (louis sullivan)

budowanie terazniejszosci

logiczna struktura

gospodarka kopistéw

maszyna jest narzedziem

Smiatos¢ i odwaga konstrukcji

technologicznie klarowne produkty

zastane wzorce to Swiaty marzen cukiernika

modystyczny swiatopoglad

ulice i ludzie wygladajg w swej maskaradzie tak jak na to zastuzyli
studiujemy ludzi, ktérzy przedmioty uzytkujg

wyczuwamy, czego uczniowie potrzebujg

robimy tak ciekawe zajecia, by wszyscy, takze nauczyciel, byli nimi
zaskoczeni

w centrum zajeé stoi cztowiek

zapomnieé, co sie wie i przemysle¢ wszystko na nowo

imitowanie mistrzow jest zabronione

najpierw trzeba poznac¢ materiat

kto chce zrozumiec technike, musi zrozumie¢ rzemiosto
umystowy i formalny spor

umie¢ znosi¢ przeciwienstwa

szukac i eksperymentowac

jednos¢ w wielosci

bez rygoryzmdw

praca papierowa jako program pedagogiczny i program ksztattowania
jest zabroniona

nigdy nie oglgdamy kopii, tylko oryginat

nie przekazujemy informacji, tylko metody rozwigzywania zadan
ksztattowanie zgodne z naturg materiatu

rozsgdnie uksztattowany produkt

kazdy bedzie budowat sie sam i nie bedzie powielaczem idei
obiekt odstania swoje zasady konstrukcyjne

klarownos¢, techniczna i spoteczna uzytecznos$¢, formalna trzezwosé
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57. nie jednostka, a grupa; jednostka staje sie silna przez grupe, a grupa
mocna przez zsumowanie umiejetnosci, w miejsce podporzgdkowa-
nia stawiamy réwnouprawnienie

58. pojedynczy zamiar zostaje zmieniony przez wspaolny czyn

59. obstawanie przy czyms oznacza zastoj

3.6. De Stijl (1917-1931)

De Stijl to kierunek powstaty w Holandii nieznacznie wczesniej niz
Bauhaus, wynikty z tych samych lub bardzo podobnych przestanek ideolo-
gicznych. Nazwa kierunku pochodzi od tytutu czasopisma, ukazujgcego sie od
pazdziernika 1917 do 1931 roku, stanowigcego forum wymiany mysli i pre-
zentacji koncepcji grupy nowych i mtodych projektantéw, zorientowanych na
zmiane dotychczasowego sposobu widzenia srodowiska spotecznego spote-
czenstw europejskich, z tym jednak, ze punkt wyjscia de Stijl stanowi malar-
stwo czy szerzej — sztuki plastyczne. Zasady i mechanizmy obowigzujgce
w malarstwie przeniesione zostajg na wszystkie wymiary projektowania prze-
strzeni spofecznej. U podtoza kierunku lezg dwa podejscia, réznigce ten kieru-
nek od Bauhausu. Po pierwsze podstawe pracy stanowita koncepcja kon-
struktywizmu, oparta na wykorzystaniu figur geometrycznych i wynikajgcych
z nich zasad ksztattowania przestrzeni, na formalnym racjonalizmie, idealnej
harmonii i formach elementarnych jako swego rodzaju podstawowych cegie-
tek procesow architektonicznych i przestrzenno-semantycznych. W tym sen-
sie wykorzystano i opierano sie na koncepcji malarstwa abstrakcyjnego Pie-
ta Mondriana (1872-1944) i na wynikajacego z nich traktowania przestrze-
ni. Po drugie punkt wyjscia stanowita semantyka, charakter i oddziatywanie
koloréw podstawowych (zo6tty, czerwony, niebieski + czarny i biaty). Gtéwnym
teoretykiem ruchu byt Theo van Doesburg (1883-1931), zebrana wokét
niego grupa artystow i designeréw miata jeden zasadniczy cel — stosowanie
petnej abstrakcji w nawigzaniu do holenderskiej awangardy (Piet Mondrian),
do rosyjskiego konstruktywizmu, do dadaizmu i wtoskiego futuryzmu. W tym
celu postulowano stworzenie uniwersalnego jezyka abstrakciji i kubizmu,

w celu uwolnienia sie od sztuki w rozumieniu tradycyjnym oraz wypracowania
harmonii zycia spotecznego. Filozofia i program de Stijl najwyrazniej manife-

stuje sie w meblach Gerrita Rietvelda (1888-1964), zwtaszcza w jego re-
wolucyjnym fotelu czerwono/biaty (1918-23, patrz rys. 8). Takze przestrzen in-
terpretowana byta jako figura geometryczna, co podkreslano, zwracajgc uwa-
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ge na usytuowanie formy w przestrzeni i odpowiednie zastosowanie koloru,
podkreslajgce to usytuowanie. Umeblowanie pomieszczen zaprojektowanych
przez de Stijl byto minimalistyczne, a ksztalt pomieszczen zmienny, przez za-
stosowanie przesuwnych $cian dziatowych, co wywotywato poczucie lekkosci,
dynamiki i podkreslato segmentacje przestrzeni. Poetyka de Stijl dgzyta co
prawda do niwelowania granicy miedzy sztukg a rzemiostem oraz zespolenia
ich w jedng catos¢, celu tego jednak nie osiggnieto. Wizje de Stijl byly — jak na
owe czasy — zbyt utopijne i nie przystawaty do panujgcego 'dobrego smaku'

i funkcji reprezentacyjnej designu tamtych czaséw. Inspiracje do swych wizji
de Stijl czerpat z dynamiki i witalnosci wspotczesnego miasta, a ideat uzytecz-
nosci i estetycznej klarownosci z holenderskiego purytanizmu. Gtéwni przed-
stawiciele de Stijl to malarz Piet Mondrian, malarz i architekt Theo van Does-
burg, meblarz i architekt Gerrit Rietveld, ponadto: Mart Stam, Jacobus Johan-
nes Pieter Oud, Jan Wils, Vilmos Huszar.

3.7. Styl miedzynarodowy

W nastepstwie podobnych proceséw zachodzgcych w latach 10. i 20.,
wynikajgcych z tych samych przestanek ideologicznych i reformatorskich, po-
jawia sie wsréd designeréw na przestrzeni pierwszej potowy XX wieku réwno-
czesnie w catej Europie (i w Stanach Zjednoczonych) bardzo podobne podej-
Scie zarowno do architektury, jak i ksztattowania produktéw przemystowych,
cechujgce sie radykalnym odejsciem od zastanych form, metod produkc;ji
i stojgcych za nimi wyznacznikéw i wzorow. Homogennosc ta (przy wszyst-
kich istniejgcych odchyleniach i wariantach) uzasadnia traktowanie tego zjawi-
ska jako jednego stylu, jednej koncepcji, tym bardziej iz wyrostego z tego sa-
mego typu nastawien wobec rzeczywisto$ci spotecznej. Styl ten nazywany
jest powszechnie stylem miedzynarodowym. W jego ramach designerzy eks-
perymentujg z nowymi materiatami i technologiami, z formami i ich funkcjami;
z nowych materiatéw wynikajg nowe ich zastosowania i nowe produkty.
Szczegolng role odgrywa w tym kontekscie wykorzystanie betonu i konstrukgji
stalowych w architekturze. Styl miedzynarodowy charakteryzuje sie prostoli-
niowg, prostopadtoscienng, czesto asymetryczng forma, gtadkimi pozbawio-
nymi dekoracyjnosci powierzchniami, wykorzystaniem linii poziomej jako ele-
mentu podziatu struktur. Pierwsze dzieta tego stylu pojawiajg sie w latach 20.
w architekturze tworzonej przez Waltera Gropiusa, Ludwiga Miesa van der
Rohe'go, J. J. P. Ouda i Le Corbusiera. Samo pojecie 'stylu miedzynarodowe-
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go' wprowadza Henry-Russel Hitchcock i Philip Johnson w roku 1932 w kata-
logu wystawy The International Style: Architecture since 1922. Jeszcze po
drugiej wojnie Swiatowej powstajg znaczace dzieta tego stylu, jednak druga
potowa XX wieku ksztattowana jest juz przez inne style i szkoty. Prekursorami
stylu miedzynarodowego sg (do 1914 roku) Arts & Crafts, zorientowany na
krytyke historycyzmu, proste formy, spoteczny funkcjonalizm, w USA Frank
Lloyd Wright (1867-1959), wykorzystujgcy beton zbrojony do konstrukcji form
poziomych, w latach 1914-1932 Le Corbusier, pracujgcy nad stworzeniem no-
wych form mieszkalnych w osiedlach masowych. Ponadto oczywiscie Bau-
haus i de Stijl (gtdéwnie Gerrit Rietveld, J.J.P. Oud i Piet Mondrian). Réwnie
nowatorskie tendencje pojawiajg sie w Stanach Zjednoczonych pod koniec
XIX wieku, zwtaszcza w ramach tzw. Chicago School. Poszczegdlne fazy sty-
lu miedzynarodowego oméwie w skrocie nize;.

Le Corbusier (1887-1965, wtasciwe nazwisko Charles Edouard
Jeanneret) realizuje budowle oparte na konstrukcji betonowej, sktadajacej sie
z poziomych piyt, opartych na cofnietych nieco do wnetrza filarach betono-
wych, co uwalnia fasade od funkcji nosnych; domy — wedtug Le Corbusiera
— budowane majg by¢ na tej samej stypizowanej i standardowej zasadzie co
samochody. W rezultacie zniszczen wojennych i kryzysu mieszkaniowego po
pierwszej wojnie swiatowej Le Corbusier rozwingt swojg koncepcje tanich bu-
dowli masowych o nazwie 'projekt Dom-ino'. W swojej ksigzce Vers une Ar-
chitecture (1923) Le Corbusier postuluje prostopadtoscian i cylinder jako pod-
stawowe formy architektoniczne oraz proponuje jezyk architektury oparty na
estetyce maszyny; zadaniem wspdétczesnej architektury jest dla niego budo-
wanie domow wedtug standardéw maszyn przemystowych. Po przeprowadze-
niu sie ze Szwaijcarii do Paryza poznaje Muthesiusa i Behrensa, z ktérymi ja-
kis czas wspétpracuje. Swojg poetyke Le Corbusier wywodzi z zainteresowa-
nia formami antyku i estetyki maszyny. W latach 20. rozwija koncepcje zbudo-
wania domu mieszkalnego dla trzech milionéw mieszkancéw. W tym samym
czasie wspolnie ze swym kuzynem Pierre Jeanneret zaktada biuro architekto-
niczne w Paryzu. Dom to wediug Le Corbusiera "maszyna do mieszkania",
ktorg wyposazyé nalezy takze w meble o takiej funkcji. Wspdlnie z Pierre Je-
anneretiz Charlotte Perriand (1903-1999) projektuje system mebli ba-
zujgcych na konstrukcjach stalowych o estetycznej klarownosci, ktére do dzis
stanowig ikony designu, szczegdlnie fotel Grand Confort LC2, kanape Modell
LC2 i fotel Basculant Modell B301 (wszystkie — 1928; patrz rys. 9). W latach
30. Le Corbusier koncentruje sie znowu na projektach architektonicznych,
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w tym budynkach uzytecznosci publicznej. W latach 50. odchodzi od funkcjo-
nalizmu stylu miedzynarodowego i poswieca sie eksperymentom ukierunko-
wanym na swobodne wykorzystanie materiatu i ksztattowanie z niego asyme-
trycznych, dynamicznych i rzezbiarskich form. Najwyrazniej tendencja ta do-
chodzi do gtosu w kosciele Notre-Dame-du-Haut w Ronchamp (z 1950-55
roku). Ciekawe, ze wtasnie rewolucyjna rola Le Corbusiera w architekturze

i w koncepcji mieszkalnictwa, realizowana pézniej w latach 60. (zresztg nie-
zgodnie z jego koncepcjg), doprowadzita do budowy osiedli betonowych

z wielkiej ptyty i spowodowata negatywne nastawienie do modernizmu.

Eileen Gray (1878-1976) wspétpracowata w latach 20. z rzemiesI-
nikami japonskimi (szczegodlnie — Seizo Sougawara) w dziedzinie wykorzysta-
nia techniki lakowej w meblarstwie. Technike te zastosowata pdzniej szcze-
golnie w parawanach w stylu Art-Déco i w wykanczaniu elementow konstruk-
cyjnych mebli. Po nawigzaniu kontaktéw z grupg de Stijl poetyka jej pracy sie
zmienia, coraz czesciej i coraz wyrazniej wykorzystuje poetyke de Stijl, pro-
jektujgc takze meble z elementami konstrukcji stalowych. W pdzniejszych la-
tach projektuje gtéwnie meble zblizone do poetyki Le Corbusiera, nawigzujgce
jednak do jej zainteresowan orientalnych, zwtaszcza przez wykorzystanie la-
kowanego drewna.

Chicago School to kierunek w amerykanskiej architekturze wy-
ksztatcony pod koniec XIX wieku w Chicago, wykorzystujgcy stalowe kon-
strukcje szkieletowe do budowy wiezowcow. W tej konstrukcji powstajg, po
pozarze Chicago w 1871 roku, nowe budowle, stanowigce kamienie milowe
architektury XX wieku. W roku 1885 architekt i inzynier William Le Baron
Jenney (1832-1907) buduje w Chicago 10-cio pietrowy Home Insurance Bu-
ilding (wyburzony w 1927 roku), wykorzystujgc po raz pierwszy konstrukcje
szkieletowg, to znaczy konstrukcje ze stalowych nosnikéw i poziomych belek
stalowych niosgcych stropy i Sciany; metoda, ktéra stata sie wzorcowa dla bu-
dowy bezpiecznych konstrukcji wysokosciowcow i drapaczy chmur. Wiodacy
architekci tej grupy to ponadto Louis Sullivan, Daniel Burnham, William Hola-
bird i Martin Roche, pracujgcy w biurze Jenney'a. Holabird i Roche projektujg
konstrukcje stalowe dla Tacoma Building (1889, wyburzony w 1925). Burn-
ham i John Wellborn Root zaktadajg biuro projektowe, w ramach ktérego po-
wstajg Rookery (1886), Monadnock Building (1891) i Reliance Building
(1895). Burnham projektuje pierwszy tréjkatny wiezowiec w Nowym Yorku
— Flatiron Building (pierwotna nazwa — Fuller Building). W roku 1902.

L. H. Sullivan, uchodzacy za lidera grupy, buduje wspdlnie z Dankmar Adler
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Auditorium Building (1890), kombinacje hotelu, biurowca i teatru o perfekcyj-
nej akustyce (renowacja w 1968) i Wainwright Building (1891) w Saint Louis,
budynek, ktéry uchodzi za wzér stylu Chicago School, kombinujgcy ze sobg
klarownos$¢ z elementami z terakoty i metalu. Sullivan buduje takze market
Carson, Pirie & Scott (pierwotna nazwa — Schlesinger and Meyer,
1899-1904). Metoda Chicago School, ukierunkowana na funkcjonalistyczng
klarownos¢ i organiczne wyposazenie budowli, kontynuowana jest przez
ucznia Sullivana Franka Lloyda Wrighta.

Second School of Chicago natomiast to zainicjowana przez Lu-
dwiga Mies van der Rohe kontynuacja Chicago School w latach 40. XX wieku.
Betonem zbrojonym eksperymentowali takze na poczatku XX wieku bracia
Perret we Francji. Najbardziej radykalne stanowisko zajmowat wiedenski ar-
chitekt Adolf Loos, ktéry okoto roku 1890 odwiedzit Chicago i po powrocie do
Austrii prowadzit radykalng walke przeciwko ornamentalnej architekturze se-
cesji; zaprojektowat w tym czasie takze kilka surowych, bezornamentowych
doméw, na przyktad Haus Steiner w Wiedniu (1910).

W roku 1924 Gerrit Rietveld rozpoczyna budowe domu Schrdde-
row w Utrecht (patrz rys. 10), ktéry jest bardzo charakterystycznym przykta-
dem architektury grupy de Stijl, bazujgcej na wypracowanej przez Mondriana
i realizowanej w jego obrazach zasadzie podziatu powierzchni, uzyskujgc
efekt lekkosci i braku cigzenia. Obok Bauhausu w latach 20. dziata w Niem-
czech zwigzek architektéw Der Ring jako forum wspotczesnego budownictwa,
zatozone w roku 1925, do ktérego nalezeli miedzy innymi Bruno Taut i Ludwig
Mies van der Rohe, ktory z kolei od 1926 roku byt wiceprezydentem Deut-
scher Werkbund. Mimo iz Mies po pierwszej wojnie eksperymentowat srodka-
mi ekspresjonistycznymi, po 1923 przechodzi on na racjonalistyczne pozycje
stylu miedzynarodowego. Do najwazniejszych dziet tego okresu nalezy pawi-
lon niemiecki na wystawie Swiatowej w Barcelonie (1929) i czesci osiedla We-
iRenhof w Stuttgart (1927). W 1928 grupa awangardowych architektéw i pro-
jektantéw organizuje sie w zwigzek — Congrés Internationaux d'Architecture
Moderne (CIAM) — ktdry stanowi platforme corocznej wymiany mysli i — do
swego rozwigzania w roku 1959 roku — miedzynarodowe centrum architektury
modernistycznej, zaprezentowanej imponujgco w roku 1932 na zorganizowa-
nej przez i w Museum of Modern Art wystawie, na ktérej przedstawiono pro-
jekty architektow angielskich, skandynawskich, japohskich i amerykanskich,
w tym dzietfa takich przedstawicieli miedzynarodowego stylu jak Joseph Em-
berton, Mamoru Yamada, Erik Gunnar Asplund i Alvar Aalto, wsréd ameryka-
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now znalezli sie George Howe i William Lescaze, twércy Philadelphia Savings
Fund Society Building (1926-1932) jednego z pierwszych drapaczy chmur
w stylu miedzynarodowym.

W Niemczech po przejeciu wiadzy przez nazistéw w roku 1933 styl
miedzynarodowy zanika. Mies van der Rohe, Gropius, Josef Albers, Laszlo
Moholy-Nagy, Marcel Breuer, Herbert Bayer emigrujg do USA, gdzie kontynu-
ujg swojg prace. W 1937 Moholy-Nagy zaktada w Chicago New Bauhaus,
jako kontynuacje Szkoty z Dessau, w kolejnym roku jednak New Bauhaus zo-
staje rozwigzany. W 1939 zaklada School of Design, ktéra od roku 1944 funk-
cjonuje pod nazwg Insitute of Design i stanowi odtgd jedng z czotowych uczel-
ni designerowskich. Do popularyzaciji i zwigkszenia znajomosci idei Bauhausu
przyczynita sie zorganizowana przez Waltera i llse Gropius oraz Herberta
Bayera w roku 1938 wystawa 'Bauhaus 1919-1928" w Museum of Modern Art.
W tym samym roku Mies van der Rohe powotany zostaje do Armor Institute
(dzis IIT Chicago).

W faszystowskich Wtoszech, ktére nie odzegnywaty sie catkowicie od
tendencji modernistycznych, powstat w ramach ideologii faszystowskiej kieru-
nek Razionalismo, realizujgcy budowle w estetyce futuryzmu, zorientowanej
na sposoby funkcjonowania maszyny oraz neoklasycyzmu i neofuturyzmu.

W tej poetyce powstata budowla Giuseppe Terragniego Casa del Fascio
(1932-1936) w Como.

W okresie miedzywojennym Le Corbusier projektuje plan nowocze-
snego miasta, podzielonego na spoteczne sfery funkcyjne; plany te doprowa-
dzity w roku 1933 do uchwalenia przez CIAM Charta of Athen, postulujgcej
podziat wielkich miast na sfery pracy i sfery mieszkalne. Swoje marzenie wy-
budowania duzego domu mieszkalnego wedtug swej koncepciji Le Corbusier
mogt zrealizowa¢ dopiero miedzy rokiem 1947 a 1952 budujac Unité d'Habita-
tion w Marsylii, stosujgc tutaj po raz pierwszy beton warstwowy (béton brut),
dajgcy efekt niespokojnej struktury fasady. Tym samym faktura fasady Unité
d'Habitation stanowi przejscie Le Corbusiera od klarownego stylu miedzyna-
rodowego do brutalizmu, kierunku kontynuowanego nastepnie przez Marcela
Breuera. Duzy wptyw wywart brutalizm Le Corbusiera na takich architektéw
jak James Stirling czy Kenzo Tange. Wptyw Mies van der Rohe widoczny jest
w licznych biurowcach lat 50. i 60., a przyktadowg realizacjg jego idei jest Se-
agram Building (zakonczony w 1959). W latach 60. pojawia sie nowa genera-
cja architektow (np. New York Five), orientujgcych sie na poetyke stylu mie-
dzynarodowego. Wiekszos$¢ architektow odchodzi jednak od eleganckiego ra-
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cjonalizmu tego stylu a do gtosu dochodzi, obok brutalizmu, przede wszystkim
architektura postmodernistyczna.

3.8. Skandynawia

Wiek XIX w krajach skandynawskich to epoka bez konfliktéw spotecz-
nych i militarnych, zycie miejskie i architektura mieszkalna bazuje na orga-
nicznym potaczeniu tradycji wiejskiej i mieszczarnskiej reprezentacyjnosci;
uprzemystowienie dokonuje sie stosunkowo pdzno, system spoteczny jest
bardzo stabilny, gestos¢ zaludnienia niewielka. Cechy te prowadza do poszu-
kiwania wlasnego stylu, wlasnej tozsamosci i nowych drég rozwoju takze
w designie. Nawet w czasach Bauhausu wzorem w Skandynawii jest tradycja
wiedenska, a nie modernizm pozostatych krajéw Europy; po wojnie na scenie
politycznej do gtosu dochodzi umiarkowany socjalizm. W tej sytuacji obowia-
zujg nadal tradycyjne ukierunkowania w projektowaniu, obecne w Skandyna-
wii od dawna — $cisty zwigzek miedzy projektantem, rzemiesinikiem a zakta-
dem produkcyjnym. W centrum stoi rzemiosto i wlasciwosci naturalnego mate-
riatu (gtéwnie drewna). Tym wyznacznikom odpowiada takze skandynawski
design, ktory w latach 50. zdominowat Europe. W Szwecji Bruno Mathsson
projektuje od 1933/34 krzesta dostosowane do ksztaltu ludzkiego ciata, w Da-
nii projektujg Hans J. Wegner, Arne Jacobsen, w Finlandii — Herman Gesel-
lius, Eliel Saarinen (1873-1950), Alvar Aalto (1898-1976). Pojawiajg sie pro-
jekty bazujgce na ramach z prasowanego drewna, ktére posiadajg te samg
sprezynujaca konstrukcje, ktérg majg meble stalowe Marcela Breuera (patrz
rys. 5) czy Marta Stama.

Poczatki szwedzkiego designu zwigzane sg z nazwiskiem Carl
Malmsten (1888-1972), ktéry w nawigzaniu do Arts & Crafts i do szwedz-
kich tradycji w meblarstwie, orientuje sie w strone praktycznosci, tgczac z jed-
nej strony tradycyjne rekodzieto, orientacje na funkcje przedmiotu oraz wyko-
rzystujgc z drugiej pozytywne cechy produkcji przemystowej. Malmstenowi
chodzito o przektad starych form na potrzeby wspétczesnosci. Po drugiej woj-
nie $wiatowej Szwecja orientuje sie w strone umiarkowanego socjalizmu, po
krétkim czasie osigga wysoki standard zycia, opieki spotecznej i urbanistyki.
Konsekwencje tego trendu widoczne sg takze w meblarstwie i designie.

Dania charakteryzuje sie w tym kontekscie gtéwnie wykorzystaniem
i popularyzacjg drewna tekowego juz w pracach prekursora duhskiego desi-
gnu Kaare Klingta (1888-1954). Jego projekty bazujg na przeprowadzonej
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przed procesem projektowania analizie sposobdw siedzenia i budowy ciata
ludzkiego oraz sposobu korzystania z mebli. Meblarstwo duriskie a nastepnie
skandynawskie zrewolucjonizowane zostato przez wynalezienie nowej tech-
nologii klejenia i giecia drewna (wykorzystujgcej znang metode produkgji ra-
kiet tenisowych), wprowadzonej przez dziatajacg od 1872 roku firme Hansen.
W roku 1950 zaprezentowano po raz pierwszy krzesto wykonane w tej tech-
nologii, tzw. krzesto AX (patrz rys. 11), zaprojektowane przez architektéw Pe-
tera Hvidta (1916-1986) i Orla'ego Mglgaarda-Nielsena (1907-1993). Krzesto
to wykonane jest z zestawu listew skfadajgcych sie z jgdra mahoniowego,
oklejonego listewkami z drewna bukowego. W 1952 Arne Jacobsen
(1902-1971) prezentuje swoje trojnozne krzesto, sktadajgce sie z jednoele-
mentowego prasowanego siedziska i oparcia ze sklejki oraz z tréjnoznej kon-
strukcji stalowej. Pod koniec lat 50. Arne Jacobsen projektuje meble wykona-
ne z kombinacji stalowego rusztowania, plastikowych szal i siedziska z pianki
(patrz rys. 12 — fotel Jajko i Model 3107 Series 7). Specyfikg dunskiego desi-
gnu jest sposob pracy nad produktem, z jednej strony mamy do czynienia

z przemystowym wykonaniem, z drugiej z wykorzystaniem rzemiosta w korco-
wej fazie produkcji oraz z uwzglednieniem wartosci uzytkowej, przy ciggtej
kontroli jakosci i testowaniu jej w catym cyklu produkcyjnym. To specyficzne
wiasciwosci cechujgce wszystkie meble skandynawskie. To samo dotyczy
urynkowienia produktéw, duzy nacisk kfadzie sie na reklame i dystrybucje
oraz na centralnie organizowane dopuszczanie do wystaw tylko firm repre-
zentujgcych wysoki standard i charakter meblarstwa dunskiego. Ciekawe, ze
jednym z wiodgcych rynkéw meblarstwa w latach 50. staje sie kraj, ktory nie
dysponuje zasobami drewna.

Finlandia natomiast kojarzona jest przede wszystkim z dwoma nazwi-
skami — Alvar Aalto (1898-1976)i Eliel Saarinen (1873-1950). Nie bez
powodu. Juz w roku 1896 mtodzi architekci Herman Gesellius, Armas Eliel
Lindgren i Eliel Saarinen fgczg sie w grupe i projektujg pawilon finski dla wy-
stawy swiatowej 1900 roku. Alvar Aalto pracowat z grupg kolegdéw architektéw
w atelier Saarinena, zajmujgc sie ideami Nowego Budowania po pierwszej
wojnie Swiatowej, wywierajgc duzy wptyw na styl miedzynarodowy, nie rezy-
gnujgc jednak z nawigzan do tradycji rzemiosta finskiego. Aalto interesowat
sie w trakcie catej swej pracy relacjg naturalnych organicznych materiatow
i budowy ludzkiego ciata, eksperymentujgc z nowymi metodami ksztattowania
drewna. Jego oryginalny pomyst polegat na odejsciu od — wypracowane;j
przez Thoneta — metody giecia drewna pod wptywem pary i wykorzystaniu
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przy zmianie ksztattu elementéw konstrukcyjnych naturalnej wilgotnosci drew-
na brzozowego (patrz rys. 13, fotel Model 41). Pierwsze krzesta wykonane

z tak preparowanej i gietej sklejki, pozwalajgce na elastyczne sprezynowanie
i wygodne siedzenie, posiadaly jeszcze konstrukcje nosng wykonang z rurek
stalowych, zamieniong pdzniej na rame ze sklejki. W tym samym czasie Aalto
prezentuje na wystawach swe pierwsze krzesta, ktére ustawia¢ mozna jedno
w drugie. Technologia warstwowego klejenia i prasowania drewna znana

(i opatentowana) byta co prawda w USA od roku 1878, trudno jednak przy-
puszczaé, by Aalto jg poznat, wzorowat sie raczej na metodzie produkciji nart,
w ktorej stosowano te samg technologie. Aalto takze wprowadza koncepcje
designu i architektury organicznej. Swoje meble Aalto traktowat jako 'akceso-
ria architektury', interesujac sie tworzeniem (w analogii do rzezby) wielopozio-
mowego mebla z drewna, traktujgc go przede wszystkich jako ptynng forme
przestrzenng. Dopiero w roku 1937 Aalto rezygnuje z konstrukcji petnej ramy,
na rzecz otwartej formy sprezynujgcej ramy w stylu krzeset Marcela Breuera
czy Marta Stama.

3.9. Charles i Ray Eames — USA

Rozwdj designu w Stanach Zjednoczonych cechuje sie z jednej strony
wielonarodowoscig pracujgcych w USA designeréw — po przejeciu wtadzy
w Niemczech przez narodowych socjalistow, prawie caly zespot Bauhausu
emigruje do Stanoéw Zjednoczonych i tam kontynuuje swg prace, a z drugiej
wykorzystaniem i wprowadzeniem do produkcji nowych technologii. Punktem
zwrotnym stata sie zorganizowana w roku 1941 przez Museum of Modern Art
wystawa Organic Design in Home Furnishings, podczas ktorej pierwsze miej-
sce w kategorii mebli uzyskat wspélny projekt Charlesa Eamesa
(1907-1978) i Eero Saarinena (1910-1961, syna Eliela Saarinena). Ich
projekt (patrz rys. 14) cechowat sie wykorzystaniem tréjwymiarowych siedzisk
w formie gietych, dostosowanych do anatomii czitowieka szal ze sklejki, co
spowodowato zanik kata prostego w repertuarze form meblarskich (zwtaszcza
mebli do siedzenia), stosowanie ktérych cechowato jeszcze meble Breuera
czy Miesa van der Rohe'go. Meble do siedzenia stajg sie odtad trojwymiaro-
wymi rzezbami. Pierwsze impulsy do konstrukcji mebli sktadajgcych sie z pra-
sowanych jednoelementowych szal, wykonanych z gietej sklejki lub z tworzy-
wa sztucznego, pojawiajg sie w projektach Charlesa Eamesa i Eero Saarine-
na; Aalto i Breuer pracujg wtedy jeszcze z gietymi rurkami stalowymi. Pomyst
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wykorzystania tak uksztattowanych materiatéw pochodzi z produkcji samolo-
téw oraz... protez dla weteranéw wojny, kiére Eames projektowat dla United
States Navy w 1942 roku. W 1943 Eero Saarinen usamodzielnia sig i rozpo-
czyna prace nad wlasnymi projektami.

Obok mebli z prasowanej sklejki Eames eksperymentowat takze nad
wykorzystaniem siatki z cienkich drutéw, formowanej w ksztalcie siedziska.
Ponadto interesowat sie wykorzystaniem w meblarstwie nowych materiatéw,
zwtaszcza pochodzacych z technologii budowy samolotéw, mozliwosciami
wykorzystania spawania punktowego oraz szal z tworzyw sztucznych i wto-
kien szklanych. Wiekszo$¢ mebli zaprojektowanych przez Eamesa weszia do
produkcji seryjnej (firmy Herman Miller), a jego modele wptynety w sposob za-
sadniczy na kierunek rozwoju designu nastepnych dwudziestu lat. Stynny jest
zwilaszcza jego fotel Nr 670 nazywany takze Lounge Chair (patrz rys. 15).

O ile Charles Eames interesowat sie gldwnie strong techniczng, technologicz-
na i wykorzystaniem nowych materiatéw, o tyle jego zona Ray Eames
(1912-1988) zajmowata sie formalnymi, przestrzennymi i estetycznymi aspek-
tami ich wspdlnych projektow.

Z drugiej strony wspomniec trzeba takze o ozywczej dla designu roli
dziatan cztonkéw Bauhausu w USA, a zwtaszcza o biurowcach i wysoko-
sciowcach budowanych przez Miesa van der Rohe'go i Waltera Gropiusa, kto-
re przez swa rewolucyjng architekture domagaty sie takze nowego sposobu
wyposazenia ich wnetrz w meble i akcesoria. Ogromne znaczenie posiada
w tym kontekscie (zatozona w 1938 roku przez Hansa Knolla) firma Knoll As-
sociates (poézniej Knoll International), orientujgca sie na integracje funkcjonali-
zmu Bauhausu z architekturg amerykanskg. Perfekcyjne budowle wymagaty
réwnie perfekcyjnego wyposazenia wnetrz. Knoll wspétpracuje do dzis z mto-
dymi kreatywnymi designerami, produkujgc i urynkowiajgc ich projekty. W la-
tach 50. Knoll organizuje filie w Europie i sprzedaje tutaj klasyczne meble mo-
dernizmu. Szczegodlng role w tej wspotpracy odegrat Eero Saarinen, ktory juz
od roku 1943 wspotpracuje z Florence Knoll, ponadto Harry Bertoia i Tobia
Scarpa; rowniez zaprojektowane jeszcze w latach 20. meble Marcela Breuera
urynkowione zostajg ponownie przez Knoll. Eero Saarinen zastynat konstruk-
cja mebli wykonanych z szal z polyesteru o organicznych optywowych for-
mach mocowanych na szkielecie stalowym, najbardziej znany jest jego ze-
staw mebli Tulip Model Nr 150 (patrz rys. 16), gdzie Saarinen postawit sobie
zadanie usuniecia »zamieszania«, jakie wywotujg kolidujgce z reguty ze sobg
nogi krzeset i stotu w kompletach jadalnych (przy 6 krzestach i jednym stole
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mamy 28 nég), zaréwno krzesta, jak i stét modelu Tulip maja juz tylko jedng
centralng noge. Saarinen poszukuje organicznej jednosci miedzy designem

a poziomem materialnym, strukturalnym i funkcjonalnym produktu oraz granic
wyznaczonych przez dany materiat i mozliwosci ich przekroczenia.

Zaréwno Eames, jak i Saarinen sg gtdwnymi przedstawicielami tzw.
designu organicznego, bazujgcego na ptynnych, optywowych formach, na
przestrzenno$ci konstrukgciji i trojwymiarowym, wieloptaszczyznowym ksztatto-
waniu produktéw.

Harry Bertoia (1915-1978) wspotpracujgcy we wczesnych latach
40. z matzenstwem Eameséw gtdwnie w rozwijaniu technologii giecia sklejki,
zwigzat sie nastepnie z Knoll International i specjalizowat sie w wykorzystaniu
gietej siatki do konstrukcji siedzenh krzeset i foteli. Jako studium przestrzeni,
formy i metalu stynne stato sie krzesto Diamond, Modell Nr 421LU (z 1950-52
roku, patrz rys. 17). W latach 50. Bertoia poswiecit sie pracy rzezbiarskiej, wy-
konywat jednak takze projekty zastaw stotowych gtéwnie z metalu, posiadaja-
cych charakter rzezb i stanowigcych rozwazania na temat formy i przestrzeni.

3.10. Hochschule fiir Gestaltung (UIm)

W roku 1953 zalozona zostaje przez Otl Aicher (1922-1991) i Inge
Scholl prywatna Szkota Wyzsza Ksztattowania (form produkcyjnych, designu,
budowy, komunikacji wizualnej, informaciji i flméw), w potgczeniu z Ulmer
Volkshochschule w formie zintegrowanej uczelni technicznej na wzér i jako
kontynuacja Bauhausu. Hochschule fiir Gestaltung (HfG) stanowita w prostej
linii kontynuacje ruchu oporu wobec narodowego socjalizmu w Niemczech
(Inge Scholl to siostra Hansa i Sophie Scholl, straconych przez nazistéw
cztonkéw ruchu oporu) i stworzona zostata przez fundacje Geschwister-Scholl
(Rodzenhstwa Scholl). Architekt, malarz i rzezbiarz Max Bill (1908-1994) za-
projektowat juz w 1949 plany szkoty, ktérej budowa umozliwiona zostata przez
finansowe wsparcie amerykanskiego wysokiego komisarza McCloya, przede
wszystkim dzieki darowiznom z USA. Inge Scholl i Max Bill formutujg pierwszg
koncepcje programu pedagogicznego z punktem ciezkosci potozonym na
edukacje polityczng i ksztattowanie produktéw. Nie zatozono klasy malarskiej
czy rzezbiarskiej, jako ze sztuka uznana zostata za 'element irytujgcy' wobec
designu. Sztuka w procesie ksztattowania i w grafice byta wykluczona, orien-
towano sie na metodyczng kontynuacje Bauhausu. Max Bill zostat w 1951 dy-
rektorem zatozycielem, w roku 1953 rozpoczety sie zajecia, wykladowcami
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byli miedzy innymi: Josef Albers (kolor), Eugen Gomringer (jezyk niemiecki
dla obcokrajowcéw), Otl Aicher (typografia), Max Bense (filozofia), Hans Wer-
ner Richter (literatura). Do 1968 roku wyktadowcami byli ponadto (m.in.): Ale-
xander Kluge, Gunter Gaus, Felix Auer, Werner Wirsing, Walter Zeischegg,
Hanno Kesting, Frei Otto, Hans Gugelot, Hugo Haring, Adolf Portmann i Lu-
dwig Mies van der Rohe.

Z biegiem czasu przedmioty dotyczgce budownictwa i designu prze-
mystowego przechodzg na pierwszy plan. Powrdt Niemiec do systemu mig-
dzynarodowych kontaktéw technologicznych wymagat w coraz wiekszym
stopniu uwzgledniania naukowych, technicznych i metodologicznych aspek-
tow ksztattowania zorientowanych na design przemystowy. W roku 1956 Max
Bill odchodzi ze szkoty, na stanowisko dyrektora powotana zostaje trojka dy-
rektoréow — Tomas Maldonado, Friedrich Vordemberge-Gildewart i Otl Aicher.
W latach 1962-1964 dyrektorem jest Otl Aicher, w latach 1964-1966 ponownie
Maldonado, a w latach 1966-1968 Herbert Ohl. W celu zagwarantowania ko-
niecznych dla funkcjonowania szkoty srodkéw finansowych zaproponowano
potaczenie szkoty z Uniwersytetem w Stuttgarcie; minister kultury Badenii-
-Wirtembergii jednak wyrazit zgode pod warunkiem zwolnienia wszystkich wy-
ktadowcow, co spowodowane byto sympatyzowaniem pracownikéw szkoty
z rewoltg studencka 1968 roku (i udziatem w nigj). W tej sytuacji w lutym 1968
pracownicy HfG przegtosowali i uchwalili samorozwigzanie Szkoty.

W szkole w Ulm design produktéw rozumiano jako narzedzie komuni-
kacji spotecznej, prowadzonej przy pomocy znakéw (semiotyka to jeden
z podstawowych przedmiotéw w HfG) oraz jako wyraz zycia w spoteczenstwie
przemystowym, ktére nie daje sie sprowadzi¢ do dziatalnosci rzemies$iniczej
lub rzemiosta artystycznego. Stosowane w Ulm metody designu staty sie
z czasem miarg dla ksztatcenia i metodyki pracy wiekszosci designeréw prze-
mystowych. W latach swego dziatania Szkota Ksztattowania w Ulm stata sie
wiodgcym w Europie i na $wiecie centrum designu przemystowego, w ktérym
powstaty takie produkty jak systemy mieszkalne i przemystowe miedzy innymi
Claudea Schnaidta, Wernera Wirsinga, Herberta Ohla, meble — Ulmer Hocker
Maxa Billa, systemy naczyh kuchennych ukfadanych pionowo Hansa Roerich-
ta oraz przede wszystkim produkty komunikacji wizualnej — corporate identity
i design Brauna, ZDF, Lufthansy, BMW, piktogramy sportowe Otla Aichera
(patrz rys. 18), design urzgdzen telekomunikacyjnych, zegary Maxa Billa
(patrz rys. 18). Prawie wszystkie produkty firmy Braun zaprojektowane zostaty
przez HfG. Centralnym wyznacznikiem dla idei szkoly byta negacja sztuki jako



120|Communication design

obszaru przydatnego w ksztattowaniu, design stanowit dla szkoty narzedzie
komunikacji i wyraz zycia przemystowego. Wyktadowcy i studenci z Ulm jako
pierwsi ksztattujg corporate identity dla catych firm.

3.11. Wioski design

Paradoksalng, lecz rowniez bardzo efektywng cechg wloskiego desi-
gnu, ktéry zrewolucjonizowat i zdominowat design europejski i nie tylko euro-
pejski lat 60. i 70., wypierajgc design skandynawski, jest fakt, ze nie byt on
produkowany przez designeréw. Do lat 80. XX wieku we Wtoszech nie ma
ksztatcenia designerdw na uczelniach lub w szkotach. Wszyscy — w miedzy-
czasie stynni — designerzy to samoucy. lkony wioskiego designu powstaty jed-
nak dopiero po 1945 roku. Poczatki wtoskiego designu datowaé mozna na
lata po 1860 roku, a pierwszg faze zamkng¢ rokiem 1945. Rewolucja przemy-
stowa we Wtoszech pojawia sie stosunkowo pdzno, gdyz dopiero od 1870 r.
Sytuacja na rynku wioskim jest specyficzna, istnieje ogromna ilos¢ matych, za
to operatywnych i szybko mogacych reagowaé na zmiany rynku, firm wykonu-
jacych swe produkty co prawda w matej liczbie egzemplarzy, ktéra jednak
mnozy sie przez bardzo duzg ilos¢ firm, co w konsekwencji umozliwia zaspo-
kojenie rynku. W roku 1908 powstaje fabryka Olivetti, maszyna do pisania M1
z roku 1911 (patrz rys. 19) staje sie z uwagi na swa prostote, brak ornamen-
tow i przemystowe wykonanie, jedng z legend wioskiego designu. W kolej-
nych latach szybko i dynamicznie rozwija sie przemyst samochodowy:

W 1899 powstaje Fiat, 1905 Lancia, 1909 Alfa Romeo. Seryjnie produkowany
jest tani i dostepny dla szerokich kregow Fiat Zero. Wtoski design zwigzany
jest od tej pory z produkcjg przemystowg. W firmie Olivetti pracujg absolwenci
Bauhausu (Xanti Schawinsky), pojawia sie system racjonalnej produkcji prze-
mystowej, bazujgcy na przyktadach z USA, wyrazem tej tendenciji jest Fiat
500 tzw. Topolino (myszka, patrz rys. 20).

W roku 1924 do witadzy dochodzg faszysci; jednym z ich ideologicz-
nych celéw jest subwencjonowanie przemystu. W latach trzydziestych po-
wstaje pierwszy we Wioszech jednolity i centralny styl — rationalismo, bedacy
z poczatku jedynie prgdem w architekturze, bazujacym na funkcjonalnosci
jako wyznaczniku ksztattowania. Przyktadem jest stynne krzesto Piero Botto-
ni'ego — Lira (wykonane na podstawie wzoréw Bauhausu, patrz rys. 21). Do
potowy lat 30. styl ten przez faszystéw jest akceptowany. Ostatecznie jednak
Mussolini preferuje novecento, styl oparty na przetadowanych wzorach klasy-
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cyzmu. W 1936 Vélkerbund (Liga Narodow) ogtasza sankcje przeciwko ltalii.
Przemyst wykorzystywaé moze juz tylko materiaty dostepne w kraju. Pojawia-
ja sie w tej sytuacji designerzy wykorzystujgcy (np. do produkcji butéw) nowe
niecodzienne materiaty (tyko i korek). W tej pierwszej fazie wioskiego designu
zaobserwowa¢ mozna dwa zasadnicze trendy. Z jednej strony orientacje na
produkcje przemystowg (samochody, maszyny do pisania, radia), z drugiej
kierunek oparty na i wykorzystujgcy bogatg tradycje licznych we Wtoszech
matych warsztatow rzemiesiniczych (jak np. stolarstwa artystycznego Carlo
Bugatti'ego) i matych manufaktur (np. szkta i ceramiki czy warsztatéw meblo-
wych w Brianza). Do roku 1945 samo pojecie design sie jednak nie pojawia.
Kompleksowy program corporate identity natomiast do$¢ wcze$nie wprowa-
dza Olivetti.

Po wojnie sytuacja gospodarcza i polityczna wymagata odbudowy nie
tylko struktur pahstwowych, lecz rowniez przemystu i warsztatéw produkcyj-
nych, stan ten charakteryzuje powstate w tym czasie powiedzenie, ze we Wio-
szech zbudowac¢ trzeba na nowo wszystko "od tyzki po miasta". W latach 50.
dochodzi do dynamicznego procesu uprzemystowienia. Mowa tu o wioskim
cudzie gospodarczym. W roku 1946 rozpoczyna sie produkcja skutera Vespa
w zaktadach Piaggio (projekt Corradino d'Ascanio). W 1948 Olivetti wypusz-
cza na rynek legendarng maszyne do pisania Lexikon 80 (projekt Marcello
Nizzoli), ktérg dzi$ znalez¢ mozna w Museum of Modern Art. W nastepstwie
tego dynamicznego procesu pojawia sie nowy styl — linea italiana, charaktery-
zujacy sie organicznymi, rzezbiarskimi formami, funkcjonalnos$cia, rezygnacija
z pompatycznych detali, demokratycznym charakterem produktéw dla maso-
wego odbiorcy, reprezentujgcym perspektywe spoteczng lewicowo zoriento-
wanych architektow; wprowadzone zostaje hasto humanistycznej sprawiedli-
wosci spotecznej — 'nowe formy dla uformowania nowego spoteczenstwa'.

Z drugiej strony panuje prawie niewolnicze ukierunkowanie na czystg warto$¢
uzytkowg produktéw. Pod koniec lat 40. do glosu dochodzi nowa generacja
designerow i architektow (co w kontekscie wioskim oznacza to samo), orientu-
jaca sie na sztuke wspofczesng i czerpigca wzory z designu amerykanskiego
— Achille i Pier Giacomo Castiglioni, Marco Zanuso, Ettore Sottsass, Vico Ma-
gistretti. Nowa formuta brzmi: 'uzytkowos¢ + piekno'. Powstajgce produkty zo-
rientowane sg w tym czasie na indywidualnos$¢, na osobowo$¢ samego desi-
gnera, a nie na tgczacy wszystkich jednolity styl. Marco Zanuso projektuje dla
firmy Pirelli fotel Lady, wykorzystujgc wynaleziong przez Pirelli pianke gom-
mapiuma, fotel ten to kolejna ikona designu lat 50. (patrz rys. 22). W roku
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1951 powstaje firma Arflex, specjalizujgca sie w produkcji mebli wyscietanych.
Dla (zatozonej w 1927 roku) firmy Cassina w latach 50. pracuje Gio Ponti,
kreujgc w 1957 krzesto Superleggera (patrz rys. 23), taczgce tradycyjng forme
(spotykang we wioskich wsiach) ze wspdétczesnym stylem, krzesto stanowigce
kamien milowy w historii designu. Zatozona w roku 1939 firma Arteluce, spe-
cjalizuje sie w produkcji lamp i przejmuje w latach 50. oraz pézniej wiodgcg
role w rozprzestrzenieniu sie wtoskiego designu oswietlenia.

Wszystkie nowo zaktadane firmy cechuje jeden specyficzny rys,

a mianowicie swiadomos¢ i ogromna gotowos¢ do podejmowania ryzyka. Po-
niewaz firmy te produkujg w matych oraz dla matych warsztatéw, sg one

w stanie szybko reagowac na potrzeby rynku oraz byly gotowe do podjecia ry-
zyka, do umozliwiania tego, co niemozliwe. Zgrupowane sg one ponadto

w jednym regionie (do dzi$ w okolicach Mediolanu). W latach 50. design do-
ciera do swiadomosci szerokich kregow spotecznych, forma przedmiotéw
uzytku codziennego zyskuje na znaczeniu i posiada dla klientéw wymierng
warto$¢ semantyczng. W roku 1959 powstaje wioski zwigzek designeréw

— ADI Associazione per il Disegno Industriale, reprezentujgcy zorientowanie
na technike, funkcjonalnosé, estetyke i puryzm formalny. Designerzy pozosta-
ja przy tym niezaleznymi doradcami firm, niezintegrowanymi w hierarchie da-
nej firmy, co daje im oczywiscie konieczng w tym zawodzie niezaleznos¢

i Swieze spojrzenie na zadanie, ktdrego sie dla firmy podejmujg oraz dos¢
duzg wolnos¢ w podejmowaniu decyzji. Od tego czasu wtoscy designerzy
uchodzg za czotowych reprezentantéw designu samochodowego na catym
Swiecie. Pininfarina ksztattuje karoserie: Lancia, Alfa Romeo Giulietta Spider,
Ferrari 250 GT/Daytona/Testarossa, Fiat 124 Spider, Peugeot 504, Cadillac
Allante; Bertone — Fiat 501, NSU, Alfa Romeo 2600, BMW 3200 CS, Lambor-
ghini Miura, VW Polo, Citroen BX, Volvo 780, motocykl BMW C1; nie wspomi-
najgc o VW Golf czy o legendarnym Fiat Panda Giorgio (tez Giorgetto) Giu-
giaro, ktory zaprojektowat takze (miedzy innymi): Audi 80, Ferrari GG50, Fiat
Ritmo, Croma, Uni, Punto, Bravo, Lancia Delta, Maserati, Renault 19, Saab
9000 itd.

W roku 1957 Wtochy wchodzg do Unii Europejskiej. Koniec lat 50. to
czas cudu gospodarczego. Na poczatku lat 60. pojawia sie na tej fali tzw. bel
design (piekny design), tamigc dominacje designu skandynawskiego. Podsta-
wowe wyznaczniki tego stylu to funkcjonalnosé¢, uzytkowosé i piekno. Do gto-
su dochodzi nowa generacja designeréw — Mario Bellini, Tobia Scarpa, Anna
Castelli Ferrieri, Joe Colombo, ich motto brzmi "powodzenie przez design",



Projektowanie komunikacji|123

a kierunek pracy to zasada wyposazania funkcji w klarowng forme. Central-
nym materiatem stajg sie tworzywa sztuczne, z charakteru ktérych designerzy
rozwijajg nowg estetyke materiatowa, pozbawiajgc plastik jego dotychczaso-
wego negatywnego image'u; produkty z tworzyw sztucznych cechuje ponadto
niski koszt produkcji, trwatos¢, lekkosé, wielos¢ koloréw i swoboda ksztatto-
wania dowolnych form. Wyrdzniajg sie w tym okresie dwie firmy Kartell (zato-
zona w 1949 roku) i Artemide (1959).

W okolicach roku 1964 pojawia sie nowa grupa designerow — Neo-li-
berty, ktéra w nawigzaniu do ruchu liberty (wtoska nazwa secesiji) krytykuje
ironicznie formalny konformizm wtoskiego designu i jego odniesienia do mo-
dernizmu. Uzytkowo$c¢ obiektéw nie jest juz uznawana za jedyng ceche desi-
gnu, postulowane jest takze uwzglednianie wiezi grup spotecznych. Powstajg
w tym czasie modutowe systemy urzgdzania wnetrz, zasady metodycznej or-
ganizacji, planowania, systematycznego ksztatcenia oraz uwzgledniania impli-
kacji spotecznych w procesie tworzenia produktow. Duzy wptyw na ten ruch
wywart argentynczyk Tomas Maldonado (jeden z rektoréw Hochschule fiir
Gestaltung z Ulm). Dla domu towarowego La Rinascente Maldonado konstru-
uje kompleksowy program corporate identity.

W potowie lat 60., rowniez we Wtoszech, do gtosu dochodzi ruch mto-
dziezowy, ktéry wywart ogromny wptyw na design. W roku 1972 Museum of
Modern Art organizuje legendarng juz dzi$ wystawe wloskiego designu — The
New Domestic Landscape. Obok bel design do gtosu dochodzg tu takze mto-
dzi designerzy (Mario Bellini, Joe Colombo). Powstaje nowa subwersywna
subkultura designerska, ktora wstrzgsa i irytuje srodowisko. Na uniwersyte-
tach dochodzi do demonstracji studentéw. Powstajg nowe studia designerskie
— Archizoom, Superstudio, UFO i 999, prezentujgce czesto i w sposdb zamie-
rzony utopijne projekty, radykalne programy i manifesty. Wsparcie grupy te
uzyskujg ze strony Ettore Sottsass (1917-2007). Punkty krytyki to orienta-
cja zastanego designu na kult estetycznego produktu przemystowego, system
produkcji i konsumpciji kapitalizmu, naiwna wiara w funkcjonalizm. Nazwa
ukuta dla tej nowej formacji w architekturze to Architettura radicale, a w de-
sign Radical Design. Designerzy orientujg sie na trendy powstate w Anglii, na
pop art, arte povera i concept art; dgzgc do zmiany spoteczehstwa przez
nowg architekture i nowy design. Modernizm jest ironizowany (por. fotel Mies
projektu Andrea Branzi i Massimo Morozzi, patrz rys. 24), zmiany postulowa-
ne sg w kategoriach terapii szokowej. W tej sytuacji duza role w propagowa-
niu nowego stylu odgrywajg otwarte na zmiany i ciekawe Swiata mate firmy,
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nieobawiajgce sie eksperymentéw i zdolne do szybkiego przystosowania sie
do nowej sytuacji (w pierwszej linii Cassina, dla ktérej projektuje na przyktad
Archizoom). Pojawiajg sie legendarne projekty tego ruchu: fotele Blow (z roku
1967, De Pas/D'Urbino/Lomazzi) i Sacco (1969, Paolini/Gatti/Teodoro) oby-
dwa zaprojektowane dla Zanotta (patrz rys. 25). Réwniez przemyst otwiera sie
na 'nowych dzikich', lecz przez koniecznos$c¢ przestrzegania okreslonych wy-
mogow konstrukcyjnych odbiera wielu designerom impet i dynamike. Okoto
potowy lat 70. ten anty-ruch sie wyczerpuje, jednym z powoddéw wewnetrzne-
go kryzysu jest takze teoretycznos¢ mtodych gniewnych, zorientowana

w pierwszej linii na produkcje deklaracji, manifestow i pism teoretycznych,
mniej zas na ksztattowanie produktéw i samg prace designera.

Pojawia sie jednak druga fala radical design a wraz z nig nowe nazwi-
ska. Zatozone zostaje studio alchimia (w 1978 najpierw w Mediolanie) z Ales-
sandro Mendini, Michele De Lucchi, Ettore Sottsass. Ich prace cechuje nie-
konwencjonalny stosunek do zastanych jezykéw designu, kulturowy pluralizm,
ironiczny re-design (Mendini na przykfad ironizuje Bauhaus i jego poetyke).
Pod znakiem zapytania stawia sie tzw. dobry smak, dobrg forme i funkcjona-
lizm. Grupa ta nie dociera co prawda do szerszych kregdw odbiorcéw, wywo-
tuje jednak nowe podejscie do designu i nowe impulsy. | tak w latach 80. kon-
cepcja ta podjeta zostaje przez grupe Memphis. W latach 80. dochodzi przez
to do renesansu wioskiego, ale takze miedzynarodowego designu poza grani-
cami Wioch.

W roku 1981 powstaje grupa Memphis (Ettore Sottsass, Michele De
Lucchi, Andrea Branzi, Matteo Thun, Aldo Cibic, Marco Zanini). Zapropono-
wana przez grupe poetyka swiadomie odcina sie od produkcji przemystowej,
postulujgc rewolucje w designie i negacje tzw. dobrej formy (patrz rys. 26).
Koncentruje sie na nowe ksztattowanie powierzchni przedmiotéw i nowe wzo-
ry kolorystyki z wykorzystaniem wzorcéw pochodzacych z innych kultur. Mem-
phis nie chodzi o juz o monofunkcjonalnosé¢, lecz o multifunkcjonalnosé przed-
miotu, o komunikacyjne aspekty produktéw, o humor i autoironie oraz o za-
przeczenie uzytkowosci. Wiele z zaproponowanych projektéw $wiadomie od-
cina sie od uzytecznoéci, to sam przedmiot powinien wystepowac w roli akto-
ra w przestrzeni mieszkalnej, niekoniecznie stuzgc do tego, co swoim ksztat-
tem sugeruje. Szybko jednak poetyka Memphis staje sie elementem mody
i jest kopiowana bez uwzglednienia pierwotnej ideologii; okoto potowy lat 80.
styl ten sie wyczerpuje. Pojawiajg sie liczne nowe grupy i nowi designerzy,
tworzac ruch nuovo design, z ktérego w p6znych latach 80. wytania sie ruch
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cechujacy sie wieloscig propozyciji i realizowanych poetyk, z niego z kolei roz-
wija sie pojawiajgcy sie na rynku podziat produktéw na tzw. 'normalne produk-
ty' i '‘produkty designerowskie'. W potgczeniu z systemem kultu gwiazd, wyni-
ktym z amorficznego charakteru poetyk i bardzo duzej liczby designeréow
obecnych na rynku, tendencja ta prowadzi nawet do tworzenia sieci sklepéw
oferujgcych wytgcznie tzw. 'produkty z designem' i aranzacje wnetrz mieszkal-
nych 'z designem'. Ciekawe oczywiscie jest wynikajgce z tego trendu nasta-
wienie odbiorcéw, gdyz oznacza ono, jakoby pozostate produkty designu nie
posiadaly. 'Design’ staje sie w ten sposdb synonimem lifestyle oraz narze-
dziem strategii marketingowych. Z boomu tego korzysta takze reklama,

a z boomu reklamy moda (por. kampanie Oliviero Toscaniego dla Benettona).
Powstaje kult gwiazd sygnujgcych swe spektakularne obiekty (np. Philippe
Starck).

Z poczatkiem lat 90. pojawia sie nowa tendencja, designerzy odcinajg
sie od kultu gwiazd, od medialno$ci nowego designu i zmieniajg perspektywe
swej pracy. Powstata w roku 1984 grupa Zeus to typowy przedstawiciel tej for-
macji (patrz rys. 27). Paolo Deganello mowi: "Jesli obiekt grupy Memphis jest
afirmacjg tego, co ulotne, w sposdb narzucajgcy sie eleganckie i Swiatowe,
powierzchowne, co jest kosztownym i amoralnym obiektem, (...) obiekt grupy
Zeus jest skromnym, moralnym, w tendencji mistycznym obiektem i jako taki
proponuje znowu absolutng jakos¢, ktdrg produkt przemystowy zawsze miat"
(Neumann 1999, 357). W latach 90. wioski design staje sie skromniejszy, so-
lidny, elegancki i powazny. Witoscy designerzy pracujg teraz wespét z miedzy-
narodowymi kolegami. Tym samym jednak zatraca sie wioski styl, nie obowia-
zuje juz linea italiana, lecz linea internazionale.

3.12. Postmodernizm / Dekonstrukcja / Postindustrializm

Postmodernizm pojawia sie w Europie w latach 60. na fali pop-desi-
gnu i anty-designu wraz z postulatem postawienia pod znakiem zapytania
obowigzujgcego status quo w sferze swiata przezy¢ konsumentoéw i przeciw-
stawienia sie modernizmowi. Postmodernizm konstatuje rozpad wiezi spo-
tecznych przez realizacje utopijnej architektury i modernistycznego planowa-
nia urbanistycznego, co prowadzi do utraty poczucia ironii i do anty-racjonali-
zmu. Za poczatek postmodernizmu uznaje sie pojawienie sie na rynku ksigzki
Rolanda Barthes'a "Mity codziennosci" (1957). Centralny postulat postmoder-
nizmu wychodzi z zatozenia, ze znaki, w ramach ktérych funkcjonujg kultury,
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sg srodkami tzw. komunikacji kulturowej, ludzie konstruujg relacje z architek-
turg tylko wtedy, kiedy ta posiada znaczenia symboliczne. Abstrakcyjnosé mo-
dernizmu natomiast zaprzeczata symbolice, co z kolei doprowadzito do od-
cztowieczenia i do efektu obcoéci. Michael Graves (ur. 1932) wprowadza
w architekturze (w potowie lat 70.) motywy dekoracyjne i odniesienia do histo-
rycznych styléw dekoracyjnych w sensie ironicznym. Dochodzi do postawienia
pod znakiem zapytania modernizmu przez zastosowanie ironii w realizacji de-
koratywnosci. Duze znaczenie w tym kontekscie ma grupa alchimia, ponadto
Ettore Sottsass i Alessandro Mendini oraz (od 1981 roku) grupa Memphis z jej
poetykg neo-popu. Ideologia postmodernizmu koncentruje sie na kulturowy
pluralizm globalnych spofeczenstw przy wykorzystaniu migdzynarodowych je-
zykow zaréwno architektury, jak i designu. Styl ten (acz niekoniecznie zwigza-
ng z nim ideologie) przejmuje p6zniej w swych wyrobach i w catym programie
firma Alessi. Przez negacje produkcji przemystowej postmodernizm pozostaje
jednak sprawg elit, co z kolei stanowi tryumf krytykowanego i negowanego ka-
pitalizmu nad spoteczng ideologig postmodernizmu, lecz takze modernizmu,
gdyz i on byt i pozostat sprawg elit. Program postmodernizmu w swej naturze
jest eklektyczny i dlatego indywidualistyczny, odzwierciedlajgc silng fragmen-
tacje systemédw spotecznych w latach 80. Pod koniec lat 80. postmodernizm
wchifania dekonstrukcje i traci swoj impet i znaczenie. Koniec lat 80. to takze
koniec postmodernizmu. W latach 90. do gtosu dochodzi ponownie racjona-
lizm i pojawia sie nowy trend w design — minimalizm.

Dekonstrukcja to kierunek, ktory pojawit sie w latach 60. na fali zainte-
resowania pismami i koncepcjami Jacquesa Derridy. Tendencja ta wychodzita
od postulatu dekonstrukcji zachodniej metafizyki w celu ujawnienia tkwigcych
w niej stereotypdw, uprzedzen i sprzecznosci. Tres¢ jakiegos dzieta, kreatyw-
nego obiektu ze swej natury jest wieloznaczna, gdyz istnieje zasadnicza moz-
liwos¢ jego interpretaciji oraz mozliwo$¢ licznych interpretacji. Konieczna staje
sie wiec dekonstrukcja jezyka formy modernizmu, co doprowadzi do odkrycia
mnogosci znaczen i pozwoli na postawienie ich pod znakiem zapytania. Histo-
ryzm i ornamentyke dekonstrukcja jednak neguje. Chodzi natomiast wytgcznie
o nadbudowywanie znaczen. Postmodernizm ukierunkowany byt na ironizo-
wanie i zabawowe stawianie pod znakiem zapytania znaczen i podwoéjnego
»natadowywania« obiektow znaczeniami. W architekturze dekonstrukcji poja-
wiajg sie formy sfragmentaryzowane, a przez to mocne w wyrazie i antyracjo-
nalistyczne w formie. Czotowi przedstawiciele dekonstrukcji to Frank
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O. Gehry (ur. 1930) i grupa Coop Himmelb(l)au (patrz rys. 28). Dekon-
strukcja nie wywarta jednak wptywu na design produktéw przemystowych.
Postindustrializm to kolejny trend w tym bloku, charakteryzujacy sie
ksztattowaniem designu i produkcjg przedmiotéw poza tradycjg przemystowq.
Diagnoza sytuacji postindustrializmu brzmi: od 1910 do 1960 dominuje prze-
mystowa produkcja masowa; kiedy w latach 70. i 80. gospodarka spote-
czenstw europejskich koncentruje sie na ustugi (a nie jak dotychczas na prze-
myst i produkcje wielkoprzemystowsg), designerzy powinni wykonywac¢ produk-
ty w pojedynczych egzemplarzach lub w bardzo krétkich seriach, co spowodu-
je powstawanie kreatywnosci i pozwoli uzyskaé wolnosc¢ i swobode pracy.
Przedstawiciele postindustrializmu, na przyktad Ron Arad (ur. 1951)i Tom
Dixon (ur. 1959) projektujg i realizujg obiekty artystyczne, programowo po-
zbawione precyzji i zaprzeczajgce standardyzacji produktéw przemystowych
(patrz rys. 29). Produkty te wyposazone sg takze w elementy ironiczne.
W konsekwencji tego ruchu powstaje sztuka uzytkowa o charakterze ekspery-
mentalnym i poetyckim.

3.13. Design japonski

Japonski design omawiam dopiero teraz, poniewaz stanowi on zjawi-
sko wyjatkowe i bardzo odmienne od znanych w Europie czy USA standar-
dow, niezaleznie od tego, ze wielu japoniskich designerdw pracuje (i mieszka)
w Europie, zachowujgc jednak zawsze swoj specyficznie japonski styl i podej-
Scie do przedmiotu, do tego stopnia, ze pojawienie sie japonskich designerow
na europejskiej scenie wywotato swego czasu duzg sensacje.

Design japonski sytuuje sie bowiem i zakorzeniony jest w zupetnie in-
nym (niz europejski) paradygmacie estetyki, ktéry mimo asymilacji stylow
i trendéw europejskich do dzisiaj zachowat swoje zakorzenienie zaréwno w ja-
ponskiej tradyciji, jak i w zen. Jedng z cech spoteczenstwa japonskiego jest
bowiem przejmowanie obcych wptywdw a nastepnie ich asymilacja, bez zry-
wania jednak z wtasng tradycjg i z wtasnymi kanonami estetycznymi.

Zajmowanie sie designem, w naszym jego dzisiejszym rozumieniu,
zaczeto sie w Japonii od zakonczenia epoki Edo (Tokugawa) i na poczagtku
epoki Meiji, czyli od otwarcia sie Japonii na swiat zewnetrzny (1868). Jednak
podczas kiedy recepcja wptywow chihskich trwata stulecia, przejecie wptywdéw
europejskich odbyto sie raptownie, niemal z roku na rok, co doprowadzito na
poczatku do niecodziennych czasem kreolizacji. Juz w 1871 roku doszto do
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wyjazdu pierwszej delegacji japonskich przemystowcéw, urzednikéw panstwo-
wych, inzynieréw i studentéw do USA w celu studiowania techniki i wzornic-
twa w tym kraju. Tym samym celom stuzyly rowniez wyjazdy na Wystawy
Swiatowe. Ciekawym wynikiem tych kontaktéw byto wprowadzenie do jezyka
japonskiego stéw charakteryzujgcych podziat wyroboéw na sztuke (bijutsu)

i rzemiosto (kogei). Do konca epoki Edo nie wyrézniano bowiem takiego po-
dziatu. Na Wystawie Swiatowej w Wiedniu w roku 1873 Japonia pojawita sie
juz z wkasnym stanowiskiem (prezentujgc przede wszystkim ceramike i tkani-
ny) i o dziwo wywotata wiekszy wptyw na Europe niz odwrotnie. W nastep-
nych latach przejeto w Japonii zachodnie techniki wytworcze, giéwnie w celu
umozliwienia eksportu swoich wyrobow do Europy i USA. Trend ten wywoty-
wat jednak w Japonii takze krytyke, gdyz obawiano sie utraty wiasnych tech-
nik i wzoréw. Ciekawe, ze obok Japonczykéw krytyke te uprawiali takze spro-
wadzeni do Japonii europejscy designerzy, ktérzy odkrywali w Japonii jej wia-
sne dziedzictwo. Kolejng okazjg do zaprezentowania swoich wyrobow byta
Wystawa Swiatowa w Paryzu w 1900 roku. Takze tam prezentacja wyrobéw
japonskich wywarta duzy i ozywczy wptyw na obie strony. Do Japonii zaczel
przybywaé przedstawiciele europejskiej i amerykanskiej moderny (na przyktad
— architekt Frank Lloyd Wright i zajmujacy sie ceramikg Bernard Leach). Bar-
dzo duzy wptyw na powstanie designu w Japonii wywarty kontakty z Deut-
scher Werkbund i z Bauhausem, niewykluczone, iz z powodu podobienstwa
programéw estetycznych i z bardzo zblizonych koncepcji wzornictwa. W zato-
zonym przez Waltera Gropiusa w Weimarze w 1919 roku Bauhausie opowia-
dano sie od samego poczatku za likwidacjg podziatu na sztuki piekne i uzyt-
kowe, czyli reprezentowano postulat obowigzujgcy w Japonii od tysigclecia,
aczkolwiek aktualnie dostosowywany do tradycji europejskiej. Juz w roku
1922 japonscy architekci odwiedzajg Bauhaus; pierwszy japonski student

— Takehiko Mizutani — studiowat w Bauhausie od 1927 do 1929 roku, po po-
wrocie do Japonii wyktadat on w Akademii Sztuk Pieknych w Tokyo. Za nim
kolejni studenci udawali sie do Bauhausu. W Japonii przejeto nastepnie pro-
gram dydaktyki Bauhausu i wprowadzono go w szkotach wyzszych. Wzorem,
na ktéry orientowano sie w Japonii, byt takze Werkbund, ktéry programowo
opowiadat sie za poprawieniem jakosci designu produktow i potgczeniem per-
fekcji rzemiosta z nowymi technikami produkciji masowej. Najwiekszy wptyw
na poczatki japonskiego designu wywart czitonek Werkbundu Bruno Taut, kté-
ry przez wiele lat przebywat i pracowat w Japonii. Juz przed swoim przyjaz-
dem przystgpit, podobnie jak Walter Gropius, do International Architectural
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Association of Japan, w Japonii pojawit sie potem w 1933 roku. Zachwycony
»nowoczesnoscig« tradycyjnej japonskiej architektury wspoétpracowat nastep-
nie nad projektowaniem wielu japoiskich budowli, sam projektowat meble,
sprzety domowe i budynki. Réwnie silny wptyw na design Japonii wywarli inni
europejscy designerzy, zaproszeni przez rézne instytucje do Japonii. Zwtasz-
cza Charlotte Perriand, wspotpracowniczka Le Corbusiera, ktéra przyjechata
do Japonii w 1940 roku. Trend ten jednak urywa sie raptownie w czasie wojny
z USA. O ile przed wojng japonski design stoi pod silnym wptywem Europy

i europejskich tradycji designu, o tyle po zakonczeniu wojny i okupacji Japonii
(w 1952 roku) sytuacja sie odwraca i dominujgcy wptyw uzyskuje USA wita-
$nie. Stato sie tak na skutek amerykanskiej okupacji Japonii. Stacjonujgce

w Japonii wojska USA wytworzyty ogromny popyt na meble i inne urzadzenia
dla armii USA; meble, czyli sprzety w Japonii dotychczas nieznane. Liczba
produkowanych dla armii mebli szta w miliony. Toshiba produkowata pralki,
Mitsubishi lodowki. Zamdwienia sztabu generalnego byly ogromne. Spowodo-
wato to oczywiscie wzrost produkcji w réznych gateziach przemystu, ktére do-
tychczas produkowaty niszowo (jak na przyktad zastawy stotowe). W roku
1947 Nissan i Toyota rozpoczynajg produkcje samochodow.

Pierwsze lata rozwoju japonskiego designu (do Il wojny swiatowej) to
powolne i swobodne przejmowanie wptywow i wzoréw z zewnatrz, to spajanie
wilasnej tradycji z zachodnig w duchu harmonii i korelowania ze sobg réznych
elementdw czy technik, to doskonalenie tego, co jest oraz szukanie nowych
mozliwosci w tradycyjnych materiatach. Okres od roku 1950 natomiast to pet-
na dominacja USA i amerykanskiego rozumienia designu. Tradycja europej-
ska, na skutek wptywoéw Bauhausu oraz designu francuskiego i skandynaw-
skiego lat 20. i 30. XX w., koncentruje sie na funkcje samego produktu oraz
na jego aspekty spoteczne; w USA natomiast design od samego poczatku po-
siada funkcje marketingowe, jest jednym z elementéw, majgcych podnies¢
obroty producenta i zwiekszy¢ sprzedaz.

O ile w pierwszych latach po wojnie japonskie produkty uchodzity za
prototyp tandety a i czesto stanowity plagiat europejskich czy amerykanskich
wzoréw, o tyle juz w okolicach roku 1960 wyroby te stanowig standard jakosci
i sg wzorem dla Europy i USA. W tym sensie design zwigzany jest w Japonii
ze wzrostem gospodarczym i przejeciem przez Japonie roli wiodgcego kraju
przemystowego, przy czym nacisk ktadziono tam zaréwno na eksport, jak i na
rozwdj rynku wewnetrznego. Duze znaczenie miato tez utworzenie MITI (Mini-
stry of International Trade and Industry), przy pomocy ktérego rzagd wspierat
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te branze, ktére obiecywaty najwieksze obroty i wzrost gospodarczy. W roku
1957 MITI zatozyto Good Design Selection System, organizacje dbajgcg o ja-
kos¢ i nowatorstwo produktéw oraz wydajgcg nagrode za innowacyjny design,
tak zwang plakiete G. Kazdy producent, ubiegajacy sie o to wyréznienie, mu-
siat zadeklarowac, ze jest jedynym autorem produktu lub posiada prawa do
wytwarzania danego designu czy produktu. W latach 50. instytucje i firmy za-
czety réwniez na state organizowac wspotprace z designerami i nawigzywaty
z nimi Sciste kontakty. | tak Sori Yanagi (ur. 1915) wspotpracowat z firmag
meblowg Tendo Mokko (patrz — rys. 30). Yusaku Kamekura pracowat dla Nip-
pon Kogaku (p6zniej Nikon). Juz w 1952 powstaje zrzeszenie designeréw

— Japan Industrial Designers Association, w 1956 Japan Crafts Design Asso-
ciation, a w 1958 Japan Interior Designers Association. Na skutek okupaciji
Japonii przez USA ukierunkowanie zawodu designera przybrato jednak forme
obowigzujgcg w USA (a nie europejska), to znaczy pojawia sie rola designera
jako doradcy, jako kogos, kto ma zwréci¢ uwage konsumentéw na produkt

i spowodowac wzrost produkcji, czyli jak bysmy dzisiaj powiedzieli — designe-
ra jako sprzedawcy, a nie, jak w Europie, jako wspotproducenta i architekta
samego produktu. Czyli raczej jako tego, kto wyposaza przedmiot w orna-
ment, a nie wymysla go. Masaru Katsumie pisze: "W oczach japonskiej opinii
publicznej, ktéra w czasie wojny cierpiata na ogélny brak materiatéw, (...),
wszystko, co przychodzito zza oceanu z Ameryki, odbierato dech i byto nowo-
$cig oraz uchodzito za oznake cywilizacji" (cytowane za — Hiesinger/Fischer
1995, 15). Yusaku Kamekura opisuje to tak: znajdywane przez niego puste
puszki i opakowania po amerykanskich produktach, zanosit on do domu, sta-
wial na regale i myslat "to jest cywilizacja, to jest design" (Hiesinger/Fischer
1995, 15). W tym kontekscie nie dziwi, ze juz w roku 1951 zaproszenie do Ja-
ponii otrzymat Raymond Loewy, ojciec amerykanskiego designu marketingo-
wego (jego najbardziej znany projekt to opakowanie Lucky-Strike). Réwniez
w Japonii obowigzywac¢ zaczeto jego hasto (bedace zarazem tytutem jego au-
tobiografii) — never leave well enough alone (brzydota Zle sie sprzedaje).

W dalszym rozwoju designu powstato oczywiscie pytanie, co mamy
rozumie¢ pod pojeciem dobrego designu. Najbardziej wzieci w tym czasie de-
signerzy i w pewnym sensie ojcowie powojennego japonskiego designu — Sori
Yanagi, Riki Watanabe (ur. 1911), Isamu Kenmochi, Yusaku Kamekura,
Kenzo Tange, Masaru Katsumie i inni — zaktadajg w 1953 roku International
Design Committee (od 1959 jako Good Design Committee, a od 1963 do dzis$
— Japan Design Committee), w celu promocji dobrego designu w kontekscie
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miedzynarodowym (patrz —rys. 31). Chodzi o "wiare w absolutne wartosci es-
tetyczne i przekonanie, ze produkt orientowaé¢ ma sie na potrzeby klienta

— dagzenie do tworzenia pieknych przedmiotéw, ktére réwnoczesnie sg celo-
we/stuzgce konkretnym celom oraz odpowiadajg potrzebom, byto zrédtem ro-
zumianego jako imperatyw moralny dobrego designu" (Hiesinger/Fischer
1995, 16). W roku 1955 stworzono pierwszy dziat 'dobrego designu' w domu
towarowym Matsuya, w ktérym prezentowano juz wtasne produkty. Edgar
Kaufmann, Jr. (pracownik MOMA), biorgcy udziat w tym procesie, opisuje to
tak: "petna jednos¢ formy i funkciji, przy ktérej powstaje piekno praktyczne, po-
zbawione komplikacji, zorientowane na rozsgdek" (Hiesinger/Fischer 1995,
16). MITI za$ propaguje design, ktérego produkty powinny by¢ tanie w maso-
wej produkcji, wykonane przy zastosowaniu nowoczesnych technologii, forma
produktu powinna podkresla¢ naturalne wtasciwosci materiatu i orientowac sie
na potrzeby ludzi (patrz — Hiesinger/Fischer 1995, 16).

Masaru Katsumie wydaje w 1958 roku ksigzke Good Design i formu-
luje w niej podstawowe zasady japonskiego designu. Opowiada sie tutaj prze-
ciwko bezosobowemu, funkcjonalistycznemu podejsciu na korzysé designu
zakorzenionego w spoteczenstwie japonskim i nawigzujgcego do tradyciji.

W tym samym tonie wypowiada sie Isamu Kenmochi, krytykujgc japonskie za-
patrzenie w Zachdd i zerwanie z wiasng tradycjg. "Technicznie musimy sie
ciggle jeszcze uczy¢ od Zachodu, ale jesli chodzi o idee i projekty, nie mamy
powodu nasladowac jego [zachodu] przyktadu" (cytowane za — Hiesinger/Fi-
scher 1995, 17). Koncepcje te stanowig znowu zwrot do postulatéw Tauta

i Perriand. W roku 1954 Walter Gropius przebywat w Japonii w Kuwasawa
Design School (gdzie nauczat Katsumie) biorgc udziat w tej dyskusiji i prezen-
tujac dokonania Bauhausu.

W debacie tej chodzito o odkrycie zapomnianego faktu, ze wiele form,
jakie Japonczycy poznawali teraz od Zachodu, przed stuleciami zostato juz
przez nich wymyslonych, jak na przyktad: wykorzystanie form podstawowych,
praca ze standardowymi modutami, pozostawianie w produktach faktury nie-
obrobionego materiatu, stosowanie pozbawionych ornamentéw powierzchni,
puste przestrzenie i pomieszczenia. W artykule o Max Bill Katsumie pisze
(w 1954 roku): "My Japonczycy mieliSmy zawsze wielkg sktonnos$¢ do czy-
stych form i funkcji. Klarownos$¢, czystos¢ i skromnosé — to byly estetyczne
ideaty starej Japonii. (...) Teraz nadszedt czas, by powrdci¢ do naszych trady-
cyjnych wartosci i wzbudzi¢ je do nowego zycia" (cytowane za — Hiesinger/Fi-
scher 1995, 17). W nastepstwie tych dyskusji doszto do zerwania przez Ja-
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ponczykow z wielkim tabu designu europejskiego — ze zrywaniem z tradycja.
Skorelowano natomiast tradycyjne zasady ksztattowania i korzystania z tech-
nik rzemieslniczych z nowoczesnymi technologiami i koncepcjami produkciji
przemystowe;.

Wielu japonskich designerow pracowato w pézniejszych latach na za-
chodzie: Motomi Kawakami, Toshiyuki Kita i Masanori Umeda we Wtoszech
(ostatni byt cztonkiem Memphis) Fujiwo Ishimoto i Katsuji Wakisaka w Finlan-
dii. Itp.

Z drugiej strony powodzeniu japonskiego designu towarzyszyto poja-
wienie sie nowej miodej generacji przemystowcow, ktdrzy rozumieli znaczenie
dobrego designu i podjeli wspétprace z designerami na partnerskich zasa-
dach (patrz — rys. 32). Tutaj wymieni¢ mozna Sony Corporation (zat. 1946,
jeszcze jako Tokyo Telecommunications Engineering Corporation), Honda
Motor Company (zat. 1948), Matsushita Electric Industrial Corporation. Ostat-
nia firma jako pierwsza zatrudnita etatowego designera produktu.

O dziwo jednak japonski design w Europie i w Ameryce jest bardzo
stabo znany, zna sie co prawda produkty, nazwy firm, ale nie stojgcych za tym
designerow i ich koncepcje. A juz na pewno japonski design nie zostat zrozu-
miany. Zwlaszcza umiejetnos¢ wykorzystania i tgczenia elementow tradycyj-
nych z nowoczesnymi (patrz — rys. 33). Shinya lwakura pisze (w roku 1984):
"Historia i tradycja tworzg zatem podstawe, ktérej zawdzieczamy wyczucie dla
detalu i umiejetnos¢ klarownego ksztattowania drobnych réznic. Estetyczne
wyobrazenia wartosci sg podstawowym sktadnikiem kultury japohskiej, po-
dobnie jak ideat antyczny posiadat kiedys charakter normy w krajach zachod-
nich" (cytowane za — Hiesinger/Fischer 1995, 19).

Chcac scharakteryzowaé rozwdj i stan dzisiejszy designu w Japonii,
uwage zwrdcié¢ trzeba réwniez na to, ze istnieje kilka branz, w ktérych Japon-
czycy dominujg nie tylko na rynku wewnetrznym, ze doszto niejako do specja-
lizacji na niektére branze, w ktérych Japonia przejeta wiodgca role. To przede
wszystkim design przemystowy, wiekszos$¢ produktéw z dziedziny elektroniki
rozrywkowej, wszelkie urzagdzenia medialne itp. pochodzg — zaréwno jako
produkty, jak i technologie z Japonii. Nie powinno sie jednak zapominac, ze
interferencje sg dwustronne, wiele karoserii samochodowych japonskich ma-
rek projektowanych jest przez designeréow europejskich, zwtaszcza wioskich,
na przyktad Giorgio (tez Giorgetto) Giugiaro (ur. 1938) czy firme Pininfarina.
Drugi dziat to tekstylia (branza z 1.800-letnig tradycjg). W epoce Meiji przesta-
wiono sie z waskich materiatdow japonskich (40cm) na europejskie normy
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(1,20m lub 1,50m). W branzy tej doszto do bardzo ciekawego rozwoju form
produktéw, na tym przyktadzie dos¢ dobrze wida¢ japonskie fgczenie tradycji
z nowoczesnoscig. Jako Ze japonscy designerzy mody zachowali w produkcji
nowoczesnej odziezy tradycyjny wzor kroju kimona, réwniez ich moda prezen-
towana na dzisiejszym rynku zupeinie inaczej traktuje kroj niz czynia to euro-
pejscy designerzy mody. O ile w Europie kreatorzy mody starajg sie dopaso-
wac materiat (poprzez krdj, przeszycia, ornamenty na materiatach) do sylwet-
ki, o tyle japonscy designerzy pozostajg przy tradycyjnym i prostym kroju ki-
mona w formie T. Ornament, o ile sie pojawia, wystepuje jedynie na po-
wierzchni materiatu w formie wzoru, nie niszczac struktury i faktury jego po-
wierzchni. Patrz wzory Fukimi Shimura, ktéra przy pomocy naturalnych barw-
nikdw uzyskuje proste, ale wysublimowane wzory.

W Japonii wychodzi sie bowiem z zatozenia, ze materiat posiada wia-
sne zycie i wtasng dusze, ze miedzy tkaning a tym, kto jg nosi, istnieje wspot-
zaleznosé, ze tkanina dostosowuije sie do tego, kto jg w danej sytuacji ma na
sobie (patrz — rys. 34). Inna jest zatem takze konstrukcja ubioréw. "Inaczej niz
we francuskiej Haute-Couture kreacje Issey Miyake i Rei Kawakubo nie sg
pomyslane jako ozdoba dla ciata, lecz jako swego rodzaju kinetyczna rzezba"
(Hiesinger/Fischer 1995, 35).

Designerzy wspétpracujg scisle z producentami tkanin, w celu stwo-
rzenia nowych gatunkéw materiatow przy wykorzystaniu nowych technologii.
Przy czym chodzi o to, "aby przy minimum zabiegéw uzyska¢ maksimum wy-
powiedzi, dgzyé do prostoty, skromnosci, mie¢ szacunek przed sitg klarownej
linii i wykorzysta¢ witasciwosci i granice danego materiatu lub medium" (Hie-
singer/Fischer 1995, 35). Tym bardziej, ze w Japonii tkaniny posiadajg ten
sam charakter, te samg wartos¢ i funkcje co przedmioty sztuki

To samo dotyczy zwigzanej z tym mody. Mimo przejecia na poczgtku
epoki Meiji (1868-1912) zachodniej odziezy, do dzisiaj zachowato sie wtasci-
we dla Japonii nastawienie do mody i jej kreowania. Grunt pod wejscie japon-
skich designeréw mody w obieg swiatowy przygotowata Hanae Mori juz w la-
tach 60. XX wieku, kiedy jej pierwsze kolekcje wywotaty w Europie sensacje.
W latach 70. wchodzg na rynek Kenzo (Takeda Kenzo ur. 1939) i Issey
Miyake (ur. 1938). "Podstawowa idea zachodniej sztuki krojenia polega na
tym, by ptaski kawatek materiatu udrapowac¢ wokot trojwymiarowego ludzkie-
go ciata. Nie inaczej w wypadku japonskich kimono, jednak tu zbedny materiat
nie jest odcinany, lecz po prostu swobodnie drapuje sie na sylwetce. Owa
reszta stanowi decydujgca réznice miedzy ubiorem zachodnim a japonskim.
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(...) Miyake wynalazt nowy typ ubioru, przy ktérym materiat dyktuje forme,

a nastepnie dopasowany zostaje do funkcji, tak ze materiat, forma i funkcja
stapiajg sie w jednos¢" (Hiesinger/Fischer 1995, 37). Rei Kawakubo (ur.
1942)i Yohji Yamamoto (ur. 1943) wprowadzajg do mody tradycyjny ja-
ponski ideat piekna, wykorzystujgc w tym celu rowniez tradycyjne materiaty,
proste konstrukcje, nie korzystajgc z 0zdob (patrz — rys. 35). Na rynku kon-
cepcja ta przeforsowata sie pod nazwa japonskiego szoku. Ubiory w tej poety-
ce sg najczesciej czarne, asymetryczne w kroju, forma ubioru nie ma zadnych
odniesien do formy ciata, doktadnie tak jak postuluje to poetyka wabi. Miyake
w tej samej poetyce projektuje dwuwymiarowe ubrania z absolutng dominacjg
materiatu nad formg. "Celem nie sg kreacje w formie idealnej kobiecej sylwet-
ki, lecz takie, ktére dopiero u tego, kto je nosi, przyjmujg swoj ksztatt" (Hiesin-
ger/Fischer 1995, 37).

Kolejna branza to opakowania. "Sztuka opakowan posiada w Japonii
dtugg tradycje i zwigzana jest z rytuatem darowania" (Hiesinger/Fischer 1995,
38) i w tym kontekscie rozwija swoje liczne formy, semantyki i funkcje. Zwy-
czaj darowania czegos z jakiej$ okazji wymaga takiego opakowania, ktére
zwraca na siebie uwage, ale nie dominuje nad zawartoscig opakowania.

Z jednej strony zastania, z drugiej co$ obiecuje, czyli wywotuje napiecie mie-
dzy zawartoscig a jej zastanianiem.

Tutaj wspomniec trzeba takze o furushiki, czyli o renesansie tradycyj-
nego japonskiego sposobu pakowania i przenoszenia przedmiotéw przy po-
mocy kwadratowych chust bawetnianych czy Inianych, wigzanych zrecznie
przy pomocy kilku weztéw w taki sposob, ze powstajg proste, ale bardzo funk-
cjonalne torby czy torebki lub bardzo eleganckie opakowania dla przedmiotéw
i prezentéw. Ta bardzo stara tradycja japonska promowana jest aktualnie
przez japonskie ministerstwo ochrony srodowiska, rowniez w celu zmniejsze-
nia ilosci opakowan przemystowych (reklamoéwek itp.) i uwolnienia nas od za-
lewu plastikowych toreb na zakupy. Furushiki, stanowigce swego rodzaju
przeniesienie zasad origami na tkanine, sg niezwykle estetycznym i genial-
nym w swojej prostocie sposobem na fgczenie funkcji praktycznej z zasadami
estetyki w zyciu codziennym. Przy pomocy kilku zaledwie wezetkdéw prosta
kwadratowa chusta z materiatu przybiera forme opakowywanego przedmiotu
lub staje sie torbg na drobne lub nawet wieksze przedmioty, za$ przez rozsu-
ptanie weztéw powraca do swojej pierwotnej postaci i miesci sie w kazdej kie-
szeni, aby przy nastepnych zakupach sta¢ sie znowu torbg. Jakkolwiek drob-
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ny i niepozorny to przedmiot, zawiera on w sobie i reprezentuje kwintesencje
japonskiej estetyki i jej zasad w relacji do czlowieka w jego codziennym zyciu.

3.14. Design dzisiaj

Ostatnim, funkcjonujgcym globalnie kierunkiem w rozwoju designu,
byt rozwiniety pod koniec lat 80. XX wieku minimalizm. Przy czym nazwa ta
jest mylagca nieco, gdyz w rzeczy samej chodzito o prostote, a to dwie rézne
rzeczy, jak wida¢ ze sloganu (claimu) firmy Berker — "prostota zamiast mini-
malizmu". Zawirowania postmodernizmu i dekonstrukcji pozostawity po sobie
jedynie swego rodzaju niesmak i zazenowanie. W zwigzku z czym doszito do
ponownego ozywienia idei Bauhausu i Hochschule fir Gestaltung i powrotu
do klarownych, semantycznie jednoznacznych i funkcjonalnych form. Wiodg-
cg role w tym pragdzie nadal grajg witoscy designerzy, ale nie tylko (o tym za
chwile). Powraca sie do dos¢ przekonujgcego pomystu, ze przedmioty uzytku
codziennego, urzgdzenia techniczne i architektura do czegos konkretnego ko-
mus konkretnemu stuza, ze przedmiotéw tych uzywamy, a w domach miesz-
kamy, ze przestrzen nie stuzy do jej oglgdania, lecz do przebywania w nie;j.
Oraz ze ksztalt i funkcja przedmiotéw oraz architektury ma zasadniczy wpltyw
na nasze samopoczucie, na naszg kreatywnos¢, wiecej nawet — na minimali-
zacje stopnia agresji w miastach, dzielnicach i domach. Poparte te pomysty
zostaty rowniez przez aktualny stan badan zaréwno psychologicznych, jak
i socjologicznych i komunikacyjnych. Z drugiej strony rozwéj rynkéw zachod-
nich, poczawszy od lat 20. XX wieku do dzis, spowodowat w rezultacie dos¢
duze nasycenie rynku designem. Nie ma juz potrzeby postulowania czy rekla-
mowania designu; jest on wszedzie obecny i powszechnie uzywany. Pociggi
wysokiej predkosci — francuski TGV, japoniski Shinkansen 500 czy niemiecki
ICE-2 — to powszechne srodki komunikacji, to po prostu pociggi, ktérymi sie
jezdzi i ktére nie stanowig niczego dziwnego. Sprzety domowe, meble, urza-
dzenia techniczne cechujg sie wysokiej klasy designem, funkcjonalnoscig i...
stosunkowo niskg ceng. Stosowanie w tej sytuacji designu do poruszenia czy
prowokowania mieszczan mija sie z celem i nie obiecuje dtugich serii dla wta-
snych produktéw. Design jest po prostu czyms najzupetniej normalnym.

Na pewng ceche aktualnego designu, ktérg sygnalizowatem wyzej,
koniecznie chce tu zwrdci¢ uwage, gdyz pokazuje ona jeszcze jeden dodatko-
wy wymiar, jaki, moim zdaniem, jest ozywczy i inspirujgcy nie tylko dla desi-
gnu, a mianowicie na miedzynarodowos¢ i multikulturowos$é aktualnego desi-
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gnu, nie tylko czysto mechaniczng (pochodzenie designera), lecz z uwagi na
wptywy i szerokie wielokulturowe inspiracje. Najpdzniej w latach 90. XX wieku
skonczyt sie etap designu »narodowego«, rozwijanego w niewielu tylko kra-
jach, ktére w rezultacie przejmowaty role wiodgcg i poprzez swoj image wpty-
waty na ksztatt rynku. Mamy wiec dzisiaj nie tylko wielonarodowosé, ale takze
— nazwijmy to — globalnos¢ designu. Nie jest juz istotne, w jakim kraju design
jest produkowany, kto i z jakiego kraju pochodzgc go ksztattuje itp. | tak grupa
skandynawsko-angielskich designeréw zaktada swoje studio w Japonii, gdyz
tam szukajg inspiracji, a japonscy designerzy pracujg we Witoszech lub gdzie-
kolwiek, gdyz to, gdzie pracujg, nie ma znaczenia. Ciekawe, ze sytuacja ta
wywotata mimo tego co najmniej cztery bardzo innowatywne trendy we wspét-
czesnym designie (nieograniczone regionalnie). O nich za chwile.

Kolejnym interesujgcym aktualnym zjawiskiem w rozwoju designu jest
rozszerzenie samego pojecia, jak i zjawiska ksztattowania. Dzisiaj design ro-
zumiany jest bardzo szeroko i obejmuje bardzo wiele dziedzin zycia spotecz-
nego, a wrecz mozna powiedzie¢, ze dotyczy wszystkich obszaréw systemu
spotecznego. Doszto do tego za sprawg Hochschule fiir Gestaltung, ktéra juz
w latach 50. XX wieku postulowata rozszerzenie designu na zjawiska dotycza-
ce — jak to wtedy w zachwycie nad mozliwosciami cybernetyki, semiotyki i teo-
rii informacji nazywano — informacji wtasnie. Ta linia rozwojowa zwienczona
zostata dzisiaj rozumieniem designu jako zjawiska komunikacyjnego. Ale nie
tylko. Odkryto, ze design to wizualizacja komunikacji, jej generator i material-
ny element. O ile komunikacje odbywaja sie w systemie spotecznym codzien-
nie (czy to w formie face-to-face czy w formie niewerbalnej, czy medialnej),
codziennie komunikujgc utrzymujemy w ruchu system spoteczny, o tyle
o ksztatcie, formie, funkgji i mozliwosciach komunikacji decyduje w ogromnym
stopniu (réwniez) design. A zatem design ksztattuje dzisiaj wizualny, aku-
styczny, informacyjny, medialny i graficzny charakter konkretnych komunika-
cji. Nie mamy zatem do czynienia juz tylko z designem przemystowym, archi-
tektury (w tym mebli), wnetrz i z designem opakowan, lecz réwniez z desi-
gnem informaciji, z grafikg informacyjna, z designem organizacji i przedsie-
biorstw (corporate design) i (szalenie waznym) designem internetu (web de-
sign). Wszystkie te (mniej lub bardziej) nowe aspekty, media i elementy ko-
munikacji wymagajg po pierwsze odpowiedniej konceptualizacji i wizualizaciji,
a po drugie takiego uksztattowania, zeby przeprowadzane przy ich pomocy
komunikacje byly sprawne, efektywne, funkcjonalne i aby odpowiadaty na-
szym biologicznym, kognitywnym i emocjonalnym mozliwosciom i potrzebom.
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Designer zatem to juz nie (tylko) projektant mebli czy — w USA — rynkowo zo-
rientowany ornamentalista, lecz ktos, kto moze nam pomaéc skonstruowacé od-
powiednie srodowisko dla adekwatnych komunikacji. Zaskakujgce jest w tym
kontekscie, ze w Polsce designerzy nadal ksztatceni sg na akademiach sztuk
pieknych.

Po tych zachwytach nad rozprzestrzenianiem sie designu powréémy
do naszkicowania wspomnianych wyzej czterech aktualnych trendéw w desi-
gnie.

(i) Najmniejsze (kreatywne dla designu) znaczenie, i dlatego od tego trendu
zaczne, ma kierunek, ktory okresli¢ mozna by — design jako sztuka. Stanowi
on reakcje na nasycenie rynku designem oraz na bardzo surowe ograniczenia
i reglamentacje w procesie ksztattowania, jakim podlegajg dzisiaj designerzy
w sytuacji silnej konkurencji rynkowej, braku gotowos$ci do ryzyka ze strony
duzych firm oraz homogenizacji gustéw wsrod konsumentéw w wielu krajach
na, nazwijmy to niewartosciujgco, bardzo niskim poziomie kompleksowosci

(= design masowy). Konsument szybko zadowala sie tanim i prostym obiek-
tem, zwlaszcza, iz po kilku miesigcach i tak bedzie (spotecznie) zmuszony za-
kupic¢ nowy, lepszy i wyposazony w jeszcze tadniejsze ornamenty i przyciski
przedmiot. Produkcja masowa »dobrego« designu staje sie w tej sytuaciji bar-
dzo trudna, a designerzy zadowala¢ muszg sie pozycjg niszowa, jesli nie chca
bra¢ w tym procesie udziatu. Jedng z takich nisz rynkowych czy mozliwosci
ucieczki od desighu masowego jest oczywiscie sztuka; z tym, ze w rezultacie

i w konsekwencji owej ucieczki dochodzimy do stabilizacji i rozprzestrzeniania
sie masowego designu wiasnie. A zatem ucieka sie w strone kreowania dziet
sztuki, produkuje wytgcznie prototypy, czyli oryginaty (gdyz w jednym egzem-
plarzu), po to, by mogty zosta¢ zakupione przez muzea czy posaznych zbiera-
czy sztuki. Co (gabarytowo) mniejsze obiekty produkowane sg w malenkich
seriach o znacznych cenach detalicznych dla zaspokojenia niewielkiej rzeszy
powstatych w tym celu grup(-ek) klientéw. Ciekawe, ze wiekszo$¢ obiektow
wykreowanych w ramach tego trendu posiada bardzo spore gabaryty; im bo-
wiem przedmiot wigkszy, tym chetniej kupujg go muzea. Nie dziwi przy tym
(lecz jest tylko konsekwentnym) fakt, ze obok takiego ksztattowania samych
produktow, w ten sam sposéb ksztattuje i projektuje sie swag wtasng sylwetke.
Designerzy-artysci wykorzystuja, funkcjonujgcy w naszych systemach spo-
tecznych, komunikacyjny syndrom gwiazdy rowniez dla swoich celéw, to zna-
czy dla wsparcia procesu urynkowienia wtasnych produktéw. Kupujgc wide-
lec, moge zna¢ nazwisko designera, ale nie musze; kupujac (zwlaszcza jako
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muzeum) buty wielkosci 4 metrow w pionie, znajomos$c¢ designera i wykreowa-
nego przez niego image'u jest nieodzowna dla zakupu tych butow.

Prosze mnie Zle nie zrozumieé. Powyzsze zdania w Zzadnym wypadku
nie sg wartosciujgce (jedynie ironiczne). Reprezentanci trendu 'design jako
sztuka' to z reguty bardzo dobrzy fachowcy, o bardzo kreatywnych ideach,
wykorzystujgcy najnowszg wiedze z dziedziny materiatoznawstwa i technolo-
gii. Tyle, ze nie ksztattujg oni przedmiotéw, by tak rzec, uzytku publicznego.
Wykorzystali oni po prostu istniejgcy w naszych kregach rynkowych system
funkcyjny systemu spotecznego pod tytutem 'sztuka' w celu urynkowienia
swoich wyrobdéw, w ksztattowaniu ktérych nie chcieli dokonywa¢ uwarunkowa-
nych rynkowo kompromisow.

Wiodaca role w tym trendzie odgrywajg trzej designerzy: Karim Ra-
shid (Egipt), Zaha Hadid (Irak) oraz brazylijczycy Fernando i Humberto Cam-
pana; ponadto wspomnie¢ mozna takze o takich postaciach jak: Jaime Hayon
(Hiszpania), Marcus Benesch (Niemcy) i w pewnym sensie Ingo Maurer
(Niemcy).

Karim Rashid (ur. 1960) projektuje swoje meble, a gtéwnie wne-
trza w wielobarwnej poetyce pop lat 60. (psychedelic), wykorzystujgc najnow-
sze osiggniecia technologii materiatdw oraz modeluje swojg wtasng sylwetke
w sposob rynkowo skuteczny w poetyce Eltona Jonesa (patrz — rys. 36).

Zaha Hadid (ur. 1950) korzysta z najnowszych osiggnie¢ technolo-
gii produkcji i wykorzystania tworzyw sztucznych, kreujgc amorficzne ptynne
formy, co do przeznaczenia ktorych snu¢ mozna jedynie przypuszczenia, nie-
rzadko bezskuteczne; jej tworczos¢ to rzezby, przestrzennie ptynne struktury,
formy o bogatej i wyrafinowanej kolorystyce, wzbogaconej nierzadko oddziaty-
waniem zintegrowanego w taki obiekt Swiatta. Jej formy przestrzenne s po
prostu bardzo tadne, tyle ze do niczego nie stuzg. W pewnym sensie (patrz
—rys. 37).

Bracia Campana (Fernando ur. 1961, Humberto ur. 1953) nato-
miast eksperymentujg tradycyjnymi materiatami, konfrontujac je z nowymi
(czesto rowniez amorficznymi) formami; powstajg metalowe fotele (Iron Chair,
2004) bez (tradycyjnej) formy fotela, na ktérych siedzenie grozi co najmniej
podarciem ubrania; wykorzystujg niepoddane obrébce odpady przemystu
drzewnego do konstrukcji krzeset, na ktoérych réwniez trudno usigsé (patrz
—rys. 38).
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Jaime Hayon (ur. 1974)i Ingo Maurer (ur. 1932) idg w strone
kiczu i komponujg jego tradycyjne elementy czy to w formy rzezbiarskie czy to
w formy tradycyjnych mebli lub wnetrz.

Markus Benesch (ur. 1969) wykorzystuje idee op-artu w konstruk-
Cji przestrzeni mieszkalne;.

(i) Drugi aktualny trend to — metaforycznie rzecz biorgc — materiatoznawstwo.
Czes¢ designerdw Scisle wspotpracuje z laboratoriami technologicznymi,

z naukowcami i inzynierami, korzystajgc z ich najnowszych osiggnie¢ w dzie-
dzinie technologii materiatéw. Materiaty te poddawane sg przez tych designe-
réw analizie na okolicznos¢é mozliwosci ich wykorzystania do produkcji przed-
miotéw rynkowych, jak i kreatywnych mozliwosci otwieranych przez te mate-
riaty i ich nowe wiasciwosci. W tym sensie trend ten stanowi jakby czotéwke
przyszitych zastosowan oraz miejsce, w ktéorym te nowe (a czasami tylko na
nowo odkryte) materiaty szybko mogg wejs¢ na rynek. Nie bez znaczenia sg
tutaj takze aspekty ekologiczne, to znaczy préby wymiany szkodliwych dla
zdrowia materiatdéw stosowanych w designie (jak na przyktad, ze wzgledu na
zawartos¢ formaldehydu, rakotwércze plyty pilSniowe) na nowe ekologicznie
niebudzgce zastrzezen materiaty. Owe nowe materiaty otwierajg rowniez
mozliwosci tworzenia nowych ksztattéw, ktére dotychczas nie bylty mozliwe

z uwagi na ograniczenia tradycyjnych materiatow.

Tutaj wspomniec trzeba o pracach takich designeréw jak: Brodie Neill
(Australia), Dodo Arslan (Wiochy), grupa Elegant Embellishments (Allison
Dring i Daniel Schwaag, USA), Ada Tolla i Giuseppe Lignano (Wtochy) two-
rzacych grupe LOT-EK, Toyo Ito (Korea) czy Tom Dixon (Tunezja/Anglia).

Brodie Neill (ur. 1979) wykorzystuje mozliwosci, jakie daje nowe
projektowanie komputerowe (przy pomocy modelowania 3D-CAD)* w tworze-
niu — z punktu widzenia ich geometrii — dowolnych w zasadzie form i trasfor-
mowania ich w realnym czasie na ekranie, przez co natychmiast widoczny
staje sie efekt (i sprawdzone moga zosta¢ wtasciwosci fizyczne przysziych
produktéw), efekt, ktéry nastepnie w relacji 1:1 przenies¢ mozna do produkciji.
Jego meble nadal sg bardzo funkcjonalne i spetniajg wszelkie wymagania sta-
wiane meblom, ich forma jednak przybiera¢ moze dowolne ksztatty (patrz
—rys. 39).

2 cAD (Computer Aided Design) to programy umozliwiajgce dwu- lub tréjwymiarowe projektowa-
nie wraz z dokonywaniem obliczen technicznych (statyka, wytrzymatos¢ materiatu, ciezar, punkt
ciezkosci itp.) oraz symulacji dziatania i uzycia juz w fazie projektowania w komputerze (takimi
programami dla designerédw s3g na przyktad Amapi, ArCon, Spazio3D i wiele innych).
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Dodo Arslan (ur. 1970) korzysta z i tgczy materiaty tradycyjne (jak
np. aluminium) z sieciami z tworzyw sztucznych, kreujgc bardzo ergonomicz-
ne meble. W tej samej poetyce pracuje Stefan Diez w odniesieniu do alumi-
nium i mozliwosci jego giecia w trzech wymiarach.

Elegant Embellishments (grupa zatozona w roku 2006) zastyne-
ta na rynku ekologicznym pomystem wykorzystania (zwtaszcza) na fasadach
budowli nowego materiatu (Prosolve 370e w technologii TiO2) jako co prawda
elementu czysto dekoracyjnego, jednakze wykonanego z materiatu wiasnie,
ktéry pochfania zanieczyszczenia powietrza, przez co stosowany moze byé
jako swego rodzaju filtr powietrza w duzych aglomeracjach miejskich.

Réwnie ciekawy pomyst powstat w grupe LOT-EK, a mianowicie wy-
korzystania konteneréw morskich w architekturze. Ada Tolla i Giuseppe
Lignano (ur. odpowiednio 1964 i 1963) komponujg z nich domy mieszkalne
w systemie modutowym o nieograniczonych mozliwosciach ksztattowania
wnetrza i tgczenia wielu konteneréw w jedng catosé. Niska cena, szybki mon-
taz i wariabilnosc¢ tego systemu to jego najwazniejsze zalety; rowniez jesli
uwzgledni¢ mozliwo$¢ jego zastosowania w krajach tak zwanego trzeciego
Swiata (patrz — rys. 40).

Tom Dixon i(niezaleznie) Toyo Ito (ur. 1941) zas$ poszli inng
drogg, a mianowicie znalezienia i wykorzystania nowych mozliwosci bardzo
»starego« materiatu. Pierwszy projektuje swoje meble ze sklejki bambusowej
wykorzystujgc znakomite wtasciwosci techniczne bambusa (patrz — rys. 41);
drugi szuka nowych (réwniez bardzo dekoratywnych) mozliwosci w drewnie
oraz w konstrukcji lamp w tradycji Isamu Noguchi, tyle Ze z nowych materia-
tow (widkno szklane, Swiattowody).

(iii) Kolejny trend to zjawisko, ktére nazwaé chciatbym indywidualizacjg. Zjawi-
sko zwigzane z sytuacjg rynku designu i rynku wyrobow przemystowych

w wysoko zdyferencjonowanych spoteczenstwach konsumpcyjnych. W mysi
zasad: ze 'zalewani jestesmy na rynku falg taniej tandety’' (jest tez droga tan-
deta), ze 'w dobie globalizacji' rynki, ale takze produkty, silnie sie homogeni-
Zujg i wszyscy posiadamy te same przedmioty, mieszkamy w takich samych

i tak samo urzgdzonych mieszkaniach itp. W tej sytuacji dos¢ duza grupa de-
signeréw stara sie oferowac, produkowane najczesciej (ale niekoniecznie)
przez mate firmy, przedmioty o tradycyjnych funkcjach, tyle ze w innowatyw-
nej formie, po to, aby odréznic ich posiadacza od tak zwanych innych.

W obronie przed jednolitym i w rzeczy samej nudnym rynkiem dowolnie wy-
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mienialnych produktéw designerzy ci ksztattujg tadne, estetyczne, czasem za-
skakujgco proste i rownie kreatywne przedmioty, co do ktérych mniemalismy,
'iz tu juz niczego nowego sie nie wymysli'. A jednak. Przedmioty te apelujg do
emocji, do poczucia estetyki, a bardzo czesto — do poczucia humoru. Jednak
nie humoru w stylu, w jakim propagowat go Memphis, czyli sarkastyczno-iro-
nicznego, lecz humoru, by tak rzec, radosnego i estetycznego. Chodzi tu wiec
o takie ksztattowanie przedmiotéw codziennego uzytku, aby przedmioty te nie
byly nudne, stypizowane, zamienne oraz aby wyrazaty indywidualnos¢ i indy-
widualizm uzytkownika i wyrdzniaty go od tta panujgcego dookota mainstre-
amu.

W tej grupie sytuowac¢ mozna prace takich designerow jak: James
Irvine (Anglia), Jozeph Forakis (USA), Jean-Marie Massaud (Francja), Tokuin
Yoshioka (Japonia), Kenneth Cobonpue (Filipiny) czy Naoto Fukasawa (Japo-
nia).

James Irvine (ur. 1958) korzysta w projektach swoich mebli z osig-
gnie¢ Bauhausu, wnoszac w to jednak wiasne akcenty modularnosci mebla
i mozliwosci ksztattowania jego wygladu na wiele sposobow przez samego
uzytkownika.

Jozeph Forakis (ur. 1962) pracuje w ramach minimalizmu nad es-
tetycznymi, ale takze zaskakujgcymi swym humorem rozwigzaniami w dzie-
dzinie lamp i zegaréw.

Legendarna jest juz armatura tazienkowa Jean-Marie Massaud
(ur. 1966) dla hansgrohe — Axor Massaud z roku 2006 (patrz — rys. 42), nie-
sktadajgca sie z kranu, jak do tego przywykliSmy, lecz z ptytki stalowej (na
ktérej mozna jeszcze cos odstawi¢), z ktérej woda wycieka w formie, jakg
znamy z wodospaddw. Niby nic, a tadne.

Kenneth Cobonpue (ur. 1968) eksperymentuje tradycyjnymi ma-
teriatami jak bambus czy ratan, wykorzystujgc ich niewykorzystane dotych-
czas mozliwosci do kreacji optycznie zaskakujgcych, ale perfekcyjnie funkcjo-
nujgcych mebli.

Tokujin Yoshioka (ur. 1967) zaprojektowat telefon komoérkowy
Media Skin (2007), rzecz dos¢ trywialng, w sposéb perfekcyjnie organiczny
i ergonomiczny z uwzglednieniem haptyki powierzchni; dotykanie tego telefo-
nu wywotuje nowe wrazenia, jako ze powierzchnia pokryta jest warstwg miek-
kiego tworzywa sztucznego.

Podobne rozwigzania oferuje Naoto Fukasawa (ur. 1956) zaréw-
no w telefonach, jak i meblach czy oswietleniu.
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(iv) Najciekawszy moze, aczkolwiek niezbyt (jeszcze) rozpowszechniony,
trend to proby odkrycia (czy wynalezienia) nowych dotychczas nieistniejgcych
przedmiotéw przy wykorzystaniu najnowszych technologii lub znanych od
dawna zasad fizyki, chemii czy biologii w ramach szeroko rozumianych ten-
dencji ekologicznych.

| tak Alberto Meda (ur. 1945, Wiochy) ksztattuje bardzo proste
»urzadzenie« do uzdatniania skontaminowane;j biologicznie wody, sktadajgce
sie jedynie z dwdch butelek z tworzywa sztucznego (o tgcznej pojemnosci 8 li-
trow), z jednej strony przezroczystego a z drugiej czarnego. Wpadajace przez
przezroczystg strone swiatto podgrzewa skontaminowang wode w butelce,
za$ czarna przeciwlegta wewnetrzna powierzchnia pochtania $wiatto i pod-
grzewa wode dodatkowo. W nastonecznionych regionach po kilku godzinach
bakterie w wodzie umierajg i woda jest zdatna do picia. Produkt pomyslany
jest nie tylko dla krajow trzeciego swiata, stosowany moze by¢ rowniez w trek-
kingu w naszych szerokosciach geograficznych (patrz — rys. 43).

Grupa Designapkin — Steve Visser (ur. 1959, USA) i Seokbo Shim
(ur. 1971, Korea) — skonstruowata rower (wiem, to dos¢ znany przedmiot) dla
dzieci o trzech kofach, tyle ze (dwa) tylne kota zmieniajg swoje ustawienie
w osi pionowej w zaleznosci od predkosci jazdy w ten sposob, ze kiedy sto-
imy, rower sie nie przewraca (jako, ze kofa sie odchylaja), a jadgc szybko kota
ustawiajg sie réwnolegle do siebie (lub zblizajg sie do siebie u dotu), przez co
osigga sie wiekszg predkosc¢; rower pomyslany jest dla dzieci do nauki jazdy
na rowerze (patrz — rys. 44).

Jean-Marie Massaud zaprojektowat (niezrealizowane jeszcze)
sterowce dla turystyki niezanieczyszczajgcej srodowisko. W sterowcu tym,
ktory jest hotelem (o 60 pokojach i ze 150 pracownikami), mozna w trzy dni
oblecie¢ kule ziemska (z predkoscig 170km/h), obejrzawszy wszystko
(z gory), a nie dotkngwszy niczego.

Grupa Marine Current (Anglia) projektuje pradnice w formie pod-
wodnych wiatrakéw napedzanych przez site przyptywow i odptywow, produku-
jac w ten sposdb ekologiczng energie elektryczna.

Marmol Radziner Prefab —Leo Marmol (ur. 1961), Ron Radzi-
ner (ur. 1960) USA — zaprojektowata i sprzedaje w USA system domoéw mo-
dutowych, ktére przywozone sg na ciezaréwkach do klienta w gotowej formie,
z gotowym wyposazeniem wnetrza. Domy o bardzo ciekawej architekturze
scian i koncepcji wykorzystania swiatta zewnetrznego jako elementu seman-
tycznego i emocjonalnego.
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Mathieu Lehanneur (ur. 1974, Francja) oferuje system poprawia-
jacy jakos¢ powietrza w pomieszczeniach, regulujgcy ilos¢ tlenu w powietrzu.
W duzych miastach zawarto$¢ tlenu w powietrzu wynosi czasami tylko 10%
tego, co nasz organizm potrzebuje. System ten, o nazwie — O (symbol tlenu),
jest zaskakujgco prosty, sktada sie bowiem ze szklanego pojemnika umiesz-
czonego (na state) w drugim szklanym pojemniku. W pojemniku wewnetrznym
znajduje sie woda, w ktorej zyjg algi (spirulina platensis), w zewnetrznym
— znajduje sie lampa (diodowa). Jesli jako$¢ powietrza jest zta, wigcza sie
lampe (w pojemniku zewnetrznym), na co algi w wewnetrznym pojemniku
ozywiajg sie i produkujg tlen, wychodzacy przez otwor w pojemniku na ze-
wnatrz, czyli do pokoju. Kiedy jakos¢ powietrza jest odpowiednia, wytgcza sie
lampe, na co algi reagujg pojsciem spac, a co za tym idzie przerwaniem pro-
dukgiji tlenu. Genialna prostota tego urzadzenia jest... genialna (patrz — rys.
45).

Ten sam designer skonstruowat rowniez urzadzenie..., jakby to wyra-
zi¢ — do likwidacji hatasu (na przyktad takze szczekania psa). Urzadzenie sta-
nowigce porowatg kule ceramiczng, wykorzystuje (znang od dawna) zasade
destruktywnej interferenciji fal akustycznych. Jak wiadomo, fale o tej samej
amplitudzie i frekwencji, ale o odmiennych fazach (o dyferencji 180°) napoty-
kajac na siebie, wygaszajqg sie. Urzgdzenie — o nazwie dB — dziata w ten spo-
séb, ze znajdujgce sie w nim sensory mierzg fale wchodzgce z otoczenia lub
z zewnatrz (na przyktad do pokoju) a nastepnie urzgdzenie wysyta w strone
zrodta tego hatasu fale o przeciwnej fazie, wygaszajgce hatas, przez co... nic
nie stycha¢. W wypadku wspomnianego wyzej psa urzadzenie dziata tak, ze
pies sobie w mieszkaniu szczeka do woli, na co urzadzenie wysyta odpowied-
nie fale (o fazie przeciwnej do szczekania psa) i psa na zewnatrz nie stychac,
mimo, ze wewngtrz on sobie szczeka.

Z tego, co opisatem wyzej, jasnym jest, ze koncepty te koniecznie po-
wstawac¢ muszg na styku designu, inzynierii i nauki, ze wymagajg one koordy-
nacji prac i rezultatéw pracy wielu dziedzin wiedzy. Design w takim wymiarze
staje sie zupetnie czyms innym niz to, do czego przywykliSmy i za co przywy-
klismy go uwazac.

Futurystyka — ktory z tych trendéw sie przeforsuje, czy w ogéle jakis
sie przeforsuje, czy dojdg nowe trendy, czy tez istniejgce sie potgczg i wza-
jemnie uzupetnig...? Tego na razie nie wiemy.

Ponadto funkcjonuje na rynku oczywiscie jeszcze jeden rodzaj desi-
gnu, niebedacy jednak juz trendem, lecz ttem, na ktérym opisane wyzej moga
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sie manifestowac, a mianowicie — uniwersalny masowy design produktéw,
ktory i ktére napotykamy codziennie dookota nas i na ktére nie zwracamy
szczegolnej uwagi, lecz co najwyzej zartujemy sobie na ich temat, kiedy ja-
kie$ rozwigzanie sie nie powiodto lub wyszto kuriozalnie (patrz — przyktady
w aneksie 7.4.).

3.15. Design a rynek

Ogromne zastugi dla propagowania designu, dla ksztattowania gu-
stéw odbiorcéw i wprowadzania nowych kierunkow i trendéw na rynek posia-
dajg rowniez (w catej historii designu) z jednej strony firmy zajmujace sie pro-
dukcjg i urynkowieniem wyrobéw, kupujgce badz to licencje na produkcje
i sprzedaz okreslonych obiektéw czy sprzedajace je w sieciach swoich skle-
pow na catym Swiecie, bgdz tez zaktadane przez samych designeréw w celu
urynkowienia ich produktow. Firmy te takze stanowig jeden z elementéw sys-
temu designu (element rynkowy), propagujgc produkty tych lub innych desi-
gnerow czy szkoét designu. Wspomne wiec nizej o kilku najwazniejszych
i scharakteryzuje ich program. Z drugiej strony takze przemyst posiada
ogromne zastugi dla rozwoju designu, czy to poprzez zatrudnianie znanych
lub wchodzgcych wtasnie na rynek mtodych designerow, czy to przez sposob
ksztattowania wtasnych programow corporate identity lub przez reprezento-
wane przy pomocy ich produktow stylow designu. O wielu z nich wspomnia-
tem wyzej (AEG, Braun AG, Olivetti itp.), kilka omoéwie bardziej szczegétowo
nizej.

Jesli chodzi o firmy zajmujace sie produkcijg i sprzedazg konkretnych
wyrobow designerskich, na pierwszym miejscu wymieni¢ trzeba, z uwagi na
jej zastugi w propagowaniu wspotczesnego designu, zatozong w 1938 roku
w Nowym Jorku przez Hansa G. Knolla firme Knoll International. Hans Knoll
wytwarzat poczgtkowo meble projektowane gtéwnie przez Jensa Risoma. Po
zatrudnieniu architektki Florence Schust, ktéra studiowata u Miesa van der
Rohe'go, wspodtpracujgc nastepnie z Breuerem i Gropiusem, zmienia sie profil
firmy, przechodzgc od preferowania stylu skandynawskiego do stylu miedzy-
narodowego. Od roku 1946 firma zmienia nazwe na Knoll Associates (a Flo-
rence Schust po $lubie nazwisko na Knoll) i rozszerza oferte na meble zapro-
jektowane przez Eero Saarinena, Isamu Noguchiego i Harryego Bertoia.

W roku 1948 Knoll uzyskuje prawa do produkcji mebli Miesa van der Rohego.
W latach 50. profil firmy ksztattuje Florence Knoll, organizujgc wszystkie
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aspekty wedtug jednolitych zasad, od jednolitego wyglgdu sklepow firmowych
po charakterystyczny design grafiki. Program corporate identity firmy Knoll
wywart ogromny wptyw na rynek lat 50. W roku 1955 Hans Knoll ginie w wy-
padku samochodowym, firma prowadzona jest odtgd przez Florence Knoll.
Od roku 1967 image firmy ksztattowany jest przez Massimo Vignelli w stylu
geometrycznym. Dzi$ Knoll jest trzecim co wielkosci producentem mebli na
rynku swiatowym, zachowujgc indywidualny, kreatywny i inowatywny charak-
ter swoich produktéw, jak na przyktad w projekcie ruchomego biura Luke'a
Pearsona i Toma Lloyda z roku 1997 (patrz — rys. 46).

Alessi (FAO — Frattelli Alessi Omegna) zatozona zostata w 1921 roku
przez Giovanniego Alessi we wioskim Omegna. W 1935 jako designer zatrud-
niony zostaje jego syn Carlo, ktéry odchodzi w polityce firmy od rekodzielni-
czej tradycji ojca na rzecz metod produkcji przemystowej. W 1945 roku Carlo
Alessi prowadzi firme jako jej dyrektor i przechodzi do wytwarzania przedmio-
tow codziennego uzytku w technologii prasowanej stali nierdzewnej (a nie jak
dotychczas z chromowanego mosigdzu), powierzajac projektowanie przed-
miotéw uznanym designerom, miedzy innymi Ettore Sottsass i Richard Sap-
per. W roku 1983 Carlo Alessi zaktada filie firmy — Officina Alessi, specjalizu-
jaca sie w eksperymentalnym designie. Jego syn Alberto z kolei inicjuje serie
przedmiotéw Tea and Coffee Piazza o charakterze architektonicznym, ktéra
zadecydowata o ostatecznej stawie firmy (por. stynny czajnik Alessi projektu
Michaela Gravesa).

Archizoom Associati (1966-1974) zalozona zostata we Florencji przez
Andrea Branzi, Paolo Deganello, Gilberto Corretti i Massimo Morozzi na fali
radykalizacji designu w latach 60. jako demonstracja przeciwko tzw. 'dobremu
gustowi' establishmentu. Archizoom organizuje liczne wystawy, realizuje pro-
jekty i produkuje przedmioty uzytkowe, meble i akcesoria, inspirowane tzw. ki-
czem oraz poetykg kultury popularnej i (w sensie negatywnym) good design,
ironizujgc i oSmieszajgc ideologie reprezentowane przez te estetyki.

Kartell — firma zajmujgca sie produkcjg plastiku (zwtaszcza polietyle-
nowego) — zatozona zostata przez Giulio Castelli w roku 1949 w Mediolanie
i zapoczatkowata zmiane image'u tego materiatu, produkujgc liczne proste
przedmioty uzytku codziennego o nowoczesnych formach, ciekawej kolorysty-
ce i modernistycznych ksztattach. W latach 50. Kartell produkowata takze me-
ble, tgczac drewno z elementami z tworzyw sztucznych. Prawie wszyscy wio-
scy designerzy zaprojektowali jaki$ produkt dla Kartell. Cechg firmy jest do
dzi$ design, ktory zdefiniowany jest jako jednos¢ jakosci, wzajemnych odnie-
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sien materiatéw, formy i przeznaczenia w relacji do przemystowego charakte-
ru procesu produkcyjnego.

Vitra z kolei to zatozona przez Willy Fehlbauma w roku 1950 w Weil
nad Renem firma specjalizujgca sie w produkcji mebli (na przyktad licencjono-
wane kolekcje Charlesa i Ray Eamesoéw, George'a Nelsona, Franka O. Geh-
ryego i innych). Od roku 1977 firme prowadzi syn zatozyciela Rolf Fehlbaum.
Budynki fabryczne firmy zaprojektowane zostaty przez stynnych architektéw
i stanowig zaréwno jako kompleks architektoniczny (potgczenie fabryki, biur,
muzeum i budynku konferencyjnego) i miejsce produkcji mebli, jak i z uwagi
na program corporate identity miejsce pielgrzymek dla mitosnikéw tzw. dobre-
go designu. Otwarte w roku 1989 Vitra Design Museum zaprojektowane przez
Franka O. Gehry'ego prezentuje miedzy innymi kolekcje wspotczesnych 'kla-
sycznych' krzeset z lat 1880-1945, a takze inne ikony designu.

Ogromne zastugi dla rozwoju designu ma takze firma Cassina zatozo-
na w roku 1927 w Medea przez Cesare i Umberto Cassina. Firma produkuje
meble najbardziej znanych designeréw (Gio Ponti, Franco Albini, Mario Belli-
ni, Afra i Tobia Scarpa, Paolo Deganello), duza cze$¢ historii designu napisa-
na jest przez te firme. Gtéwnym celem firmy jest produkcja przedmiotow
o perfekcyjnej jakosci wykonania oraz edycje klasykéw modernizmu (Le Cor-
busier, Frank Lloyd Wrights, Charles Rennie Mackintosh, Gerrit Rietveld), kt6-
re produkowane sg od potowy lat 60. i do dzi$ stanowig jedng trzecig produk-
cji. Wtasna produkcja ukierunkowana jest na wspétczesne kierunki designu
oraz na utrzymanie wtasnej wizji w designie.

Co najmniej wymieni¢ trzeba jeszcze firmy zajmujace sie produkcja
i designem sprzetu oswietleniowego, wtoski design lamp zdominowat bowiem
rynek europejski w latach 70. i w tej roli funkcjonuje w zasadzie do dzi$. Arte-
mide zatozona zostata w roku 1959 przez Ernesto Gismondi w Mediolanie
i specjalizuje sie dzi$ przede wszystkim w dziedzinie oswietlenia; w latach 60.
Artemide produkowata jeszcze meble i akcesoria. W latach 80. Gismondi
wspierat i propagowat dokonania i idee grupy Memphis. Arfeluce zatozona
w roku 1939 w Como przez Gino Sarfatti produkuje lampy i sprzet oswietle-
niowy. Luceplan (powstata w roku 1978) zatozyt Paolo Rizzatto; produkowane
przez Luceplan lampy tgczg typowy wioski design, estetyke, funkcjonalnosé
i wykorzystujg wyniki badan naukowych w dziedzinie technologii $wiatta.

O Luce (1948, Mediolan) rowniez produkuje lampy, projektowane gtéwnie
przez trzech designeréw: Joe Colombo, Vico Magistretti, Bruno Gecchelin.
Ponadto wymienic¢ trzeba takze firmy meblarskie: Arflex (1950) zajmuje sie
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produkcjg mebli, B & B Italia (1966) zatozona przez Cesare Cassina i Piero
Busnelli jako C & B ltalia (od roku 1973 jako B & B Italia), Danese (1957 Me-
diolan) dzis przejety przez Alias. Alias (1979) zatozona przez Giandomenico
Belotti w ramach ruchu Nuovo Design. Driade (1968 w Piacenza) zorientowa-
na jest na tgczenie produkcji mebli z reklamg i marketingiem o tym samym
stylistycznym charakterze; firma wydaje wtasne czasopismo (Driade Edizioni),
produkuje systemy modularne (Oikos), futurystyczne projekty mebli z tworzyw
sztucznych i znana jest z legendarnych kolekcji mebli. Zanotta zatozona

w roku 1954 w Milanese przez Aurelio Zanotta zajmuje sie produkcjg mebili;
firma ta wspotpracuje z wiekszoscig wioskich designeréw (Achille i Pier Gia-
como Castiglioni, Ettore Sottsass, Joe Colombo, Marco Zanuso, Enzo Marri,
Alessandro Mendini), bez niej wtoski design nie bytby w tej postaci do pomy-
Slenia.

Drugi istotny element dla rozwoju designu (zwtaszcza w Europie) to
organizacje przemystowe, ktoére wspieraly i wspierajg nowe tendencje w desi-
gnie, czasem je wrecz ewokujgc i wprowadzajg je do produkcji swoich wyro-
bow. Decydujgca byta i jest otwarto$¢ tych firm na nowe tendencje i odwaga
w podejmowaniu ryzyka, jakie zawsze niesie ze sobg inowatywnos¢. Po dru-
giej wojnie Swiatowej duze zastugi na tym polu miata w Niemczech, zatozona
przez Maxa Brauna firma Braun, produkujgca szerokg palete urzadzen go-
spodarstwa domowego. Po podjeciu wspotpracy z Hochschule fir Gestaltung
pojawia sie na rynku szereg produktéw i linii produkcyjnych, ktére dzi§ znajdu-
ja sie w kazdym podreczniku historii designu, stanowigc klasyczne przyktady
kompleksowego designu, poczynajgc od programu corporate identity, poprzez
semiotyczng kolorystyke i budowe obiektéw, po kompleksowo zoptymalizowa-
ne urzgdzenia uzytkowe. O jakosci wyrobu nie decydujg jego walory optycz-
ne, lecz funkcjonalny i semiotycznie zorganizowany design. Braun wprowadza
jako pierwszy w jednej linii produkcyjnej potgczenie zasad funkcjonalnosci
z walorami dotykowymi, przejrzystoscig, mozliwoscig kombinacji poszczegol-
nych elementéw oraz podporzadkowaniem wszystkich aspektéw szczegéto-
wych podstawowym normom estetycznym w ramach systemowego designu
w sensie, w jakim postulowata to Hochschule fiir Gestaltung. Wyroby Brauna
cechuje rzeczowos¢ na wszystkich poziomach i homogennos$¢ wszystkich ele-
mentéw, koherencja i puryzm wystgpienia firmy i estetyki produktu jako jedno-
rodny program corporate identity. Hastem designeréw Brauna byto przekona-
nie, ze nowy produkt tylko wtedy jest uzasadniony, jesli inowatywna forma po-
taczona jest takze z konkretnymi zaletami uzytkowymi.
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Firma Erco zatozona w 1934 w Lidenscheid zajmuje sie produkcjg
lamp i systeméw oswietleniowych. Na poczatku lat 60. kierownictwo firmy
przejmuje Klaus Jirgen Maack, zmieniajgc jej dotychczasowy charakter,
wprowadzajgc kompleksowe systemy oswietleniowe (szyny swietlne, spoty,
downlights), dla powstatego wtedy zjawiska oswietlania architektury, ktére
stanowity w tych czasach absolutne novum. Prosta i nowatorska maksyma
Erco brzmi: "sprzedajemy w pierwszej linii Swiatto, a nie lampy". Erco traktuje
swe wyroby przedmiotowo jako nosniki fizycznych wtasciwosci swiatta. Klien-
tami Erco sg National Galery w Londynie, Louvre i Watykan, lecz takze re-
stauracje, sklepy i hotele. Erco wydaje od lat dwujezyczne (niemiecko-angiel-
skie) czasopismo Lichtbericht i prowadzi badania naukowe. Erco do dzi$ do-
wodzi, ze w kwestii oswietlenia ciggle jeszcze funkcja decyduje o formie. Fir-
ma dysponuje sztabem wtasnych designeréw, lecz wspétpracuje takze z desi
gnerami z zewnatrz (Mario Bellini, Otl Aicher), przez wiele lat wspoétpracowa-
no z HfG z Ulm. Optyczny wizerunek firmy ogranicza si¢ do trzech kolorow
(biaty, czarny i szary).

Podobng funkcje spetnia w dziedzinie urzgdzen kuchennych firma
Bulthaup, zatozona w 1949 roku przez Martina Bulthaupa. W centrum uwagi
stoi funkcjonalny, elegancki design w potgczeniu z konsekwentnym uwzgled-
nianiem ergonomii urzgdzen, w ktérych projektowaniu jakis czas brat udziat
takze Otl Aicher.

Tecta zatozona w roku 1956 to producent mebli. Po przejeciu firmy
przez Axela Bruchhausera w roku 1972 i uzyskaniu licencji na liczne meble
modernizmu (Mart Stam, Marcel Breuer, Walter Gropius) rozpoczyna ich pro-
dukcje i ponowny (a czasem pierwszy) marketing (uzyskujgc nimi 80% obro-
tow). Dzi$ w programie firmy obecne sg kolejne ikony designu XX wieku, lecz
takze meble ksztattowane przez grupy eksperymentalne i awangardowe.

Bardzo ciekawym przyktadem inowatywnej firmy, wydawatoby sie
w mato znaczacej branzy, jest FSB (Franz Schneider Brakel GmbH & Co, za-
tozona 1881 roku w Brakel), firma produkujgca klamki i uchwyty. W historii de-
signu ma swoje miejsce nie tylko ze wzgledu na idee wykorzystania kreatyw-
nosci designerow réznych szkot, formacii i stylébw do projektowania klamek
oraz ich urynkowienia w powigzaniu z nazwiskami tych designeréw. Ze spo-
tkania Jirgena W. Brauna z FSB i szefa marketingu firmy Erco Klausa Jirge-
na Maacka wynikt pomyst nawigzania kontaktu z Otl Aicher z HfG, ktory
w piecioletnim procesie opracowat kompleksowy program corporate identity
dla FSB, od loga i pisma, poprzez reklame, po formularze faktur. Kazdy ele-



Projektowanie komunikacji|149

ment wizerunku firmy zostat na nowo zaprojektowany z ustaleniem standar-
dow wizualnych. Powotano do zycia serie wydawniczg zajmujgcg sie tematem
uchwytow i chwytania jako czynnosci. Surowy, nienarzucajgcy sie styl podkre-
Slajgcy kompetencje firmy to wyznaczniki nowego designu FSB. "Aicher sfor-
mutowat nawet cztery przykazania dobrego chwytania (dla producentéw

i uzytkownikéw): 1. Kciuk powinien (!) znalez¢ na klamce oparcie, 2. palce
wskazujgce potrzebujg wgtebienia, 3. kigb kciuka potrzebuje oparcia, 4. dion
musi uchwyci¢ wolumen. A poniewaz klamki sg ekstremalnie dtugowieczne,
stosowne jest neutralne 'ponadczasowe’ ich uksztattowanie" (Godau/Polster
2000, 191). Dzisiaj FSB oferuje ponad 100 modeli klamek i uchwytéw, wiele

z nich znalazto miejsce w Museum of Modern Art.

Lamy (1930, zatozona przez C. Josef Lamy w Heidelbergu) to firma
produkujgca przyrzady do pisania, regularnie uzyskujgca nagrody za najlep-
szy design. Od wielu lat specjalizuje sie w funkcjonalnym designie, nie rezy-
gnujgc z eksperymentéw, wykorzystania niecodziennych materiatow, budujg-
ca swoj image kompleksowo we wszystkich relewantnych zakresach.

Na rynku wioskim centralne znaczenie dla rozwoju designu posiada
firma Olivetti, zatozona w 1908 roku w Ivrea przez Camillo Olivetti, specjalizu-
jaca sie w produkcji maszyn do pisania; jej hasto to — "maszyna do pisania
musi byé zaréwno powazna, jak i elegancka". Olivetti cechuje sie stosowa-
niem konsekwentnej polityki designerskiej oraz byt pionierem tego, co dzis na-
zywamy kulturg organizacji: w centrum uwagi stata rezygnacja z nieistotnych
atrybutéw przy produkcji maszyn do pisania, stosowanie kompleksowego pro-
gramu corporate identity, grafiki, plakatéw, reklamy itp., projektowanie funk-
cjonalnego designu. Ponadto Olivetti dbat o stworzenie infrastruktury dla swo-
ich robotnikdw, budowat mieszkania, biblioteki, przedszkola. W latach 70. fir-
ma przezywa duzy kryzys ekonomiczny, ktéry udaje sie jednak przezwycie-
zy¢, w kolejnych latach dochodzi do ekspansji w kierunku projektowania no-
wych medidéw, zwlaszcza komputeréw przenosnych.

W systemie grafiki stosowanej i w designie swoich produktéw wyréz-
nia sie we Wioszech ponadto Pirelli (firma zatozona w roku 1872). W modzie
nowe akcenty w designie wnoszg Valentino (1932) i Gianni Versace (1978).
W dziedzinie produkcji szkfa uzytkowego wyrdznia sie wspotpracujgca z wy-
bitnymi designerami manufaktura szkta Venini (zatozona w roku 1921).
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4. Komunikacja konstruktywistycznie
(na tle tradycyjnych koncepcji)

W tym rozdziale przedstawie na wstepie krétkg historie konstruktywi-
zmu epistemologicznego®, szkicujgc jego najwazniejsze hipotezy, nastepnie
przejde do omdwienia tradycyjnych koncepcji komunikacji i pokazania ich sta-
bych lub wrecz deprecjonujgcych je punktéw, aby na kohcu rozdziatu zapre-
zentowac konstruktywistyczne widzenie komunikacji. W kolejnym, ale za to
ostatnim, rozdziale przejde juz do omdéwienia gtéwnego tematu tej ksigzki
— communication design.

4.1. Konstruktywizm jako taki

Historia konstruktywizmu jest nie tyle historig odkry¢, ile historig kon-
sekwencji wyciggnietych z posiadanej juz wiedzy i potgczenia wiedzy, pocho-
dzgcej z bardzo réznych dyscyplin naukowych, w jedng teorig; konsekwenciji,
ktére wskazaty na popetniane dotychczas niedociggniecia w naszym mysleniu
o0 komunikaciji, wynikte wtasnie z braku interdyscyplinarnej perspektywy. Po
wszystkich stronach wszelkich naukowych barykad. Cecha ta uwidacznia sig
juz w tym, ze nie ma jednej osoby czy jednego osrodka, w ktérym konstrukty-
wizm bytby powstat. Pojawit sie on w okolicach wczesnych lat 70. XX wieku
w Kilku miejscach i w kilku dziedzinach nauki na raz, jako rezultat wykorzysta-
nia (czasami duzo) wczesniejszych dokonan wielu badaczy, aczkolwiek wtedy
nie pod tym szyldem, w sposob rozproszony oraz bez uzmystowienia sobie
konsekwencji wynikajgcych z tych jednostkowych dokonan. Za pierwszy sy-
gnat mozliwosci sformutowania tego nowego paradygmatu uzna¢ mozna
wczesne prace Heinza von Foerstera i Ernsta von Glasersfelda, jak i prace
George'a Spencera-Browna oraz wydang w 1984 roku prace Humberto R.
Maturany i Francisco J. Vareli El arbol del concocimiento (Drzewo poznania).
Ostatnia przedstawia w formie syntetycznej rezultaty badan lat 70. Owocnie
potaczone zostaty we wszystkich tych pracach: neurofizjologia, biologia, psy-
chologia, cybernetyka oraz epistemologia i teoria nauki, a pézniej lingwistyka

%0 Ostatnie stowo stosuje, aby unikng¢ uporczywie pojawiajgcego sie wsrod stabo zorientowa-
nych kolegéw i kolezanek mylenia rosyjskiego konstruktywizmu w sztuce lat 10. i 20. XX wieku
z prezentowanym tutaj kierunkiem w nauce; przypis ten jest dla mnie co prawda zenujacy, ale
trudno.
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kognitywna i nauka o komunikacji. Geograficznie rzecz biorgc konstruktywizm
zaczyna sie w USA, gdzie pracujg w tym czasie wszyscy jego tworcy: cyber-
netyk Heinz von Foerster na University of lllinois w Urbana; neurobiolog Hum-
berto Maturana, najpierw w Massachusetts Institute of Technology w Cam-
bridge, potem na Universidad de Chile w Santiago de Chile; biolog i filozof
Ernst von Glasersfeld na University of Georgia oraz w Scientific Reasoning
Research Institute na University of Massachusetts; psycholog i socjolog Paul
Watzlawick w Palo Alto. Po przyjeciu przez Maturane profesury w Santiago de
Chile jego zespdt rozwija tam neurofizjologiczny nurt konstruktywizmu. W p6z-
nych latach 70. za sprawg kontaktéw z von Glasersfeldem i von Foersterem
konstruktywizm przenosi sie do Niemiec, a nastepnie do Austrii, pdzniej zas
do Szwajcarii. Konstruktywizm koncentruje sie zatem w obszarze anglosa-
skim czy angielsko- i niemieckojezycznym. Ciekawe jest w tym kontekscie, ze
nie pojawia sie on we francuskojezycznych osrodkach badawczych. Dokony-
wane dzisiaj w Polsce (w nielicznych tu publikacjach na temat konstruktywi-
zmu) préby konstruowania francuskiej tradycji konstruktywizmu i odpowiednie
zaszeregowanie jako konstruktywistéw takich badaczy jak Michel Foucault
(1926-1984) czy Pierre Bourdieu (1930-2002) uwazam za daleko idgce niepo-
rozumienie i typowy dla nauki przyktad dointerpretowywania pasujgcej tradycji
w zgodzie z panujgcym geograficznym schematem nauki, zas w sprzecznosci
z faktami. Tak sie ztozylo, ze konstruktywizm powstat po prostu gdzie indziej.
To za$, ze mozna u wielu (nie anglosaskich) badaczy znalez¢ konstruktywi-
styczne aspekty teorii (jak np. u Jeana Piageta), to oczywiscie prawda, tyle ze
aspekty takie pojawiajg sie takze u co najmniej kilku procent wszystkich filozo-
féw od dwadch tysiecy lat.

W tym miejscu poruszy¢ wiec trzeba pewien bardzo istotny punkt,
podnoszony z reguly takze przez krytykéw konstruktywizmu, najczesciej
w formie wykrzyknika typu 'tak, ale to samo, co konstruktywisci, pisat juz...'
i tu podawane jest najczesciej nazwisko jakiego$ mniej lub bardziej zamierz-
chtego filozofa, ktéry popetnit swego czasu nieostroznosé, uzywajgc stowa
'konstrukt', 'konstrukcja' lub zgota 'wyobrazenie'. To oczywiscie prawda i nie-
prawda jednoczesnie. A zatem gwoli wyjadnienia — nie ulega kwestii, ze
w dziejach rozmyslan na temat poznania (zwtaszcza tych w wersji spekula-
tywnej), jego charakteru i sposobu uzyskiwania przez nas wiedzy o $wiecie,
pojawili sie w historii mysliciele lub badacze, u ktérych na marginesie ich twor-
czosci pojawito sie podejrzenie, ze nasze poznanie, nasz oglad swiata moze
nie polegac na odzwierciedlaniu obiektywnie istniejgcej rzeczywistosci, lecz
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moze by¢ wynikiem operacji dokonywanych przez sam podmiot poznania.
Wynika to jednak nie ze spostrzegawczosci i dalekowzrocznosci owych mysli-
cieli, lecz jest jeno produktem wprowadzonej (z blizej niejasnych powoddow)
przez tych filozoféw w nasze srédziemnomorskie regiony dychotomii 'podmiot
— przedmiot'. Skoro wiec mamy 'podmiot’, samo przez sie jest jasne, ze istnie-
je 'przedmiot' poznania dla tego podmiotu, a nam pozostaje jedynie zbadanie
rodzaju i sposobu tego poznania i relacji miedzy podmiotem a przedmiotem.
Niewielu jednak badaczy poddawato te dychotomie w watpliwos¢, a jeszcze
mniej konsekwencje z niej wynikajgce. W innych regionach, ktére juz u swego
zarania odrzucity taki podziat jako bezprzedmiotowy, pomysty takie oczywi-
Scie nie powstaty. A zatem twierdzi¢ by mozna, ze ich filozofie sg z gruntu
konstruktywistyczne. Moze tak. Ale ani my, ani oni tego nie wiedzg. Problem
takze w tym, ze dla wspomnianych tu zamierzchtych filozoféw $réodziemno-
morskich, przedstawiciele tych regionéw byli w owym czasie nieznani lub re-
prezentowali ludy pierwotne, a zatem nie byli tak wysoko rozwinieci jak my,
czyli filozofowie. Poglady zblizone do konstruktywizmu byty zatem obecne juz
wczesniej, tyle Zze nie miaty wptywu na narodziny konstruktywizmu. Konstruk-
tywizm, jak juz wspomniatem, zostat sformutowany tak, jak zostat sformutowa-
ny i zaprezentowany science community w okoto lat 70. XX wieku.
Reasumujac, konstruktywizm powstat jako niezalezne dokonanie
w ramach kilku nauk pod przewodnictwem neurofizjologii. Samo pytanie
o charakter realnosci jest oczywiscie tak stare jak sam swiat. Problem jednak
nie w pytaniu, lecz w odpowiedziach. A konstruktywistyczna wersja odpowie-
dzi na to pytanie sformufowana zostata przyczynowo, niezaleznie od tradyc;ji
filozoficznej, w ramach nauk Scistych.
Podstawowe zrodta konstruktywizmu to neurofizjologia, biologia i teoria po-
znania. Problemy natomiast, z jakimi zmaga sie konstruktywizm od samego
poczatku w kontekscie swej recepciji, wynikajg jedynie z inercji naszych przy-
zwyczajen myslowych. Konstruktywizm jest bowiem generalnie — kontraintu-
icyjny, jego przestanki przeczg bowiem naszym utartym schematom i sposo-
bom widzenia $Swiata oraz naszej potocznej czy ludowej 'wiedzy' o Swiecie,
a tego nikt z nas nie lubi. Ponadto konstruktywizm nie stanowi (i nie moze sta-
nowié, skoro obstuguje tak liczne dziedziny nauki, jak o tym mowa byta wyzej)
zwartej, jednorodnej teorii, lecz jest raczej swego rodzaju sposobem mysle-
nia, pochodzacym z wielu i tgczgcym wiele nauk, sposobem myslenia obej-
mujgcym wiele dyscyplin, a zatem i kierunkiem badawczym, ktéry nie przema-
wia jednym gtosem; tego, Ze z drugiej strony stanowi to takze o jego sile, nie
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trzeba podkresla¢. Punkt wyjscia konstruktywizmu natomiast stanowi che¢ po-

taczenia nauk Scistych z tzw. naukami humanistycznymi, czyli che¢ ustano-

wienia jednej nauki, operujgcej przy pomocy jednego zestawu teorii (i nauko-
wych teorii w ogole) oraz (adekwatnego do materiatu badawczego, ale) jedno-
litego instrumentarium. Zas podstawowy katalog probleméw i pytan, jakie sta-
wia konstruktywizm, zestawi¢ mozna jak nastepuje:

- W jaki sposéb nasz mézg produkuje poznanie?

- Czy w wypadku postrzegania mamy do czynienia z konstrukcja, czy z od-
zwierciedlaniem rzeczywistos$ci?

- Czy poznanie nie stanowi aby procesu samozwrotnego?

- Nie ma wiedzy niezaleznej od obserwatora.

- Wiedze posiadamy wtedy, kiedy jg sami wyprodukujemy, kondensujgc ob-
serwacje.

- Nasza aparatura kognitywna bazuje na rozréznieniach.

- Roznica miedzy opisem obiektdw a obiektem opisu jest rozréznieniem do-
konywanym w okreslonym czasie przez okreslonego obserwatora, nie ma
ona natomiast nic wspdlnego z ontologig.

- Podmiot nie jest obserwatorem Swiata, lecz jego konstruktorem.

- Okreslona konstrukcja rzeczywistosci jest wiabilna wtedy, kiedy pasuje do
Swiata i skutkuje przetrwaniem tego gatunku, ktory tak a nie inaczej tych
konstrukcji dokonuje, a nie wtedy, kiedy jest zgodna ze Swiatem zewnetrz-
nym.

- Wszystkie systemy kognitywne sg autopoietyczne.

- Zawsze mamy do czynienia z doswiadczeniami, a nigdy z samymi przed-
miotami.

- Poznania nie mozna oddzieli¢ od poznajgcego.

- Nie ma rzeczywistosci bez obserwatora.

Punktem sygnalizujgcym medialnie powstanie konstruktywizmu i po-
siadajgcym centralne znaczenie dla rozprzestrzenienia sie tego nurtu badan
na szerokg skale byta zorganizowana w 1978 roku przez Heinza von Foerste-
ra i Humberto Maturane w San Francisco konferencja pod tytutem Konstruk-
cja rzeczywisto$ci, na ktérej po raz pierwszy postulowano koniecznos¢ sfor-
mutowania nowej epistemologii, wychodzacej z zatozenia, ze nie moze byé
mowy (jak zaktada to realizm) o niezaleznym obserwatorze, obserwujgcym
Swiat istniejgcy poza nim, lecz ze zawsze mamy do czynienia z obserwatorem
zanurzonym w obserwowanym przez niego $wiecie, ktory to obserwator, ze
wzgledu na swojg obecnosé w tym swiecie, wywiera sobg wptyw na dokony-
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wane przez siebie operacje obserwacji oraz ze kazda obserwacja jest zawsze
czyjas obserwacja, czyli obserwacjg kogos, kto obserwuje tak a nie inaczej.
Czyli — nie ma wiedzy niezaleznej od obserwatora.

Tradycyjny realizm epistemologiczny wychodzi natomiast z zatozenia,
ze poznanie jest wynikiem opracowywania informac;ji (przy czym ostatnie po-
jecie przyjmuje sie bez definicji, a w wiekszosci stanowisk realistycznych
wrecz w sposoéb naiwnie potoczny) pochodzgcych od otoczenia podmiotu po-
znajgcego. Bodzce Srodowiska — jak twierdzi realizm — dochodzgce do mézgu
przeksztatcane sg (przez blizej nieokreslony i tajemniczy aparat, posiadajgcy
— nie wiadomo jak i skad sie biorgcg — zdolnos¢ dokonywania meta-operacji
oraz przeczgcy wszystkim prawom termodynamiki) w reprezentacje (odbicia)
poznawanego w ten sposob otoczenia, przez co powstaje w naszych mo-
zgach odzwierciedlenie rzeczywistosci. Stanowisko takie prowadzi jednak do
nieskohczonego regresu, gdyz w ujeciu tym w moézgu znajdowac musi sie me-
ta-instancja, ktéra owe odzwierciedlenia rzeczywistosci generuje, ocenia
i strukturyzuje, innymi stowy musi sie tam znajdowac kolejny mézg czuwajgcy
nad pracg pierwszego moézgu i tak ad infinitum. Realizm nie jest zatem w sta-
nie wyjasni¢ (bez przyjmowania niesprawdzalnych i aksjomatycznych hipotez),
w jaki sposob powstaje poznanie oraz dlaczego rézne podmioty réznie widzg
rzeczywistosé. Wyjasnic¢ inaczej niz przez twierdzenie, ze niektére podmioty
popetniajg po prostu btedy w odzwierciedlaniu obiektywnej rzeczywistosci,
przez co od razu powstaje oczywiscie pytanie, kto i czyj mozg ich nie popetnia
oraz — kto odzwierciedla rzeczywisto$¢ zgodnie z prawda, a takze — kto posia-
da owg prawde tak, by mégt decydowaé o tym, kto sie myli, a kto postrzega
prawdziwie. Rozumowanie takie ma jedynie te zalete, ze produkuje miejsca
pracy dla filozofow.

Konstruktywizm natomiast, na podstawie aktualnie posiadanych
a empirycznie uzyskanych ewidencji, wychodzi z zatoZzenia, ze procesy po-
znania i postrzegania sg aktywnymi i generatywnymi operacjami dokonywany-
mi przez sam mozg w ramach regut jego funkcjonowania, a nie w ramach re-
gut funkcjonowania swiata zewnetrznego, do ktérego mézg operacjonalnie nie
ma dostepu, bedgc z owym swiatem oczywiscie energetycznie i materialnie
zwigzanym. Wewnetrzne operacje mdzgu prowadzg do tworzenia swego ro-
dzaju hipotez na temat postrzeganego (w sposéb operacjonalnie zamkniety)
Swiata zewnetrznego, a nastepnie do ich walidacji poprzez dziatanie. W rezul-
tacie takich walidacji ostajg sie te hipotezy, ktére sg wiabilne, a wiabilne sg te,
ktére pozwalajg przetrwaé jednostce i populacji, niezaleznie od tego, czy sg
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one zgodne ze Swiatem zewnetrznym czy nie, gdyz zgodno$ci takiej i tak nie
jestesmy w stanie stwierdzi¢, gdyz mozna by jg stwierdzi¢ tylko w jeden spo-
séb, a mianowicie poréwnujgc swiat postrzegany ze Swiatem wtedy, kiedy go
nie postrzegamy. A to dos¢ trudne.

Mobzg jest energetycznie aktywowany przez natezenia bodzcéw, gdyz
tylko te potrafi opracowywaé, zas dokonywane na tej podstawie operacje sg
juz tylko jego wiasnymi dokonaniami, realizowanymi w ramach jego sposobu
funkcjonowania, a nie w ramach sposobu funkcjonowania $wiata zewnetrzne-
go, o ktérym to sposobie nic nie wiemy, gdyz nie mamy do niego bezposred-
niego dostepu. W procesie tym nie dochodzi do odwzorowywania czegos,
lecz do wewnetrznego przyporzadkowania znaczen rezultatom wewnetrznych
procesow konstrukcyjnych, proceséw zaréwno kognitywnych, jak i emocjonal-
nych. M6zg nigdy »nie wie«, czego dotyczg neuronalne natezenia bodzcow,
gdyz to dopiero on sam wyposaza je w znaczenia w rezultacie swych we-
wnetrznych operacji. Nie wie, poniewaz »wiedzie¢« to rezultat pewnej opera-
cji, a nie neuronalna (czyli fizyczna) wtasciwos¢ mozgu.

To samo dotyczy konstruktywistycznie rozumianej komunikacji. Ko-
munikacja nie ma fizycznej mozliwosci odwotywania sie do niezaleznych od
podmiotu obiektéw. W komunikacji niczego nie wymieniamy, gdyz prosze mi
pokazac, co my tutaj teraz wymieniamy. Ja co$ pisze, Panstwo to czytacie. To
wszystko. Nie mam zadnego (bezposredniego i fizycznego, czyli energetycz-
nie-materialnego) wptywu na to, co Panstwo sobie przy lekturze myslicie, jak
jeno ten, ze méwie tak, a nie inaczej, abyscie Panstwo mysieli to, co ja chce,
zebyscie mysleli. Panstwo natomiast (jak Panstwa znam) i tak myslicie sobie
to, co chcecie. Albo nie. Moge Panstwu tylko i wytgcznie zaktoci¢ Panstwa ko-
gnitywny spokdj, czyli spowodowac powstanie perturbacji czy — jak mawia
Luhmann — irytacji. Panstwo natomiast mozecie sie przed tym broni¢ lub nie.
A o tym z kolei decyduje kazdy z Panstwa z osobna i dla siebie; a nie 'Pan-
stwo jako tacy', gdyz takich 'Panstwa’ nie ma. Wszystko zatem bazuje na
pewnej kognitywno-emocjonalnej insynuacji. Ja insynuuje sobie i Panstwu, ze
Panstwo jeste$cie tacy, jacy jestescie (najczesciej tacy jak ja) i na podstawie
tego zatozenia komunikuje. Parnstwo zaktadacie to samo (ze jestem taki jak
Panstwo) i komunikujecie. Na koncu kazdy z nas jest przekonany o tym, ze
wszyscy widzg swiat tak jak my, czyli jak kazdy z nas z osobna; tyle Zze ani
'‘Swiat', ani 'my’', ani 'nas' nie jest niczym innym niz insynuacjg, jakoby to wia-
$nie istniato; insynuacjg tworzong po to jedynie, by mozna byto mowié.

W $wiecie zewnetrznym nie ma ani 'my’, ani 'nas’, ani '$wiata'. Swiat jest naj-
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prawdopodobniej zupetnie inny niz nam sie wydaje, ze jest. Problem tylko

w tym, ze my wszyscy (i kazdy z osobna) jesteSmy zdania, ze jest on takim,
jakim go przeciez wszyscy widzimy, gdyz kazdy z nas wie, jaki on jest, a mia-
nowicie taki, jakim go wszyscy widzimy. Dlaczego? Poniewaz nikt nie méwi,
ze jest on inny. To za$ daje nam operacjonalnie (!) stabilny swiat. Ale jako
konstruktywisci pamietamy, ze wszystko to bazuje na insynuaciji. Oraz, ze nie
ma prawdy poza indywiduami w ogéle, oraz poza indywiduami, ktére wiedzg,
co jest prawda.

Przejdzmy teraz do krotkiej i spointowanej charakterystyki najwazniej-
szych tez zatozycieli konstruktywizmu, po to takze, by zobaczy¢, ktére aspek-
ty teorii zostaly wprowadzone przez poszczegolnych badaczy. Bedzie to oczy-
wiscie tylko bardzo pobiezny przeglad stanowisk uwzgledniajgcy, z jednej
strony, wczesng faze powstania konstruktywizmu i oddajacy najwazniejsze
poglady jego zatozycieli oraz prezentujacy, z drugiej strony, kilku najwazniej-
szych przedstawicieli drugiej generacji konstruktywistéw.

Heinz von Foerster (1911-2002). Poczatek konstruktywizmu
(skoro juz musimy go datowac) sprowadza sie do wczesnych prac Heinza von
Foerstera, ktéry w oparciu o odkrytg wtedy na nowo (a sformutowang przed
150 laty) teze Johannesa Miillera, ze bodZce opracowywane przez nasze
(i wszystkich innych zwierzat) zmysty sg co prawda ilosciowo odmienne, jed-
nak jakosciowo takie same (por. Foerster 1973). To znaczy, nasz mézg ope-
ruje przy pomocy natezen impulséw, a nie przy pomocy obiektéw. Z natezen
tych konstruuje on dopiero obiekty, uczac sie sposobdw ich produkcji w ra-
mach socjalizacji (por. na temat wczesnych prac Piageta w tej dziedzinie
— Glasersfeld 1974 i 1978). Nie moze wigec by¢ mowy o 'informacji' przekazy-
wanej w mozgu i przez mézg, lecz tylko i wytgcznie o wytwarzaniu obiektow
(wiedzy itp.) w ten sposéb, w jaki mézg z uwagi na takg a nie inng swojg bu-
dowe jest w stanie to robi¢. Von Foerster wychodzi wiec z zatozenia, ze mézg
nie jest, jak mowi, trywialng maszyng (czyli uktadem dziatajagcym na zasadzie
input/output), lecz nie-trywialng maszyng, ktéra dopiero konstruuje komplek-
sowe zaleznosci, ktérych nastepnie sama uzywa dla dalszych (i swoich!) ope-
racji. Podobne ewidencje wyprowadzit w latach 50. XX wieku z logiki George
Spencer-Brown, sprowadzajgc wszystkie operacije (réwniez logiczne!) do jed-
nej podstawowej operacji, a mianowicie do rozréznienia (por. Spencer-Brown
1957 i 1969).

Centralnym konceptem jest dla von Foerstera takze pojecie 'przysto-
sowania'. Nowe teorie nauki (w nastepstwie rezultatéw badan cybernetyki
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drugiego porzadku i teorii systemoéw) nie wychodzg od przystosowania rozu-
mianego jako 'dostosowanie sie do Swiata zewnetrznego' (na zasadzie sprze-
zenia zwrotnego, jak reprezentowane bylo to jeszcze w klasycznej cybernety-
ce) jako reakcja organizmu na $wiat zewnetrzny (postrzegany przez orga-
nizm), lecz wychodzg z zatozenia, ze organizmy stwierdzajg i sg tylko w sta-
nie stwierdzi¢ réznice czy odchylenia swych dokonywanych wewnetrznie po-
strzegan od odpowiednich danych poréwnawczych wewnatrz ich mézgow.
Nie mamy bowiem bezposredniego dostepu do swiata zewnetrznego ze
wzgledu na operacjonalnie zamkniety sposdb operowania mézgu. Co$ zatem
(co sami konstruujemy) zaktéca naszg wewnetrzng réwnowage, a wiec reagu-
jemy na to tak, a nie inaczej. Napotykamy, jak méwi Maturana, na perturbacje
i wyréwnujemy je, gdyz nie sg one zgodne z tym, co w moézgu jest juz zawarte
jako rezultat wczesniejszych operacji i co jest z nimi niezgodne. Zadne pozna-
nie zatem nie dotyczy niezaleznego od nas swiata, gdyz to my poznajemy
i postrzegamy w ramach operacji naszego moézgu przy jego pomocy. A nie
mozna obserwowag, jak operuje mézg bez pomocy moézgu. Nie wiecej i nie
mniej.

Von Foerster wychodzi przy tym od bardzo mocnego argumentu,
a mianowicie tego, ze nie mozna widziec¢, ze sie nie widzi i wyprowadza
z tego zasade 'niezdyferencjonowanego kodowania' — "w stanie pobudzenia
komorki nerwowej nie jest zakodowana fizyczna natura przyczyny tego pobu-
dzenia. Kodowana jest jedynie intensywnos¢ tej przyczyny pobudzenia,
a wiec 'ile' a nie 'co™ (Foerster 1985, 42). Receptory sg bowiem, jak moéwi von
Foerster, Slepe na jako$ci bodZzcow, reagowaé za$ moga jedynie na aspekty
ilosciowe.

"Moze to zadziwiaé, nie powinno jednak by¢ niespodziankg, gdyz
w rzeczy samej 'tam na zewnatrz' nie ma ani Swiatta, ani koloréw, lecz jedynie
fale elektromagnetyczne; 'tam na zewnatrz' nie ma ani dzwiekéw, ani muzyki,
lecz jedynie periodyczne wahania cisnienia powietrza; 'tam na zewnagtrz' nie
ma ani ciepta ani zimna, lecz jedynie molekuty, ktére poruszajg sie z mniejszg
lub wiekszg srednig energig kinetyczng itp. | w koricu 'tam na zewnatrz' na
pewno nie ma bolu" (Foerster/Glasersfeld 1999, 44). Procesy poznawcze sta-
nowig zatem dla von Foerstera "nieograniczone rekursywne procesy oblicze-
niowe [...] System nerwowy jest tak zorganizowany — lub tak sie sam organi-
zuje — ze wylicza stabilng rzeczywistosc¢" (Foerster 1985, 57). Rzeczywistosé
jest wiec naszym produktem i to nieograniczenie rekursywnym, czyli takim,
ktéry nie ma konca i moze byé bez konca perpetuowany. Poznanie jest wiec
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"obliczaniem rzeczywistosci" (computing a reality) (Foerster 1985, 44); przez
procesy poznania nie obliczamy przedmiotéw, obiektéw, lecz opisy przedmio-
téw, czyli obliczamy opisy danej rzeczywistosci. Regulowane jest zatem wta-
she regulowanie. Do tego dochodzg trzy imperatywy, o ktérych mowa byta juz
wyzej.

Réwnie wazny dla dalszego rozwoju konstruktywizmu byt sformutowa-
ny przez von Foerstera 'postulat wzglednosci'. Wazny jest on takze z powodu
pojawiajgcych sie co jakis czas ze strony filozoféw zarzutéw, jakoby konstruk-
tywizm byt solipsyzmem lub zgota daje sie jakoby do solipsyzmu sprowadzic.
To oczywiscie nieporozumienie. W analogii do teorii wzglednosci Einsteina,
ktorej centralnym punktem jest wtasnie teza o nie-istnieniu niezaleznego czy
nadrzednego obserwatora, von Foerster formutuje kognitywistyczng i episte-
mologiczng wersje tej tezy. "Hipoteza, obowigzujgca zaréwno dla A, jak i dla
B jest odrzucana, jesli nie obowigzuje ona takze dla A i B rownoczesnie. Jako
A, B rozumiane sg obszary, dla ktérych hipoteza ma obowigzywac" (Foerster
1992, 83). Zaleznos¢ te von Foerster wyjasnia przy pomocy analogii do zja-
wisk kosmologicznych nastepujgco: kiedy Ziemianin obserwuje tory planet,
dochodzi do wniosku, ze Ziemia jest centralnym punktem; kiedy Marsjanin
(itp.) obserwuje tory planet, wtedy dochodzi do wniosku, ze Mars jest central-
nym punktem, a zatem postulat wzglednosci jest naruszony, poniewaz Mars
i Ziemia nie mogg by¢ jednoczesnie centralnym punktem. Kiedy jednak ustali-
my jako centralny punkt Stonce, wtedy obydwaj (Ziemianin i Marsjanin) mogg
obserwowac to samo. Z tego von Foerster wnioskuje w odniesieniu do solip-
syzmu: kiedy jako solipsysta twierdze, ze istnieje tylko ja, a ten drugi twierdzi,
ze istnieje tylko on, wtedy obaj nie mozemy mie¢ razem racji, "zgodnie z po-
stulatem wzglednosci hipoteze solipsyzmu trzeba odrzuci¢, poniewaz nie
moze ona zosta¢ uogdlniona. Tak samo jak w przypadku systemu heliocen-
trycznego, postulat wzglednosci wytwarza trzeci element, ktéry stuzy jako
centralny punkt odniesienia: jest nim swiat wyobrazen. Kiedy go zeksternali-
zowac, tworzy on medium, w ktérym zaleznosci miedzy Ty i Ja sie urzeczy-
wistniajg. Ja istnieje przez tego drugiego, a on przeze mnie: my jestesmy na-
szym wzajemnym zachowaniem wtasnym [Eigenverhalten]" (Foerster 1992,
85).

Ernst von Glasersfeld (ur. 1917) nawigzuje z kolei do prac Je-
ana Piageta i formutuje teze, ze niemozliwe jest niezalezne (bezposrednie)
poznanie $wiata zewnetrznego (czyli poznanie stanowigce kopie Swiata), lecz
ze wiedza i poznanie to rezultat przystosowania. Nie chodzi zatem, jak mowi
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Glasersfeld, o zgodnos¢ czy odzwierciedlenie, lecz o 'pasowanie do'. Ponadto
kazde poznanie jest samozwrotne, to znaczy posiadamy okreslone wyobraze-
nie o $wiecie i w rezultacie oczekujemy takiego, a nie innego swiata, ktéry na-
stepnie postrzegamy selektywnie tak, zeby potwierdzi¢ owo wyobrazenie.

W charakterze analogii von Glasersfeld (1985) wprowadza, dla wyja-
$nienia interesujgcej nas tu kwestii, pare poje¢ 'match’ (= zgodnos¢) i fit' (=
pasowanie), argumentujgc: kiedy méwimy, ze cos jest zgodne (z czyms),
oznacza to, ze owo co$ oddaje, odzwierciedla dany oryginat, czyli jest z nim
wiasnie zgodne. Kiedy natomiast moéwimy, ze cos pasuje, oznacza to, ze
"spetnia to te role, jakiej my od niego oczekujemy" (Glasersfeld 1985, 20).

W tym sensie, wprowadzajgc kolejng analogie, "'pasowanie' charakteryzuje
zdolnosci klucza, a nie zamka" (Glasersfeld 1985, 20). Nie ma przy tym gor-
szego lub lepszego pasowania, lecz tylko pasowanie; i nie chodzi o dopaso-
wanie sie organizméw do $wiata zewnetrznego (to wymagatoby odzwiercie-
dlenia), lecz czyni "to rzeczywistos¢, ktdra przez swe ograniczenia tego, co
mozliwe, po prostu likwiduje to, co nie jest zdolne do przetrwania" (Glasers-
feld 1985, 21). Innymi stowy — Srodowisko odpowiedzialne jest tylko za wy-
mieranie, a nie za przetrwanie. A zatem wiedza i rzeczywisto$¢ nie sg zgodne
ze sobg, lecz pasujg do siebie; poznanie i wiedza sg wynikiem dziatah za-
wsze aktywnego podmiotu (Glasersfeld 1987, 207). "Swiat, ktéry przezywa-
my, jest taki i musi taki byc, jaki jest, poniewaz my go takim zrobilismy" (Gla-
sersfeld 1985, 29). Wszystko, co wnioskujemy z doswiadczen, odnosi sie do
doswiadczenh, a nie do zewnetrznego Swiata.

Do tego dochodzi aspekt temporalny. Jako organizmy przeksztatcamy
kompleksy postrzegan w obiekty i sytuujemy je w niezaleznej przestrzeni
i czasie. W ten sposéb mamy dwa punkty widzenia. "Dwa kompleksy postrze-
gan w kazdym momencie mogg zostac 'eksternalizowane' jako dwa niezalez-
ne od siebie obiekty; mogg one jednak rowniez by¢ traktowane jako dwa prze-
zycia tego samego obiektu 'egzystujgcego’ jako jednos¢" (Glasersfeld 1985,
32). Z tego wynikajg dwie mozliwosci. Jesli z poréwnania wynika 'identycz-
nos¢', wtedy mamy albo dwa obiekty, ktére z uwagi na poréwnane wtasciwo-
$ci sg takie same, albo tez mamy jeden obiekt, ktéry w czasie obydwu ogla-
déw sie nie zmienit. Jesli zas z poréwnania wynika 'odmiennos¢’, wtedy mamy
albo dwa obiekty, ktére sg rézne, albo mamy jeden obiekt, ktéry w czasie oby-
dwu ogladéw sie zmienit. Zawsze jednak sg to operacje dokonywane przez
podmiot (Glasersfeld 1985, 33). Powtérzenie, regularnosé lub statos¢ pozna-
ne mogg by¢ tylko przez poréwnanie, jednak przed poréwnaniem musimy
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wiedzie¢, czy to, co poréwnywane, ma byé tym samym obiektem czy dwoma
obiektami. To zas ustala, co ma by¢ 'egzystujgcym' przedmiotem, a co ma
uchodzi¢ za relacje miedzy przedmiotami i tak "struktura tworzona jest w nur-
cie przezywania" (Glasersfeld 1985, 36). Te wtadnie strukture organizm prze-
zywa jako rzeczywistos$¢. Z argumentac;ji tej wynika dla konstruktywizmu bar-
dzo estetyczna wskazdéwka na istnienie (oraz niepoznawalnosc) realnosci:
"'prawdziwy' Swiat pojawia sie wylgcznie tam, gdzie nasze konstrukcje pono-
szg porazke. Poniewaz jednak ponoszenie porazki opisac i wyjasni¢ mozemy
tylko przy pomocy tych poje¢, ktoérych do budowy struktur, jakie poniosty po-
razke, zastosowalismy, nie moze nam to nigdy pokazac¢ wygladu swiata, ktory
moglibySmy uczyni¢ odpowiedzialnym za poniesienie porazki" (Glasersfeld
1985, 37; oczywiscie 6w prawdziwy $wiat sie nie 'pojawia’, gdyz nadal nie mo-
zemy go postrzegac, lecz jedynie wykazuje mierzalnie swoje oddziatywanie).

Waznym dla konstruktywizmu konceptem jest takze wprowadzone
przez von Glasersfelda pojecie wiabilnosci. Powstaje bowiem pytanie: W jaki
sposdb mniemamy, ze zyjemy w stabilnym swiecie, skoro nie ma korelac;ji
miedzy postrzeganiem a swiatem zewnetrznym? Poznanie musi wiec by¢ do-
konaniem wtasnym systemu i wynika¢ musi z funkcji, jakie spetnia dla doko-
nujgcego poznania podmiotu — w tym sensie stanowi wiec przystosowanie.
To, ze nasze postrzegania pasujg do swiata, nie wynika z 'obiektywnych' izo-
morfii (zgodnosci), lecz bazuje na wiabilno$ci wlasnie, czyli na pasowaniu do
naszych wyobrazen o $wiecie i przetrwaniu przy pomocy rezultatow tych wy-
obrazen. A zatem w zgodzie z teorig ewolucji — to nie my dopasowujemy sie
do Swiata zewnetrznego, lecz wymierajg wszyscy ci, ktérzy sg niedopasowa-
ni; decydujgca jest wiec korzys¢, jakg my mamy z naszych postrzegan.

Konstruktywizm nie przeczy zatem ontologicznej realnosci, lecz twier-
dzi jedynie, Zze nie mozemy jej racjonalnie uchwycic¢; rzeczywisto$¢ to swiat,
ktory przezywamy i z ktérego wszystko wyprowadzamy (a to 'wszystko' musi
by¢ tylko wiabilne); zamiast ontologicznej prawdy stwierdza¢ musimy wiec
wiabilnos¢. W tym sensie nigdy nie istnieje jedno tylko rozwigzanie dla cze-
gos. Dotyczy to takze samego konstruktywizmu, réwniez on jest tylko teoria,
bazujgcg na zatozeniach, nie traktuje on ich jednak jako wielkosci ontologicz-
nych, lecz jako zatozenia produkujgce modele, ktére z kolei majg by¢ nieza-
wodne (Glasersfeld 1998, 511).

Humberto R. Maturana (ur. 1928) wprowadza do dyskusiji, we-
spoét ze swoim uczniem Francisco J. Varela (1946-2001), koncept auto-
poiesis, charakteryzujgcy dziatanie systeméw ozywionych jako systemow sa-
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mogenerujgcych sie. Jako systemy autopoietyczne Maturana rozumie "klase
systemow, w ktérych kazdy element jako ztozona jednostka (system) zdefinio-
wany jest przez sie¢ produkcji sktadnikéw", ktére a) "przez ich interakcje re-
kursywnie tworzg i urzeczywistniajg te sie¢ produkgji, ktéra je same wyprodu-
kowata"; b) konstytuujg one "granice sieci jako elementoéw biorgcych udziat

w jej konstytuowaniu i realizowaniu"; oraz c) konstytuujg i realizujg "sie¢ jako
jednostke ztozong w przestrzeni, w ktorej sieé¢ egzystuje” (wszystkie cytaty za:
Maturana 1987, 95). "Z uwagi na swoje stany system autopoietyczny operuje
jako system zamkniety, ktéry wytwarza tylko stany autopoiezy" (Maturana
1987, 97). "Z jednej strony widzimy dynamiczng sie¢ transformaciji, ktéra wy-
twarza swoje wlasne sktadniki i ktora jest warunkiem mozliwosci brzegu.

Z drugiej strony widzimy brzeg, ktory jest warunkiem mozliwosci operowania
sieci transformacji, ktéra wytwarza sie¢ jako jednostke" Maturana/Varela
1987, 53).

Maturana wprowadza ponadto kilka dodatkowych, a centralnych dla
konstruktywizmu poje¢, ktére tu krotko tylko wymienie: pojecie operacjonalne-
go zamkKniecia, oznaczajgce, ze organizm nie interaguje z postrzeganymi
obiektami Swiata zewnetrznego, lecz wytgcznie ze swoimi wkasnymi stanami
wewnetrznymi, z czego wynika, ze systemy autopoietyczne nie dokonujg wy-
miany informacji miedzy sobg a swiatem zewnetrznym, lecz ze informacja
tworzona jest dopiero w samym systemie; pojecie strukturalnej determinaciji,
ktére oznacza, ze mozliwosci zmian w systemie zdeterminowane sg jego wita-
shg budowag, zmiana jest oczywiscie mozliwa, jednak tylko w ramach wy-
znacznikdw wiasnej struktury; pojecie perturbacji, ktére oznacza, ze ze Srodo-
wiska do systemu dochodzg jedynie irytacje, ktére wewnagtrz systemu opraco-
wywane s3 jako perturbacje rozwigzywane przez sam system; pojecie struk-
turalnego sprzezenia, ktore oznacza, ze system podlegajacy perturbacjom
podlega zmianom dokonujgcym sie w srodowisku zewnetrznym, gdyz zaréw-
no system, jak i sSrodowisko posiadajg wspdlng historie. W tym kontekscie Ma-
turana definiuje na nowo pojecia kognicji, Swiadomosci i obserwatora. Kogni-
c¢ja to, wedtug Maturany, wszystkie dziatania systemoéw ozywionych; swiado-
mos¢ za$ to mechanizm orientujgcy system autopoietyczny na siebie samego
oraz na dokonywane przez niego opisy jego samego i w ten sposéb pojawiajg
sie samoobserwujgce sie systemy. W rezultacie dochodzi do powstania ob-
serwatora, ktéry obserwuje swoje obserwowanie i jego wyniki, nie obserwujgc
oczywiscie Swiata zewnetrznego. Nie oznacza to jednak, jakoby Maturana ne-
gowat istnienie $wiata zewnetrznego, swiat ten jest tylko niepoznawalny
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Paul Watzlawick (1921-2007) wprowadza do konstruktywizmu,
jako reprezentant Szkoty Palo Alto, aspekty psychologiczne, dotyczace funk-
cjonowania systemow swiadomosci oraz tgczy te aspekty z komunikacjg, wy-
chodzac z zatozenia, Zze rzeczywistos$¢ jest produktem komunikacji. Btedem
jest, wedtug Watzlawicka, mniemanie, "jakoby istniata tylko jedna rzeczywi-
stos¢, jest to najniebezpieczniejsze ze wszystkich ztudzen; w rzeczy samej
istnieje mnéstwo mnieman o rzeczywistosci, ktére mogg by¢ bardzo sprzecz-
ne i ktére wszystkie sg wynikiem komunikacji, a nie odbiciem wiecznych
i obiektywnych prawd" (Watzlawick 1987, 7). Stanowisko i konstruktywistycz-
ny punkt widzenia Watzlawicka najlepiej odda moze jedna z jego licznych
(i jak zwykle bardzo dowcipnych) historii, a mianowicie — historia o mtotku:
"Pewien mezczyzna chce powiesi¢ obraz. Gw6zdz ma, nie ma jednak mtotka.
Sasiad ma miotek. A wiec nasz mezczyzna postanawia péjs¢ do sgsiada i po-
zyczy¢ miotek. W tym momencie jednak pojawia sie u niego watpliwo$¢. 'A co
bedzie, jesli sgsiad nie bedzie chciat mi pozyczy¢ mtotka? Juz wczoraj po-
zdrowit mnie tylko tak jako$ pobieznie. Moze sie spieszyt. A moze tylko uda-
wat, Ze sie spieszy i ma co$ przeciwko mnie. Ale co? Przeciez nic mu nie zro-
bitem; on sobie to tylko ubzdurat. Gdyby ktos ode mnie chciat pozyczy¢ jakies
narzedzie, od razu bym mu je dat. A on dlaczego nie? Jak mozna cztowiekowi
odmowic takiej prostej przystugi? Ludzie tacy jak ten typ zatruwajg nam cate
zycie. A potem sgsiad sobie jeszcze ubzdura, Ze niby jestem od niego zalez-
ny. Tylko dlatego, ze ma miotek. Teraz mam naprawde dos¢.' Mezczyzna bie-
gnie zatem do sgsiada, dzwoni, sgsiad otwiera i nim ten zdgzy powiedzie¢
'dzieh dobry', nasz mezczyzna krzyczy na sasiada: 'Zatrzymaj pan sobie swoj
miotek!"" (Watzlawick 1984, 37).

Zaprezentowani wyzej badacze to jakby pierwsza generacja konstruk-
tywistow, niejako ojcowie zatozyciele. W latach 80. i 90. do gtosu dochodzi
druga generacja, miodszych badaczy, ktérzy rozwijajg konstruktywizm zaréw-
no w aspekcie neurofizjologicznym, jak i socjologicznym. Oméwie wiec krétko
dwoch przedstawicieli tej grupy.

Gerhard Roth (ur. 1942) zajmuje sie szeroko rozumianymi bada-
niami z dziedziny neurofizjologii mézgu, a z rezultatéw swych empirycznych
badan wprowadza nowe aspekty do teorii, ktére scharakteryzuje poprzez kilka
cytatow.

"Jesli chodzi o konstruktywizm epistemologiczny, to twierdze, ze wyni-
ka on nieuchronnie z konstrukcyjnosci naszego moézgu. Mozgi — tak brzmi
moja teza — zasadniczo nie sg w stanie odzwierciedlaé¢ $wiata; muszg one byc¢
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konstrukcyjne; i to zaréwno z punktu widzenia ich funkcjonalnej organizacji,
jak i z punktu widzenia ich zadania, wytworzenia okreslonego zachowania,
przy pomocy ktérego organizm moze przetrwa¢ w swym srodowisku. Ostatnie
gwarantuje to, ze wytworzone przez moézg konstrukty nie sg dowolne, takze
wtedy, kiedy nie mogg odzwierciedlac¢ swiata" (Roth 1994, 21). "Mdzg moze
co prawda przez swoje organy zmystow zosta¢ pobudzony przez srodowisko,
owe pobudzenia jednak nie zawierajg zadnych wyposazonych w znaczenia

i niezawodnych informacji o srodowisku. M6zg bowiem musi przez poréwna-
nie i kombinacje sensorycznych wydarzen elementarnych sam wytworzy¢
znaczenia i na podstawie kryteribw wewnetrznych te znaczenia sprawdzic. To
jest budulec rzeczywistosci. Rzeczywistos¢, w ktorej ja zyje, jest wiec kon-
struktem mozgu" (Roth 1994, 19). "Kiedy jednak zaktadam, ze rzeczywistos¢
jest konstruktem mojego moézgu, wtedy jednoczesnie jestem zmuszony zato-
zy¢ Swiat, w ktérym ten mdzg, czyli konstruktor egzystuje. Ten Swiat okre$la-
ny jest jako $wiat 'obiektywny', niezalezny od swiadomosci czy jako transfeno-
menalny. Dla utatwienia nazwatem go realnoscig i przeciwstawitem go rze-
czywisto$ci" (Roth 1994, 288). "Mimo ze z punktu widzenia epistemologii real-
nos¢ jest kompletnie niepoznawalna, musze, po pierwsze, przyjac jej istnie-
nie, by nie popas¢ w elementarne sprzecznosci oraz, po drugie, nikt nie moze
mi zabroni¢, bym rozmyslat o organizacji realnosci, a to w tym celu, by lepigj
méc wyjasni¢ zjawiska w mojej rzeczywistosci" (Roth 1994, 321). Innymi sto-
wy: to mézg mysli przy pomocy siebie 0 mézgu, a moje myslenie o mézgu
oraz Ja to elementy pracy mozgu.

Niklas Luhmann (1927-1998) z kolei reprezentuje socjologicznie
zorientowany prad konstruktywizmu, w ramach ktérego sformutowat pierwszg
teorie spoteczenstwa, wychodzac z jednej strony od konstruktywizmu wtasnie,
a z drugiej od teorii systeméw w rozumieniu Parsonsa (a nie termodynamiki
czy biologii). Poniewaz Luhmann wielokrotnie juz byt omawiany, a jego teoria
jest powszechnie znana, ogranicze sie tutaj do wymienienia tylko najwazniej-
szych punktéw jego teorii.

Na pierwszym planie stoi rozréznienie 'system-srodowisko', rozumia-
ne tak, ze kazdy system tworzy wewnetrznie owo rozréznienie, przez co oczy-
wiscie 'srodowisko' jest wewnetrznym aspektem samego systemu, a nie jed-
nostkg lezgcg poza nim. Sensem zas funkcjonowania tak rozumianego syste-
mu jest, wedtug Luhmanna, redukcja kompleksowosci. To znaczy systemy
daza do wytworzenia takiej swej organizacji, zeby mozliwa stata sie redukcja
kompleksowosci otoczenia i aby system byt mniej kompleksowy niz otaczaja-
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cy go Swiat. W tym sensie takze Luhmann zaktada istnienie swiata zewnetrz-
nego jako koniecznego warunku oddziatywania systemoéw, ktére do swiata
tego nie majg jednak zadnego dostepu. Redukowana jest wiec komplekso-
wos$¢ systemu jako systemu, lecz z drugiej strony nadbudowywana jest wiek-
sza kompleksowos¢ wiasna systemu, przy pomocy ktoérej system reaguje na
srodowisko i moze je (w sobie) asymilowac).®'

To za$, co stanowi konstytutywny element systemdw, pozwalajgcy im
funkcjonowaé w srodowisku, to komunikacje. "Systemy spoteczne nie sktada-
ja sie z ludzi, a takze nie z dziatan, lecz z komunikacji" (Luhmann 1984, 41).
W tym sensie ludzie i role, w jakich oni wystepujg, stanowig relewantne srodo-
wisko systemu spotecznego. W ten sposéb powstajg struktury, w ramach kté-
rych "z okreslonym stopniem prawdopodobienstwa cos okreslonego jest
umozliwiane, a cos innego jest wykluczane i z uwagi na to oczekiwania mogg
potem by¢é mniej lub bardziej pewne/niepewne" (Luhmann 1984, 417). Kolej-
nym waznym dla Luhmanna pojeciem jest samoreferencja. "Dany system
okreslany moze by¢ jako samoreferencyjny, kiedy sam konstytuuje on ele-
menty, z ktorych sie sktada, jako jednostki funkcjonalne i we wszystkich od-
niesieniach miedzy tymi elementami wspdtoddziatuje odniesienie na te wia-
Snie samokonstytutywnosc, w tym sensie wiec reprodukuje w sposéb ciggty
samokonstytucje" (Luhmann 1984, 59).

Tutaj przynajmniej wspomniec trzeba jeszcze o Luhmannowskim ro-
zumieniu terminu 'obserwacja’, gdyz w literaturze dochodzi na ten temat do
ciagtych nieporozumien. 'Obserwacja’ i 'obserwator' bowiem nie sg przez Luh-
manna rozumiane w sensie, by tak rzec, fizycznym, jako akty percepcyjne do-
konywane przez jednostke ozywiong, lecz ujmowane sg funkcjonalnie. W tym
sensie pod pojeciem 'obserwacji' Luhmann rozumie (w tradycji Spencera-
-Browna) — "operowanie dyferencjg dla oznaczenia jednej, a nie tej drugiej
strony" (Luhmann 2006, 143). Lub w innym sformutowaniu — "Kazda obserwa-
cja uzywa rozréznienia, aby cos$ (lecz nie: samo rozréznienie) oznaczyc¢. Kaz-
da obserwacja uzywa (...) operatywnie stosowanego rozréznienia jako mar-
twego punktu, gdyz inaczej nie bytaby w stanie czegos wybrac, by to ozna-
czy¢" (Luhmann 1998, 1121). W jeszcze innym sformutowaniu "obserwacja
oznakowuje cos, rozrézniajgc to. Przy pomocy tego, co oznakowuje, produku-
je ona réwnoczesnie obszar nieoznakowany, ktoéry nie zostaje uchwycony

31 Gwoli scistosci dodag tu musze, ze poglady Luhmanna na 'kompleksowos¢' stojg w zasadni-
czej sprzecznosci z rozumieniem tego zjawiska w ramach teorii systemoéw i systemowej teorii
ewolucji (szerzej na ten temat patrz — Fleischer 2002). Na potrzeby tego omoéwienia wystarczy
zamieni¢ 'kompleksowos¢' na 'skomplikowanie', by zrozumie¢, co Luhmann ma na mysli.
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(oznakowany) intencjonalnie lub tematycznie, lecz jest zakladany jako pozo-
staty-Swiat. | oddziela ona operacje obserwac;ji (a tym samym: obserwatora)
od tego, co jest obserwowane" (Luhmann 1998, 882). Obserwacja zatem to
operacja konkretnego systemu w rezultacie ktérej powstaje nasemantyzowa-
nie jednej strony wytworzonej przez obserwacije dyferencji oraz zinwizybilowa-
nie (uniewidocznienie) jej drugiej strony.

Przyktad — Jesli wiec twierdze, jak wyzej, ze Wroctaw jest brudny, to
stosuje obserwacje, czyli operacje wyjsciowa, ze istnieje cos takiego jak 'po-
winno' (na tle, nieistotnego w tym samym momencie, 'nie powinno'), wprowa-
dzam zatem dyferencje. Wytworzona w ten sposoéb dyferencja pozwala mi (tu-
taj) nastepnie na niereflektowane zastosowanie juz tylko jednej strony dyfe-
rencji pod tytutem 'rzeczy powinny by¢ takie, a nie inne' i w konsekwencji tego
na twierdzenie (tu), ze Wroctaw jest brudny. Gdyby nie byto dyferencji '‘powin-
no/nie powinno', moje twierdzenie w ogole by nie bytlo mozliwe, gdyz nigdy
bym nie wpadt na mozliwos¢ jego sformutowania, jako ze nie posiadatbym
nieodzownej w tym celu dyferencji. Kiedy dyferenc;ji tej sie nie stosuje, swiat
jawi sie takim, jakim jest i Wroctaw nie jest ani brudny, ani czysty, tylko jest
Wroctawiem.

Dzisiaj konstruktywizm jako obiekt zywych debat i dyskusji oraz jako
faza wypracowywania teorii zanika i stanowi swego rodzaju status quo, stano-
wi powszechnie stosowane (w mniejszym lub wiekszym zakresie) narzedzie
badawcze i jest jako taki uznang teorig (od epistemologii, poprzez nauki $ci-
ste, po psychologie, socjologie, ekonomie, komunikacje spoteczng itp.). Tro-
che wiec zal, Ze podstawowe teksty Zzrodtowe tego nurtu badan na rynek pol-
ski wkroczyty dopiero teraz (patrz — Balicki et al. 2009), kiedy konstruktywizm
jest uzusem i teorig, ktérej nie mozna juz pomija¢, chcgc zajmowac sie wspo-
mnianymi wyzej obszarami nauki. Zaprezentowatem tutaj tylko kilka podsta-
wowych jego tez, wystarczajacy to jednak, jak mi sie wydaje, zestaw dla po-
kazania punktu wyjscia paradygmatu konstruktywistycznego; jego aktualne
zastosowania i rozwijane dzi$s nowe aspekty teoretyczne znalez¢é mozna
w biezacej literaturze przedmiotu, ktorg z kolei znalezé mozna wszedzie.

4.2. Tradycyjne koncepcje komunikacji

Czym zatem jest komunikacja i czym rézni sie podejscie konstruktywi-
styczne od tradycyjnych konceptow? Zacznijmy od krytycznej analizy tych
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ostatnich. Syntetycznie sprowadzi¢ mozna obecne na rynku koncepcje komu-
nikacji do czterech generalnych ich typow, ktére oméwie zaraz po kolei:

a. do schematu komunikacji (jakoby) Romana Ossipowicza Jakobsona;

b. do mniemania, Ze komunikacja to porozumiewanie sie;

c. do mniemania, ze komunikacja to wymiana/przekazywanie informaciji;

d. do konstruktywistycznej teorii komunikacji.

Model (jakoby) Romana Jakobsona zroku 1960

pomieszczony w tekscie "Linguistics and Poetics" ma te wade, ze jest zbyt
szeroki. Tu uwaga zasadnicza: model ten nie pochodzi oczywiscie od Jakob-
sona, lecz przejety zostat przez niego od Shannona i Weavera, ktérzy sformu-
towali te koncepcje na uzytek (tylko i wytgcznie) teorii informacji w roku 1949.
Roman Jakobson zastosowat ten model jedynie do literatury.

Niemniej jednak winien jestem Panstwu wyjasnienie, dlaczego ten
model jest dla nas nieadekwatny. Z jednego zasadniczego powodu, a miano-
wicie tego, ze w rGwnym stopniu opisuje on obieg pradu (jako taki zostat tez
przez Shannona i Weavera wymyslony i narysowany) oraz opisuje (metafo-
rycznie) fizyczny przebieg danej komunikacji, nie wyjasniajac w najmniejsze;j
mierze samego mechanizmu, o zjawisku nawet nie wspominajgc.

To tak jakby, chcgc wyjasni¢ chodzenie, powiedzie¢ — chodzenie skta-
da sie z prawej nogi i z lewej nogi oraz z posiadacza tych ndg i przebiega tak,
ze posiadacz ndg tymi ostatnimi przebiera. | mamy opis chodzenia. Ponadto
natomiast nie wiemy nic (na przykfad nic na temat tego, dlaczego chodzac po-
siadacz nég sie nie przewraca i co sie dzieje z chodzeniem, kiedy tenze stoi).
To samo dotyczy zbieznosci tej koncepcji ze schematem obwodu elektryczne-
go. Jesli bowiem »wkreci¢« w schemat komunikacji Jakobsona (w te czarng
skrzynke rysowang z reguty w srodku diagramu) zaréwke, wtedy niechybnie
ta by sie palita.

Koncepcja Jakobsona nie jest (zasadniczo) 'niestuszna’ lub btedna,
lecz — nieadekwatna i zbyt szeroka wiasnie. To to samo, co definiowanie psa
jako 'zwierzecia o czterech nogach i ogonie'. Oczywiscie — tak, to dobra defi-
nicja; ale opisuje ona réwniez kota itp., a wiec jest za szeroka. W tym wypad-
ku wystarczytoby doda¢ szczekanie i juz bytoby lepiej (aczkolwiek nie — do-
brze). Z komunikacjg sprawa jest jednak co nieco bardziej ztozona.

Model Jakobsona utrzymuje sie jednak uporczywie; niewykluczone,
ze ze wzgledu na swojg prostote i na to, ze odpowiada naiwnym wyobraze-
niom o méwieniu.
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Bardzo zgrabnie, bo figuratywnie, opisuje to zjawisko Klaus Schwarz-
fischer — "Gdyz podobnie jak w ksigzkach o communication design ciggle
jeszcze z géry na dot odbywajg sie modty nad modelem informacji Shannona-
Weavera, mimo iz jest on w tym kontek$cie absolutnie nieprzydatny, to w réw-
nym stopniu tradycjonalizowany jest tym samym przezytek paradygmatu
'przedmiotowego/rzeczowego', ktdry opiera sie na nieporozumieniu: gdyz
w komunikacji nie jest tak, ze »nadawca« obwigzuje sznurkiem »paczke«

i niesie jg nastepnie na poczte, po czym posiada jg co prawda »odbiorca«, ale

juz nie »nadawca«. Lecz komunikacja manifestowana jest, ma sie rozumie¢,

wiasnie przez to, ze to, co ja tu pisze, kiedy Panstwo to przeczytacie, posia-
damy oboje. Komunikacja kopiuje informacje ale ich nie transportuje”

(Schwarzfischer 2008, 75). Chodzi tu o logike powielania struktur, a nie o ich

przesytanie dokadkolwiek.

Zjawiska tego typu — bazowanie na $wiadomosci potocznej — obser-
wujemy w wielu dziedzinach zycia, réwniez w odniesieniu do fizyki. Wszyscy
przeciez wiemy, ze atomy sktadajg sie z jagdra oraz krgzacych wokét niego,
podobnie jak planety dookota Storica, elektronéw. To, ze model ten pozbawio-
ny jest, tagodnie méwigc, wszystkiego i ze wystarcza do wyjasnienia struktury
materii co najwyzej dzieciom réwniez nikomu nie przeszkadza. Dlaczego by
wiec przeszkadzac¢ miat nam model Jakobsona. A no z kilku powodéw powi-
nien nam przeszkadzaé. Model ten nie wyjasnia bowiem nastepujgcych pro-
blemow:

1. Dlaczego nie ma znaczenia, kto jest »nadawca/odbiorcg« i dlaczego
moze nimi by¢ kazdy i wszystko?

2. Dlaczego czasami moze nie by¢ »nadawcy/odbiorcy«? A mimo to jest ko-
munikacja. Czyli — dlaczego komunikacja funkcjonuje niezaleznie od tego,
czy jest »nadawca«, »odbiorca« czy »komunikat« (w tej ich roli)?

3. Dlaczego nie mozna konkretnie pokaza¢ »komunikatu« ani powiedzie¢,
co konkretnie jakis »komunikat« zawiera i z czego sie sktada? A nie zgo-
dze sie na Panstwa wypowiedz typu — komunikatem jest to, co pan wia-
$nie méwi, gdyz w tym wypadku musicie mi Panstwo wyjasni¢32:

- Gdzie jest to, co ja wlasnie méwie (a nie chodzi mi tu o fale akustyczne)?

- Dlaczego »komunikat« bedzie dany takze wtedy, kiedy nic nie méwie?

- Dlaczego z tego, co ja mowie lub nie méwie, Panstwo mozecie sobie wy-
bra¢ to, co sie Panstwu zywnie podoba?

2 Zatézmy na chwile, ze prowadzimy komunikacje face-to-face.



168|Communication design

- Oraz dlaczego z fizycznych wiasciwosci tego, ze moéwie, czyli z okreslonej

10.

amplitudy fal powietrza, Panstwo nie postrzegacie tych fal powietrza, lecz
wyrabiacie sobie poglad na to, Zze Fleischer co$ kreci lub madrze moéwi?
Do Panstwa uszu dochodzg fale akustyczne o okreslonej amplitudzie, nic
wiecej. Wszystko pozostate, to kazdego z Panstwa z osobna aktywne
konstrukcje, wykonywane przez Panstwa indywidualne mézgi, z ktérych
kazdy jest organem operacjonalnie zamknietym. Mnie tez jest przykro

z tego powodu.

Dlaczego moj mdzg mysli teraz — 'przeciez oni i tak znowu nic nie rozu-
miejg'? Panstwo mi tego nie nadajecie, gdyz 'Panstwo’ nie moze nada-
wac, bo 'Panstwo’ to moja (spoteczna) konstrukcja. Tu lub gdziekolwiek
indziej nie ma Panstwa, lecz jest tylko pewna ilo$¢ poszczegdlnych, indy-
widualnych ludzi. Ja za$ traktuje Panstwa jako 'Pahstwo’. Jak to sie zatem
dzieje, ze ja mam »komunikat« (‘oni mnie znowu nie rozumiejg'), ktérego
Panstwo do mnie nie wystaliscie. Oraz dlaczego nawet wtedy, kiedy Pan-
stwo wszystko, co méwie, rozumiecie, ja nadal z powodzeniem moge
mniemac, Zze 'mnie znowu nie rozumiecie'. Lub odwrotnie — to nie ma zna-
czenia. Oraz dlaczego mozliwe jest rowniez owo 'odwrotnie'.

Kto decyduje o tym, co jest i ze cos jest nkomunikatem«? Kto tworzy »ko-
munikat«? Tworzy go zawsze jedno pojedyncze ja. Niezaleznie od tego,
co Panstwo lub ktokolwiek z osobna méwi.

Jaki Panstwo macie (relewantny) wptyw na to, ze ja lub jakies inne ja two-
rzy sobie »komunikat«? Odpowiedz — zaden. Mozecie sie Panstwo stara¢
taki wptyw miec, lecz nie mozecie o nim decydowad.

Jak sprawdzi¢, czy »komunikat« istnieje, inaczej niz przez ekstrapolacje
lub doktadniej — insynuacje, ze skoro ja wytwarzam sobie w gtowie komu-
nikat, to ten drugi na pewno robi to samo?

Jak sprawdzi¢, czy »komunikat« nadany pokrywa sie (i w jakiej mierze sie
pokrywa) z komunikatem odebranym? Odpowiedz — nijak. Ale to nie szko-
dzi, gdyz nie o to chodzi.

Nie chodzi o to, zeby komunikaty sobie odpowiadaty, sie ze sobg pokry-
waty itp. To jest w ogdle niemozliwe. Lecz tylko i wytgcznie o to, by byty,
by nastepowaty po sobie, by sie perpetuowat pewien mechanizm, ktory
dokfadnie do tego stuzy. Doktadnie to jest konieczne. Nic wiecej.
Dowiedzenie sie natomiast, czy zostato sie zrozumianym, mozliwe jest tyl-
ko i wytacznie poprzez kolejng nawigzujgcg komunikacje; z tym ze — bez
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mozliwosci sprawdzenia, czy wypowiedz potwierdzajgca zrozumienie lub
zaprzeczajgca temu jest zgodna ze stanem faktycznym.

Prowadzenie dowodu za$ w taki na przyktad sposéb, ze twierdzimy — sko-
ro pan na mojg wypowiedz 'Prosze mi przynies¢ kawe' zareagowat przy-
niesieniem mi kawy, a zatem zrozumiat pan mojg poprzedzajgcg wypo-
wiedz, jest nieadekwatne, gdyz miesza system fizyczny ze spotecznym

i z mechanizmem komunikacji, o czym $wiadczy réwniez spora ilos¢é bte-
doéw pojawiajgcych sie w tej procedurze, czyli w przektadzie komunikaciji
na dziatania. Gdyz doktadnie to ma tutaj miejsce, a nie komunikacja. Na-
uczyliSmy sie w sposob spotecznie zaposredniczony, jak dokonywac prze-
ktadu z komunikacji na dziatania, a dokfadnie to w argumentac;ji z 'przynie-
siem kawy' ma miejsce. Ja nie 'zrozumiatem' »komunikatu«, lecz ade-
kwatnie przetozytem wypowiedz na inny system, a to zupetnie inny obszar
kompetencji. | rozumienie nie ma z tym nic wspdlnego. Rozumienie to
mniemanie jednej jednostki, tworzone na potrzeby tej i tylko tej jednostki.
Z tego, ze ja cos zrozumiatem lub rozumiem, dla nikogo, poza mna, naj-
zupetniej nic nie wynika. Chyba, Zze przetoze to mniemanie na dziatania.
Na takie dziatania, ktére Panstwu dadza niejakg pewno$¢, ze ja cos zro-
zumiatem, skoro dziatam tak a nie inaczej. Ale to rozumie znowu tylko
kazdy z Panstwa osobno. A ja nic o tym nie wiem. A Panstwo i ja znajdu-
jemy sie na polu dziatan, a nie komunikaciji. Itd.

Ponadto — ujecie komunikacji Jakobsona jest cyrkularne. Bo kiedy méwie,
ze moze nie by¢ »odbiorcy«, wtedy ujecie Jakobsona méwi, ze mamy do
czynienia z komunikacjg bez odbiorcy, a kiedy méwie, Ze moze nie byé
»nadawcy«, wtedy ujecie Jakobsona mowi, ze jest to komunikacja bez
nadawcy. A kiedy méwie, ze moze nie by¢ »komunikatu«, wtedy ujecie
Jakobsona méwi, ze bedzie to komunikacja bezposrednia, bez komunika-
tu. A kiedy mowie, ze moze nie by¢ wszystkich trzech elementéw, wtedy
ujecie Jakobsona mowi, ze mimo to bedzie to komunikacja, bo komunika-
cja wlasnie o tym, ze nie ma wtedy komunikacji.

Z czego jasno i wyraznie widaé, ze mamy tu do czynienia z wewnatrzsys-
temowym opisem zjawiska, a nie z jego wyjasnieniem. Gdyz Jakobson nie
podaje definicji komunikacji, lecz opisuje jej widoczny przebieg. Przy czym
'komunikat' jest niewidoczny. Zas Shannon i Weaver sformutowali ten mo-
del dla opisu obiegu pradu a nie komunikacji.
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Model — komunikacja to porozumiewanie sie

Ujecie to jako nieadekwatne i logicznie bzdurne wykazane jest przez pytanie
kontrolne: Czy komunikacja, w wyniku ktorej nie powstaje porozumienie, prze-
staje by¢ komunikacjg? OdpowiedZ — oczywiscie nie.* 'Porozumienie/porozu-
miewanie sie' nie ma nic wspoélnego z komunikacjg, jako ze jest jednym

z mozliwych rezultatéw komunikacji (lub zamiaréw podjecia komunikacii).
Czyli pojawia sie po i w rezultacie komunikacji (lub przed nig). A rezultat nie
moze by¢ producentem procesu, ktéry ten rezultat wyprodukowat.®* Gdyz wte-
dy — "sianie marchewki to marchewka" (jesli wzejdzie), a — "zegarmistrz to ze-
garek." Na zdrowie. Ponadto nie ma komunikacyjnej mozliwosci sprawdzenia,
czy porozumienie »naprawde« zostato uzyskane.

Model — komunikacja to wymiana/przekazywanie informacji

Tu problem jest nieco bardziej skomplikowany (aczkolwiek bardzo prosty)

z powodu tricku, jakiego dokonuje sie okreslajgc podstawowe pojecie definicji,
to znaczy — informacje. Rozsuptajmy to po kolei. W naiwnych (ludowych) kon-
cepcjach komunikacji pracuje sie potoczng definicjg 'informaciji',* wedtug kto-

rej to definicji informacja to synonim komunikatu, co$ czego sie dowiadujemy,
czyli pojecie wszechobejmujgce, czyli puste. W ten sposoéb funkcjonuje ono

w jezyku potocznym — 'Informuje pana, ze zyjemy w Polsce.'

Idzmy dalej. Definicja 'informacji' w ramach teorii informacji brzmi:

informacja to usuwanie niewiedzy/uzyskiwanie wiedzy.
(Shannon/Weaver 1949)

Z tego wynika — informacja moze by¢ dana i mierzona zawsze tylko dla poje-
dynczego organizmu. Informacja dotyczy tylko indywiduum! Nie mozna podac¢
informacji (stopnia niewiedzy) dla dwojga, dwdch ludzi, dla grupy czy spote-
czenstwa. Usuwac niewiedze moze tylko i wytgcznie pojedynczy system swia-
domosci (ostatnie — w rozumieniu Parsonsa), z uwagi na swojg indywidualng
aktualng wiedze/niewiedze. Przykiad:

zapytam teraz Panstwa — Ktéra godzina?

Panstwo odpowiadacie — ... (tu podajecie Panstwo aktualng godzine).

3 Aby doj$¢ do tego wniosku, nasi studenci potrzebujg ca. 30 sekund. Ja natomiast sie pytam,
dlaczego uczeni reprezentujagcy ten model do dzi$ do tego nie doszty.

34 Chyba, ze chodzi o hipercykl, ale wtedy ilo$¢ elementéw i ich temporalny charakter sg inne.

3 Jesli w nauce bedziemy stosowaé definicje potoczne, to zycze nam wszystkim wszystkiego

najlepszego.
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Natychmiast po uzyskaniu odpowiedzi pytam jeszcze raz — Ktéra godzi-
na?
Panstwo odpowiadacie — ... (tu podajecie Panstwo te samg godzine).

Prosze zauwazy¢, ze w obydwu wypadkach ilo$¢ informaciji, jakg sie uzysku-
je, jest inna. Przy pytaniu zadanym po raz pierwszy (jesli sie nie wie, ktéra go-
dzina) — spora; przy tym samym pytaniu zadanym po raz drugi — zadna.

Stosujac te definicje informacji do komunikacji, widac¢, ze jest to zaje-
cie wielce niedorzeczne. Gdyz zapyta¢ musimy — lle z prowadzonych przez
nas dzieh w dzieh komunikacji posiada (tak rozumiany) charakter informacyj-
ny? Odpowiedz — géra 10% albo 5%: 'gdzie idziesz, kiedy wrdcisz, ile to kosz-
tuje?' Koniec.

Ale jest jeszcze gorzej, gdyz 'informacja’ i 'semantyka' to dwa najzu-
petniej odmienne procesy. Jak widaé nizej.

Pokaze teraz Panstwu nastepujace cos:

i

i zapytam — ile procent informacji zawiera ten znaczek (dla Parnstwa)?
Odpowiedz — 100%.

Dlaczego? — Poniewaz Panstwo nie wiecie, co to jest (czyli posiada-
cie sporg niewiedze w tej dziedzinie).

Teraz zapytam — ile procent znaczenia ma ten znaczek (dla
Panstwa)?

Odpowiedz — 0%.

Dlaczego? — Poniewaz Panstwo nie wiecie, co on znaczy.

Teraz powiem Panstwu, Ze to chinska litera (kanji) i znaczy ona — 'harmonia'.
Powtdrzmy naszg rozmowe sprzed chwili:

Teraz zapytam Panstwa — lle procent informacji zawiera ten znaczek
(dla Pahstwa)?

Odpowiedz — 0%

Dlaczego? — Poniewaz Panstwo juz wiecie, co to jest, czyli 0 informa-
cji.
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Teraz zapytam — lle procent znaczenia posiada ten znaczek (dla Pan-
stwa)?

Odpowiedz — 100%.

Dlaczego? — Poniewaz Panstwo juz teraz wiecie, co on znaczy.

Jak dlugo bysmy na to chinskie kanji nie patrzyli, nie dowiemy sie, co
ono znaczy, nim nam tego ktos nie powie lub sami sie tego w jaki$ sposob od
kogos$/czegos nie dowiemy.

Whiosek 1 — procesy informacyjne i procesy semantyczne sg sobie
przeciwbiezne. Co$ ma zawsze tylko tyle i tyle informacji dla okreslonego ko-
gos i tylko dla niego. llo$¢ tej informacji moze sie zmniejszac, zwigkszac lub
zanikac¢ i jest u roznych ludzi/zwierzat ré6zna. Natomiast nie moze by¢ stata!
Znaczenie natomiast musi by¢ znane, nim sie wie, co dane stowo znaczy.
Wiedzac to za$, nie moze ono ani wzrasta¢ ani maleé. Lecz tylko jest.* Po-
nadto 'informacja' dotyczy zawsze tylko jednostki; zas komunikacja jest za-
wsze zjawiskiem spotecznym. Z tego wynika, ze dla rozumienia komunikacji
pojecie 'informacja' jest absolutnie nieprzydatne, poniewaz definiowalne jest
ono wylgcznie dla jednostki — a komunikacja jest wszystkim, ale na pewno nie
procesem jednostkowym — oraz poniewaz semantyka jest czyms od 'informa-
cji' gteboko odmiennym (gdyz zjawiskiem przeciwbieznym), a my w komunika-
cjach pracujemy gtéwnie semantykg oraz poniewaz bardzo niewielka tylko
ilos¢ wypowiedzi w komunikacjach posiada charakter informacyjny, a przewa-
zajgca czes¢ komunikacji dotyczy semantyki.

Whiosek 2 — komunikacje realizujg zaréwno procesy semantyczne,
jak i procesy informacyjne, ostatnie jednak w ilosciach sladowych jedynie.

Whiosek koncowy z przegladu definicji — omawiane tu (ale tez pozo-
state potoczne i ludowe) definicje komunikacji sg bezuzyteczne, gdyz nie wy-
jasniajg literalnie niczego, lecz zjawisko jedynie opisuja.

4.3. Konstruktywistyczne rozumienie komunikaciji
Najpierw cytat (podany zresztg juz wyzej).*” "Moze to zadziwiaé, nie

powinno jednak by¢ niespodziankg, gdyz w rzeczy samej 'tam na zewnatrz'
nie ma ani Swiatta, ani koloréw, lecz jedynie fale elektromagnetyczne; 'tam na

%6 Zmienia¢ mog3 sie oczywiscie asocjacje i konotacje stowa, historycznie zmienia¢ moze sie
znaczenie stowa, jego pojemnos$¢ semantyczna itp. Jednak nigdy nie uzywamy jezyka historycz-
nie, lecz zawsze tylko tu i teraz i takim, jakim jest.

37 Ale zawsze tadniej zacza¢ madrym cytatem.
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zewnatrz' nie ma ani dzwiekdéw, ani muzyki, lecz jedynie periodyczne wahania

cisnienia powietrza; 'tam na zewngtrz' nie ma ani ciepta, ani zimna, lecz jedy-

nie molekuty, ktére poruszajg sie z mniejszg lub wiekszg Srednig energig kine-
tyczng itp. | w koncu 'tam na zewnatrz' na pewno nie ma bolu" (Foerster/Gla-

sersfeld 1999, 44).

Potrzebne jest nam zatem adekwatniejsze podejscie do zjawiska ko-
munikacji. Takim, moim zdaniem, aktualnie adekwatnym podejsSciem jest sta-
nowisko konstruktywizmu. Centralny punkt tej koncepcji brzmi — do komunika-
cji podchodzilismy dotychczas nieadekwatnie, gdyz nie od tej strony. To zna-
czy od strony tego, co wida¢, kiedy wida¢ komunikujgcych ludzi, a nie od stro-
ny mechanizmu komunikaciji i jego ewolucyjnego powstania. Nie jest wiec (na
razie) istotne to, co obserwujemy, lecz istotne jest pytanie o to, skad to, co ob-
serwujemy, sie wzieto i jak sie to realizuje.

Podstawowe zatozenia:

- nasz mozg jest organem pracujgcym w sposob operacjonalnie zamkniety;
operuje on w ramach swoich operacji, a nie w ramach operacji $wiata ze-
wnetrznego, do niego bowiem nie ma bezposredniego dostepu;

- nasz mozg operuje selektywnie, kompleksowo i w my$| zasady efektywno-
Sci i oszczednosci energii;*®

- do swiata zewnetrznego mozg ma jedynie dostep posredni przez bodzce or-
ganow zmystow, ktére przektada (= pierwszy proces konstrukcyjny) na swo-
je jednostki. Nie widzimy fal elektromagnetycznych, lecz drzewa, nie styszy-
my fal akustycznych, lecz wiatr;

- mdzg rejestruje tylko i wytgcznie 'ile', a nie 'co’;

- od tej operacjonalnej zamknietosci pracy mézgu nie ma ucieczki;

- dla funkcjonowania pojedynczego organizmu to wystarcza. Dokfadnie x%
gatunkow (bo nie wiem ile) funkcjonuje w ten sposéb z powodzeniem od mi-
lionow lat;

- niektére gatunki wpadty na pomyst, ze kupa razniej a i efektywniej;

a wpadty na ten pomyst (w zamierzchtej przesztosci) komunikujgc ze soba;

38w tym miejscu moze uwaga na temat pojawiajgcych sie czesto metaforycznych poréwnan prac
mdzgu do pracy komputera, ktére to poréwnania sg bardzo mylace, jako ze pomijajg wtasnie éw
selektywny sposob pracy mézgu. Gdyby bowiem pamie¢ w naszym mézgu "byta komputerowym
systemem rejestrowania danych, wtedy tatwo pokazac, ze dla wyjasnienia tego, co wiemy, mu-
sieliby$my mie¢ mdzg wielkosci gesto napakowanej komoérkami nerwowymi kuli o $rednicy jednej
mili (von Foerster/Inselberg/Weston 1968). Gdyby jednak nasz mézg miat te wielkos¢, wtedy dla
procesu postrzegania lwa w swoim polu widzenia mozg potrzebowatby mniej wiecej dziesiec lat.
To mogtoby co prawda sprzyjaé lwu, mniej jednak nosicielowi tego mézgu" (Foerster 1999, 48).
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a to w ten sposoéb, ze dane indywiduum byto zainteresowane tym, czy ten

drugi, trzeci, setny widzi, styszy itp. to samo, co ono. Tak pojawito sie Ja

i system spoteczny; ale to potem, na razie bowiem...

- tak powstata komunikacja. Nie przekazuje sie sobie postrzegan (to niemoz-
liwe), lecz méwi sie o postrzeganiach, ale to wystarcza dla powstania me-
chanizmu komunikaciji;

- i do dzisiaj gadamy sobie o czyms$, mniemajac, ze »gadamy samo
Zjawisko«, podczas kiedy gadamy o zjawisku. | to zjawisko, o ktérym gada-
my, uwazamy za samo zjawisko. Dlaczego nie, skoro ten mechanizm po-
zwala generowac i stabilizowac system spoteczny;

- bez komunikacji ze spotkania dwoch indywiduéw wynika tyle samo, co ze
spotkania jeza z mrowkg. Czyli nic. Poza tym, ze jez postrzega mréwke,

a mréwka jeza. Najprawdopodobniej. Ale czym dla jeza ta mréwka jest,
mréwka nie wie, a czym dla mréwki jest jez, jez nie wie.* | sie nie dowie.
Dlaczego? Poniewaz one nie komunikuja;

- kiedy spotykaja sie dwa indywidua i ze sobg komunikujg, natychmiast budu-
ja wspolny swiat, postugujac sie konstruktami komunikacyjnymi.* Tak jak
kazdy z nas dla siebie postuguje sie, dla siebie tylko, konstruktami postrze-
gania, na przykfad postrzeganych drzew, podczas kiedy tam na zewnatrz
nie ma drzew, lecz tylko fale elektromagnetyczne (jak juz wiemy);

- a powdd komunikacji jest tylko jeden — to wzajemna negocjacja znaczen

w celu ustalenia wspolnego sposobu budowania, stabilizowania, modyfiko-

wania... trzeciej (komunikacyjnej) rzeczywistosci, czyli Swiata.*

Z tego wynika definicja komunikacji w ramach ujecia konstruktywistycznego*

Komunikacja to proces negocjacji znaczen, z ktérego wynika (nie-
chcacy) generowanie i utrzymywanie w ruchu systemu spotecznego.
Nie mniegj i nie wiece;j.

Chcac natomiast usieciowi¢ zjawiska komunikacyjne z systemem spotecz-
nym, a ten z systemem biologicznym (czyli innymi organizmami, czyli z tak

%9 Wiem, daje czasem dziwne przyktady.

40 Jakkolwiek prymitywne te konstrukty w zamierzchtej przesztosci moze byty.

41 A tak miedzy nami i zupetnie szczerze, to nie my wymysliliSmy komunikacje, lecz mréowki i ter-
mity. A po nich sporo gatunkéw rozwoj tego wynalazku pdzniej ulepszato. Nieuwzglednianie ewo-
lucyjnego charakteru i powstania mechanizmu komunikaciji to ignorancja.

42 Szerszg definicje komunikacji podaje i omawiam w 4.7. w Fleischer 2007.
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zwang materig ozywiong) oraz z systemem fizycznym, z ustalen powyzszych
wynika mozliwos¢ sformutowania nastepujacego algorytmu, bazujgcego na
trzech generujgcych te systemy modusach organizacyjnych: wspétoddziaty-
wania to generator systeméw fizycznych, postrzeganie to generator systeméow
biologicznych, zas komunikacja to generator systemu spotecznego. W skrdcie:

{[(wspétoddziatywania + organizm) = postrzeganie] + znaki} = komunikacja

Dodatkowe ewidencje wynikajgce z badan:

- nasz mozg produkuje poznanie i doswiadczenie w ramach procesow kon-
strukcyjnych;

- w wypadku postrzegania mamy do czynienia z konstrukcjg, a nie z odzwier-
ciedlaniem rzeczywistosci;

- poznanie stanowi proces samozwrotny;

- wiedze posiadamy wtedy, kiedy jg sami wyprodukujemy, kondensujgc ob-
serwacje;

- nasza aparatura kognitywna bazuje na rozréznieniach;

- réznica miedzy opisem obiektéw a obiektem opisu jest rozréznieniem doko-
nywanym w okreslonym czasie przez okreslonego obserwatora, nie ma ona
natomiast nic wspolnego z ontologig;

- podmiot nie jest obserwatorem Swiata, lecz jego konstruktorem;

- okreslona konstrukcja rzeczywistosci jest wiabilna wtedy, kiedy pasuje do
Swiata, jaki opisuje oraz kiedy skutkuje przetrwaniem tego gatunku, ktéry
tych konstrukgciji tak a nie inaczej dokonuje, a nie wtedy, kiedy jest zgodna
ze Swiatem zewnetrznym;

- wszystkie systemy kognitywne sg autopoietyczne;

- zawsze mamy do czynienia z doswiadczeniami, a nigdy z samymi przed-
miotami;

- poznania nie mozna oddzieli¢ od poznajgcego;

- nie ma rzeczywistosci bez obserwatora;

- nie ma wiedzy, poznania, doswiadczenia niezaleznych od obserwatora.

Z tego, co wyzej, wynikajg cele komunikacji:
- mowimy* w pierwszej linii po to, by utrzymywac¢ méwienie w ruchu;

4 'Méwimy' to oczywiscie synekdocha; chodzi o wszelkie sposoby komunikowania.
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- mowimy, by bra¢ udziat i przynaleze¢ (do czegos), poniewaz przez to moze-
my mniemac (wierzy¢), ze jestesmy cztonkami grup, organizaciji, spote-
czenstw itp. i dobrze sie z tym czujemy;

- moéwimy, poniewaz wszyscy inni tez mowig;

- mowimy, by sprawdzi¢, czy sposéb, w jaki méwimy, stosowany jest tez
przez innych;

- méwimy, by w trakcie mowienia dowiedzie¢ sie, czy inni tez tak i to co my
mowig;

- moéwimy, by sprawdzi¢, czy uzywane w tym celu konstrukty uzywane sg tez
przez innych w ten sam sposéb i tak samo sg semantyzowane;

- méwimy, poniewaz chcemy (i mozemy) sie przez to orientowac;

- mowimy, by dowiedzie¢ sie, czy nasz stan wiedzy jest taki sam, jak stan
wiedzy innych;

- méwimy z indywidualnych powodéw, by zaspokoi¢ nasze osobiste potrzeby;

- moéwimy, poniewaz zmuszajg nas do tego instytucje socjalizacyjne;

- moéwimy, poniewaz zmuszajg nas do tego spoteczne systemy funkcyjne;

- mowimy, by unikngé restrykcji spotecznego rodzaju;

- méwimy, poniewaz odpowiednie instytucje, organizacje, urzgdzenia sg tak
ukierunkowane, ze przez nasze moéwienie sg one utrzymywane w ruchu;

- moéwimy, poniewaz myslimy;

- méwimy, poniewaz nie mamy innego wyboru i nie daje si¢ nam innego wy-
boru.

4.4. Mindfullness — mindlessness i dydaktyka

Przedstawie teraz pewien typ komunikacji, jaki w ostatnim czasie daje
sie (w dwdch wymiarach) zaobserwowac, a ktory pozwoli nam na dogtebniej-
sze wnikniecie w mechanizm komunikacji i lepsze jego zrozumienie. Ponadto
Z jego pozytywnej formy wynika takze okreslony sposéb prowadzenia dydak-
tyki a generalnie — podejscia do procesu wychowania. Whnioski wynikajgce
z obserwac;ji tych dwdch rodzajow komunikacji pokrywajg sie w duzej mierze
z dydaktykg wprowadzong swego czasu przez Bauhaus a realizowang od
tego czasu na prawie wszystkich uczelniach na swiecie, ksztatcgcych w dzie-
dzinie designu. Na koncu tego rozdziatu podam reguty dydaktyki, stosowane
od lat przez mdj zespot na naszym kierunku studiow.

Z punktu widzenia procesoéw ewolucyjnych da sie bowiem, moim zda-
niem, zaobserwowaé powstanie nowego gatunku ludzkiego, a przynajmniej
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— nowego rodzaju komunikacji. W (ironicznej) ewolucyjnej analogii do kregow-
céw i bezkregowcow ten nowy gatunek nazwacé by mozna — bezmdzgowcami.
Ze wzgledu jednak na wymogi poprawnosci politycznej oraz podejrzenie, ze
chodzi¢ tu moze jedynie o nowy typ komunikacji w okreslonych kregach spo-
tecznych, a nie o nowy gatunek ludzi, decyduje sie na okreslanie tego typu
komunikacji jako bezrefleksyjnej a jej uczestnikow jako bezrefleksyjnych.
Punktem wyj$cia dla opisu tego zjawiska niech bedzie reprezentowana przez
Ellen J. Langer koncepcja mindfullness (ktére to pojecie ttumaczy¢ chce tutaj
jako — uwaznos$¢; por. niem. Achtsamkeit).

Pojawiajg sie oczywiscie od razu pytania: kiedy, gdzie i jak powstat
ten typ komunikaciji, co sprzyjato jego pojawieniu sie i przez co teraz jest
utrzymywany? Pytania, na ktére nie udziele tu pewnie odpowiedzi ze wzgledu
na kompleksowo$¢ zjawiska i niezadowalajgcy jeszcze stan badan w tej dzie-
dzinie.** Charakteryzujgc syndrom bezrefleksyjnosci wyjs¢ trzeba przedtem
od krétkiego naszkicowania generalnych zasad i od przebiegu komunikacji.

Zasade te sformutowac¢ mozna by tak — komunikujgc, zawsze siega-
my do poktadéw komunikacji, a nie do swojej gtowy, gdyz tam w gtowie i tak
jest tylko komunikacja oraz wiele innych rzeczy, ale ich nie mozna komuniko-
wag; a jesli je sie komunikuje, wtedy jest to komunikacja, a nie owe inne rze-
czy. W gltowie sg zapamietane komunikacje innych oraz nasze z innymi. | stad
wiemy, co i jak trzeba moéwic, zeby by¢ dopasowanym do innych. Lub nie, ale
to réwniez wiemy stad wiasnie. Komunikujemy, aby zsynchronizowac si¢ z in-
nymi oraz aby sprawdzi¢ przy pomocy komunikacji aktualny stopien naszej
synchronizacji. Czyli — werbalizujemy spoteczenstwo. Moéwiac, reprodukujemy
i generujemy spoteczenstwo poprzez uzywanie a w konsekwencji — perpetu-
owanie komunikacji, gdyz moéwigc utrzymujemy w ruchu komunikacje wiasnie.
Ani nie nadajemy, ani nie odbieramy. Lecz méwimy komunikacjg tak i o tym,
0 czym mowig wszyscy inni lub odwrotnie do tego, co méwig wszyscy, co jest
tym samym.

W analizie tego procesu, tytutem dygresji, uwzgledni¢ trzeba koniecz-
nie kilka istotnych wiasciwosci naszego postrzegania (zmystowego) i czasu.
Whbrew temu, co nam sie potocznie wydaje, nasze postrzeganie nie odbywa
sie w sposob cigglty (nam sie tylko wydaje, ze widzimy $wiat jako kontinuum,
gdyz mézg tak to dla Ja konstruuje), lecz postrzegamy w kwantach czasu

* Trudno na razie powiedzie¢, na ile i jaki wptyw na zjawisko bezrefleksyjnosci ma towarzyszace
mu i, jak mi sie wydaje, istotne dla niego (w sensie przyczyny czy skutku) zjawisko analfabetyzmu
funkcjonalnego; wedtug badan PISA i OECD "blisko 40% Polakéw nie rozumie tego, co czyta,

a kolejne 30% rozumie w niewielkim stopniu" (Joanna Tanska, "Przeglad", 22.03.2006 r.); raport
IALS (International Adult Literacy Society) natomiast wychodzi od 42%.
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o diugosci okoto 30 milisekund. Méwigc metaforycznie, mézg co okoto 30 mili-
sekund wigcza nasze/swoje zmysty i przeszukuje srodowisko, by sprawdzic,
czy cos sie od ostatniego razu zmienito. Procedura ta stosowana jest przez
md&zg oczywiscie z uwagi ha oszczednosé energii i poprawienie efektywnosci
swojej pracy. Ponadto nasza swiadomosc (czyli jeden z obszaréw mozgu)
strukturyzuje terazniejszos¢ w jednostkach dtugosci okoto 3 sekund. Mézg
»pyta sie« co okoto trzy sekundy — co nowego sie dookota dzieje (zjawisko to
okreslane jest — za Ernst Pdppel — 'postaciami postrzegania', Wahrnehmungs-
gestalten). Nasza pamie¢ krétkotrwata zapamietuje postrzegane obiekty przez
okoto 3 sekundy, nim informacje przekazywane sg dalej lub sg zapominane.
Ten odcinek czasu odczuwamy jako (naszg) subiektywng terazniejszosé¢;
przechodzi ona co trzy sekundy z terazniejszosci w terazniejszos¢. Wrazenie
ciggtosci przezycia natomiast powstaje przez to, ze nastepujgce po sobie po-
staci postrzegania sg wzajemnie usieciowione. Ponizej tych jednostek lezg
strukturyzujgce czas tzw. stany systemowe ludzkiego mdzgu, trwajace okoto
30 milisekund; tyle trwa nasze 'teraz'. Tych standw nie jesteSmy oczywiscie

w stanie postrzegac.

Czas zatem nie ptynie, lecz skacze. Wrazenie réwnoczesnosci przy
postrzeganiu czasu uzyskujemy natomiast w rezultacie konstrukcyjnej pracy
mozgu. W odniesieniu do bodzcow akustycznych jesteSmy w stanie odréznié
od siebie dwa tony (jako dwa) w interwale 3 milisekund; w odniesieniu do
bodzcoéw optycznych potrzebujemy ok. 20-30 milisekund. Ponadto istnieje zja-
wisko 'progu porzadku', ponizej ktérego mozna co prawda rozrézni¢ dwa
bodZce jako nie-rownoczesne, jednak nie mozna ich juz temporalnie uporzad-
kowaé, to znaczy zdecydowac, ktéry byt pierwszy a ktéry drugi. Ten prég wy-
nosi (dla wszystkich zmystéw) miedzy 30 a 40 milisekund. To tyle uwag
z dziedziny neurofizjologii, ktére przydadzg sie nam troche pdzniej.

PrzejdZzmy teraz do scharakteryzowania samej kategorii bezrefleksyj-
nych. Z ogladu spotecznego, na przyktad w mojej dzielnicy, wynika niezbicie,
ze bezrefleksyjni nie sg kategorig biologiczng ani spoteczng, lecz komunika-
cyjng. Bycie bezrefleksyjnym nie jest ani uwarunkowane zbyt matg komplek-
sowoscig danego mézgu, ani zbyt czy w ogdle niskim wyksztatceniem, ani
wygladem, ani aspotecznoscig, lecz tylko (mniej lub bardziej nieswiadomym)
realizowaniem pewnego sposobu komunikacji, ktory w tych kregach jest nie
tylko znakiem rozpoznawczym przynaleznosci do owych kregdéw, lecz rowniez
bardzo sprawnym i efektywnym sposobem komunikacji w ramach potrzeb, ja-
kie bezrefleksyjny ma. Odwrotnie — 6w sposéb komunikacji stabilizuje oczywi-
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Scie samg grupe spoteczng bezrefleksyjnych, jak to zwykle ma miejsce
w przypadku systemow otwartych.

4.4.1. Cechy bezrefleksyjnych

Z badan obserwacyjnych udato mi sie zrekonstruowac kilka szczegél-
nie widocznych (i styszalnych) cech bezrefleksyjnych, ktérych nie chce przed
Panstwem ukrywac, a zatem omdéwie je po kolei, rowniez w celu scharaktery-
zowania i przyblizenia zagadnienia. W tym miejscu jeszcze jedna zasadnicza
uwaga: prezentowane i omawiane tutaj zjawisko nie dotyczy oczywiscie tylko
Polski, lecz postulowane jest generalnie dla komunikacji w Europie (czy poja-
wia sie réwniez gdzie indziej — nie wiem). Dla kazdej cechy podam co naj-
mniej jeden przyktad z mojej bazy danych, majgcy uzmystowi¢ dany aspekt.*®

1. Brak dziatan i komunikacji przewidujgcych oraz przewidywania skutkéw
dziatan. Obserwujgc bezrefleksyjnych niezmiernie trudno oprzec¢ sie wrazeniu,
ze reagujg oni tylko na zjawiska bezposrednio (chciatoby sie powiedzie¢ — o0 3
sekundy) wyprzedzajgce terazniejszos¢ oraz ze nie uwzgledniajg oni skutkow
swych dziatan, jesli te wychodzg poza owg terazniejszos¢ (czyli poza 3 se-
kundy). Przykfady:

"Jagddka. Wywoz odpadéw statych."”
(reklama firmy o tej samej nazwie)

Moi sgsiedzi w nocy idg kilka razy pod rzad po (zawsze) jedno piwo.
(moi sgsiedzi)

Jazda samochodem, jakby Swiat kofczyt sie na 20 metrow przed tymze.
(ci, ktorzy tak jezdza)

A: "Czemu tam idziemy, kurwa?"
B: "A gdzie mamy is¢?"
(dwoch jegomosciow, Wroctaw, 5.09.2009, 21.35)

4 Uwaga: wszystkie podane tu cytaty sg tylko egzemplifikacjami na potwierdzenie tezy o istnie-
niu danego zjawiska i sensu zajmowania si¢ nim; nie sg natomiast dowodem (na cokolwiek). To
znaczy sg wskazéwka na istnienie zjawiska z moca hipotezy (gdyz egzemplifikacje mogg odnosi¢
sie réwniez do czego$ innego niz to, co jest postulowane), natomiast nie sg dowodem na roz-
przestrzenienie zjawiska (w postulowany przez hipoteze sposob) oraz jego oddziatywanie w po-
stulowanej tu funkgiji.
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"Kultura polska na tle kultury europejskiej"
(obowigzkowy przedmiot na studiach zaordynowany przez
pana ministra Szk. Wyzsz.)*

2. Obserwowa¢ mozna daleko idgcy brak komunikacji nawigzujgcych; kazda
wypowiedz jest skoriczong jednostka. Ktos cos mowi, a interlokutor albo nic
na to nie méwi, albo méwi cos zupetnie innego. Przykiad:

"Maciej do mnie kurwa chujem jebanym kurwa. Do kurwy co schodzi tutaj."
(moéwi narzeczona mojego sgsiada w blizej dla mnie niejasne;j
kwestii, na krétko przed przybyciem policji; repliki reszty towa-
rzystwa dotyczyty zupetnie innych kwestii)

"Takie te, albo jedno takie."
(jegomosc¢ do zony, Podlesice, 31.08.2009, 16.20)

3. Stosowanie syndromu idioty (= wszyscy sg tacy jak ja i wiedzg to samo, co

ja) stanowi ulubiony zabieg w komunikacjach tego typu. Istnieje tylko jeden
swiat, w ktérego posiadaniu dany bezrefleksyjny jest, a wszyscy inni sie myla.
Przyktad:

"Wiesz co? Nie ma klusek slgskich bez jajek, a to, ze ty probujesz je
zrobi¢ bez, nie znaczy ze sg. Prawdziwe kluski Slgskie zawsze robi sie
z jajkami i nie zabiera to czasu, a pozatym wszyscy robig z jajkami, bo
tak sie robi."*

Jak nietrudno zauwazyé¢, problem z jakim zmaga sie autorka tekstu, polega
tylko i wytgcznie na (jej) pomieszaniu sie rzeczywistosci. W realnosci oraz

w drugiej rzeczywistosci bowiem kluski slgskie wystepujg oczywiscie w posta-
ci z jajkami oraz bez jajek; problem w tym, Ze jedne z nich — wystepujg nie-
stusznie. Ale to juz trzecia rzeczywistos¢. W zwigzku z czym autorka wprowa-
dzi¢ musi normatywy ("prawdziwe"), insynuacje ("prébujesz zrobic¢"), autoryte-
ty ("wszyscy"), normy ("tak sie robi") itp. Interlokutor autorki robi co prawda
kluski bez jajek, ale nie oznacza to oczywiscie, ze takie kluski istniejg. Istnieje
bowiem tylko to, co ma prawo istnie¢, a prawo istnie¢ ma tylko to, co jest nor-
malne, a normalne jest to, co robig wszyscy. "Wszyscy' to oczywiscie obiekt

46 Gdyby przyktad ten byt dla kogo$ niezrozumiaty, wyjasniam — Polska tez lezy w Europie.
47 http://kuchnia.o2.pl/przepisy/obiekt int.ph+?id p=570, 11.11.2008.



Projektowanie komunikacji|181

trzeciej rzeczywistosci, gdyz skoro interlokutor (i pewnie wiecej jeszcze oséb,
w tej liczbie na przykfad rowniez ja) robi kluski bez jajek, to nie wszyscy robig
je z jajkami. Niemniej jednak to, ze wszyscy (teraz to tu oczywiscie inni 'wszy-
scy') robig te kluski z jajkami, jest absolutnie pewne, gdyz — tak sie robi.
W zwigzku z tym 'wszyscy' to na pewno nie wszyscy. Ale nie ma to znacze-
nia, gdyz w trzeciej rzeczywistosci 'wszyscy' do czegos innego stuzg, niz
w pierwszej lub w drugiej. W pierwszej to wszyscy, zas w drugiej ich nie ma,
poniewaz druga rzeczywisto$¢ to swiat postrzegan, a tych moze dokonywac
tylko kazdy z osobna. Mozna jednak mowié, czyli komunikowag, o tym, ze
wszyscy cos widzg. Na przyktad to, ze kluski $lgskie robi sie z jajkami.
Przyktad ten jest o tyle ciekawy i adekwatny, poniewaz w sposéb bar-
dzo prosty pokazuje interesujacy nas tu mechanizm. Mechanizm tworzenia
kategorii i obiektow trzeciej rzeczywisto$ci. Nawiasem mowigc, prawie kazdy
tekst filozoficzny skonstruowany jest wedtug tego samego schematu, tyle, ze
nieco zgrabniej; w zwigzku z czym trudniej zajrze¢ za kulisy jego konstrukgiji
i zobaczy¢ jego szwy. Jezeli zajrzymy, wyjdg kluski. Pod jednym warunkiem,
a mianowicie — gdyby autorka nie popetnita w tek$cie btedu ortograficznego.
To jg bowiem natychmiast sytuuje w okreslonej grupie/warstwie spotecznej
i w okreslonym dyskursie. Przez co mozemy sie z niej Smia¢ i naigrywac.
A z filozoféw — nie. Dlaczego? Poniewaz nie robig btedéw ortograficznych. Je-
stem przekonany, ze to (w tym konteks$cie) jedyny powdd.

4. Aspoteczne zachowanie w paradygmacie idioty. Przykfady:

"Niesiemy Europie wolnosc¢."
(plakat wyborczy Unii Polityki Realnej)

"A ja ci i tak kurwa nie ufam, ale dopierdolitas sie do mnie."
(jeden pan do pewnej pani, Wroctaw 22.06.2009, 16.20)

5. Wszystko, co jest inne, dziwi i wzbudza nieche¢ (lub agresje). Innos¢ jako
kategoria komunikacyjna czy spoteczna pojawia sie wérdd bezrefleksyjnych
jedynie w formie i w funkgciji irytacji systemu. Przyktady:

"Nie ma tu normalnego chleba?"
(pyta pani, po wejsciu do piekarni oferujgcej pieczywo na
zakwasie)
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"Dlaczego pies ma czerwong obroze?"
(pyta mnie, przez wiele dni, paru moich sgsiadow)

"Dlaczego pan chodzi z psem na postronku?"
(pytaja ci sami sgsiedzi na widok mojej smyczy Moxona)

"Co te buiki takie duze? Po co takie butki kupowac?"
(pewna pani w — tej samej — piekarni do sprzedawczyni)

6. Specyficzna sktadnia i dlugos¢ zdan. Zdania bezrefleksyjnych sg tylko

o tym, co jest w polu widzenia (styszenia itp.); postulat badawczy — zmierzy¢
dtugosé¢ i kompleksowosc¢ zdan wérdd bezrefleksyjnych (patrz tez — 12). Przy-
ktad:

"Ford? Ford! Hotdys! Hotdys tez Ford!"
(jeden miodzieniec do drugiego mtodziehca na widok sa-
mochodu marki Ford)

Tu moze drobne wyjasnienie, gdyz monolog ten zawiera wiele ciekawych za-
biegéw: pewien mtodzieniec w wieku ok. 20 lat, na widok samochodu marki
Ford, wykrzyknat sobie pytanie, czy to aby w rzeczy samej jest Ford. Na pyta-
nie to — wykrzyknikiem — natychmiast sam sobie odpowiedziat. Po czym przy-
szta mu do gtowy my$l, Ze istnieje pewna zalezno$¢ marki Ford z panem Hot-
dysem (rajdowcem), ktérg to zaleznos¢ w kolejnym zdaniu wyrazit werbalnie,
sprowadzajgc zagadnienie do jego kwintesencji. Obecny przy tym drugi mio-
dzieniec (w podobnym wieku) milczat.

"Tam w tym parku. Taka stona woda jest. Takie sg bgbelki."
(mowig dwie dziewczyny — w wieku ok. 25 lat — przejezdzajgc w auto-
busie obok Wroctawskiego Parku Wodnego (dawniej — Aquapark), ko-
mentujgc obecnos¢ w tymze parku basenu ze stong wodg z bgbelka-
mi, 8.06.2009, 12.35)

7. Postrzeganie przektadane jest natychmiast na komunikacje, relacjonuje sie
to, co sie wtadnie widzi, styszy itp. Przyktad:

"Kurwa, wszystko lata, ja pierdole to kurwa."
(tak jeden z moich sagsiadéw, probujac bez powodzenia zapali¢ silnik
swojego skutera, skomentowat brak powodzenia w tej dziedzinie)
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"Z tego mozna zrobi¢ kebab, wystarczy ztozy¢ na pot.”
(powiedziat ok. 10 letni chtopiec, kiedy kelner przyniost mu pizze, Olsz-
tyn k. Czestochowy, 28.08.2009, 14.52).

8. Bezrefleksyjni na ulicy nie rozgladajg sie. Trudno mi to tu poprze¢ przykia-
dami, prosze wiec samemu zaobserwowac to zjawisko.

9. Bezrefleksyjni widzg tylko to, co rozumiejg. Wszystko to, czego nie rozu-
miejg, nie tylko nie jest przez nich rozumiane, ale w ogdle nie jest przez nich

widziane. Przykfady:

"Polska zastuguje na cud gospodarczy."
(hasto wyborcze z plakatu Platformy Obywatelskiej)

"Kicha gryczana."
(reklama w witrynie sklepu)

"Jestem dumny z Wroctawia."
(plakat wyborczy)

10. Zanika rozmowa, rozumiana jako nastepstwo koherentnych jednostek (za-
raz o tym bedzie wiecej), a komunikujacy postuguja sie wytacznie prefabryko-
wanymi elementami. Przykfady:

"Ja juz marze o grillu kurwa."
(powiedziata jedna dziewczyna do drugiej na ulicy we Wroctawiu,

24.04.2009, 21.52)

Jedna — "Zamknetam drzwi."
Drugi — "A ja ci powiem, ze nie zamknetfas$."

(inny) Jeden — "Ale co ty kurwa zrobitas. Ja ci nic nie zrobitem."

11. W komunikacji bezrefleksyjni stosujg prawie wytgcznie mechaniczne i he-
terogeniczne nastepstwo zdan (parataktyka). Dany part jezykowy skfada sie
z (czasem) licznych, ale kompletnie niezwigzanych ze sobg odcinkéw (zaréw-
no tresciowo, jak i gramatycznie). Przyktady:
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"Nie chcesz zjes¢ obiadu, gdzie jest m¢j telefon?"
(jedna pani do telefonu komérkowego na jednym oddechu)

"Ja tam bede siedzie¢, do ktorej, do szostej."
(ta sama pani méwi do komorki, na jednym oddechu i uprzedza
pytanie interlokutorki/-a, i sama udziela na nie odpowiedzi)

12. Jednostki komunikacji (parts) sg ekstremalnie krétkie (rzadko przekracza-
ja 3 sekundy) i posiadajg charakter claimow. Przyktady:

"Karte klienta na bani rozpierdolit." (3 sek.)
"Kuuurwa, nie chce mi sie tam iS¢." (2,7 sek.)
"Przyszedtem kurwa z roboty." (2,4 sek.)
"Nieee, majg zrobi¢ wtasnie." (2,8 sek.)
"Kurwa, mowi, kultura." (2,6 sek.)

13. Skoro kto$ méwi 'kurwami', to wida¢ po tym, Zze to komunikacja nim méwi,
a nie on; powstaje bowiem pytanie — skad ktos$ wie, jak ma méwié i co ma mo-

wié. Przyktad:

"A to przesiedze kurwa trzy miesigce na tej jebanej tawce."
(dwie ok. 16-letnie dziewczyny, wychodzgc ze skwerku z tawka-
mi, Wroctaw, 7.06.2009, 23.04)

"W ogole przystojny, zajebisty, kurwa koles."
(jedna pani do innych pan, Olsztyn k. Czestochowy,
28.08.2009, 14.35)

14. Bezrefleksyjni z ogromnym zapatem i podziwu godnym uporem chcg ma-
nifestowac swojg przynaleznos¢, tylko nie bardzo wiedzg do czego (komuni-
kacyjna bezradnos¢ subkulturowa). Ostatni przyktad ciekawy jest z uwagi na
jego pan-semantyczno$c¢. Przykiady:
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"Najwieksza paleta kuszgcych smakow z catego swiata."
(szyld na barze we Wroctawiu)

"Dlaczego tym postom nie obnizg pensji, panie."
(pewna pani do pewnego pana; Wroctaw, 16.06.2009, 18.16)

"Kurwa, kurwa, kurwa, kurwa, kurwa."
(wrzeszczy na caty gtos na ulicy jeden osobnik w grupie typu
‘czterech debildow apokalipsy'; Wroctaw, 7.09.2009, 15.24)

15. Specyficzna wrazliwos¢ kognitywno-emocjonalna, a i estetyczna. Przyktad
— patrz ilustracja nr 5 w aneksie 7.1.

16. (Bardzo) specyficzny humor. Przyktad — patrz ilustracja nr 6 w aneksie
71.

17. Bezrefleksyjni nie sg w stanie stawia¢ pod znakiem zapytania przestanek
wiasnego myslenia. Przykfad — obrazek z Jury dajgcy do myslenia; patrz ilu-
stracja nr 7 w aneksie 7.1.

18. Generalnie obowigzujgca zasada brzmi — 'inaczej sie nie da'. Przykfad
— tablica na ko$ciele sw. Marcina we Wroctawiu; patrz ilustracja nr 8 w anek-
sie 7.1.

"Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne."
(nazwa rzeczywiscie istniejgcego wydawnictwa, Warszawa)

4.4.2. Konsekwencje i gtdowne zasady komunikacji bezrefleksyjnej

Juz z tych kilku tylko przyktadéw wynikajg liczne konsekwencje tego
typu komunikacji, ktére uogdlni¢ mozna tak:
- korzystanie wylacznie z przejetych standardéw
- zanikanie wybordw i mozliwosci wyboru
- zanikanie samokontroli
- zanikanie watpliwosci i pytan
- na pierwszym planie stojg 'absolutnie stuszne rozwigzania'
- wartosciowanie przechodzi w obszar pasywnosci
- uzytkownik komunikacji przechodzi w role widza
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dazenie do bezpieczenstwa, pewnosci, stabilnosci

redukcja opciji i redukcja kontroli

bezmyslnosc¢ i brak innosci

orientowanie sie na prefabrykowane kategorie, a nie na aktywne mys$lenie.

Z tego natomiast wynikajg cztery postulowane przeze mnie zasady

komunikacji bezrefleksyjnej:
a. Obserwujemy daleko idacy zanik czy (dramatyczniej) wrecz Smieré rozmo-

wy. Nie spotyka sie rozmow, lecz tylko pojedyncze parts, ktore stawia sie
w przestrzeni komunikacyjnej, nie oczekujgc niczego od tego innego, a on
(ten inny) robi to samo. Jest sie z tym drugim w jednej przestrzeni komuni-
kacyjnej, nie produkuje sie jednak koherencji, spéjnosci, nastepstwa, cia-
gow myslowych, podejmowania/rozwijania tematu; temat wrecz nie istnie-
je, komunikacja sktada sie luznych klockéw, niemajgcych ze sobg zwigzku.
Bezrefleksyjni (zarbwno w postrzeganiu, jak i w komunikaciji) realizuja, jak
mi sie wydaje, postulowany swego czasu przez Ernsta von Glasersfelda
zabieg (patrz wyzej), a mianowicie nastepujgcy: nie widzg danego obiektu
w czasie, jako tego samego i zmieniajgcego sie obiektu, lecz rozpoczynajg
kazde postrzeganie od nowa i widzg kazdy obiekt jako nowy, czyli zaczy-
najg ciggle od nowa i dlatego nie sg w stanie tworzy¢ zaleznosci. W zwigz-
ku z czym powstaje u nich niestabilny swiat, przed ktérym bronig sie zapo-
minaniem, niestuchaniem i dokonywaniem coraz to nowych kolejnych po-
strzegan i realizacjg kolejnych wypowiedzi.

Bezrefleksyjni maja ten problem, ze nie sg w stanie zarzgdza¢ skompliko-
waniem, to znaczy redukowac go do znosnej i kognitywnie opracowywal-
nej miary. Nie potrafig przetozy¢ skomplikowania na kompleksowo$c¢. Sto-
ja, by tak rzecz, przed morzem lub $ciang skomplikowania, z ktérym/-g so-
bie nie radzg i w konsekwenciji zostajg przez owo skomplikowanie przytto-
czeni. Na to zas reagujg agresjg lub bezradnoscig i apatig. Skomplikowa-
nie otaczajgcego Swiata nie przekracza oczywiscie ich wydolnosci moézgo-
wej (postrzeganiowej, kognitywno-emocjonalnej), jako ze ta jest u wszyst-
kich nas, mniej wigcej, taka sama, lecz nie mogg oni skomplikowaniu po-
dotaé (uporaé sie z nim) z powodu braku zabiegéw i procedur dla dokony-
wania tych operaciji.

Sytuacyjnos¢ komunikacji bezrefleksyjnej. W danej sytuacji reaguje sie
praktycznie tylko na bezposrednio poprzedzajgce wypowiedzi (o ile te nie
przekraczajg kwantu uwagi), a to gtéwnie z uwagi na ich emocjonalne ko-
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mentowanie, nie zas z uwagi na prowadzenie rozmowy i stuchanie oraz re-
aguije sie jedynie na to, co dzieje sie w bezposrednim otoczeniu. Przy tym
bezrefleksyjni nie pracujg przysztoscig. Istnieje dla nich bowiem tylko to,
co zostato powiedziane bezposrednio przedtem (czyli najwyzej 3 sekundy
temu).

4.4.3. Tto teoretyczne — mindfullness, mindlessness i frames

Umieszcze teraz poczynione wyzej uwagi na szerszym nieco tle teo-
retycznym, powsta¢ bowiem moze tatwo przekonanie, ze wymyslitem sobie
kolejny problem, ktéry mam tylko ja i teraz deprecjonuje z gruntu sympatycz-
nych ludzi. To, ze ludzie ci sg czasami sympatyczni, nie ulega kwestii, pro-
blem w tym, Zze z badan wynika, iz powstaje najprawdopodobniej pewien
nowy typ komunikacji, ktéry nie da sie juz sprowadzi¢, do widzimisie lub powi-
dokéw jednego badacza.

Obszar badawczy, o ktérym tu mowa, rozwingt sie¢ w ostatnich latach
(szczegdlnie w USA) w ramach psychologii w polu zainteresowan psychologii
spotecznej (patrz — Langer 1991, Kabat-Zinn 2006 i 1999). Punktem wyjscia
sg obserwacje tego, co nazywane jest mindlessness, a punktem docelowym
konstrukcja programu terapii pozwalajgcej zapobiegaé powstawaniu tego syn-
dromu. Innymi stowy — od mindlessness do mindfullness.

Tu powstaje kwestia nie tylko adekwatnego ttumaczenia terminu ale
i adekwatnego rozumienia samego zjawiska. 'Mindfullness' ttumaczymy za-
sadniczo jako uwaznos¢ (w jezyku niemieckim — Achtsamkeit, Aufmerksam-
keit), przy czym nie jest to tutaj stowo, lecz termin naukowy. Na samym po-
czatku uwaga — prosze nie myli¢ 'uwaznosci' z 'uwagg'; pierwsza to aktywny
proces, druga to mechaniczny zabieg koncentracji na co$. Mindfullness
(uwaznos$¢) zatem to, przejety przez Langer z zen, sposob podejscia do ota-
czajgcego jednostke swiata, taki sposéb, ktéry wszystkiemu, co nas otacza,
przypisuje pewne znaczenia, pozwala na jego widzenie. Mindfullness to ak-
tywne ukierunkowanie sie na to, co nowe, nieznane, to bycie otwartym na sy-
tuacje uczenia sie (nie — na samo uczenie, lecz sytuacje uczenia sie), to pa-
trzenie na stany rzeczy z ciggle nowych, innych perspektyw, tworzenie wita-
snych strategii uczenia sie, widzenia otaczajgcego swiata i rozumienia go tu
i teraz. Chcac zrekonstruowac éw proces, Langer formutuje kilka pytan, z od-
powiedzi na ktére ustali¢ da sie odpowiednie podejscie do mindfullness.
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Za kim lub za czym podaza uwaznos¢?
Uwaznos¢ podgza za tym, co ciekawe, nowe, wazne.

Co jest ciekawe, nowe, wazne?
O tym decyduje kazdy z osobna, gdyz kazdy jest inny.

- Postulat dla dziatania — 'robie to na swoj sposéb.'

- Jak aktywizowaé swojg uwage?
- Pytaniem — co jest dla mnie tu i teraz nowe?

- Postulat — nowego uczymy sie z niepowodzen! Powodzenie to potwier-
dzenie czego$, to kognitywna Smierc.

Z tego z kolei wyprowadzi¢ mozna zasady mindfullness (zasady aktywnego
myslenia, za Ellen J. Langer 1997):

a.

Zdolnos¢ tworzenia nowych kategorii lub kategorii w ogdle. Z tego wynika
koniecznos¢ wyksztatcenia otwartosci na to, co nowe, oraz nie-poleganie
w swoich komunikacjach i dziataniach na starych kategoriach.

Otwarto$¢ na nowe dyferencje. Chodzi o podejmowanie swiezych informa-
cji, jako ze aparat postrzegania szybko jest przez mézg wytgczany, kiedy
ten stwierdza ciggte powtarzanie sie czegos.

Dysponowanie wiecej niz jednym punktem widzenia (perspektywa). Kom-
petencja ta umozliwia powstanie wrazliwo$ci na odmienne konteksty oraz
zrozumienie, ze dla kazdej obserwaciji istnieje co najmniej tyle perspektyw,
ilu obserwatoréw.

. Kontrola kontekstu natomiast daje nam swiadomosc¢ istnienia réznych per-

spektyw, przy zastosowaniu ktérych podejs¢ mozemy do ofert Srodowiska.

. Proces jest wazniejszy niz rezultat. Wychodzgc od takiego postulatu, rozu-

miemy, ze istotna jest koncentracja na terazniejszos¢, na tu i teraz. Wynik
kazdej komunikacji, kazdego dziatania poprzedzony jest jakim$ okreslo-
nym procesem, ktory do tego wyniku byt doprowadzit. Z takiego podejscia
wynika postulat, aby w trakcie robienia czegos, w trakcie dziatania i komu-
nikacji zauwazac i orientowac sie na poszczegoélne kroki (danej
czynno$ci), a nie na intendowany, zamierzony wynik.

Zaufanie do wiasnej intuicji. Tu odpowiednie bedzie skrzydlate stowo

— "Logikg czegos$ dowodzimy, intuicjg co$ odkrywamy" (Henri Poincairé).
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g. Istotne sg: innowacja i kreatywnosé, czyli kreatywna niepewnosé.

Jakkolwiek przekonujgce sg argumenty Langer w rzeczonej kwestii,
uwage chce zwrdci¢ jednak na jeden drobny aspekt. Langer (2000) definiuje
czy rozumie uwaznos¢ jako proces produkowania nowych dyferencji w tu i te-
raz. Wydaje mi sie, ze proces ten adekwatniej bytoby postulowac¢ jako proces
likwidowania starych i w ogéle dyferencji. Niedogodnoscig (kognitywng, z kt6-
rej czesto i chetnie korzystamy) jest bowiem w przypadku 'dyferencji' to, ze
mamy tendencje do odwracania zastanych dyferencji, do »odwracania kota
ogoneme, czyli do negatywizacji (lub pozytywizacji) tych dyferenciji, przez co
nadal pozostajemy w sidtach danej dyferenciji, gdyz jej mechaniczne odwréce-
nie niewiele oczywiscie daje poza dobrym humorem, ze co$ sig zrobito i nie
byto sie bezczynnym. W ujeciu E.J. Langer pojawia sie bowiem pewna wada,
a mianowicie ta, ze szybkie wartosciowanie i szybka asymilacja (na podstawie
starych doswiadczen) zamykajg oczy na to, co nowe. Przez likwidowanie dy-
ferencji natomiast uzyskujemy usuwanie automatyzmow, schematéw, ram
itp., a ponadto pewien dyskomfort psychiczny, bo nagle, pozbawieni dyferen-
cji, czujemy sie nadzy, a wiec niezrecznie nam (co prawda tylko przez jakis
czas, ale jednak); dyskomfort ten animuje nas jednak do podjecia dziatan,

a poniewaz nie mamy sie juz czego trzymac (jako ze starych dyferencji juz nie
ma), tym bardziej stajemy sie kreatywni w celu likwidacji dyskomfortu. Przez
produkowanie nowych dyferencji nie popadamy w perpetuowanie swiata za-
stanego.

Obok konceptu mindfullness wykorzysta¢ mozna w kwestii bezreflek-
syjnosci réwniez koncepcje frames George'a Lakoffa (2004), jako ze wynika
z niej (co najmniej) jeden aspekt, jaki mozemy tu uwzglednié. Lakoff postulo-
wat swego czasu zaleznos$¢ polegajgcg na tym, ze kazdy konstrukt komunika-
cyjny posiada swdéj frame, na tle ktdrego konstrukt funkcjonuje; frame, obej-
mujgcy obraz konceptu i zwigzang z nim wiedze ogding. Istotne sg tu cztery
punkty:

kazde stowo wywotuje sobg frame;

stowa, zdefiniowane w ramach frame, wywotujg éw frame;
negacja frame wywotuje frame:

wywoltywanie frame wzmacnia frame.

a0 oo
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Eksperyment: ostatni z tych punktéw sprawdzi¢ mozna na sobie samym
w nastepujgcym eksperymencie — Prosze przez najblizsze 30 sekund sta-
ra¢ sie Swiadomie nie mys$le¢ o stoniach.

Z tego, w powigzaniu z mindfullness wynika postulat — Prosze systematycznie
likwidowaé sktonnos¢ do automatycznych i pozbawionych uwaznosci reakc;ji,
prosze rozwija¢ nowe konstrukty o otwartych frames. Uwazno$¢ produkuje
bowiem nowe kategorie poprzez otwartosé, na to co nowe.

Odwracajgc zas kierunek analizy, dochodzimy do mindlessness, czyli
do bezrefleksyjnosci lub braku uwaznosci. Bezrefleksyjnosé powstaje bowiem
wtedy, kiedy nie wiemy (nie zdajemy sobie sprawy z tego), ze kategorie, kto-
rymi w komunikacjach i dziataniach pracujemy, sg kategoriami (tylko i wytgcz-
nie i ze mozemy je zmieniac) oraz kiedy je nastepnie jako takie (bezrefleksyj-
nie) akceptujemy. Aby tego unikng¢, stosujemy elastyczne myslenie przy po-
mocy wielu kategorii, wiedzgc, ze sg to tylko kategorie, ktére mozna zmieniacé.
Langer (1991, 32) wprowadza jeszcze jedno dodatkowe pojecie — 'przed-
wczesne ustalenia kognitywne' (premature cognitive commitments). To takie
utrwalone nastawienia (mindsets), ktére pojawiaja sie przed rozpoczeciem
procesu rozsadnego, refleksyjnego myslenia.

4.4.4. Dydaktyka w paradygmacie mindfullness

Jak nietrudno sie zorientowac koncepcja uwaznosci vs. bezrefleksyj-
nosci wprowadzona moze zosta¢ bez wiekszych modyfikacji do procesu dy-
daktycznego i do ksztatcenia w dziedzinie komunikacji spotecznej.*

Do dydaktyki w kontekscie konceptu uwaznosci podejs¢ mozemy
w sposob naiwny lub nieco pogtebiony. Naiwne podejscie do uwaznosci (i wy-
nikajgca z tego dydaktyka) cechuje sie nastepujgcymi witasciwosciami (refero-
wane za Langer):

- Socjalizatorzy domagajg sie od socjalizowanych* statego zafiksowania na
przedmiot ogladu (ten, ktérym sie aktualnie zajmujg). Procedura ta skazana
jest oczywiscie na porazke, bowiem nasze mysli i nasze zainteresowanie,
chcac nie chcac, btgdza.

48 Doktadnie to od 10 lat robimy na prowadzonym przez nasz zespét kierunku "communication
design" na Uniwersytecie Wroctawskim, jakkolwiek nazwy naszego kierunku sie w czasie zmie-
niaty.

49 Wiem, ze to nie brzmi, wiec zaraz przejde do tradycyjnej terminologii; ale nie mogtem sie po-
wstrzymac od uzmystowienia tego, o co tu chodzi, i jakie znaczenie ma nasza rola w tym proce-
sie.
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- A zatem nauczyciel (a nie méwitem) domaga sie od ucznia koncentrowania
sie i zwiekszania staran w tym zakresie. Konieczno$¢ trzymania sie tej re-
guty wmawiamy sobie i innym oraz wszyscy inni nam to wmawiajg. W szko-
le spotykamy sie z (czasem kulturalniej sformutowanym) Zzgdaniem — 'siedz
cicho i stuchaj tego, co moéwi nauczyciel'. To, ze (jedno i drugie — zgdanie
i rezultat) jest zajeciem jatowym, wydaje sie nikomu od wiekéw nie prze-
szkadzac. | tutaj znowu tadnie widaé konstrukcyjnosé komunikacji: nie prze-
szkadza nam to, poniewaz grunt, ze zgdamy; normatywna sita tego, co fak-
tyczne, i tak robi swoje.

- Uczen albo adekwatniej — uczacy sie posiada na takie dictum ze strony na-
uczyciela bardzo dobrg (bo sprawdzong) recepte, pozwalajgcg mu zacho-
wac dobry humor, a mianowicie — stara sie on dopasowac to, co styszy, do
tego, co juz wie. Kiedy mu (lub nam) sie to udaje, uczacy sie jest zadowolo-
ny, gdyz moze nareszcie juz nie uwazac, jako ze zintegrowat lub zasymilo-
wat to, co styszy, z tym/w to, co wie. Skutecznie. Jego zdaniem oczywiscie.
Kiedy natomiast mu sie to nie udaje, wtedy uznaje to, co styszy, za bzdure.
| juz. Przez obydwa zabiegi uczacy sie hamuje co prawda swoje wtasne
uczenie sie, ale gwarantuje sobie za to komfort psychiczny, czyli — swoja
wtasng mindlessness. Niewykluczone, ze na cate zycie.

Z takiego i tego podejscia do procesu socjalizacji i uczenia sie wyra-
sta, jak formutuje to Ellen J. Langer —
Siedem mitéw uczenia sie:

a. trzeba tak nauczy¢ sie podstaw, zeby staty sie drugg naturs;

b. bycie uwaznym oznacza koncentrowanie sie na jednej rzeczy przez jaki$

czas;

c. zaspokajanie potrzeb musi odejs¢ na plan dalszy;

d. uzyskanie wyksztatcenia jest niemozliwe bez mechanicznego uczenia sie

na pamieé;

e. zapominanie jest problematyczne;

f. bycie inteligentnym oznacza — wiedzie¢, 'co tam na zewnatrz sie dzieje’;

g. istniejg prawidtowe i fatszywe odpowiedzi.

Trzymanie sie tych mitéw oznacza — niestety — utrate kreatywnosci,
brak pytan, utrate poczucia wtasnej wartosci. Nawet w zreformowanej dydak-
tyce wyréznia sie jedynie dwa zasadnicze sposoby uczenia sie:
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a.

metode top-down, to znaczy — nauczyciel podaje jakis koncept (jakis za-
kres wiedzy) oraz ¢éwiczy z uczgcymi sie uzywanie tego konceptu = od gto-
wy do praktyki;

metode bottom-up, to znaczy — nauczyciel zaczyna nauczanie od tego, co
uczgcemu sie jest znane, a nastepnie nadbudowuje na tym nowg wiedze.

Obydwie metody, jakkolwiek dtugo sie ich juz uzywa, majg swoje zasadnicze
wady, wynikajgce z milczgcego i bezkrytycznego przyjmowania przynajmniej
paru z siedmiu mitow uczenia sie. Jest jednak rowniez trzeci sposéb uczenia
sie, wprowadzony swego czasu przez Bauhaus, a mianowicie —

uczenie sie okreznymi drogami, to znaczy orientacja na to, co nowe, pod-
dawalne w watpliwo$¢, pytanie sie o to, 'co jest dla mnie nowe oraz, co sie
dla mnie przez to zmienia'. Przy czym w procesie tym nie chodzi o prze-
sztos¢ ani o przysztos¢, lecz zawsze tylko o tu i teraz. O pytanie — Co sie
teraz dla mnie zmienia?

Z tego i z uwag poczynionych wyzej wyprowadzilismy w naszym zespole re-
guty dydaktyki, ktére staramy sie realizowac na kierunku studiow. Zrelacjonuje
je tutaj bez komentarza w podziale na: generalne reguty dydaktyki oraz meto-
de prowadzenia zajec.

generalne reguty dydaktyki kierunku communication design

uwaga zasadnicza — podane tu reguty sg indyferentne wobec prowadzo-
nego przedmiotu.

w odniesieniu do kazdego przedmiotu rezultatem zaje¢ jest wyrobienie

w studentach kreatywnosci i niezaleznego myslenia. jakiekolwiek zajecia
bysmy prowadzili — na kohcu studenci majg umie¢ niezaleznie mysleé.
kreatywnosci uczy sie, pokazujgc, ze istnieje jeszcze cos innego niz to, co
studenci znaja.

tepimy na zajeciach wszelkie przejawy 3c (= chamstwo, cwaniactwo, cy-
nizm), pokazujgc studentom, skad sie one biorg i jakie funkcje w jakim
Swiecie petnig oraz pokazujac, jak sie 3¢ komunikacyjnie eliminuje.
tepimy (czyli dusimy w zarodku) wszelkie przejawy bezrefleksyjnoéci, po-
kazujagc, skad ona sie bierze i do czego stuzy.
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ttumaczymy studentom nastepujgcy algorytm — wszystko, co studenci

(w internecie, ksigzkach, tv, kinie, prasie...) widzieli, posiada te wtasci-
wo$¢, Ze juz jest. a zatem ogladanie, powielanie, prezentowanie tego nie
jest kreatywne. a zatem oczekujemy od studentéw pokazania czegos,
czego jeszcze nie byto. w tym celu pokazujemy im na zajeciach to, co juz
jest. a na zaliczenie wymagamy czegos, czego jeszcze nie byto.

nasze zajecia ksztatcg w studentach mindfullness (uwazno$c¢; nie mylimy
'uwaznosci' z 'uwagg'; pierwsza to aktywny proces, druga to mechaniczna
rejestracja). uwaznos¢ to aktywne ukierunkowanie sie na to, co nowe, nie-
znane, to bycie otwartym na sytuacje uczenia sie (nie — na samo uczenie
sie, lecz sytuacje uczenia sie), to patrzenie na stany rzeczy z ciggle no-
wych, innych perspektyw, tworzenie wiasnych strategii uczenia sie itp.

metoda prowadzenia zaje¢ na kierunku communication design

jestesmy instytucjg ustugowg, $wiadczaca ustugi w dziedzinie uzyskiwa-
nia wiedzy i kompetencji. instytucja ta jest dla studentéw, a nie dla nas,

a wiec zadowoleni majg by¢ studenci, z czego z kolei my mozemy by¢ za-
dowoleni. potrzebni sg nam najlepsi studenci, a tacy do nas przyjda, jesli
my bedziemy najlepsi. poziom studentéw jest funkcjg wyktadowcow. i od-
wrotnie. powyzsze opisuje stan rzeczy niezaleznie od tego, jakie my na
ten temat mamy poglady.

zajecia odbywaija sie w kulturalnej i partnerskiej atmosferze (ktérej, jesli to
konieczne, prowadzacy zajecia i studenci muszg sie nauczyc).

nie przekazujemy studentom informac;ji (w tym celu odsytamy ich do ksia-
zek — lista lektur na pierwszych zajeciach), lecz wiedze oraz wyrabiamy
w nich okreslone kompetencije.

nie egzekwujemy informaciji, lecz wiedze i kompetencje.

przekonujemy studentéw a oni nas do swoich racji przy pomocy argumen-
tow.

strach (budowanie autorytetu na strachu czy obawie przed x) nie jest sto-
sowanym przez nas Srodkiem dydaktycznym.

stosowanym przez nas $rodkiem dydaktycznym jest kompetencja i auto-
rytet oparty na wiedzy.

traktujemy studentéw jak dorostych ludzi (niezaleznie od tego, czy nimi sg
czy nie s3g).
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

na pierwszych zajeciach wspélnie ustalamy obowigzujgce reguty gry, na-
stepnie je przegtosowujemy, a potem sie ich konsekwentnie trzymamy
(dotyczy takze formy i sposobu przeprowadzania egzaminu/zaliczenia)
rozliczajgc siebie i studentéw z tych ustalen.

studenci wymagajg od nas poprawnego i adekwatnego funkcjonowania
(spdznianie sie na zajecia lub zgota ich odwotywanie nie wchodzi w ra-
chube; w uzasadnionych wypadkach zamieniamy sie zajeciami).
wszystkich studiujgcych traktujemy tak samo, nie ma lepszych i gorszych
studentow.

postepy w hauce promujemy i oceniamy z uwagi na mozliwosci danego
studenta.

ze wzgledu na specyfike naszego kierunku oferowane przez nas tresci
nauczania muszg sta¢ w zgodzie z naszym wtasnym zachowaniem i nor-
mami moralnymi.

wszelkie przejawy chamstwa, cwaniactwa, mobbingu, nietolerancji itp. sg
niedopuszczalne zaréwno u siebie, jak i u studentéw.

studenci i prowadzacy zajecia spetniajg na uczelni pewng funkcje spo-
teczng (studenta lub wyktadowcy), funkcje te spetniamy w zgodzie z obo-
wigzujgcymi w europie normami i regutami.

na koncu kazdego semestru przeprowadzamy ze studentami 'ocene za-
jec', w ktérej studenci oraz prowadzgcy omawiajg zajecia catego seme-
stru.

w trakcie zaje¢ obowigzuje kompetentny timing (zaje¢ nie przedtuzamy

i nie skracamy, chyba ze wspdlnie przegtosowano inne rozwigzanie).
konflikty grupowe rozwigzujemy z grupa, konflikty indywidualne - indywi-
dualnie; konflikty rozwigzujemy w chwili ich powstania.

gwarantujemy studentom mozliwo$¢ uczenia sie na naszym kierunku; czy
student z tej mozliwosci skorzysta lezy w jego gestii. wynikajace z tej za-
sady konsekwencje akceptujemy.

wszelkie odstepstwa od wymienionych wyzej norm i sposobdéw zachowan
omawiamy z osobg, ktéra odstepstw tych sie dopuscita, a w przypadku
niepowodzenia z kierownikiem kierunku lub — jesli problem dotyczy jego
— z zaufang osobg zespotu communication design.

jedyng metodg rozwigzywania probleméw jest 'argumentacja, dyskusja

i przegtosowanie', a nastepnie stosowanie si¢ do wyniku glosowania. za-
sada ta nie zna odstepstw.
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A teraz powiem, o co mi w tym wszystkim chodzi: Chodzi mi o pewien
typ wrazliwosci. Nie ten magielny, odpustowy, jarmarczny, »amerykanskix,
sensacyjny, cwaniacki, kabotynski itp. Lecz o wyksztatcenie takiego typu
wrazliwosci, jaki wydaje mi sie by¢ podstawowym elementem ksztattowania
wiedzy i kompetencji naszych studentéw, aby oni (jako ze typ odpustowy, jar-
marczny i tak juz posiadajg) mogli w przysztosci pracowac przy pomocy owe-
go nowego typu wrazliwosci, gdyz dopiero on pozwala widzie¢ rzeczy, ktérych
oni teraz nie widzg, gdyz nie da sie ich zobaczy¢, pracujgc odpustowo. Na
tym polega zresztg nasz dramat dydaktyczny — jak przekaza¢ pewne sposoby
widzenia $wiata, kiedy uczacy sie nie majg narzedzi do tego widzenia stuza-
cych, czyli owej wrazliwosci. Najwyzej bedg powtarza¢ za nami nasze formut-
ki, ale nie bedg w stanie zobaczy¢ tego innego swiata.

Kolejny istotny element tej dydaktyki to wyksztatcenie w uczgcych sie
ruchliwo$ci umystowej, czyli operowania w trakcie myslenia wieloma zmienny-
mi, wieloma opcjami, porzucania nieprzydatnych opcji, konstruowania no-
wych, oceny istotnosci kazdej opcji, myslenia pod wios, poddawania w watpli-
woS¢ itp.

| tu poruszy¢ chce jeszcze dwie kwestie, bardzo istotne w kontek$cie
dydaktyki, w kontekscie tej ksigzki, ale rowniez generalnie — naszego zawodu.
Pierwsza kwestia dotyczy podrecznikéw i sposobdw ich pisania (a jako pod-
recznik niniejsza ksigzka jest pomys$lana), druga kwestia zas dotyczy tak zwa-
nej praktyki i 'kontaktu z praktykg' oraz hasta — 'praktycy na uczelnie', czego
zyczg sobie, jak ostatnio stychac¢, ministrowie oraz sami praktycy.

Podreczniki. Spodziewajgc sie na temat tej ksigzki zarzutéw typu:

'a co to panie wszystko ma wspodlnego z projektowaniem komunikaciji', 'prze-
ciez tutaj nie ma nic o tym, jak konkretnie powinno sie pracowac', 'tu nie ma
napisane (ci praktycy tak mowig), jak wykonac¢ dobre logo', 'nie ma dobrych
rad i celnych/cennych wskazéwek przystajgcych do praktyki i do zycia', lecz
jeno dywagacje o sgsiadach, o Japonii i konstruktywizmach i takich tam, mu-
sze, jakkolwiek to dla mnie zenujgce, wyjasni¢ moze te kwestie.

Co mniej kompleksowi ludzie uprawiajgcy ten zawdd mniemaja, jako-
by podrecznik miat by¢ instrukcjg obstugi, a w kazdym razie mylg podrecznik
z instrukcjg obstugi, a to, prosze (tych) Panstwa, dwie najzupeiniej rézne rze-
czy. Podrecznik nie jest instrukcjg obstugi dla nieobeznanych z materig czytel-
nikéw, ktérzy potem, po zapoznaniu sie z nim, stajg sie obeznani, lecz pod-
recznik stanowi materiat dla wytworzenia wsréd jego uzytkownikow okreslone;j
wiedzy i okres$lonych kompetenc;ji, ktére nastepnie zastosowane mogg zostaé
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w samym przedmiocie, w praktyce; nie — bezposrednio, lecz posrednio po-
przez wiedze i kompetencje. Podrecznik nie dotyczy owego bezposredniego
przedmiotu, lecz wytwarzania kompetencji umozliwiajgcych, po zapoznaniu
sie z nim, uzywanie tego przedmiotu. Podrecznik jakby otwiera oczy na nowe,
inne mozliwosci i sposoby widzenia $wiata; patrze¢ potem trzeba juz same-
mu, wiedzgc teraz, jak to robi¢. Absolutnie nikogo nie mozna nauczy¢ patrze¢
ani nikt tego nie moze nauczy¢, to trzeba zrobi¢ samemu; mozna natomiast
komus$ powiedzie¢, ze istnieje mozliwosé widzenia. A teraz prosze sobie pa-
trzeC.

Lub inaczej: podrecznik do fizyki nie jest instrukcjg uzywania swiata
(ani nawet zbudowania miotly), lecz tylko i wytgcznie ksigzkg na temat tego,
w jaki sposéb, na jakich prawach sie opierajgc swiat funkcjonuje; nie jest na-
tomiast w podreczniku do fizyki powiedziane, jak tego $wiata, o ktérym pod-
recznik informuje, uzywac i jak w nim zy¢. Pokazane sg tylko granice oraz
mozliwosci uzywania Swiata, natomiast uzywac trzeba go samemu. A wymy-
sli¢, jak go uzywac, rowniez trzeba samemu. W ramach fizyki. A wiedza ta
umozliwia nam réwniez unikanie rozwigzywania probleméw nierozwigzywal-
nych, a jakie to sg, wiemy z podrecznika fizyki.

Druga sprawa to pojawiajgca sie z uporem godnym lepszej sprawy
(wsrod wspomnianych wyzej ludzi) kwestia praktyki i marzenie o tym, ze prak-
tycy sg w stanie zastgpi¢ nauke i badania naukowe i w zwigzku z tym potrze-
bujemy tych praktykéw na uniwersytetach, a najlepiej, gdyby zastgpili uczo-
nych. W tej sytuacji zycze nam wszystkiego najlepszego. Uwaga: wbrew po-
zorom nie mam oczywiscie nic przeciwko praktykom, lecz tylko sporo przeciw-
ko ich przecenianiu. Dlaczego? Juz mowie.

Praktycy to ludzie, ktérzy potrafig obstugiwac swiat, takim, jakim ten
Swiat dzisiaj jest. Jesli to potrafig. | bardzo dobrze. Natomiast podreczniki
i uczelnie/szkoty sg po to, zeby przy ich pomocy i za ich posrednictwem wy-
myslaé swiat, ktérego jeszcze nie ma, ktéry my dopiero musimy wykreowac.
A tego praktyk (najczesciej i ten o ktérym tu mowa) nie potrafi, gdyz tkwi
w Swiecie zastanym, ktéry méwi mu (a on daje to sobie powiedziec), jak jest
i co w tej sytuacji (tylko) mozna robi¢, w mys| hasta — 'tego sie nie da inaczej,
to sie zawsze tak robito i robi, my to tak robimy, bo klient, rynek...". Praktycy to
sg ci, ktérzy wiedzg, jak jest (jesli to wiedzg), my natomiast ksztatcimy ludzi,
ktérzy majg zbudowac inny swiat, a nie kontynuowag, perpetuowac ten, ktéry
jest. Lecz wymysli¢ inny. Muszg to zrobic¢ oni sami, ale my mozemy im powie-
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dzie¢ (jesli to potrafimy), skad ten swiat ma sie wzigé. Nie — jaki ma by¢, lecz
— skad ma sie wzigé.

Mozna oczywiscie budowaé $wiat bez nauki, tylko ze wtedy bedzie on
wygladat tak, jak ten dookota nas. A po co w takiej sytuacji ludzie kreatywni,
do czego mieliby stuzy¢? A kreatywnosci nie produkuje sie ogladajac to, co
jest, lecz marzac o czyms, czego nie ma, a nastepnie wymyslajac i realizujgc
to. Tylko trzeba wpas¢ na to, co by jeszcze mogto byé¢.

Lub inaczej: swego czasu wszyscy praktycy w Europie moéwili, ze zie-
mia jest ptaska i ze to oczywiste, bo to przeciez widac, az tu przyszedt taki je-
den teoretyk, ktéry wpadt na pomyst, ze moze jednak jest inaczej.

Mozna by teraz zada¢ pytanie — Po czym pozna¢ takich praktykéw?

I mozna by odpowiedzie¢ — Poznac ich po tym, ze (wypowiadajgc sie) podajg
rady na temat tego, jak jest dobrze, a jak jest Zle. Mdwig, jak jest dobrze co$
robié, a co jest Zle zrobione. My w tej sytuacji pytamy — 'Dobrze i Zle' z uwagi
na co? Pracuje sie tu bowiem ideologicznie, gdyz 'dobrze' i 'Zle' bierze sie

z kryteriéw zewnetrznych wobec przedmiotu (ze stopnia wyksztatcenia, z ho-
ryzontdéw myslowych, z tego, co taki praktyk i jego otoczenie majg w gtowie

i uwazajg za stuszne). Fachowcy natomiast robig projekty w mysl| zasady
adekwatnosci i projektujg adekwatnie do X. Tym X moze by¢: gust uzytkowni-
ka czy zleceniodawcy, stosowne funkcjonowanie przedmiotu w konkretnym
kontekscie, zwigkszenie obrotéw organizacji... i wiele innych wyznacznikow.

| tak, jesli chcemy dotrzeé do uzytkownika typu 'cienki bolek' lub na
przyktad typu moich sgsiadéw, wtedy robimy projekt tak, zeby oni go zrozu-
mieli i zeby on im sie spodobat (mimo, ze bedzie on z naszego jedynie stusz-
nego punktu widzenia — zly). A jesli robimy projekt dla bardziej wymagajgcego
uzytkownika, wtedy robimy go inaczej. W obydwu wypadkach jednak ade-
kwatnie do sytuacji.*® A potrafi¢ musimy i jedno, i drugie, i wszystko to, co po-
miedzy. Wniosek — nie ma 'dobrze' lub 'Zle', jest tylko — adekwatnie. Nasza
praca nie polega na zaspokajaniu naszych prywatnych gustéw, lecz na do-
starczeniu projektu, ktéry ma dziata¢ wsréd tych uzytkownikow, dla ktérych

%0 Jesli zatem przyjdzie do nas ktos$ z kregéw typu 'cienki bolek’, ktory oferuje swoje ustugi po-
dobnym klientom, wtedy musimy zrobi¢ strone, broszure, logo, na ktérych sie btyska, na ktérych
jest napisane 'nowos¢', 'tylko u nas', 'u nas najtaniej', 'ustugi wykonuje tanio i solidnie' w dziesie-
ciu kolorkach. | bardzo dobrze. Jesli przyjdzie kto$ z kregéw, powiedzmy, drobnomieszczanskich,
wtedy musimy zrobi¢ logo, broszurke, strone z dworkiem szlacheckim, z rzezbami przed tym
dworkiem, z tralkami, z balustradkami bez btyskajgcych sie napiséw, ale z herbem. Jesli przyjdzie
ktos z kregéw, powiedzmy, »europejskich«, wtedy musimy zrobi¢ logo, broszurke itd. po »europe-
jsku«. W tym sensie chodzi o adekwatne projektowanie; zaden z tych typéw nie jest ani gorszy
ani lepszy, ani dobry ani zly, lecz adekwatny do grupy kientéw, do ktérej kto$ sie zwraca. Jesli
‘cienki bolek' zwraca sie do klientow z grupy »europejskiej«, cienki bolek pozostaje cienkim bol-
kiem, natomiast materiaty robimy po »europejsku« itd.
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projekt ten jest przeznaczony, tak, zeby oni go zrozumieli. Naszym zawodem
nie jest naprawianie Swiata, lecz wyjasnianie, jak dziata ten, ktory jest, i wycig-
ganie z tego wnioskéw. Czym innym natomiast sg odniesienia do praktyki

i kontakt z praktyka, te oczywiscie muszg by¢ w kazdym wypadku dane.

A tak na marginesie i w tajemnicy miedzy nami — jesli praktykami byli ci pan-
stwo od, wspomnianej wyzej, reklamowej kampanii wyborczej ojcéw miasta,
to ja dziekuje za wspétprace.
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5. Communication Design

W zyciu spotecznym, czyli w manifestowaniu i perpetuowaniu syste-
mu spotecznego przy pomocy przebiegajgcych w sposob ciggty komunikacji,
konieczne jest adekwatne ksztattowanie tych komunikacji. Kiedy siedze sobie
sam na fgce i patrze przed siebie, design i komunikacja sg mi niepotrzebne.
Kiedy jednak w przestrzeni pojawiaja si¢ inni, do gtosu dochodzi komunikacja,
a ona, chcac nie chcac, musi jakas byé, czyli musi posiadac¢ jakis design i to
w sposéb konieczny, a ostatnie niezaleznie od tego, czy to wiemy czy nie, czy
tego chcemy czy nie. Kiedy wiec ludzie pojawiajg sie w liczbie mnogiej, wyko-
rzystujg do komunikacji (posrednio) elementy ich srodowiska (nie catego, lecz
tylko ich $rodowiska) oraz siebie samych oczywiscie. | doktadnie w tym mo-
mencie na plan wchodzi design, czyli koniecznosé wyboru sposréod mozliwych
alternatyw. A wybor oznacza zawsze kryteria poprzedzajgce sam wybor, gdyz
jesli mamy spotecznie wybierac sposrod alternatyw, wybor poprzedzony musi
by¢ zastosowanymi przedtem kryteriami. Te za$ sg i muszg by¢ zawarte
w owych alternatywach, czyli w takiej a nie innej konstrukcji danej alternatywy,
aby wiasnie ona zostata spotecznie wybrana. W tym sensie design ksztattuje
same alternatywy i ich semantyke dla komunikacji w ramach spoteczenstwa.
Nie jest to wiec proces linearny i hierarchiczny, gdyz wtedy powstatoby pyta-
nie, gdzie owe kryteria istniejag, ktéorymi potem semantyzujemy przedmioty,

a odpowiedz musiataby brzmieé — gdzie$ poza spoteczenstwem. A jak wiemy,
poza spoteczenstwem niczego nie ma, gdyz gdzie miatoby to by¢. Proces ten
jest wiec systemowy i usieciowiony. Spotecznie generujemy przez komunika-
cje kryteria tworzenia alternatyw, nastepnie tworzymy te alternatywy, przez co
pojawiajg sie mozliwosci wyboru, a nastepnie sposréd alternatyw wybieramy
jedng, a mianowicie te, ktéra jest nasza, ktéra wyraza nas, nasze spoteczen-
stwo, nasze komunikacje, nasz gust, nasze potrzeby itp. Same kryteria wybo-
ru zawarte sg w produkcji alternatyw, co tworzy z kolei mozliwosci. A mozliwo-
Sci to jest to, co widzimy dookota siebie i to, o czym marzymy. A marzymy

o tym, na co nas sta¢. A sta¢ nas na to, co wynika z tego, co widzimy dooko-
ta, gdyz to produkuje nam nasze marzenia. Dobry design wiec to ten, ktory re-
alizuje mozliwosci, ktorych nie widzieliSmy oraz ksztattuje rzeczy, ktére potem
potrzebujemy. Masowy design zas to ten, ktory ksztattuje to, na co nas stac.
To jest konstrukcyjnym i komunikacyjnym wymiarem designu.
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Corporate identity to szeroko rozumiany obszar ksztattowania
designu organizaciji, przy czym pod pojeciem 'organizacji' rozumiane sg
wszelkie zinstytucjonalizowane i nie-zinstytucjonalizowane spoteczne podsys-
temy funkcyjne, czyli zaréwno przedsiebiorstwa, organizacje, urzedy, uczel-
nie, szkoty, handel i ustugi, jak i... dresiarze itp. Réwniez dresiarze tworzg
(najprawdopodobniej nie wiedzac o tym) swoje corporate identity. Dlaczego?
Poniewaz widac to na ulicy. Czyms$ oni sie wyrdzniajg od innych; ich wyglad,
ich sposéb méwienia, myslenia itp. jest jakis, czyli jest rezultatem wyboru spo-
$rod mozliwosci na podstawie takich a nie innych kryteriow. To samo dotyczy
organizaciji i przedsiebiorstw. Design sie zawsze ma, poniewaz inni to tak wi-
dza, wiecej nawet — poniewaz, zeby co$ w ogdle widzie¢, owo co$ musi by¢
rezultatem wyborow sposréd alternatyw, a i samo widzenie jest tworzeniem
takich nasemantyzowanych alternatyw.

Design informacji i grafiki obejmuje wszystkie postrzegalne
zmystowo aspekty ksztattowania semantyki komunikacji, ponadto rowniez
jego aspekty — nazwijmy je tradycyjnie — tresciowe. Nie tylko wiec wyglad in-
formacji, lecz rowniez jej zawarto$¢ podlega ksztattowaniu, sposéb myslenia
zawarty w tekstach i alternatywy ich produkcji rowniez sg produktem okreslo-
nego designu. Konstrukcja semantyki wypowiedzi jezykowej czy szerzej — po-
strzegalnej zmystowo odbywa sie w ramach swiadomie lub nieSwiadomie po-
wstatego designu informacji i grafiki. W tym sensie powszechnie stosowane
pojecie 'informaciji' zastgpi¢ nalezatoby 'znaczeniem', gdyz nie chodzi tu o in-
formacje w Scistym, naukowym sensie tego stowa, lecz o design znaczen.
Ten dziat communication design ksztattuje wiec grafike (elementy wizualne)

i wszystkie pozostate elementy postrzegalne zmystowo oraz ksztattuje wypo-
wiedzi (jezykowe i niejezykowe) z uwagi na ich postulowang spotecznie se-
mantyke. Nazwa tego dziatu jest wiec dos¢ nieszczesliwa (aczkolwiek po-
wszechnie stosowana), gdyz zaweza pole dziatania. Lepiej wiec bytoby mowié
o designie sensoryki i wypowiedzi. Ale to brzmi jeszcze gorzej.

Design powierzchni (miedzy innymi — web design) dotyczy tych
aspektow ksztattowania, ktére odnoszg sie do wizualnego charakteru seman-
tycznych powierzchni, na ktérych oferowana jest komunikacja. Zasadnicze
kryterium to w tym wypadku ksztattowanie wycinka. Chodzi tu o to samo, co
w przypadku fotografii, filmu, obrazu, czyli o wybor i kompozycyjne oraz se-
mantyczne ksztattowanie ograniczonej powierzchni, stanowigcej punkt wyj-
Scia dla komunikacji oraz réwniez element komunikacji. Kiedy wiec mamy
przed sobg strone internetowg, to posiada ona cztery krawedzie, w (nomen
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omen) ramach ktérych mozemy sie poruszaé; z tym samym mamy do czynie-
nia, kiedy widzimy zadrukowana strone ksigzki, kiedy widzimy billboard, tabe-
le, prezentacje multimedialng lub jakgkolwiek. Zadaniem designu powierzchni
jest wiec wybdr wycinka rzeczywistos$ci (nie — realnoéci), jego wielkoéci, jego
proporcji i wymiaréw oraz uksztattowanie zawartosci tego wycinka i jego od-
dziatywania na konkretnych uzytkownikéw komunikacji w sposéb dla nich od-
powiedni, czyli generalnie rozwigzanie probleméw kompozycji w ich wymiarze
zaréwno kognitywnym, jak i emocjonalnym i postrzeganiowym oczywiscie.
Design opakowan natomiast, to design ograniczania przestrzeni
w celach semantycznych. O ile zatem design powierzchni dotyczy semantycz-
nego ksztattowania dwuwymiarowej przestrzeni, o tyle design opakowan jest
podobnym zjawiskiem, tyle ze dotyczacym przestrzeni trojwymiarowej. Opa-
kowania chce tutaj rozumie¢ bardzo szeroko. Nie tylko jako opakowania pro-
duktow, spetniajgce powszechnie znane funkcje, lecz réwniez z uwagi na po-
zostate aspekty opakowan, czyli jako ksztattowanie bezposredniego srodowi-
ska danego obiektu dla tego obiektu. Jesli wiec mamy opakowanie produktu,
wtedy opakowanie musi cos obiecywac, o czyms informowac i co$ chronié od
uszkodzen. Jesli mamy ksigzke, wtedy ta uksztattowana musi by¢ tak, aby
wspomagata zawartg w niej wypowiedz i nie stanowita przeszkody w jej re-
-konstrukciji; jej design powinien by¢ integralnym sktadnikiem wypowiedzi i po-
magac jej. Jesli mamy zajecia uniwersyteckie, wtedy powinny one by¢ tak
opakowane (= dydaktyka i sposdb jej realizacji), aby w centrum stata efektyw-
nos¢ procesu dydaktycznego z uwagi na kompetencje spoteczne, a ich design
powinien by¢ w réwnym stopniu elementem semantycznym jak to, o czym na
zajeciach mowa. Jesli mamy miasto, wtedy powinno ono by¢ tak zdesignowa-
ne, aby bezszelestnie, ale kreatywnie stuzyto jego uzytkownikom; miast bo-
wiem uzywamy dokfadnie tak samo jak nozyczek i doktadnie w tym samym
celu zostaty one (przez nas) wymyslone (tyle, Ze po drodze o tym zapomnieli-
smy). Jesli mamy przedsiebiorstwo lub urzad, wtedy powinny one... itp.
Uwaga dotyczgca uzycia stowa 'powinno': jesli bowiem nie my zapro-
jektujemy to, o czym mowa jest wyzej, w taki sposéb, w jaki naszym zdaniem
(czyli zgodnie z naszymi potrzebami) powinno to zosta¢ zaprojektowane, wte-
dy to cos zrobi to samo. A wtedy broh nas panie boze; patrz — Wroctaw.
Wszystkie te bardzo szeroko rozumiane aspekty ksztattowania skita-
dajg sie na design opakowan i decydujg o naszym samopoczuciu, humorze,
sposobie zycia, marzeniach itp. Zyjemy w kontinuum, w ktérym nie ma granic
i nie ma semantyki; w celu zmniejszenia skomplikowania tego $wiata musimy
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(gdyz nie mamy innego wyboru) opakowac elementy tego swiata, wyréznione
przez nas w tych lub w innych celach, ksztattujgc je w pewien sposéb i nada-
jac im odpowiednig semantyke, gdyz operowa¢ mozemy jedynie obiektami
wyposazonymi w semantyki; amorficznych nic nieznaczgcych przedmiotéow
nawet nie postrzegamy. Zas zmniejszajgc skomplikowanie tego swiata po-
przez stosowne dla nas ksztattowanie jego designu, zwiekszamy réwnocze-
$nie jego kompleksowos¢ i zyjemy potem w tej wyprodukowanej przez nas
kompleksowosci, w zaleznosci od rezultatu — cieszgc sie z tego $wiata i do-
brze sie w nim czujac lub cierpigc z powodu niego i jego ksztattu. Wszystko,
czym sie w zyciu i w komunikacji postugujemy, z czego w taki lub inny sposob
korzystamy, posiada, chcgc nie chcac, swoje granice i swoje znaczenia. Jesli
chcemy (a nie mamy innego wyjscia) transportowac okreslone nastawienia,
musimy wyposazy¢ wszystko to, co ma dla nas semantyke, w owg semantyke
wiasnie, po to, by byta to nasza semantyka, z ktérg tatwiej nam zy¢ jako spo-
teczenstwo i jako indywiduum w tym spoteczenstwie.

Design produktéw z kolei zajmuje sie podobnymi aspektami jak
design opakowan, tyle ze w odniesieniu do szeroko rozumianych przedmio-
tow (produktéw i ustug). O ile design opakowan ksztattuje nam granice dane-
go czegos i wyprowadza (w tym lub w innym celu) dany przedmiot z tta, wia-
Snie — sobg, o tyle design produktow ksztattuje wiasnie samo owo cos. W za-
sadzie na te sama okoliczno$¢, co design opakowan — na spoteczny i indywi-
dualny wymiar rzeczy. Stworzony w okreslony sposob przedmiot sam wyma-
ga konkretnego uksztattowania (w zgodzie z designem powierzchni i corpora-
te identity oczywiscie) z uwagi na jego aspekty semantyczne i komunikacyjne,
aby spetniat rowniez funkcje uzytkowe. Produkt bowiem wyposazony w odpo-
wiedni design uzywamy konkretnie w konkretnych sytuacjach; design produk-
tu zawsze do czegos stuzy. To jeden wymiar. W drugim wymiarze produkt
oczywiscie réwniez zawsze co$ komunikuje, niezaleznie od tego, czy tego
chcemy czy nie. Komunikuje on cos, poniewaz jest przedmiotem spotecznym
i przedmiotem aktywnym spotecznie, to znaczy komunikuje w spoteczenstwie
spoteczenstwo, wspotgenerujgc to ostatnie, biorgc aktywny udziat w procesie
generowania spoteczenstwa. Produkty sg fizycznie dane i komunikujg spote-
czenstwo w trakcie ich uzywania. Prosze zauwazy¢, ze wbi¢ gwézdz mozna
w zasadzie wszystkim (a przynajmniej bardzo wieloma rzeczami); my nato-
miast w naszych regionach wbijamy gwézdz mtotkiem. Pytanie brzmi — dla-
czego, skoro mozna réwniez czyms$ innym? Doktadnie w ten spos6b komuni-
kuje sie spoteczenstwo. Moj sasiad (ten ze skuterem i stownictwem) mogt byt
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naprawic skuter lub przynajmniej podjg¢ stosowne starania, skoro silnik skute-
ra nie chciat zapali¢. Jednak nie; sgsiad poszedt w emocije i ich glosng werba-
lizacje wszem i wobec, czyli chciat poskarzy¢ sie spoteczehstwu (za ktére mu-
siatem uchodzi¢ ja i kilku innych przechodniéw), Ze tego spoteczenstwa
przedmioty nie funkcjonujg. Czyli miat w gtowie (jak ztosliwie podejrzewam

— nieswiadomie) przekonanie o tym, ze spoteczenstwo, a w tej liczbie skuter,
powinno funkcjonowac (= program komunikacji 'technika'), ze design przed-
miotéw spotecznych powinien gwarantowac ich funkcjonowanie réwniez

w wymiarze fizycznym (doktadnie to widziat bowiem w filmach, gdzie samo-
chody nigdy sie nie psujg, a jesli jednak, to ze wzgledéw dramaturgicznych).
Design produktéw obiecuje nam wiec udziat w spoteczenstwie na takich zasa-
dach i wedtug takich regut, wedtug ktérych to spoteczenstwo funkcjonuije,

a dla spetniania ktérych to funkcji mysmy owo spoteczenstwo tak wtasnie wy-
myslili. I w tym sensie dla mojego sgsiada (w tym momencie) komunikacja

i transport popadty w konflikt z komunikacjg spoteczng; ciekawe, ze dla skom-
pensowania irytacji systemu zastosowat emocje. Ale wyrazone komunikacyj-
nie. Gdyz w rzeczy samej chciat nam wszystkim sie poskarzy¢ — 'ludzie, kur-
wa, ten skuter nie dziata! Pierdolony!. Poméc mozna mu tylko, ttumaczac, co
to jest design opakowan oraz fizyka.

Jak nietrudno zauwazyé¢, juz chociazby z moich zawitych préb wyja-
$nienia réznic miedzy poszczegdlnymi dziatami communication design,
wszystkie one sg ze sobg w $cistym stopniu powigzane, wzajemnie usiecio-
wione i wzajemnie na siebie wptywajg. Nie ma zatem mozliwosci ani sensu
izolowane ich traktowanie. Projektujgc cokolwiek w ramach communication
design uwzglednia¢ powinniSmy zawsze wszystkie jego podsystemy rowno-
czes$nie. Gdyz kazde cos$ posiada wymiar corporate identity, wymiar informa-
cyjny i graficzny, wymiar ksztattowania powierzchni i opakowania oraz jest
produktem, a nie ma produktéw bez designu. Bowiem nawet siedzgc w lesie
i strugajac fujarke, struga¢ bede jg spotecznie, gdyz nadam jej taki ksztatt, jaki
juz widziatem. Znajgc mnie — oczywiscie nieudolnie. To samo dotyczy tapci
z tyka.

Przejdzmy teraz, po tych humorystycznych wycieczkach, do bardziej
szczego6towego omowienia poszczegoélnych dziatdw communication design,

a gtéwnie ich funkcji, odnoszacych sie zaréwno do ich wewnetrznej organiza-
cji, jak i do ich funkcjonowania w spoteczenstwie.
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5.1. Corporate identity

Na wstepie uwaga terminologiczna. Interesujgcy nas tu obszar okre-
Slany byt dotychczas (i nadal jest) jako corporate identity. W ostatnich latach
jednak, takze ze wzgledu na rozwoj samego zjawiska, problemy tozsamosci
i wizerunku widzi sie w szerszym kontekscie, dotyczacym wiekszej ilosci
aspektéw zycia spotecznego niz sadziliSmy dotychczas i coraz czesciej uzywa
sie dla okreslenia tych aspektow takze pojecia corporate design. Konieczne
stato sie ujmowanie projektowania proceséw wizerunkowych w ramach dwoéch
szerszych zjawisk, a mianowicie: designu jako takiego oraz komunikacji. Cor-
porate identity traktowat bede tutaj wiec w tym szerokim rozumieniu. Poczatki
zjawiska to w rzeczy samej problemy ksztattowania wizerunku; jego rozwdj
jednak we wspotczesnych wysokozdyferencjonowanych spoteczenstwach do-
prowadzit do wzmochnienia aspektéw komunikacyjnych i designowych.

5.1.1. Historia i definicja corporate identity

Pojecie corporate identity pochodzi z lat 50. XX wieku, za$ swiado-
mos$¢ koniecznosci planowego konstruowania wizerunku organizacji powstata
juz na poczatku XX wieku, w tym kontekscie za pionierskg uznac¢ nalezy dzia-
talno$¢ Petera Behrensa dla firmy AEG, dla ktérej juz w latach 10. zaprojekto-
wat kompleksowy program corporate identity (logo, architektura, produkty, ka-
talogi, stoiska wystaw, reklame produktow itp.). W okolicach lat 50. XX wieku
trend ten przejety zostaje w USA. Nastepnym krokiem byta dziatalno$¢ Hoch-
schule fir Gestaltung, gdzie dla programéw designowych organizacji postulo-
wano oparcie sie na badaniach naukowych, analizach demograficznych, na
wykorzystaniu semiotyki dla produkcji przedmiotéw i nowych mediéw dla ich
reklamy. Dzisiaj pojecie corporate identity rozszerzyto swoj obszar przedmio-
towy i mowa jest o szeroko rozumianym corporate design, ktéry kompleksowo
zajmuje sie zaréwno tworzeniem nowych programow konstruujgcych wizeru-
nek organizacji i towarzyszgcych jej przemianom, jak i reorganizacjg juz ist-
niejgcych wizerunkéw. Grupami docelowymi dla nowego wizerunku organiza-
Cji sg zarowno wspotpracownicy i klienci, jak i konkurenci organizacji i ogolnie
—rynek. Gléwnymi powodami powstania corporate identity, jako jednego
z elementéw dziatalno$ci rynkowej, byty trzy aspekty:
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a. Zaostrzenie sie konkurencji na rynku oraz pojawienie sie¢ na skutek rozwo-
ju technologii sytuacji, w ktérej wszyscy producenci tworzg tak samo dobre
produkty. By zaistnie¢ i przetrwa¢ na rynku, nie wystarcza wiec juz sam
produkt, tym bardziej, ze produkty konkurencji sg zaréwno technologicz-
nie, jak i jakosciowo ekwiwalentne. Reprezentujgca produkt organizacja
moze i musi odrézniac¢ sie emocjonalnie i kognitywnie od innych organiza-
cji, by¢ w stanie wywotaé odpowiednie (zaprojektowane) nastawienie klien-
téw do siebie oraz swoich produktéw (‘zdoby¢ serca klientéw'). Corporate
identity nie oddziatuje jednak tylko w odniesieniu do produktu, lecz takze
do zachowania sie organizacji, do srodowiska, w jakim ona funkcjonuje itp.

b. Mimo globalizacji rynkéw, producentéw, towardw i technologii mamy do
czynienia z wieloscig i réznorodnosciag grup, do ktérych skierowane sg pro-
gramy tworzgce wizerunek organizacji. Konieczne zatem staje sie tworze-
nie zmodyfikowanych wersji tego samego wizerunku, przy uwzglednieniu
odmiennosci grup docelowych, na przykfad przy pomocy odmiennie se-
mantyzowanych i sytuowanych potem na rynku marek. Z jednej strony cor-
porate identity wigze rézne (miedzynarodowe) czesci organizacji, a z dru-
giej wielo$¢ grup intereséw; oddziatywanie corporate identity skierowane
jest wiec zarobwno do wewnatrz, jak i na zewnatrz.

c. Rozwijanie wizerunkéw w sytuacji fuzjonowania i przejmowania organizacji
powoduje powstanie problemu zwigzkéw strategicznych miedzy wieloma
organizacjami, opanowania duzych projektow, koordynacji dziatar image-
'owych itp. Konfrontowanie w tej sytuacji wizerunkéw réznych organizaciji
powoduje powstanie konkurujgcych ze sobg, czasem wrecz sprzecznych
faktoréw w poszczegdlnych organizacjach (por. powstaty swego czasu
konflikt semantyzacji marek w koncernie DaimlerChrysler, ktory ostatecz-
nie doprowadzit do rozstania sie tych firm). To samo dotyczy pojawiania
sie nowych technologii oraz sprzecznosci i konfliktéw miedzy narodowg
i miedzynarodowg orientacjg organizacji na rynku.

Ponadto do gtosu dochodzg dzi$§ dwa dodatkowe aspekty przemian,
z jednej strony nowoczesne technologie, a z drugiej narodowe i miedzynaro-
dowe orientacje. Nowe technologie, wypieranie papieru jako no$nika informa-
cji, pojawienie sie technik multimedialnych, rzutowanie wtasnej tozsamosci na
rynek w formie swego wizerunku, dotarcie do nowych grup intereséw, to tylko
kilka wyznacznikéw tej nowej sytuaciji, ktére organizacje muszg uwzgledniac.
Orientacja narodowa i miedzynarodowa zas stawia je przed koniecznosciag
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zintegrowania dwéch w zasadzie sprzecznych wymiarow: z jednej strony glo-
balnie operujgcej organizaciji realizujgcej projekty niezalezne od aspektéw na-
rodowych, gdzie tym samym pojawia sie niebezpieczernstwo anonimowego
oddziatywania, a z drugiej koniecznosci docierania do regionalnych grup do-
celowych, przy wykorzystaniu ich lokalnych tradycji kognitywnych i wizualnych
(grafika, design i semantyka kolorystyki specyficzne z uwagi na dany kraj).
Dla oceny tych programéw obowigzujg natomiast wzorce globalne.

Od poczatku historii corporate identity pojawity sie dwa generalne
ukierunkowania: projekty zorientowane na doradztwo oraz zorientowane na
design, gdzie design i grafika stanowig jedyne medium transportowania wize-
runku. Cele projektdw natomiast od samego poczatku byty takie same: odréz-
nianie sie od konkurencji, zdobycie i zwigkszanie udziatu w rynku, podkresla-
nie nowych kierunkéw rozwoju, tworzenie wizerunku i tozsamosci organizaciji.
Wizerunek tworzony jest dla organizacji, marek, produktéw, miejsc sprzedazy,
siedziby organizacji itp. Corporate identity stanowi w tym uktadzie centralny
instrument, wyrazania i manifestowania strategii organizacji, jej komunikacji
oraz komunikacji o niej, jej marketingu i zachowania sie wobec uczestnikow
procesu komunikacji. Adekwatnos¢ programéw corporate identity mierzymy
przy tym zawsze przy pomocy kryteridbw zorientowanych na zadanie, a nie
z punktu widzenia (uwzglednianych jednak) kryteriow zewnetrznych. Chodzi
wiec o dotrzymanie zatozen wyjsciowych, generalna zasada brzmi — design
wynika z zadania, a nie odwrotnie. Corporate identity transportuje informacje
sytuujgce organizacje na rynku w odniesieniu do tej organizacji, do sensu or-
ganizacji na rynku. Celem jest catosciowe orientowanie konceptéw i progra-
moéw realizujgcych te zadania.

Dieter Herbst (1998) poczatki corporate identity wywodzi jeszcze z lat
20., wczesdniej image, marke i znaczenie organizacji okres$lali i manifestowali
jej zatozyciele. W latach 20. do gtosu dochodzi produkt i marka. To produkt
manifestowat tozsamosé marki. Marka decydowata o statej jakosci i gwaranto-
wata jg, wspierana przez identyczne opakowanie i jego otoczenie, jak i wkasne
chronione nazewnictwo. Obowigzujgce i sformutowane przez Hansa Domi-
zlaffa hasta brzmiaty: 'marka to przekaZz', 'jedna organizacja jedna — marka,
dwie marki — dwie organizacje'. Po drugiej wojnie swiatowej nowe impulsy
wnosi w USA Raymond Loewy, w Niemczech Otto Aicher. W latach 50. poja-
wia sie nowy aspekt — image. Wizerunek marki czy organizacji nie zalezy juz
teraz od samego produktu i jego designu, lecz od kompleksowego obrazu,

w jakim przedstawiany oraz kontekstu, w jakim sytuowany jest produkt czy or-
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ganizacja, od — image'u, od konstruktu tgczgcego obiekt z wyobrazeniem od-
biorcy. Image za$ manifestuje sie poprzez wiedze, uczucia i kontekst spotecz-
ny. Kampanie tworzgce image majg na celu wytworzenie i ksztattowanie

u konsumenta klarownego i ustalonego obrazu marki i organizacji w celu unik-
niecia anonimowosci oraz wytworzenia emocjonalnego zwigzku z klientem.
Takie ukierunkowanie nierzadko (czyli czesto) prowadzito, mimo najlepszych
checi, do niepowodzeh, gtdéwnie poniewaz nie udawato sie zintegrowac¢ w pro-
cesie tworzenia wizerunku wspotpracownikdw organizacji, ktérzy prywatnie
rozprzestrzeniali inny wizerunek organizaciji niz intendowany przez programy.
Konieczne stato sie zatem wypracowanie bardziej kompleksowego podejscia,
obejmujgcego wszystkich uczestnikdw procesu tworzenia programu corporate
identity, w tym takze wspotpracownikow i Srodowisko spoteczne. W latach 70.
do gtosu dochodzi tendencja integracji wiekszej liczby aspektéw — designu,
zachowania (behaviour), komunikacji oraz kompleksowej konstrukcji progra-
mow jako koncepciji strategicznej corporate identity. Za promotora tego kie-
runku uchodzi Walter P. Margulis. Identity oznacza teraz samorozumienie, sa-
moswiadomos¢ organizacji. "Kim jesteSmy, co potrafimy, co chcemy i kim je-
stesmy w oczach innych. (...) Organizacja dokonuje swiadomego poznania
swojej tozsamosci w ramach systematycznego procesu oraz poréwnuije jg

Z zyczeniami i oczekiwaniami swoich wspotpracownikéw i srodowiska" (Herbst
1998, 14). Z takiego ukierunkowania wynika, czy, a jesli tak, to: jak tozsamosé
powinna zosta¢ zmieniona. Birkigt et al. (2000) z kolei wyrdzniajg w rozwoju
corporate identity generalnie cztery fazy:

a. Okres tradycyjny, kiedy w centrum dziatar organizacji stata konkretna oso-
bowos¢, z reguty osoba zatozyciela, ktéra podejmowata wszystkie decyzje
i okre$lata oraz determinowata zachowanie organizacji do wewnatrz i na
zewnatrz swojg osobowoscig, reprezentowang przez siebie ideologig, kon-
cepcjg marketingu itp. Faza ta dominuje w USA i w Europie mniej wiecej
do konca | wojny Swiatowe;j.

b. Okres techniki marki, ktéry doszedt do gtosu w czasach miedzywojennych,
a ktérego czotowym reprezentantem byt Hans Domizlaff, cechowat sie
ukierunkowaniem na technike marki. Wizerunek organizacji byt réwno-
znaczny z wizerunkiem marki, ktéra stanowita $rodek identyfikaciji.

c. Okres dominacji designu natomiast cechuje czasy po Il wojnie Swiatowe;.
Najwiekszy wptyw na jego uksztattowanie i rozwéj miata, zatozona w 1953
roku w tradycji i ideowym nastepstwie Bauhausu Hochschule fiir Gestal-
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tung z Ulm oraz tradycja samego Bauhausu. Domunujgcym elementem
ksztattowania staje sie konsekwentnie przeprowadzana koncepcja product
design.

d. Okres strategiczny dominujgcy od konca lat 70. cechuje sie tym, iz w cen-
trum projektéw stoi strategia jako instrument polityki organizaciji. Istotny
jest nie tylko design produktu czy grafiki, lecz ich mix, skorelowany zestaw
wielu i réznych elementéw. Ponadto obowigzuje postulat zgodnosci prze-
znaczen, sensow i dziatan organizacji z charakterem i manifestacjg syste-
mu spotecznego oraz respektowanie i wypetnianie zobowigzan humanitar-
nych. Corporate identity rozumiane jest jako czynnik ukierunkowany indy-
widualnie, lecz oddziatujgcy jako instrument strategiczny, jako identity-mix.

Dzisiejsze rozumienie systemu corporate identity we wszystkich jego zakre-
sach pokazuje schemat (struktura systemu corporate identity).
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Przejdzmy do omoéwienia samego pojecia i okreslanego przez nie
obiektu. W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele definicji corporate
identity. Abstrahujgc od elementéw specyficznych tych definicji, wspdlne jest
okres$lanie corporate identity jako systemu cech i wtasciwosci organizaciji,
wraz z wyréznieniem tozsamosci istniejgcej i postulowanej; to samo dotyczy
wizerunku. Inne elementy to pozytywne odréznianie sie od konkurencji, kom-
pleksowe i semantycznie jednorodne wystepowanie organizacji na zewnatrz,
przekonanie o tym, ze wizerunek tworzy orientacje i pewnos¢ co do zachowanh
organizaciji, przy czym wizerunek musi by¢ unikalny i wolny od sprzecznosci.

Dieter Herbst (1998) i wiele innych autoréw (Birkigt 2000, Trux 2000)
wnoszg ponadto wiele dodatkowych aspektéw, ktore zreferuje dla lepszej
orientacji w kompleksowosci problemu. Corporate identity to rozpoznanie,
ksztattowanie, urzeczywistnianie, posredniczenie i kontrola wizerunku (i toz-
samosci) organizacji, "to management proceséw wizerunkowych organizaciji”,
przy czym "wizerunek organizacji powstaje z relacji miedzy tym, co wewnetrz-
ne a tym, co zewnetrzne. Ujawnia sie on w mysleniu, dziataniu i w dokona-
niach organizacji" (Herbst 1998,13-14). Istotne sg przy tym swiadomos¢é wia-
snej tozsamos$ci, autowizerunek i kierunek dziatania na zewnatrz, czyli odpo-
wiedz na pytania: kim jestem, co mam do zaoferowania, jakie sg moje atuty,
co mnie czyni unikalnym, dlaczego wspotpracownicy powinni sie angazowac
w organizacje. Organizacja powinna byc¢ reprezentowana na zewnatrz i do
wewnatrz w sposéb jednorodny i spéjny nie tylko dlatego, poniewaz operuje
w kontekscie obecnosci na rynku réwnorzednych i wymiennych produktow,
rosngcej konkurenciji i pojawiania sie krytycznych klientéw. Rynki produktéw
sg dzisiaj w najwyzszym stopniu nasycone, pojawia sie coraz wiecej organiza-
cji (internacjonalizacja i globalizacja), produkty sg zastepowalne (czasem
wrecz identyczne i produkowane dla réznych firm w tej samej fabryce), ofero-
wanych jest coraz wiecej modeli w coraz krétszych odcinkach czasu, uznane
produkty coraz szybciej sg kopiowane, tym samym czas przewagi nowego
produktu nad produktami konkurencji staje sie coraz kréotszy. Ogromna nad-
wyzka produktow na rynku (we wszystkich branzach) zwieksza znaczenie
i site przetargowa handlu w systemie rynkowym. Przewage na rynku uzyskuje
ten, kto jest znany, posiada wyrdzniajgcy sie i wyrdzniajgcy go wizerunek,

i image. W sytuac;ji kiedy, jak pokazujg badania, odbiorca rejestruje tylko 2%
informacji oferowanej przez media, a na oglad ogtoszenia reklamowego

w czasopismie przeznacza tylko 1,6 sekundy, organizacja musi wyksztatci¢
silny i unikalny wizerunek oraz musi jasno okresli¢: kim jest, co potrafi, co od-
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réznia jg od innych i jakg korzys¢ przynosi klientowi korzystanie z produktow
tej wkasnie organizacji a nie innej. Do gtosu dochodzg dzisiaj przede wszyst-
kim aspekty kognitywne, emocjonalne i konstrukcyjne. Jako uczestnicy syste-
mu spotecznego widzimy bowiem tylko to, co wiemy, zwracamy uwage tylko
na to, co chcemy widzieé¢, do widzenia czego jestesmy przyzwyczajeni. Chyba
ze uwaga nasza w skuteczny sposéb zwrdcona zostaje na okreslone sprawy.
"Profil organizacji powinien pokazywa¢ kompetencje organizacji i tworzy¢ na
rynku cechy jg wyrdzniajgce" (Herbst 1998). Corporate identity rozwija Swiat
wartosci organizacji, konstruuje, komunikuje i rozwija jej $wiat wartosci. Pro-
ces ten powinien ponadto posiadac¢ funkcje antycypujgcg zmiany i przyszie
kierunki rozwoju, w my$l zasady: kto przestaje byc coraz lepszym, przestaje
by¢ dobry. Na rynku przetrwa tylko ta organizacja, ktéra potrafi odrozni¢ sie
od srodowiska, w jakim operuje. Obowigzujg przy tym cztery naczelne wy-
znaczniki: porzadek, systematyka, funkcja, estetyka.

Klaus Birkigt i Marinus M. Stadler (2000) wychodzg od podstawowego
pytania, 'Dlaczego identity stata sie w ogdle problemem?' i konstatujg trzy za-
sadnicze powody. Po pierwsze, z powodu zanikniecia wigzgcego dotychczas
kontekstu spotecznego powstat rozziew miedzy samooceng organizacji a jej
oceng w oczach innych. Po drugie pojawit sie rosngcy konflikt roli jednostki
(lub grupy) w konfrontacji z réznymi funkcjami spotecznymi. Po trzecie zas
mamy dzi$ do czynienia ze stosunkowo chaotyczng mnogoscig ukierunko-
wan, celéw, obszardéw dziatan (takze rynkowych) i intereséw organizacji. Po-
nadto mniej wiecej od lat 50. doszto w Europie do gtebokich przemian syste-
mu spotecznego, w szczegblnosci do zmiany paradygmatu oraz kryteriow
konstrukcji rzeczywistosci, do przejscia od modelu zorientowanego na trady-
cjonalnosc¢ do modelu zorientowanego na racjonalnos$¢. Ukierunkowanie na
tradycjonalizm cechowato sie w duzej mierze jednolitg samooceng jednostki
w jej wkasnym kontekscie spotecznym, ktéry orientowat i sterowat jej zacho-
wania jako 'zachowania semantyzowane przez tradycje', przez co kontekst
ten manifestowat tozsamos¢ osoby, co z kolei powodowato powstawanie sa-
moistnie narostych struktur organizacji spotecznej, zorientowanych na 'bycie
reprezentantem spoteczenstwa' o klarownej tozsamosci rél. Racjonalnos¢
i racjonalne operowanie w kontekscie spotecznym natomiast to dziatanie jed-
nostki sterowane przez i ukierunkowane na cel, przeznaczenie i uzytkowosc¢.
Do gtosu dochodzg postrzeganie kontrolowanych szans z zewnatrz i kontrola
stopnia ryzyka dziatan wchodzacych z zewnatrz. W tej sytuacji konieczne jest
odwotywanie sie do tozsamosci organizacji. Komunikacja spoteczna zalezy



Projektowanie komunikacji|213

dzi$ od tego, jaka 'osobowos¢', jaka mozliwa do zrozumienia zamknieta 'po-
stac' stoi za jakims obserwowalnym dziataniem. Osobowos¢ zas — wedtug
P.B. Cattell (1950) — to wszystko to, co umozliwia prognoze na temat tego, jak
sie kto$ w okreslonej sytuacji zachowa. Osobowos$¢ wiec to charakterystyczny
dla jednostki sposdb dopasowania sie do srodowiska spotecznego, to zespot
cech, ktore odrézniajg jednostke od innych jednostek, stanowigc jej jednora-
zowa strukture. By zagwarantowac rozpoznawalno$é, cechy osobowosci mu-
szg by¢ state i muszg wykazywaé przewidywalne prawdopodobienstwo wyste-
powania w ramach zachowah. Z cech tych rozwijajg sie nastepnie dyrektywy
dla zachowan, a z nich kodeks dziatan.

Wynikajaca z tych ustalen definicja Birkigta i Stadlera brzmi: corpora-
te identity to "koherentna zaleznos¢ wydarzen, stow i czyndéw organizacji z jej
istotg i charakterem lub inaczej — wizerunku organizacji i jej komunikacji z jej
hipostazowang osobowoscig jako manifestowang samooceng organizaciji.
Corporate identity to strategicznie planowana i operatywnie realizowana auto-
prezentacja i sposéb zachowania sie organizacji do wewnatrz i na zewnatrz,
na fundamencie ustalonej filozofii organizacji, dtugofalowego ukierunkowania
celéw i zdefiniowanego image'u (docelowego), z zamiarem sprowadzenia
wszystkich instrumentow dziatah organizacji w jednolite ramy na zewnatrz i do
wewnatrz" (Birkigt et al. 2000, 18). Corporate identity jest przy tym procesem
oddziatujgcym w sposéb ciggly i zmieniajgcym sie w sposob koherentny jako
kompleksowa cato$¢. Budowanie i sterowanie tego procesu jest zadaniem
corporate identity, jego wizualizacja natomiast to zadanie corporate design,

a jego komunikowanie to zadanie corporate communication, czyli werbalnej

i nie-werbalnej autoprezentacji organizacji i jej komunikacji na swoéj wtasny te-
mat. Mamy wiec do czynienia z trzema generalnymi systemowymi aspektami.
Podobnie jak w przypadku marketing-mix, rowniez w odniesieniu do corporate
identity méwi¢ mozemy o identity-mix, w ktérego centrum sytuuje sie dyna-
miczne jadro, punktem wyjscia natomiast jest osobowos$¢ organizacji, funkcjo-
nujgca jako narzedzie samorealizacji, a sktadajgca sie z zachowania, wize-
runku i komunikacji.

a. Osobowosc¢ organizacji to zamanifestowana samoocena organizaciji, jej
celéw, sensow, funkcji i rol. Z jednej strony organizacija definiuje swoj sta-
tus (sume tego, co zostato dotychczas osiggniete), a z drugiej stopien se-
mantycznego wypetnienia elementéw pochodzgcych z tradycji. Organiza-
cja jest bowiem osobowoscig historyczng. To dotychczasowe dziatania wy-
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tworzyly jej aktualng tozsamosc i wizerunek, a status stanu aktualnego
stanowi podstawe dla przysztych kierunkdw rozwoju, bedac miarg zblize-
nia do realnosci. Elementy te definiujg sens i dokonania organizacji. Z sen-
séw zas rozwijajg sie cele jako manifestacje woli organizacji: jak, kiedy,
przy pomocy czegdo i z jakim skutkiem majg zostac zrealizowane sensy

w ramach zastanych warunkow wyjsciowych. Aspekty te dotyczg mikro-
ekonomicznej koncepcji organizacji; jej makroekonomiczna funkcja i rola
spoteczna natomiast zalezg od sensu i dotyczg prezencji oraz statusu or-
ganizacji na rynku.

b. Zachowanie sie organizacji (corporate behaviour) to jeden z najwazniej-
szych i najskuteczniejszych instrumentéw corporate identity. Zachowanie
sie organizacji musi by¢ postrzegane jako niesprzeczne, koherentne i wia-
rygodne oraz uwzglednia¢ musi wszystkie swe nastepstwa. Nie liczg sie
wiec oswiadczenia, lecz konkretne, rejestrowalne dziatania. Dla odbiorcy
i rynku liczg sie czyny i dziatania, a nie stowa czy deklaracje. Corporate
behaviour to postrzegalne dziatanie i zachowanie sie w zgodzie z syste-
mem wartosci organizacji, gdyz wizerunek organizacji konstruowany jest
przez spojne dziatania lub przez dziatania jako takie postrzegane. Zacho-
wania organizacji dzielimy na zachowania odnoszgce sie do podazy, za-
chowania cenowe, dystrybucyjne, finansowe, komunikacyjne i spoteczne.
Zachowania odzwierciedlajg sensy, ktérym organizacja stuzy i ktére repre-
zentuje oraz cele, ktore chce osiggnac¢. Niesprzeczne i spojne dziatania
wspotkonstruujg tozsamos$é i wizerunek organizacji. Do tego obszaru zali-
czamy takze obraz wizualny organizacji i jej akty komunikacji. Obowigzuje
przy tym zasada: corporate identity nie sprowadza sie do sumy corporate
design i corporate communication.

c. Obraz organizacji stanowi o osobowosci i prezentuje osobowos$¢ organiza-
cji. Generowany jest on jako corporate design przez jednorodne wspétod-
dziatywanie designu marki, grafiki, architektury itp. Obraz organizacji to
wszystkie te elementy, ktére poddajg sie i podlegajg wizualizacji czy sze-
rzej - sensualizacji, rGwniez one wymagaja jednak ciggtosci i ciggtego roz-
woju zsynchronizowanego ze zmieniajgca sie tozsamoscia.

d. Komunikacja organizacji sprowadza sie do komunikacji prezentowanych
za posrednictwem mediow konkretnym odbiorcom i stanowi specyficzny
aspekt werbalnego i wizualnego przekazywania znaczen. Komunikacja
— w odniesieniu do punktéw (a) do (c) — to instrument o najwyzszej zmien-
nosci i przystosowalnosci w ramach identity-mix, gdyz pozwala zaréwno
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na szybkie taktyczne sterowanie dtugofalowym planem strategicznym, jak
réwniez na uwzglednienie aktualnych potrzeb i wymogéw rynku. W odnie-
sieniu do komunikacji stosunkowo czesto dochodzi do typowych sytuacji
schizofrenicznych, kiedy diugofalowa strategia komunikacyjna jest ade-
kwatnie ukierunkowana, krétkofalowa natomiast ogranicza sie li tylko do
reagowania na aktualne bodzce rynku.

Uwaga: komunikacja organizacji nie powinna by¢é mylona z komunikacjg
marketingowa, na ktérg sktada sie reklama, promocja sprzedazy i product-
publicity. Zwarta i skierowana do wewnatrz jasna tozsamos¢ organizacji
odnosi sie do samej organizaciji, a nie do jej produktow.

Najpdzniej w tym miejscu dokonac¢ nalezy zasadniczego rozréznienia,
nieznajomos¢ ktérego prowadzi bardzo czesto do daleko idgcych nieporozu-
mien, a mianowicie na dwa odmienne w swej naturze aspekty: na ftozsamos¢
organizacji (corporate image) i wizerunek organizacji (corporate identity). Cor-
porate identity to wizerunek organizacji skonstruowany na uzytek rynku i sa-
mej organizacji (czyli — na zewnatrz), uwzgledniajgcy zaréwno jej autoocene,
jak i zewnetrzne elementy konstrukcyjne wynikte z analizy rynku i z wiedzy na
temat funkcjonowania wizerunkéw; wizerunek zatem jest tym, co funkcjonuje
na temat organizacji zewnetrznie na rynku, jest tym, co my o danej organizaciji
spotecznie mniemamy. Tozsamo$¢ (corporate image) natomiast dotyczy we-
wnetrznego sposobu widzenia, rozumienia, pojmowania sie organizaciji, funk-
cjonujgcej na rynku, czyli to, jak organizacja sama siebie widzi. Wizerunek or-
ganizacji wynika wiec z oddziatywania programu corporate identity i corporate
culture oraz obecnych w komunikacjach zewnetrznych nastawien do organi-
zacji; wizerunek jest tym, co ludzie o organizacji na zewngtrz sgdzg (kimkol-
wiek owi 'ludzie' by byli). W przypadku idealnym corporate identity pokrywa
sie z corporate image. Corporate culture natomiast to wewnetrzny styl komu-
nikacji, zachowan i dziatan przebiegajgcych wewnatrz organizacji. W tym sen-
sie wizerunek (identity) to projekcja tozsamosci na system spoteczny. Corpo-
rate identity (wizerunek) to — w sytuaciji idealnej — efektywna i skuteczna im-
plantacja istniejgcego i chcianego corporate image (tozsamosci) w polu kogni-
tywnym i emocjonalnym systemu spotecznego (por. Birkigt et al. 2000, 23).

Wedtug Waltera Truxa (2000) wizerunek to cechy odrézniajgce lub
umozliwiajgce odréznienie organizacji od innych, image natomiast to promie-
niowanie organizacji na zewnagtrz. Roéwniez w tym ujeciu image to odbicie toz-
samosci. Wizerunek organizacji to zewnetrzne postrzeganie i ocena zdyferen-
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cjonowanych images z ich kompleksowymi kodami, gdyz organizacje postrze-
gane sg na rynku opinii publicznej jako osobowos$¢, jako kompleksowa wigzka
semantyczna o charakterze zaréwno kognitywnym, jak i emocjonalnym. Oso-
bowos¢ taka posiada wtasng historie, samoswiadomosé, autokoncepcje sie-
bie samego, okreslone nastawienia, stosunek do sytuacji zastanych, przyzwy-
czajenia, wartosci, normy, cele, potrzeby, inteligencje, wiedze, umiejetnosci,
kompetencje, kreatywnos¢, temperament, wkasng emocjonalno$é, jakosci
spoteczne. Najwazniejsze cechy osobowosci to indywidualna wyjatkowosc¢,
zgodnos$¢ oddziatywan zewnetrznych ze stowami i czynami oraz autowizerun-
kiem, silne oddziatywanie na innych. Centralna reguta dobrego image-mana-
gement brzmi (Greiner 2000, 343): Rob co$ dobrego i méw o tym.

Gert Gutjahr i Ingrid Keller (2000) definiujg corporate identity jako re-
prezentacje wlasciwosci i cech organizacji w opinii publicznej, parafrazujgc
przy tym formute Lasswella: corporate identity méwi odbiorcy, kim jest organi-
zacja, co i jakie interesy ona sobg reprezentuje oraz jakie cele posiada, infor-
mujgc o sytuacjach mozliwych do zrozumienia (aspekt kognitywny) lub mozli-
wych do przezycia (aspekt emocjonalny) na podstawie klarownie sformutowa-
nej centralnej misji organizacji; stanowigc medium, za pomocg ktérego komu-
nikacja jest transportowana, corporate identity wymaga wiec multiplikacji. Kie-
ruje sie do zdefiniowanych i jasno okreslonych grup docelowych, uwzglednia-
jac przy tym interesy i przyzwyczajenia dotyczgce zachowan tych grup, wa-
runki ich zycia, realizujgc przy tym jasno zdefiniowany cel komunikacji. Corpo-
rate identity oddziatuje w wymiarze tematycznym i nie-tematycznym:

a. wymiar tematyczny dotyczy standw rzeczy (czyli konkretnych mierzalnych
danych, analiz statystycznych, ekonomicznych itp.), dzielgc sie na komuni-
kacje tematyczne pierwszego stopnia, do ktérych zaliczamy informacje
jednoznaczne i/lub objete ochrong prawng (nazwa organizacji, nazwa mar-
ki, miejsce dziatania organizacji, tajemnice stuzbowe itp.), komunikacje
drugiego stopnia, dotyczgce rzeczowych wtasciwosci organizacji, szczego-
téw technicznych, gospodarczego znaczenia organizacji oraz tematyczne
komunikacje trzeciego stopnia o charakterze apelatywnym, posiadajgce
komponenty tworzgce image, ale nieinformujgce wprost w sposéb rzeczo-
wo-obiektywny;

b. wymiar nie-tematyczny natomiast to komunikacje wywotujgce i utwierdza-
jace u odbiorcy nastroje, uczucia, wrazenia. Z psychologicznego punktu
widzenia corporate identity to tworzenie zwigzkéw i zaleznosci przezyé
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miedzy wydarzeniami, ktére dotychczas nie byty odbierane jako powigza-
ne ze sobg; w tym sensie corporate identity to transfer komunikacji z jed-
nego stanu rzeczy na inny.

Funkcje corporate identity Gutjahr i Keller definiujg w dwdch zakre-
sach: jako funkcje zewnetrzne — czyli profilowanie i transfer image'éw, prze-
forsowanie intereséw organizacji w polu spotecznym, reprezentacja organiza-
cji w opinii publicznej oraz funkcje wewnetrzne — czyli dziatania realizowane
wewnatrz organizacji. Organizacja traktowana jest w tym kontekscie jako jed-
nos¢, jako kompleksowa osobowosé; programy corporate identity natomiast to
srodki dochodzenia do nowych horyzontéw myslowych, nowych wyobrazen,
rozwigzan i zmienionych zachowan. Perspektywa ta jest bardzo istotna, po-
niewaz system gospodarczy interpretowany jest dzisiaj jako proces komunika-
cyjny, w ramach ktérego poszczegdlna organizacja wspotdziata w charakterze
aktora wsrod wielu innych aktoréw. Tym samym koncepcja corporate identity
sytuowana jest w wymiarze etyczno-ekonomicznym. XIX-wieczne koncepcije
ekonomii nie majg tu juz oczywiscie zastosowania. Dzisiaj wychodzimy bo-
wiem z zatozenia, ze zysk ekonomiczny organizacji jest Srodkiem do celu, jest
miarg dokonan organizacji, nie jest natomiast samym dokonaniem
(Gutjahr/Keller 2000). Uwzgledniamy zatem nie tylko imperatywy ekonomicz-
ne, lecz takze normy etyczne, co w konsekwencji prowadzi oczywiscie do po-
wstawania licznych konfliktoéw. Dla polityki komunikacyjnej organizacji wazna
jest forma, tres¢, regularno$¢, moment podania, medium i odbiorca komunika-
cji; dla corporate identity natomiast:

a. prawdziwos¢ komunikacji — komunikacje tylko wtedy przyjmowane sg
przez uzytkownika, kiedy sg wiarygodne, wiarygodne zas jest to, co jest
prawdziwe, prawdziwe natomiast to, co w kazdym czasie i dla kazdego
jest przekonujgce i akceptowalne;

b. regionalne dopasowanie komunikacji — wykorzystanie przez komunikacje
kolorytu lokalnego i lokalnych konwencji komunikacyjnych;

c. adekwatne operowanie tajemnicg gospodarczg — formutujgc komunikacje
wytyczamy raczej obszerne granice; dyskrecja moze by¢ ciekawg fasetg
corporate identity;

d. wiarygodnosc¢ i skutecznos¢ prezencji organizacji wspotdecydujg o sympa-
tii wobec nie;.
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W tym kontekscie warto wspomnieé o zwigzku zjawiska omnipotencji z wiary-
godnoscia i ich wzajemnej relacji w praktyce corporate identity (patrz Koster
2000, 326-329). Manifestowana przez organizacje omnipotencja zawsze od-
strasza; kto wiec zachowuje sie omnipotentnie, ryzykuje wiarygodno$¢. Zaufa-
nie natomiast wywotuje 'bycie specjalistg'. Wiemy bowiem skadinad, ze nikt
nie potrafi wszystkiego, wiekszos¢ z nas jednak opanowata co$ w sposéb per-
fekcyjny. Perfekcja za$ odbierana jest jako 'atrakcyjnosc¢', wptywajgc tym sa-
mym na atrakcyjno$¢ wizerunku organizacji. Omnipotencja wystepuje w orga-
nizacjach w dwoch postaciach. Z jednej strony obserwujemy ucieczke
w omnipotencje, spowodowang ograniczeniem horyzontéw, brakiem akcepta-
cji czy niepewnoscig, z drugiej omnipotencje spowodowang utratg poczucia
rzeczywistosci, najczesciej na skutek zbyt wysokiego mniemania o sobie lub
zbyt dtugiej fazy powodzenia. A jak postuluje prawo Laurence'a Petera, pato-
logia niepowodzenia charakteryzuje sie wtasnie niezauwazalng utratg kompe-
tencji i powstaniem 'natogu niekompetenciji'. Samo prawo zas brzmi:

kompetencja + niekompetencja = niekompetencja
lub w zmodyfikowanej formie:

kompetencja + omnipotencja = niekompetencja

Zainteresowanie corporate identity jako obiektem badan naukowych
wywodzi sie z trzech szeroko rozumianych dyscyplin, z badan dotyczacych
image'u, z badanh funkcjonowania organizacji i nauki 0 managemencie oraz
z socjologii organizacji i przemystu. Przedmiotem zainteresowania tak rozu-
mianych badan nad funkcjonowaniem organizacji sg miedzy innymi problemy
dotyczace atrakcyjnosci rynkéw, na ktdrych organizacja operuje, z uwzgled-
nieniem wielkosci oferty i stopy wzrostu, przewagi wtasnych produktéw nad
produktami konkurenciji, wizerunku marki i organizaciji, jej sity na rynku jako
skfadnika wizerunku. Jednym z ciekawszych rezultatéw tych badan jest
stwierdzenie zalezno$ci, polegajgcej na zjawisku odbiegania struktur niefor-
malnych (systemu relacji miedzyludzkich wewnagtrz organizacji) od formalnej
struktury organizaciji (patrz Birkigt et al. 2000, 29). Obok struktury formalne;j
(wewnetrznej hierarchii organizacyjnej) i obowigzujacych w jej ramach regut
komunikacji i proceséw decyzyjnych w organizacjach funkcjonujg ponadto
rowniez — powstate niezaleznie wedtug odmiennych kryteriéw — struktury nie-
formalne, nierzadko silniejsze i bardziej decydujgce o relacjach interpersonal-
nych niz struktury formalne, ktére decydujg o sposobie komunikac;ji i ktére sta-
nowi¢ powinny wiasciwy punkt odniesienia dla realizacji programu corporate
identity.
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Wymiar naukowy to jedna strona medalu, ponadto istotne sg jeszcze
dwa dodatkowe aspekty: corporate identity jako instrument managementu
oraz jako instrument polityki organizaciji.

(i) Instrument managementu — organizacje to spoteczne systemy funkcyjne,
ukierunkowane na okreslone cele oraz przez ekonomicznie sformutowany
sens:
a. posiadajgce ustalony sens — dokonanie wypracowane przez organiza-
cje;
b. posiadajgce system celdw — zaplanowany rezultat, ktéry realizuje sens
i ukierunkowany jest przez niego w oparciu o zasady ekonomicznosci;
c. podlegajgce zasadzie integracji, czyli wspoétoddziatywaniu wszystkich
czesci systemu sterowanych przez jednorodne i jednolite zasady z uwa-
gi na tak a nie inaczej ukierunkowany cel;
d. wykazujgce interakcje, czyli systematyczng wymiane informaciji i doko-
nan elementéw systemu miedzy sobg i Srodowiskiem.
Elementy (a) i (b) nazywamy parametrami dziatan, elementy (c) i (d) metoda-
mi dziatan, za pomocg ktoérych operatywnie mozliwe staje sie osiggniecie ce-
6w, a przez to realizacja sensu organizacji. W tym rozumieniu corporate iden-
tiy interpretuje sens organizacji i stanowi linie wiodgcg dla systemu jej celow.
Jasno sformutowany i konsekwentnie realizowany oraz dtugofalowo obowig-
zujgcy program corporate identity pomaga zapobiegac¢ konfliktom, jesli jako li-
nia wiodgca determinuje tworzenie temporalnych celéw organizacji, wyprowa-
dzonych z jej sensu. W socjologii zjawisko to nazywane jest klimatem warto-
Sci. Corporate identity wiec to podstawa dla integracji elementéw systemu,
kiedy wspétpracownik identyfikuje sie z organizacjg i kiedy wie, z czym sie
identyfikuje, kiedy program corporate identity staje sie maksymg jego dziatan;
integracja osiggana jest takze w dziataniach, ktére nie sg sterowalne przez
formalng strukture organizacji. Przy tym corporate identity steruje interakcjami
zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji. Interakcja pojmowana jest
tutaj w rozumieniu Parsonsa jako bazujgce na dziataniu wspétoddziatywanie
ze Ssrodowiskiem, jako parametr dziatania systemdéw spotecznych. Punktem
odniesienia natomiast sg zasoby, rynek i opinia publiczna. Interakcja organi-
zacji przebiega w obrebie pewnego wzoru, konstruowanego przez program
corporate identity, dostarczajgc tres¢, znaczenia i symbole jako elementy wy-
wotujgce zamierzone reakcje srodowiska. Ustala on odpowiednie zachowania
w ramach okreslonych rél na zewnatrz i do wewnatrz organizacji. Przy czym
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uwzgledni¢ nalezy dwa efekty: a) efekt synergii, dochodzgcy do gtosu poprzez
realizacje wspodlnego celu i wspoélnych wzoréw zachowan oraz b) efekt ucze-
nia sie, umozliwiajgcy wszystkim cztonkom organizacji dostep do doswiad-
czen jednostkowych. W tym sensie poszczegdlne jednostki uzyskujg doswiad-
czenia poprzez synergetyczne wspotoddziatywanie, wynikajgce ze struktury
catego systemu. Corporate identity, jako struktura, definiuje znaczenia i warto-
Sci, ogniskuje dziatania prowadzgce do osiggniecia celéw i ukierunkowuje je
dla interakcji, przez co oddziatywanie efektu synergii i efektu uczenia staje sie
dopiero mozliwe. Jako struktura corporate identity spetnia takze zadanie sys-
tematycznego administrowania, uwzgledniania i opanowywania sprzezen
zwrotnych (feedback), pojawiajgcych sie w wyniku interakcji organizaciji.

(i) Instrument polityki organizacji. W sytuacji kiedy organizacja zamierza
skonstruowac program corporate identity istotne staje sie uwzglednienie
trzech aspektow: program taki musi by¢ rozumiany, akceptowany i stosowany
jako strategia wiodgca wszystkich dziatan organizacji, zaréwno ekonomicz-
nych, jak i komunikacyjnych. Program corporate identity jest zawsze dziata-
niem dtugofalowym, funkcjonujgcym tylko przy rezygnacji managementu orga-
nizacji z krétkowzrocznych i krétkotrwatych dowodow powodzenia. Kierunek
oddziatywania programu corporate identity jest zawsze odgérny. Birkigt i Sta-
dler przytaczajg jako przyktad zamiatanie schodéw, czynnos$¢ sensowng tylko
wtedy, kiedy schody zamiatane sg od géry do dotu. Kolejny aspekt to wielo-
wymiarowos¢ programow corporate identity, wynikajgca ze struktury systemu
spotecznego i obowigzujgcych w nim komunikacji, gdyz mamy zawsze do
czynienia z heterogennymi grupami docelowymi oraz z synergig dziatan na
rynku i w mediach. Perspektywa ta wymaga ideologicznego zakotwiczenia
programu w polityce organizacji, ideologia musi by¢ czytelna, sformutowana
w jasnym jezyku, umozliwiajgcym jej postrzeganie i akceptacje od samego
poczatku komunikacji. Jako instrument polityki organizacji corporate identity
posiada cztery podstawowe zadania:

a. stuzy zageszczaniu informacji w mediach,

b. intensyfikacji kompleksowych odniesien rynkowych danej organizaciji

z grupami docelowymi,

C. zapobieganiu sprzecznosciom,

d. oraz posiada funkcje harmonizujgca w okresach dywersyfikaciji.
Przez koherentny i konsekwentnie stosowany program mozliwe staje sie
stworzenie platformy dla urynkowienia organizacji wyposazonej w a) poczucie
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wiezi grupowej, b) Swiadomosc¢ kooperacji i ¢) mechanizm stabilizacji zaufa-
nia. Centralne elementy corporate identity to pewnos$¢ (mozliwos¢ polegania
na kims) i zaufanie. Przy czym obowigzuje zasada, ze corporate identity to
platforma pomocna w sprzedazy, a nie sama sprzedaz. Jesli natomiast chodzi
o kryteria graniczne skutecznosci programéw corporate identity, wymieni¢ na-
lezy cztery elementy:

a. program jest skuteczny tylko wtedy, kiedy powstaje na bazie ideologii,

a nie wyczerpuje sie w elementach formalnych,

b. program musi by¢ zrozumiaty dla grup docelowych, a nie dla insiderow,

c. program corporate identity stanowi inwestycje dtugofalows,

d. program nie jest demonstratywny.
Wszelkie dziatania w organizacji odbywajg sie zawsze w zgodzie ze sformuto-
wanymi zasadami ustalonego programu corporate identity. Warunki wyjscio-
we dla kazdego programu natomiast zawierajg sie w nastepujgcych zasa-
dach: a) substancja kognitywna i emocjonalna organizacji na rynku opinii sta-
nowi jej niematerialny kapitat, jej kapitat zaufania, powstajacy wsréd grup do-
celowych jako wizerunek; nadrzednym elementem kazdej tozsamosci i wize-
runku jest wiarygodnos¢; program skuteczny jest tylko wtedy, kiedy jest dtugo-
falowy; b) kazdg konstrukcje programu corporate identity poprzedza analiza
stanu faktycznego, na poczatku ktérego konieczne jest ustalenie wielkosci po-
miarowych (action standards), definiujgcych zakres celéw, ktére zamierzamy
osiggng¢, gdyz cele muszg zosta¢ dostosowane do mozliwosci danej organi-
zacji. Uwzgledniamy przy tym oczywiscie priorytety poszczegdlnych kompo-
nentéw, poprzez wykonanie analizy potrzeb. Nastepnie przechodzimy do ana-
lizy istniejgcych napiec, sprawdzajgc stopien pokrywania sie realnosci oraz
wizerunku organizacji z jej imagem, dowiadujgc sie tym samym, na czym
mozna nadbudowac, co mozemy rozbudowagé, gdzie mozemy cos dobudo-
wac, co musimy przebudowac. Konieczne jest jednak unikanie nieciggtosci
w odniesieniu do tradycji organizaciji i jej dotychczasowych zatozen. Program
i jego realizacja stanowig takze zobowigzanie dla organizacji. Pierwszy etap
badanh w zakresie corporate identity to zawsze szerokie i gtebokie studium sa-
mego problemu. Wychodzimy od procesu doradczego ze wspotpracownikami
organizacji, w ktérym zdefiniowane zostajg cele i wartosci organizacji jako
centralny element samodefinicji corporate identity. Kolejny krok to zaprojekto-
wanie programu przetransponowania zasad na konkretne dziatania. Okre$lo-
ne indywidualne rozwigzania stanowig zawsze czes$¢ catosciowej koncepcji.
Sformutowanie centralnych celéw oraz zdefiniowanie wartosci reprezentowa-
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nych przez organizacje tagczy tym samym management i corporate identity,
tworzy poczucie wspoélnoty w organizacji oraz pozwala na wbudowanie jej

w kompleksowy system wartosci. Jednym z celéw tworzenia tozsamos$ci we-
wnetrznej jest ukierunkowanie wspétpracownikéw na wypracowang wizje or-
ganizacji oraz wpojenie im centralnej misji organizacji. W ramach corporate
identity obowigzujg dwie generalne tendencje: a) reakcja na szybkie zmiany
na rynku oraz b) zachowanie jasnej i wyraznej linii komunikacji (z klientem,
wspotpracownikami itp.). Wcielanie w zycie programéw corporate identity wy-
maga z kolei przestrzegania trzech zasad: a) przemyslanej konstrukcji progra-
mu i jego prezentacji na samym poczatku, b) dyscypliny i konsekwencji w jego
stosowaniu, c) ciggtego potwierdzania i kontroli jego realizacji.

5.1.2. Cele corporate identity

Wizerunek, do konstrukcji lub rekonstrukcji ktérego w ramach progra-
mu corporate identity zmierzamy, skfada sie z trzech zasadniczych elemen-
téw, z jednej strony z corporate design, z postrzeganego na rynku obrazu or-
ganizacji, manifestujgcego sie w jej szeroko rozumianym »wystroju« oraz
w jej produktach, z drugiej ze specyficznego rodzaju komunikacji 'w' i 'o' orga-
nizacji — corporate communication oraz z wewnetrznych i zewnetrznych za-
chowan organizacji — corporate behaviour. Ze wzgledu na te trzy pola kon-
struowane i wprowadzane na rynek sg programy corporate identity.

Kiessling i Spannagl (2000, 11) dokonujg podziatu corporate identity
(stosujac metaforyke komputerowa) na hardware (strategia, struktura, norma)
oraz na software (wartosci, zachowania, styl). Corporate identity sktada sie
w tej perspektywie z procesu, to jest dlugofalowego rozwoju organizacji w sro-
dowisku spotecznym i ekonomicznym oraz ze strategii, to jest ze swiadomie
planowanego dziatania organizacji w celu skoordynowania zachowan wspét-
pracownikéw z wizerunkiem i z komunikacjg organizacji na zewnatrz i do we-
wnatrz. Corporate philosophy natomiast to wizja + wartosci, nastawienia i nor-
my + sens i cel + historia organizacji. Wartosci z kolei to standardy orientacyj-
ne dla kierunku, natezenia, celu i Srodkéw zachowania sie cztonkéw grupy
spotecznej. Jako ponadindywidualne linie wiodgce dla orientaciji sterujg one
dziataniem ludzi w systemach wobec nich nadrzednych. Nastawienia zas to
indywidualne, osobiste formy postrzegania, poznawania, mys$lenia, wartoscio-
wania, wygtaszania sgdow i zachowania si¢. Nastawienia, ktore z biegiem
czasu sie ustalajg i zakorzeniajg, przeradzajg sie w poglady, opinie, przeko-
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nania, przy pomocy ktérych postrzegany jest nastepnie swiat. Normy spotecz-
ne to ogdlne i uznane reguty dla zachowan i interakcji z ludzmi, organizacja-
mi, ktére z uwagi na okreslone sytuacje wymagajg odpowiedniego dziatania
lub pozwalajg takiego dziatania oczekiwac; normy funkcjonujg jako punkty od-
niesienia, na ktére zachowanie sie orientuje; niekoniecznie jednak muszg by¢
takze przestrzegane. Wyrézniamy przy tym dwa zespoty celéw, ukierunkowu-
jace nasze dziatania: cele wewnetrzne i zewnetrzne.

a. Cele wewnetrzne corporate identity:

corporate identity zwieksza produktywnos¢ i dokonania organizacji przez
odpowiednig motywacje wspotpracownikéw; procesy przebiegajgce we-
wnatrz struktur organizacji stajg sie transparentne i mozliwe do zrozumie-
nia dla wspotpracownikéw, poniewaz dysponujg sformutowanym i jasno
okres$lonym wspdélnym celem; tym samym mozliwe staje sie uzyskanie ce-
6w w ramach synergii, to znaczy dochodzenia do wynikéw przekraczaja-
cych sume umiejetnosci cztonkéw zespotu, w mys| zasady:

1+1=3
w organizacji powstaje poczucie wspodlnoty, zwiekszajgce zadowolenie
wspotpracownikow, w nastepstwie czego dochodzi do wzrostu motywacii,
co z kolei owocuje zwiekszong efektywnoscig;
poprzez sformutowany, jasny i wprowadzony w zycie program corporate
identity uzyskujemy zgode wspotpracownikéw na wspdlne dziatanie, oparte
na wartosciach, normach i regutach gry ustalonych wczeéniej z uwzgled-
nieniem zyczen i wyobrazen wspotpracownikow; tym samym zwigksza sie
pole mozliwych dziatar dla wspoétpracownikéw, co z kolei prowadzi do
wzrostu zadowolenia, motywac;ji i produktywnosci oraz daje rekojmie do
usuniecia wspoétpracownikow, ktdrzy nie sg w stanie lub nie chca reprezen-
towac wspolnie wypracowanych celow;
wigczenie wspotpracownikdow w proces tworzenia programu i wykorzysta-
nie posiadanej przez nich wiedzy stanowi z kolei wyzwanie dla manage-
mentu.

b. Cele zewnetrzne corporate identity:

program corporate identity pozwala wyprofilowaé organizacje w taki spo-
sob, by jej dziatania, komunikacje i produkty odpowiadaty wymogom rynku;
realizowany program powinien spowodowac¢ w srodowisku powstanie cor-
porate image — jednoznacznego, spéjnego i wolnego od sprzecznosci wi-
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zerunku organizaciji, z ktérego dopiero rozwija sie wiarygodnosé, pewnosé
i zaufanie wobec niej;
- organizacja posiadajgca image jest unikalna i charakterystyczna, image
pozwala jej wyjs¢ z anonimowo$ci na rynku komunikaciji;
- rozpoznawalnosé, sympatia i zaufanie stabilizujg z kolei wizerunek organi-
zacji na rynku.
Wyrdzniamy przy tym corporate identity w odniesieniu do klienta

i konkurenciji, gospodarki i spoteczeristwa oraz w odniesieniu do ich srodo-

wisk. Organizacja bowiem musi sie takze wyprofilowaé wobec spoteczenstwa

— do tego stuzy corporate identity, a wiec polityka organizacji. Organizacja in-

scenizuje sie w roli publicysty przed obywatelami — corporate citizenship.

Wyzej sygnalizowatem, ze w odniesieniu do omawianego tu zagad-
nienia mamy do czynienia z dwoma zasadniczo odmiennymi, acz scisle sg ze
sobg zwigzanymi, aspektami problemu. Z jednej strony z tozsamo$cia,

a z drugiej z wizerunkiem organizacji, przy czym pierwszy element stanowi re-

gulatyw i sterownik drugiego. Literatura badawcza na temat image'ow jest

bardzo bogata (patrz Birkigt et al. 2000, 27). Dieter Herbst (1998, 22ff) referu-
je nastepujgce wtasciwo$ci image'ow:

a. proces ksztattowania sie image'u zalezy bezposrednio od ilosci posiada-
nych informaciji na temat organizacji — im wiecej informaciji jest znanych,
tym lepiej ksztalttowa¢ moze sie image (badania wykazuja, ze tylko 30%
klientéw nie uwzglednia image'u organizaciji);

b. images powstajg szybko, lecz utwierdzajg sie wolno; stanowigc fundamen-
talne nastawienia ukierunkowane na wartosci; nadbudowujg sie stosunko-
wo wolno, kiedy juz jednak istnieja, sg bardzo stabilne i tylko trudno dajg
sie zmieni¢; programy corporate identity musza zatem by¢ diugofalowe, by
wykorzystac te wlasciwos¢ images;

c. raz powstate images sg stabilne, lecz nie sg state; pod wptywem nieodpo-
wiednich zachowan mogg w kazdej chwili ulec zatamaniom;

d. images wykazujg ceche selektywnosci — obowigzujg i oddziatywujg w od-
niesieniu do niektérych aspektéw organizacji, posiadajg jednak takze ce-
chy nierelewantne; ponadto wykazujg wtasciwosci dyfuzyjne, kiedy na
przyktad jakas centralna wtasciwo$¢ organizacji widziana jest jako dobra,
cecha ta przenosi sie na inne wtasciwosci; to samo dotyczy oczywiscie
cech negatywnych;

e. images powstajg nie tylko w wyniku stosowania programéw corporate
identity, lecz takze przez niezalezne od organizacji oddziatywania ze-



Projektowanie komunikacji|225

wnetrzne, rowniez one muszg wiec zosta¢ uwzglednione w procesie two-
rzenia programu;

f. images posiadajg wlasciwos¢ zastepowania wiedzy i redukcji komplekso-
wosci do centralnych aspektéw jakiegos zagadnienia oraz umozliwiajg
orientacje na rynku;

g. images ksztattowa¢ mozna poprzez zachowania, wizerunki i komunikacje
organizacji; podstawg wiarygodnos$ci images jest zasada odpowiadania
sobie stéw i czyndw; Lothar Fiss sprowadza to do reguty: "wyrobic sobie
zdanie mozna tylko na temat kogos, kto posiada twarz."

5.1.3. Kultura organizacji

Program corporate identity budowany jest z czterech zasadniczych
elementdéw — corporate design, corporate communication i corporate behavio-
ur oraz public relations, ktére nadbudowujg na kulturze organizacji. Corporate
culture to podstawa wszystkich programéw. Nie istnieje mozliwos¢ zbudowa-
nia funkcjonujgcego programu corporate identity, jesli nie jest on zgodny
z normami i wartosciami kultury organizacji. Pierwszym krokiem jest wiec za-
wsze analiza i rekonstrukcja kultury funkcjonujgcej w organizacji, a w przy-
padku stwierdzenia cech negatywnych lub wrecz nieefektywnego funkcjono-
wania tego systemu rozpoczynamy prace od jej poprawienia. Kiedy stwierdza-
my, ze kultura organizacji jest niereformowalna, rezygnujemy oczywiscie z za-
dania! Podstawg programu budujgcego tozsamos¢ organizacji jest wiec
wszystko to, co w danej chwili jest w organizacji wazne, czego organizacja so-
bie zyczy — jej wartosci, reprezentowane przez nig normy, wytyczne dla dzia-
tan itp. Kultura organizacji powstaje i istnieje zawsze; kazda grupa spoteczna
tworzy wtasng kulture widoczng na zewnatrz, miedzy innymi poprzez wtasny
jezyk, wspodlne wartosci i cele, przekonania i normy, sposéb i styl zycia, za-
chowania oraz same produkty. Dieter Herbst (1998, 23) wyrdznia nastepujgce
istotne aspekty kultury organizaciji:

- organizacje bez kultury nie istniejg; zadaniem programu corporate identity
jest tylko jej rekonstrukcja i jej dopasowanie do istniejgcych wymogow ryn-
ku;

- wartosci, normy, wzorce myslenia i zachowania determinujg i stabilizujg de-
cyzje, dziatania i aktywnos¢ organizacij;

- kultura organizacji jest podstawg tozsamosci i wizerunku organizacji; ostat-
nie nie mogg zatem zosta¢ we wszystkich aspektach skonstruowane (z ni-
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czego), lecz muszg nadbudowac na istniejgcych i funkcjonujgcych juz w or-
ganizacji wartosciach i normach;

- poszczegdblne dziaty organizacji wykazujg istnienie swego rodzaju subkul-
tur; subkultury te muszg wyrastac ze wspélnej podstawy spojnej z celami
organizaciji;

- zmiany zachodzgce w organizacji muszg by¢ zgodne z jej kulturg;

- w tym kontekscie istotni sg takze ludzie danej organizacji — w image'u
wspotpracownikéw bowiem zawarty jest klimat organizacji; analizujgc zatem
wspotpracownikéw (przy pomocy wywiaddéw, ankiet itp.) uzyska¢ mozemy
informacje na temat kultury panujgcej w organizacji; ciekawym i stosunkowo
wiarygodnym wskaznikiem jakosci image'u personelu oraz organizaciji jest
ilos¢ i kwalifikacje oséb, starajgcych sie o zatrudnienie w organizacji, wspoét-
pracownicy oddziatujg bowiem jako multiplikatorzy image'u.

Gert Gutjahr (2000) podkresla, ze nie tylko kultura organizaciji, lecz
takze management tej kultury stanowig centralne wyznaczniki budowania pro-
gramu corporate identity (na podstawie wewnetrznych kryteridw psychologicz-
nych). Kryzys autonomii organizacji pojawia sie najczesciej wtedy, kiedy sys-
temowa dyferencjacja samej organizacji powoduje powstawanie probleméw
w kierowaniu zespotem i w koordynaciji. Kultura organizacji, sktadajgca sie
z subkultur, tworzona jest miedzy innymi ze stylu lub styléw pracy, z obrazéw
wiodacych i stylu kierowania. Centralnym punktem generujgcym i utrzymujg-
cym funkcjonowanie kultury organizacji jest motywacja wspoétpracownikéw do
brania udziatu w jej realizacji. Najwazniejszymi elementami wspottworzgcymi
motywacje sg: zachowania i decyzje kierownictwa organizacji (motywowanie
wspotpracownikéw, by identyfikowali sie z organizacjg), kooperacja w obrebie
organizacji, koordynacja dziatalnosci, bodZzce wzmagajgce dokonan, delego-
wanie zadan i kwalifikacje (wspoétpracownikow). By elementy te mogtly oddzia-
tywaé, konieczne jest istnienie i funkcjonowanie koherentnej filozofii organiza-
cji, wytycznych dla wspdélnych zachowan, integracji bazujgcej na skutecznej
komunikacji, przebiegu proceséw komunikacyjnych od géry do dotu i od dotu
do gory, psychologicznego rozwoju organizacji, by wspotpracownicy otrzymy-
wali stale bodzce dla dokonan, zmiany zaangazowania wspotpracownikow
przez wykorzystanie zasady delegowania (co powoduje pojawianie sie goto-
wosci do dokonan), statej, planowej i systematycznej kwalifikacji wspotpra-
cownikow oraz istnienie perspektyw zawodowych i pokazywanie ich wspotpra-
cownikom. Kultura i osobowo$¢ organizacji to jej wspdlne poglady i niepisane
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reguty, to subiektywna, niewidoczna strona organizacji, decydujgca o tym, jak
organizacja funkcjonuje. Senn/Childress/Senn (1995) wyrdzniajg ponadto tzw.
kulture wysokich dokonan, cechujgcg organizacje we wspoétczesnych wysoko
zdyferencjonowanych spoteczehstwach, to znaczy takg osobowo$¢ organiza-
cji, ktéra jest w duzym stopniu fleksybilna, tatwo potrafigca sie dostosowac do
szybkich zmian zachodzacych na rynku, ktéra cechuje sie optymizmem, wiarg
w siebie i w produkt, produkuje i wykorzystuje energie i motywacje swych
wspotpracownikéw. Kultura tego typu posiada cztery gtéwne aspekty: a) war-
tosci, ukierunkowujgce dziatania organizaciji, b) otwarto$¢é na zmiany oraz za-
ufanie, c) samoodpowiedzialno$¢ i empowerment oraz d) teamwork. Kultura
organizacji zatem to:

a. Wspdlne wyobrazenia co do wartosci — Co myslimy?

Nastawienia i zachowania — W jaki sposéb co$ trzeba robi¢?

Normy — Jak zabieramy sie za cos$?

Bohaterowie — Kto jest dla nas wzorem?

Systemy — podstawowe reguty.

®aooT

Chcac (na przyktad w trakcie przeprowadzania analizy sytuacji zastanej w or-

ganizacji) rozpoznac funkcjonujgcg w organizacji kulture, zwracamy szczegol-

ng uwage na nastepujgce aspekty:

a. Jakie sprawy powodujg w organizacji powstawanie zainteresowania?

b. Zachowanie si¢ wspotpracownikéw.

c. Obserwujemy procedury znajdowania rozwigzan w organizacji oraz sposo-
by dziatania.
d. Jakie historie, o jakich bohaterach (wzorach) sg w organizacji rozpo-
wszechniane?

e. Szukamy feedbacks.

Jednym ze sposoboéw budowania wymienionych wyzej kompetencji
na wszystkich poziomach kierowniczych organizaciji jest tworzenie tzw. quality
circles, czyli grup projektowych, w ktérych pracownicy z réznych pozioméw
hierarchii rozwijajg jaki$ konkretny wspdlny projekt, przy zastosowaniu meto-
dy nie-dyrektywnej. Konstytuowanie sie takiej grupy przebiega wedtug naste-
pujacego schematu: grupie projektowej podajemy tylko miejsce i czas oraz
powdd spotkania, poza tym nie udzielamy zadnych dalszych informacji na te-
mat tresci czy stylu pracy. Pierwsze spotkanie to faza petnej dezorientacji
(trwajgca mniej wiecej jeden dzien), nastepnie pojawia sie faza skutecznej ak-
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tywizacji, poniewaz wspotpracownicy zaczynajg rozumieé, ze bez inicjatywy
i bez wlasnego wktadu do pracy grupa nie osiggnie rezultatéw. W dalszej fa-
Zie pojawia sie owocna i planowa praca. Proces budowania grupy i pracy

w quality circles powinien obserwowaé psycholog.

Filozofia organizaciji, jej misja lub wizja okreslane sg powszechnie ter-
minem obrazu wiodgcego, ktéry formutuje docelowy wizerunek organizacji na
podstawie realizowanej przez nig kultury oraz zyczen i oczekiwah wspotpra-
cownikéw. Obraz wiodacy wytycza kurs organizacji, okresla ramy jej dziatan
za pomocg regut, wartosci i kryteriéw. Funkcja obrazu wiodgcego natomiast to
informowanie o wartosciach oraz zasadach obowigzujgcych w organizacji,
wprowadzanie kognitywnych podstaw dla zachowan, wspieranie managemen-
tu, usuwanie niepewnosci i transportowanie celdéw na zewnatrz. Obraz wiodg-
cy sktada sie z idei i zdania wiodgcego oraz z motta.

a. Idea wiodgca okreslajaca i wytyczajgca sens organizacji oraz zaposredni-
czajgca jej wizje to poczatkowa mysl lezgca u podtoza zatozenia organiza-
cji; nie moze ona jednak by¢ skonstruowana na zasadzie superlatywéw
(przedstawiania organizacji jako najlepszej, wspaniatej itp., to raczej zenu-
jacy przyktad stosowania tego srodka identyfikacji przez niektére organiza-
cje), lecz poprzez konkretne nazwanie cech wyrézniajgcych organizacje
w mys$| zasady: nie informujemy o tym, co robimy, lecz o tym, kim jesteSmy.

b. Zdanie wiodgce to centralna wypowiedz, ustalajgca i wyrazajgca cele
i wartosci organizacji, pokazujaca jej specyficzne kompetencje; idea wio-
daca konkretyzowana jest wiec przez zdania wiodgce, formutowane na
tyle szeroko, by mogly obowigzywac¢ dla catej organizacji, lecz nie na tyle,
by staly sie frazesami.

c. Motto natomiast to krétki, nacechowany, tatwy do zapamietania slogan,
sprowadzajgcy idee wiodgcg do kwintesencji, na tyle bogaty w znaczenia,
by odrézniat organizacje od innych.

Obraz wiodacy transportowany jest przez: corporate design, corpora-
te communication i corporate behaviour zaréwno do wewnatrz, jak i na ze-
wnatrz organizacji. Wedtug Kiesslinga i Spannagla (2000) obraz wiodgcy or-
ganizacji powinien by¢: witalny, konkretny, realistyczny i zorientowany na
przyszto$¢, powinien porywaé, wigza¢ dziatania, stanowi¢ jasno zarysowang
i wyposazong w horyzont czasowy rame ogniskujgca wszystkie dziatania w
organizacji. Z koncepciji tej wynikajg nastepujgce wymogi dla konstrukcji obra-
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zu wiodgcego: prawdziwos¢, jasnosé i klarownosé, kompletnos¢, konsensual-
nos¢, orientacja, motywacja, mozliwos¢ przypomnienia sobie i zapamietania
obrazu wiodgcego, spetnianie roli dowodu (obraz wiodgcy dowodzi tego, kim
jestesmy), nadrzednosc¢ i mozliwo$¢ wyprowadzenia z obrazu dodatkowych
wartosci (obraz wiodgcy posiada w organizacji najwyzszy priorytet i charakter
normy, z niego dopiero wyprowadza sie szersze reguty i dyrektywy), oryginal-
nos¢ (obraz wiodgcy powstaé musi w samej organizaciji, proces jego znajdo-
wania to element corporate communication, w my$| zasady — droga jest ce-
lem).

Mozna wiec zdefiniowac: "kultura organizacji jest podstawg tozsamo-
Sci [i wizerunku - MF] organizacji, formutowang przez jej obraz wiodacy, skta-
dajgcy sie z idei wiodacej, ze zdan wiodacych oraz z motta, ktére stanowig
podstawe dla designu, komunikacji i zachowania, i prowadzg, jako narzedzia
uswiadamiania tozsamosci organizacji, do utozsamienia kultury organizacji
z obrazem wiodgcym i corporate image" (Kiessling, Spannagl 2000, 36).

5.1.4. Corporate design

Corporate design przektada tozsamos¢ i jednorazowos$¢ organizacji
na wewnetrznie spojne elementy postrzegalne zmystowo. Sktadnikami ksztal-
towania corporate design jako jednorodnej konstanty wyrdzniajgcej organiza-
cje sposréd innych sg: logo, kolory i pismo organizacji, typograficzna forma
sloganu, raster, reguty stylistyczne znakéw ikonicznych (fotografii, obrazéw,
ilustracji), produkty, opakowania, srodki transportu, architektura, szyldy, ubra-
nia robocze itp. Corporate design wytgcznie transportuje osobowos¢ organi-
zacji, nie tworzy jej jednak, corporate design to forma a nie jest tres¢. "To nie
gwiazda czyni Mercedesa stawnym, lecz Mercedes czyni gwiazde stawng"
(Herbst 1998, 39). Corporate design to wizualny koncentrat $wiatopogladu,
misji spotecznej organizaciji, jej komunikacji i programu, czyli sformutowane;j
samoswiadomosci organizacji. Corporate design stuzy do stworzenia systemu
orientacyjnego w odniesieniu do Swiata przezy¢ reprezentowanego przez or-
ganizacje, przy pomocy wizualnych elementéw postrzeganiowych. Pozostajgc
przy metaforyce komputerowej, powiedzie¢ mozna, ze corporate design to
hardware, corporate identity natomiast — software. Corporate design to wizu-
alizacja kompetencji organizacji. Postrzegalny wizerunek stanowi oczywiscie
element podlegajgcy ciggtemu rozwojowi, konieczne jest zatem jego dostoso-
wanie do zmian zachodzacych w systemie spotecznym.
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Wytyczne dla regut obowigzujgcych przy projektowaniu design reje-
strujemy w tzw. design manual. Dbajac przy tym o dostosowanie marki repre-
zentujgcej organizacje do image'u. Elementy designu nalezy ustali¢ jasno
i jednoznacznie oraz dtugofalowo utrzymywagé, zadbaé nalezy o mozliwos¢
stosowania wszystkich elementéw designu w réznych i odmiennych w charak-
terze mediach. Raz ustalony design realizowany jest wedtug zawsze tych sa-
mych regut. Jednorodno$¢ osigga sie poprzez konsekwencje w stosowaniu
odpowiednich $rodkéw oraz przez ustalenie odpowiedzialno$ci za realizacje
programu jednej instancji decyzyjnej. Dla skutecznosci wizerunku liczy sie
jego statosc i rozpoznawalnosé, w ten sposob u odbiorcy powstaé moze za-
ufanie do organizacji. W procesie tym management organizacji musi sie iden-
tyfikowac¢ z programem corporate identity.

Logo powinno zwraca¢ uwage na organizacje, oddziatywac jako sy-
gnat, zapada¢ w pamiec¢, posiada¢ samodzielng i dtugotrwatg warto$¢ este-
tyczng, powinno integrowac oraz zostac tak skonstruowane, by mogto wyste-
powac¢ w co najmniej kilkku wariantach; a generalnie — logo powinno by¢ roz-
poznawalne. W odniesieniu do loga, znakdéw i marki efektywne dla przekaza-
nia zamierzonych znaczen jest wykorzystanie konotatywnej (a tylko w mniej-
szym stopniu denotatywnej) semantyki. Umozliwia to bowiem odbiorcy wpro-
wadzanie do wypowiedzi wlasnych interpretacji, na co elementy denotatywne
pozwalajg tylko w znikomym stopniu. Kompleksowa konotatywna tres¢ to pod-
stawowy warunek dla jakosciowo wysokiej tozsamosci.

Logo wystepuje w formie:

a. marki obrazowej, to znaczy znaku ikonicznego, ktéry powinien by¢ tatwo
postrzegalny, rozpoznawalny i zapamietywalny i ktéry konstytuuje zrozu-
miate odniesienie do organizacji.

b. marki stfownej, to znaczy nazwy organizacji w formie graficznej (stanowia-
cej swego rodzaju podpis), marka stowna powinna sie jednoznacznie od-
nosi¢ do organizacji, by¢ czytelna dla odbiorcy i unikalna.

c. marki kombinowanej, to znaczy zestawienia marki stownej i obrazowe;.

Kolor i pismo organizacji to kolejne tatwo zapadajgce w pamiec ele-
menty wyrdzniajgce wizerunku. Pismo wyraza samoswiadomo$¢ organizaciji,
powinno wiec by¢ ponadczasowe i nie podlegac trendom mody.

Raster to element corporate design, ktéry tagczy poszczegdlne kompo-
nenty (logo, tekst, obrazy) w jeden jednorodny wzorzec porzadku, produkujgc
rozpoznawalnos$¢ organizacji.
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Design produktu to zewnetrzne uksztattowanie produktu, bazujgce na
obrazie wiodgcym i stanowigce komunikacje na temat producenta, to narze-
dzie prezentacji obrazu wiodgcego.

Design architektury z kolei wyraza filozofie organizacji, to samo doty-
czy wyposazenia biur i architektury wnetrz, przy pomocy ktérych sygnalizo-
wac mozna znaczenie wspotpracownikéw lub rodzaj hierarchii panujgcej w or-
ganizacji.

Ksztattowanie wizualnych elementdéw wizerunku organizacji rozpoczy-
namy na najwyzszym poziomie hierarchii zarzgdzania, gdyz dla przeprowa-
dzenia wszystkich prac niezbedna jest Swiadomosc¢ koniecznosci dokonania
zmian na szczeblach najwyzszych. Bez akceptacji gremiow zarzgdzajgcych
realizacja programéw corporate identity jest niemozliwa. Przy czym jako wy-
konawcy zaakceptowaé mozemy tylko stuprocentowe réwnouprawnienie desi-
gnera w pracy; designer musi by¢ rownoprawnym partnerem wykonywanego
zadania. Ksztattowanie tozsamosci organizacji bowiem to nie zabiegi kosme-
tyczne lub renowacyjne, to nie pomoc w sprzedazy produktu, lecz prezentacja
osobowosci i charakteru organizacji. Designer musi w tej sytuacji posiadaé
kompetencje decyzyjne, gdyz to on koordynuje, realizuje i kontroluje wspot-
prace z organizacja.

Prace nad programem corporate design rozpoczynamy od ustalenia
stanu faktycznego w pieciu fazach analizy:

a. analiza koniecznosci i sensu istnienia dotychczasowych przyzwyczajen
panujgcych w organizacji ('u nas juz tak zawsze byto'); przy pomocy odpo-
wiednich metod (wywiady, ankiety, rozmowy na wszystkich szczeblach or-
ganizacji) rekonstruujemy z jednej strony stan faktyczny oraz z drugie;j
funkcjonujgcy w organizacji stan pozadany. Przy zastosowaniu na przy-
ktad dyferencjatu semantycznego (lub bardziej kompleksowych metod)
ustali¢ mozemy profil obydwu stanéw i wypracowac istniejgce miedzy nimi
réznice;

b. ustalenie kryteriéw, ktére bedg miaty obowigzywa¢ w procesie ksztattowa-
nia corporate design; tu analizujemy postawe organizacji, adekwatnos$¢,
ksztatt i rodzaj stosowanych $rodkéw, rozpoznawalnosé i wyréznialno$c
organizaciji, jej prezencje, lokalizowalnos¢, czynniki ekonomiczne, statosc;

c. przeglad istniejgcych srodkow transportujgcych design organizacji (druki,
prospekty, broszury, ogtoszenia, plakaty, filmy, hipermedia, produkty, opa-
kowania, wystawy, architektura, wyposazenie wnetrz, pojazdy, przedmioty,
systemy informacyjne i orientacyjne);
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d. przeglad znakow, typografii, kolorow, formatéw, fotografii, prezentacii;
e. przeglad stosowanych metod (reguly graficzne i typograficzne, zasady sto-
sowanych porzadkdéw, jakosé materiatéw i ich obrébki).

Suma faz (c), (d) i (e) pozwala stworzyé nam swego rodzaju wizualny
system klockoéw, ktérego reguty kombinatoryczne tworzg procesualny system
otwarty na zmiany zaréwno spoteczne, jak i rynkowe. System ten opierac
musi sie na racjonalnej ekonomii Srodkéw i (tych samych) jakosci uzywanych
pbzniej w réznych projektach. Wyjs¢ przy tym trzeba z zatozenia, ze we
wspotczesnych wysoko zdyferencjonowanych spoteczehstwach mamy do
czynienia ze specyficzng formg rynku opartg na zjawisku, ktére charakteryzo-
wane jest terminem lifestyle (por. Daldrop 1997). Konsument nie jest dzis (a
najprawdopodobniej nigdy nie byt) osobowoscig operujgca racjonalnie, lecz
poszukujgcg w procesie konsumpcji warto$ci kompensujgcych na przyktad
stres wynikajacy z funkcjonowania w specyficznych regutach swiata pracy
i Swiata czasu wolnego spoteczenstw przemystowych. Oferowany w tej sytu-
acji produkt wymaga ideologicznego »opakowania«, swego rodzaju otoczki
ideologicznej, czyli $wiata przezy¢. Organizacje nie oferujg juz dzi$ kosmety-
kow, lecz mtodos¢, nie oferujg urlopu nad morzem, lecz wolno$¢, nie oferujg
samochodu, lecz moc, site i mobilnos¢ itp. Z drugiej strony jednak, o czym nie
powinno sie zapominac, w centrum zainteresowania nadal stoi dobry produkt,
bez ktérego ksztattowanie elementéw lifestyle’'owych nie jest mozliwe. Pro-
dukt to co prawda warunek konieczny, lecz nie wystarczajgcy. O ile wiec
przez ostatnie dziesieciolecia obowigzywata formuta Bauhausu 'form follows
function', o tyle w latach 80. i 90. skuteczna byta formuta 'form follows spirit'
(Gerken, 1992, 80), a dzi$ formuta — 'form follows fun'. Dzi$ efektywne jest in-
scenizowanie samej komunikacji, produktu, procesu korzystania z mediow itp.

W tym kontek$cie istotny i relewantny staje sie design management.
Wizerunek organizacji, produktu, marki to wielkosci ptynne, wymagajgce statej
obserwacji, kontroli i ciagtego rozwoju. Wychodzac od definicji managementu,
jako systematycznej i planowej dziatalnosci ukierunkowanej na cel oraz inte-
grujac jg z rolg i funkcjg designu, otrzymujemy nastepujgce zadania design
management: ustalenie stanu faktycznego, identyfikacja problemu i sformuto-
wanie stanu docelowego, wypracowanie pozycji, w jakiej znajduje sie organi-
zacja, realizacja odpowiednich przedsiewzie¢, kontrola ich efektywnosci, zin-
tegrowanie rozwigzan z innymi dziatami organizaciji, propagowanie wiedzy
o designie, dokumentacja poszczegoélnych krokéw, oferowanie wizji przyszto-
Sci.
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Kolejnym elementem jest rola i charakterystyka samego designera.
Gerd Fleischmann (2000) wychodzi z zatozenia, ze designer to komunikator,
posrednik oraz strateg, to osoba posiadajgca wiedze i umiejetnosci we
wszystkich wymienionych dziedzinach. Umiejetnosci te natomiast wykorzy-
sta¢ mozna lepiej, nie tylko kiedy sie skutecznie dziata, lecz kiedy intelektual-
nie rozumie sie, dlaczego sie dziata tak a nie inaczej. Procesy kognitywne ini-
cjowane sg przez to, ze zmieniamy zastany porzgdek tak, by odpowiadat on
wymaganiom stojgcego przed nami rozwigzania problemu. Dziatalno$é w za-
kresie design stanowi zawsze realizacje procesu porzgdkowania, redukcji
chaosu; design to ptyniecie pod prad, to zastepowanie zastanej entropii przez
okreslony stopien porzgdku. Natezenie porzadku zalezy od tego, ile uprosz-
czen i ujednolicen mozemy w danej sytuacji wprowadzi¢. Ludwig Mies van der
Rohe mawiat na te okoliczno$¢: design osigga "duzo przy pomocy minimal-
nych srodkéw" (doing more with less; cytowane za Fleischmann 2000, 317).
Design rozpoczyna sie od celu, od postawienia problemu, dopiero potem po-
jawia sie strategia jego optymalnego rozwigzania. "Designer to kto$ tworzgcy
plan tego, jak mozna zamieni¢ sytuacje zastang w stan docelowy". Problem
natomiast "to ré6znica miedzy tym, co zastaliSmy, a tym, co chcemy osiggngc"
(Herbert Simon 1981; cytowane za Fleischmann 2000, 318). Lub inaczej: "de-
signing is not a profession but an attitude" (Laszlé Moholy-Nagy, 1946; cy-
towane za Fleischmann 2000, 318). Lub jeszcze inaczej: "nie wiemy, co inni
myslg i jakie sg ich wewnetrzne wyobrazenia, zyjemy w subiektywnej realno-
Sci. Lecz mamy tesknoty spoteczne, by z tej izolacji wyjs¢. Staramy sie jg po-
konac przy pomocy komunikacji, gdyz ten, kto mowi, zyje. Wykorzystujemy do
tego znaki, tworzgc przez to kolektywng baze dyskursu, system koordynatéw
nazywany powszechnie obiektywnoscig. Swiat nie jest po prostu dany, lecz
jest takim, jakim go komunikujemy, wyjasniamy — designujemy. Design komu-
nikacji to takie usieciowienie indywidualnych 'obrazéw', by powstat z nich
'Swiat" (Fleischmann 2000, 317).

Wracajgc do tematu — dla corporate design (a takze marketing identi-
ty) istotna jest — jak podkresla Anton Stankowski (2000, 191) — nie tylko sama
rozpoznawalno$¢ znaku, ile zatrzymanie go w pamieci i wywotanie sympatii
odbiorcy na dluzszg mete; w tym sensie skorelowane ze sobg muszg byc¢ nie
tylko elementy wizualne, lecz takze system stosowanych miar, proporcji
i uktadow graficznych. Prezencja organizacji musi by¢ jasna, jednoznaczna
i silna, odpowiadajgca soundowi swego czasu, w zadnym wypadku jednak nie
ukierunkowana na mode. Takze prezencja srodkéw wizualnych wyraza¢ po-
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winna dziatanie, a nie reagowanie na modne trendy czy style. Z drugiej strony

wizualna linia wiodgca corporate design nie moze podlegac¢ uniformizaciji, lecz

wyraza¢ musi wtasny styl, wlasng linie i przewage organizacji nad innymi na
okres wielu lat. Stosowanie systematycznych regut oraz systemu wizualnych
klockéw przynosi ponadto korzysci ekonomiczne, gdyz pozwala na oszczedne
stosowanie niewielu tylko srodkdéw wizualnych, zapobiegajgc rozrzutnosci

w produkcji materiatéw graficznych. Gtéwne wiasciwosci elementow wizual-

nych to: koncentracja, rozpoznawalnos¢ i jednorodnosé. Wizualnego obrazu

organizacji nie rozwijamy z konwencji artystycznych lub estetycznych czy

z preferencji designera, lecz z charakterystycznej kultury organizacji. W tym

celu konieczne jest zawsze zrekonstruowanie stanu faktycznego, nie dopaso-

wujac sie jednak do niego bezkrytycznie, gdyz w takim wypadku osiggneliby-

Smy tylko niwelowanie w do6t. Badania przeprowadzane na poczatku projektu,

pozwalajg wytgcznie na zrekonstruowanie stanu faktycznego, ich wyniki nie

wskazujg jednak kierunku, w jaki iS¢ powinno rozwigzanie problemoéw.
Podstawowe elementy wizualnego obrazu organizaciji to: marki, ra-

ster, pismo i typografia, kolor, architektura, przedsiewziecia, styl pracy i kon-

trola. Zastosowane formy podstawowe powinny by¢ wielostronnie stosowalne

i deklinowalne w réznych nosnikach (mediach).

a. Marka to najwazniejszy element obrazu organizaciji, jako konstanta powin-
na ona oddziatywac niezaleznie od czasu, w jakim powstata. Marka stano-
wi wizualng klamre, sygnat reprezentujgcy dokonania organizacji. Przy
czym uwzglednic trzeba, ze zaréwno korzystne, jak i niekorzystne dokona-
nia sg przez marke zwielokrotniane. Kolejny krok ksztattowania to skorelo-
wanie marki z jej graficznym i przestrzennym otoczeniem; nie osiggniemy
zamierzonych rezultatow, jesli najskuteczniejsza nawet marka wystepowaé
bedzie w niekorzystnym dla siebie otoczeniu. Dlatego stosujemy powolny
stopniowy sposob wprowadzania marki, rozpoczynajgc od jej stosowania
najpierw wewnatrz organizacji, a dopiero potem wychodzac z koncepcjg
na zewnatrz. Cechy skutecznych znakéw to: prostota, oszczedne ujecie,
tatwos¢ szybkiego zapamietania, czytelnos¢ z duzego dystansu oraz w du-
Zym pomniejszeniu.

Kryteria dla oceny marki to: rozpoznawalno$¢ jako wartos$¢ (jako
sygnat), warto$¢ informacyjna (fatwos¢ przypominania sobie znaku), diu-
gowiecznos$¢ i samodzielnos$¢, zdolnosé do integracji i do zmiennosci,
mozliwo$é pomniejszania, stopien przydatnosci w roznych nosnikach zna-
kow, udziat estetyki i stopien sympatii.
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Wyrézniamy zasadniczo cztery rodzaje marek: marke obrazows,
stowng (tu zadbac nalezy o to, by stowo funkcjonowato w réznych jezy-
kach i dawato sie fatwo wyméwic¢), marke literowg (skrét) oraz kombinowa-
ng; ostatnie posiadajg funkcje utatwiajgcg przejscie od jednego znaku do
innego oraz cechujg sie krétkotrwatoscig funkcjonowania, z reguty stano-
wig element wigzgcy w procesach rozwoju znaku; ponadto stosuje sie je
takze w procesach re-designu. Jesli chodzi o negatywne cechy marki,

w zasadzie wspomniec trzeba tylko o jednej — marka to nie gag czy dow-
cip, gdyz dowcip, jak to dowcip, jest Smieszny tylko w okreslonym a naj-
czesciej krotkim czasie, zas marka dziata¢ ma wiele lat, by nie powiedzie¢
dziesiecioleci.

. Raster stuzy racjonalnemu ksztattowaniu drukéw, daje jednak takze pole
do popisu dla wariacji; raster sktada sie z powielanego elementu podsta-
wowego (np. VOKO — 42x42mm). Miary rastra powinny by¢ dopasowane
do systemu metrycznego i calowego, gdyz w druku jest to czesto wymaga-
ne. Budowa rastra powinna by¢ funkcjonalna i logiczna. Uzywanie rastra
przebiega od goéry do dotu oraz z lewej strony do prawej. Korzystne jest
stosowanie nielicznych tylko formatéw papieru, aby zapobiec optycznemu
zamieszaniu (np. A4, 2/3A4). W corporate design nie chodzi o publikowa-
nie graficznego gustu designera, lecz o znalezienie dla organizacji jej linii
graficznej. "Estetyka to porzadek o okreslonej wartosci funkcji" (Stankow-
ski 2000, 198).

. Pismo i typografia. Pismo stosowane w drukach (tzw. pismo domowe) po-
Sredniczy w komunikacji z organizacjg i komunikuje organizacje, powinno
zatem odpowiadac¢ jej charakterowi i jej filozofii, powinno by¢ jasne i do-
brze czytelne, rodzina pisma powinna by¢ ponadczasowa. Najefektywniej-
sze w tym celu sg pisma typu grotesk. Podstawowe reguty typografii to:
kroje pisma odpowiadajg wymowie druku, pismo podstawowe jest standar-
dowe lub light, wyrdznienia sg pétttuste, podkreslenia w tekscie — standar-
dowym pismem kursywg. Stosujemy tylko mate i duze litery, nie stosujemy
rozstrzelonego druku i wersalikow (gdyz utrudniajg czytanie). Najmniejsza
wielkos$¢ pisma to 8 pt. Zmiane wielkosci pisma w tekscie, najskuteczniej
podkresla wielko$¢ od dwa stopnie wieksza (x+2, np. baza 10pt, nastepne
— 12pt itp.). Uzywamy tylko niewielu wielkosci pisma. W zakresie typografii
kierujemy sie zasadg harmonii.
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d. Kolor (tzw. kolor domowy) stuzy orientacji i rozpoznawalnosci, posiada
charakter sygnatu, podkresla i demonstruje cos, bazujac na harmonii. Sto-
sujemy przy tym najwyzej trzy kolory, przyporzadkowujgc kazdemu kon-
kretng informacje; jeden (lub najwyzej dwa) kolory przejmujg funkcje wio-
daca, trzeci natomiast uzywany jest rzadko i w celu podkreslenia jakichs
aspektéw. Tym samym kolorem (jednym lub najwyzej dwoma) oznaczamy
obiekty organizaciji.

e. Architektura wizualizuje sound, klimat organizacji, stosujemy ja (szczegdl-
nie architekture wnetrz) w celu ksztattowania corporate design bez gtosne-
go (lub wrecz nachalnego) zamiaru przekonywania o sobie, lecz rzeczowo,
harmonijnie, neutralnie, co sprzyja takze klimatowi rozméw przeprowadza-
nych w takich pomieszczeniach.

f. Wydarzenia (eventy) to dodatkowe elementy corporate design stosowane
w celu stabilizacji ustalonego obrazu organizacji. Podstawowe znaczenie
ma w tym konteks$cie tak zwany manual (ksigzka czy system identyfikaciji
wizualnej), czyli swego rodzaju podrecznik, w ktérym zamieszczamy
wszystkie ustalenia dotyczgce elementéw graficznych, zaréwno konstanty,
jak i zmienne obrazu prezencji. Manual mozna takze przedstawiac opinii
publicznej, pokazywac klientom itp. Inne elementy to organizowanie wy-
staw, rozdawanie klientom drobnych prezentow itp. Jesli organizujemy wy-
stawy, powinny one by¢ liczne, odbywajgce sie przez wiele lat; jednorazo-
we akcje nie przynoszg zadnych rezultatow.

g. Styl pracy i kontrola. Skonstruowany obraz prezencji organizacji rozpozna-
walny jest w zasadzie juz po pot roku, zakorzenia sie natomiast i przefor-
sowuje po okoto péttora roku do dwdch lat. Jakos¢ i skutecznos¢ wykona-
nego zadania zwigksza sie wraz z precyzjg, z jakg sformutowano zadanie.
Catos¢ koncepciji designu ksztattujemy z systemu wizualnych klockéw,
mozliwos¢ ich kombinacji zwieksza efektywnos¢ koncepcji oraz umozliwia,
w przypadku re-designu, wymiane kilku tylko klockéw, bez koniecznosci
reintegracji catej koncepciji (jesli ten stopien re-designu jest oczywiscie wy-
starczajacy). Najskuteczniejsza jest zatem droga dedukcyjna — najpierw
wypracowujemy koncepcje, potem projektujemy klocki, a nastepnie two-
rzymy z nich koherentny system. Integracja marki we wszystkich dziata-
niach wizualnych wynika ze sformutowania wizualnej linii wiodgcej, ktora
z kolei wynika z celow i filozofii organizacji. Wytyczne dla znaku wizualne-
go zapisujemy oczywiscie w manualu, co racjonalizuje nasze dziatania. Po
dtuzszych okresach funkcjonowania zrealizowanej koncepcji przeprowa-
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dzamy kontrole posrednie, co umozliwia nam precyzyjniejsze wyprofilowa-
nie wizerunku organizaciji.
Heiner Erke (2000) wyrdznia dziesiec¢ kryteriow pozwalajgcych okre-
$li¢ dokonania znaku marki:

a. postrzegalnos¢ — wzbudzanie uwagi, czytelnos¢, oferowanie strukturyzacii;

b. tres¢ — zaposredniczanie poje¢, spontaniczna zrozumiatos$¢, oferowanie
dodatkowych informacii;

c. motywacja — zwracanie sie do..., wzbudzanie zyczen, inicjowanie dziatan,
dotrzymywanie obietnic dotyczgcych uzytkowania;

d. mozliwo$¢ nauczenia sie znaku — znak marki musi by¢ znany, nie do po-
mylenia z innym, rozpoznawalny i zapamietywalny, by¢ punktem krystali-
zacyjnym, odpornym na zuzycie;

e. osobowos$¢ znakowa — znak musi posiadaé tozsamo$¢, byé oryginainy,
wyrazac okreslone witasciwos$ci, budowac relacje, by¢ wiarygodny;

f. aspekty spoteczne — znak musi gra¢ pewng role, reprezentowacé status,
by¢ spotecznie aktywny i dostepny, byé powodem do komunikacii;

g. wymiar czasowy — zapos$redniczanie odniesien historycznych w odniesie-
niu do organizacji, innowatywnos$c¢, dokumentowanie aktualno$ci, posiada-
nie perspektyw na przysztos¢;

h. wymiar kulturowy — zaposredniczanie aspektéw retorycznych lub literac-
kich, wykazywanie odniesien plastycznych (heraldyka, ikonografia, symbo-
lika), znak musi posiada¢ wymiar estetyczny, podobac sie, by¢ harmonijny,
rzeczowy i konkretny;

i. logika i systematyka — logika wariabilnej formy, znak musi posiada¢ koloryt
i tre$¢, by¢ elementem wizualnego obrazu prezencji, reprezentowac
nadawce;

j- warto$¢ uzytkowa — znak musi by¢ realizowalny w odpowiednich mediach
i stosowalny w ramach regut ekonomii, nawigzywac do obrazu prezenciji.

Nosniki znakoéw i informacji posiadajg swojg hierarchie z uwagi na
znaczenie i wage prezentowanych i transportowanych przez nie komunikaciji.

Na pierwszym miejscu, jako najwyzszy element w hierarchii, sytuuje sie bro-

Szura image'owa, to w niej i poprzez nig organizacja sie przedstawia, w bro-

szurze tej nie informujemy jednak o tym, co robimy czy produkujemy, lecz kim

jestedmy. Kolejne elementy to: prezentacja wszystkich produktow, prospekty

dla poszczegdlnych produktow z wyszczegdlnieniem funkcji, sposobu dziata-

nia i danych technicznych, plakaty informacyjne (tylko w charakterze serii, po-
jedyncze sg bezskuteczne), niewielkie ogtoszenia w mediach (jako serie),
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prospekty techniczne, listy cen, instrukcje obstugi. Ciekawg formg nawigzywa-

nia kontaktu oraz prezentacji swej tozsamosci jest takze okazjonalne publiko-

wanie ogtoszen zawierajgcych odniesienia do wydawcy medium, w ktérym
ogtoszenie to publikujemy. Najskuteczniejszg formg jest — wedtug Stankow-
skiego — konkretna grafika funkcyjna. Ponadto obowigzuje jasna i klarowna
zasada organizacyjna jako regulatyw dla hierarchii, tresciowej koherenciji

i ekonomicznosci podejmowanych dziatan.

Praca agencji reklamowej natomiast, realizujgcej nastepnie wypraco-
wany program, obejmuje projektowanie i przeprowadzanie kampanii reklamo-
wych, badan rynku, projektowanie nowych produktéw, organizacje sprzedazy,
moze jednak takze dotyczy¢ specjalizacji komunikacyjnej. Przyktadowa reali-
zacja zadania w agencji reklamowej:

a. Faza akwizycji. Doradca odwiedza klienta i przeprowadza z nim rozmowe
akwizycyjng, zdobywa informacje na temat zadania i problemu; oferuje
klientowi projekt rozwigzania zadania. Wspolnie z klientem opracowuje
rozwigzanie problemu i ustala koszty. Z rozmoéw tych formutowana zostaje
koncepcja zadania i projektowane sg koszty, ktére przedktadane sg na-
stepnie klientowi na pismie.

b. Faza realizacji. Koordynacje zadania przeprowadza doradca, a nie desi-
gner komunikacji. Nastepnie wykonuje sie scribbles (szkice), a potem (po
wewnetrznym uzgodnieniu ich z creative director i etat director) layouty
w formacie 1:1. Jesli klient nie dysponuje wtasnym tekstem, wigczamy do
pracy tekstera. Jesli art i etat director wyrazili zgode, projekt dostarczany
jest klientowi. Prezentacje layoutu robi doradca, przy duzych zaméwie-
niach réwniez art director (czasem razem z etat directorem i szefem orga-
nizacji). Jesli klient ma jeszcze dodatkowe zyczenia, dochodzi do nastep-
nej prezentacji, jesli nie ma zyczeh, projekt przekazywany jest do produk-
Cji.

c. Faza produkcji. Layouty, na ktére zgodzit sie klient, transponowane sg
w dziale produkcji w gotowe wzory do druku czy dla innych mediéw. Dziat
medialny wynajmuje czasy nadawania, miejsce w prasie itp. Wzory do dru-
ku z uwagi na projekt sprawdza i zatwierdza art director oraz uzyskuje od
klienta zgode na wystanie pracy do drukarni. Gotowe druki sprawdzane sg
jeszcze raz przez art directora z uwagi na uzgodnione warunki wykonania
pracy, a potem prezentowane sg klientowi na prezentacji korncowe;.
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W tym miejscu podac chce jeszcze generalng zasade tworzenia ele-
mentoéw wizualnych czy szerzej — sensorycznych — kazdy design (logo, claim,
program ClI, produkt itd.) powinny otwiera¢ mozliwo$¢ tworzenia przez uzyt-
kownika narracji. Przedmioty musimy konstruowac tak, zeby byly one z jednej
strony na tyle otwarte, aby narracja mogta zostac¢ zainicjowana a nastepnie
mogta przebiegaé, a z drugiej strony na tyle zamkniety, aby mozliwos¢ jakiejs
narracji w ogole méc wywotaé. Jako uzytkownicy designu zawsze produkuje-
my narracje, historyjki o produkcie oraz przy pomocy produktu. Jesli jakis$
przedmiot nie wywotuje w nas potrzeby narraciji, jest on nieadekwatnie zapro-
jektowany. Im bardziej natomiast uzytkownik jest zdania, ze to on jest auto-
rem tej narracji, tym lepiej dla produktu i tym diuzej pozostanie on w pamieci
uzytkownika.

Brand identity

Proces corporate identity Hans-Dieter Maier (2000) rozumie jako jed-
norodne wystgpienie organizacji wobec osdb trzecich. Marketing zas to meto-
da systematycznego ustalania i spetniania zyczen konsumenta oraz — oczywi-
Scie — kreowania tych zyczen. W centrum marketingu stoi konsument. Marke-
ting corporate identity to zatem jednorodne wystgpienie organizacji wobec
konsumenta. Konsumenci sg jednak takze (miedzy innymi) elementem opinii
publicznej. Tym typem konsumenta lub konsumentem w tej jego roli zajmuje
sie w organizacji dziat public relations.

Pojedyncze dobro konsumpcyjne wystepujgce w tym procesie to
brand. Brand jako dobro konsumpcyjne skfada sie z marki, produktu, opako-
wania, ceny, promoc;ji oraz reklamy. Z kombinacji tych elementéw w Swiado-
mosci konsumenta rozwija sie brand-image. Corporate identity dotyczy oczy-
wiscie rowniez tak rozumianego brandu, nie nalezy jednak corporate identity
utozsamia¢ z brand-marketing. Zadaniem brand-marketingu jest dostrojenie
do siebie poszczegodlnych elementéw marketing-mixu danego brandu, w celu
spetnienia potrzeb konsumenta przy pomocy wszystkich elementéw brandu
w mozliwie najlepszy sposéb, aby zaoferowaé koherentny pakiet. W tym wy-
padku mamy do czynienia z dostrojeniem pionowym. Jego rezultat to marke-
ting-mix identity. W odréznieniu od tego aspektu corporate identity posiada
takze zadanie dostrojenia kilku/wielu brandéw danej organizacji w celu odpo-
wiedniego zaoferowania ich konsumentowi, ten aspekt nazywamy brand iden-
tity. Brand identity obejmuje wiec poziome dostrojenie poréwnywalnych ele-
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mentéw marketing-mixu kilku brandéw; tym samym brand identity ma sens
dopiero wtedy, kiedy organizacja oferuje co najmniej dwa brandy.

Wyrézniamy zatem z jednej strony marketing-mix identity, sktadajgca
sie z marki nadrzednej, marki, produktu, opakowania (jego designu), ceny,
promociji, reklamy (typu benefit, czyli zdefiniowania korzysci, jakg produkt ze
sobg przynosi i reklamy typu format) oraz mediéw, a z drugiej strony brand
identity, tworzgcg jednorodng strategie miedzy réznymi brandami jednej orga-
nizacji.

Najwazniejszym elementem marketing-mixu jest reklama; w klasycz-
nym przypadku kazdy brand posiada swojg wtasng reklame. W wiekszosci
wypadkow nie stosuje sie brand identity — reklama przebiega bez dostrojenia.
Jesli jednak takze reklama ma zostaé dostrojona, nazywamy to reklamag marki
nadrzednej: reklama marki nadrzednej to wspdine wystapienie kilku brandéw
w reklamie. W takim uktadzie trzeba znalez¢ dla reklamy (typu benefit i for-
mat) wspolny mianownik a nastepnie konsekwentnie go realizowaé. Benefit
staje sie jednorodny i jest tym samym generyczny (odbarwia na inne produk-
ty). Kiedy wszystkie elementy marketing-mixu wszystkich brandéw sg do sie-
bie dostrojone, mamy do czynienia z totalng brand identity. Reklama typu cor-
porate natomiast to ta czesc reklamy, przy ktérej w centrum nie stoi juz brand,
lecz organizacja. Jesli organizacja nadbudowuje swoj wizerunek na produk-
cie, wtedy mamy do czynienia z reklama typu corporate przez legitymizacje
produktem (a Scislej legitymizacje brandem), kiedy nie pojawia sie odniesienie
do produktu — z reklamg typu corporate przez legitymizacje organizacjg. RoOw-
niez tutaj jednak pojawia sie sprzezenie z produktem — w swiadomosci konsu-
menta. Zainteresowanie organizacjg powstaje poprzez moc (na mocy dokona-
nia) brandu.

Obowigzuje przy tym nastepujgca zasada: pionowe dostrojenie ele-
mentéw marketing-mixu danej brand-marketing-mix-identity podwyzsza zdol-
nos¢ komunikacyjng danego brandu. | tak na przyktad to samo opakowanie
moze odbarwia¢ na brandy danej organizacji, rowniez reklama marki nadrzed-
nej moze odbarwia¢ na poszczegdlne produkty. Reklama typu corporate
sama w sobie nie jest jednak zdolna do samodzielnego funkcjonowania. Ko-
rzysci komunikacyjne uzyskujemy przez skumulowane komunikacji dla konsu-
menta. Istotne jest takze poziome dostrojenie wszystkich elementéw marke-
ting-mixu kilku brandéw, to znaczy klasyczna brand identity. Reklama typu
corporate moze jedynie uzupetnia¢ reklame brandu, nie moze jej jednak za-
stapi¢; nie trzeba przy tym wspominaé, Zze reklama typu corporate musi odpo-
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wiada¢ prawom komunikacji. Zadaniem corporate identity, w roli marketingo-
wej jest wiec stworzenie jednorodnego wystapienia brandéw organizac;ji
(brand identity), dostrojenie brand identity i reklamy typu corporate do siebie,
z tego z kolei wyrasta strategia corporate identity. Czesto twierdzi sie, ze stra-
tegia corporate identity stanowi centralng strategie komunikacyjng organizacji.
Maier jest jednak zdania, ze — poniewaz zawsze zwracamy sie do konsumen-
ta — strategia ta orientowac¢ musi sie na strategie marketingowag organizaciji.
Chodzi wigc o konstrukcje strategii marketingowej. Punkt wyj$cia to okresle-
nie grupy (= division = zgrupowania poréwnywalnych brandéw z punktu wi-
dzenia konsumentéw, dla ktérych ma zostaé stworzona brand identity) i sfor-
mutowanie nastawienia do brandéw tej grupy, dominujgce u konsumenta lub
ktére ma zosta¢ wypracowane przez konsumenta. Z uwagi na wymienione
elementy formutujemy strategie corporate marketing. Na temat nastawien
konsumenta informujg nas badania typu image, usage (uzycie) i attitude (na-
stawienie). Musimy jednak takze zadba¢ o skonstruowanie i realizacje przy-
sztosciowej linii rozwojowej. Corporate identity konstruowana z punktu widze-
nia marketingowego to brand identity. Nalezy przy tym uwzgledni¢ wszystkie
elementy marketing-mixu; kiedy uwzgledniamy kilka brandéw, méwimy o re-
klamie marki nadrzednej. W przypadku brand identity w centrum corporate
identity stojg marki/brandy i produkty. Brand identity i reklama typu corporate
musi by¢ gotowa do mierzenia swoich dokonan przy pomocy kryteriéw marke-
tingu. Najwazniejsze kryteria to relewantno$c¢ i zrozumiatos¢ dla konsumenta.

Product identity

Wolfgang Sarasin (2000) pod pojeciem 'product identity' rozumie cato-
Sciowe, kompleksowe wystgpienie produktu, jego wyglad, haptyke, opakowa-
nie, nazwe i/lub marke, funkcje i wartos¢ uzytkowg, cene i pozycjonowanie na
rynku; réwniez forma i miejsce podazy to elementy product identity. Obowig-
zuje przy tym zgodnos¢ corporate identity z product identity. Rozpatrujac pro-
duct identity jako instrument w ramach marketing-mixu, wyrézni¢ mozemy na-
stepujgce instrumenty:

a. product design, posiadajgcy nastepujgce funkcje:
- wizualizacja funkcji produktu, ktéra (sic!) ma zosta¢ urynkowiona, bowiem
to nie produkt, lecz jego funkcja podlega urynkowieniu;
- zaposredniczenie wartosci symbolicznej produktu;
- ukierunkowanie produktu jako catostki na grupe docelowa;
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- determinowanie jakosci przezy¢;
- wplyw na nastawienia w odniesieniu do wartosci;
- pomoc w uzyskaniu spontanicznej uwagi i pozytywnego nastawienia do
produktu;
- profilowanie produktu wobec konkurencii;
- koniecznos$¢ imitowania konkurencji przy strategiach typu me-too;
- mozliwos¢ odmtodzenia produktu (re-design), by wyposazyé go w nowe
znaczenia i w aktualno$é;
- produkt i design to silne komunikacje;
- produkt tworzy wizerunek produktu, a z niego tworzy sie image produktu
i organizaciji;
b. funkcja produktu, jego dokonanie i jako$¢ techniczna;
c. cena (réwniez cena sygnalizuje wartos¢ i usytuowanie produktu), cena jest
miarg oceny;
d. okreslenie produktu, nazwa i marka produktu;
e. forma i miejsce oferty.

Product identity to takze czynnik ukierunkowujgcy proces corporate
identity. Programy corporate identity wynikajg najczesciej z rozwiniecia sil-
nych tozsamosci produktow. W produktach manifestuje sie takze misja orga-
nizacji, gdyz produkt to jeden z gtdwnych nosnikow komunikacji w ramach
corporate identity. Punktem wyjscia jest filozofia programu produktu, z niego,
jako platformy, wynika z kolei filozofia produktu. Dla akceptacji produktu na
rynku konieczne jest miedzy innymi jego usieciowienie w ramach corporate
identity. Produkty identyfikowane sg z wartosciami wizerunku produktu. Jesli
chodzi o organizacje i realizacje zadan dotyczacych product identity odpowie-
dzialnos¢ za product-design ponosi kierownictwo organizacji, gdyz tylko wyso-
kie szczeble hierarchii organizacji sg w stanie przeforsowaé¢ dang koncepcje.
System-design to typizacja produktéw, to systematyczne uchwycenie i po-
rzgdkowanie czesci skladowych produktu w jeden zestaw klockéw, co przyno-
si ze sobg efekty racjonalizacyjne. Produkty i misje produktéw muszg byé
wkomponowane w misje organizacji, tworzy¢ zatem trzeba konieczng jedno-
razowos¢ produktu, jego unikalno$cé.

5.1.5. Corporate communication

Organizacja manifestuje swdj wizerunek poprzez strategicznie plano-
wang i niesprzeczng konsekwentng komunikacje zewnetrzng (z rynkiem) i we-
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wnetrzng za pomocg srodkéw reklamy, promocji sprzedazy i sponsoringu.

Corporate communication wzmacnia oddziatywanie poszczegdélnych elemen-

téw, wptywajgc w sposéb ukierunkowany na nastawienia grup odniesienia

w taki sposob, by powstaty oczekiwane komunikacje. Decydujgca dla powo-

dzenia komunikaciji jest ich strategicznie skonstruowana koncepcja, wynikaja-

ca z i opierajgca sie na obrazie wiodgcym. "Istotne dla corporate communica-
tion jest wyprowadzanie celéw i komunikacji z obrazu wiodgcego w sposob
usieciowiony oraz realizowanie ich w sposéb jednorodny i konsekwentny"

(Herbst 1998, 54). Celem powinien by¢ nowy typ komunikacji, tzw. komunika-

cja strategiczna, czyli inscenizowanie samej komunikacji, ale nie w sensie pu-

stych tresciowo eyecatcher, lecz konkretnych ofert produktow.

a. Reklama orientuje sie na produkt oraz odnosi si¢ do rynku, zwielokrotnia
znajomos¢ organizacji i wspiera budowe image'u poprzez media (kino, pla-
kat, prospekt itp.). Corporate communication koncypuje wiec reklame pro-
duktéw w taki sposéb, by powstato odniesienie do producenta i odwrotnie,
by produkty korzystaty z kompetencji i znajomosci organizacji. Marka pro-
duktu, markowanie produktu to dokonanie organizacji, powodujgce po-
wstawanie zaufania i lojalnosci u konsumenta i na rynku, marka oferuje
ponadto orientacje na rynku, tworzy obietnice nabycia pewnej wartosci,
oferuje konsumentowi rozwigzanie problemu itp. Zwigzek z corporate iden-
tity zawiera sie w tym, ze produkty odpowiadajg obrazowi wiodgcemu,
image organizacji oddziatuje na image produktu, image organizacji i image
produktu tworzg jednosc¢, nazwa organizacji promieniuje na produkty,

w ten sposéb nowe produkty mogg zostaé wprowadzone na rynek z kredy-
tem zaufania do image'u organizacji.

b. Wspomaganie sprzedazy to narzedzie corporate communication, za po-
moca ktérego organizacja wspiera handel przedmiotowo, personalnie i or-
ganizacyjnie przy urynkowieniu produktéw, w celu dotarcia do konsumen-
ta, wypemiajgc tym samym bez luk catg droge towaru, aktualizacji oferty
w miejscu sprzedazy, krétkoterminowego wprowadzenia przedsiewzie¢
stymulujgcych kupno, inicjowania zakupu spontanicznego, zmiany zamia-
réw nabywczych, zwigkszenia sprzedazy w handlu (promocje, konkursy,
prospekty, obnizki cen, opakowania z dodatkowg korzyscig dla klienta,
prébki gratisowe). Dodac tylko trzeba, ze ostatnie z wymienionych $rod-
koéw dotyczg jedynie okreslonych produktéw z okolic tak zwanych bardzo
niskich pétek.
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c. Sponsoring funkcjonuje wedtug trywialnej zasady 'co$ za cos$' w relacji
sponsor-sponsorowany. Sponsorzy docierajg w ten sposéb do swoich grup
odniesienia. By uzyska¢ zamierzony efekt, spetnione muszg zosta¢ naste-
pujgce warunki: sponsoring ukierunkowany musi by¢ na wizerunek wioda-
cy organizacji, a nie na prywatne upodobania, sponsoring nie moze by¢ je-
dynym narzedziem komunikacji; dodatkowo konieczne sg: reklama, wspie-
ranie sprzedazy i public relations. Sponsoring stosowany musi byé w spo-
séb ukierunkowany na cel, a nie roztozony na liczne mate akcje; krotko-
trwaly i jednorazowy sponsoring produkuje tylko ograniczone i krotkotrwate
oddziatywania, skuteczniejsze sg strategie dtugofalowe.

5.1.6. Corporate behaviour

Zachowanie sie organizacji bazuje na zasadzie 'czyny zamiast stéw',
nie chodzi wiec o manifestowanie i komunikowanie swego wizerunku, lecz
0 dziatanie w zgodzie z nim, w zgodzie z wizerunkiem organizacji; nie chodzi
0 posiadanie filozofii organizacji, lecz o realizowanie tej filozofii w dziataniu.
Nie moéwimy zatem, jacy jeste$my, lecz dziatamy tak, by opinia publiczna
z naszych dziatan mogta wywnioskowac, kim jestesmy. "Centralnym sktadni-
kiem corporate identity jest konsekwentne i ukierunkowanie na tozsamos$c¢ za-
chowanie sie cztonkéw organizacji — corporate behaviour, [gdyZ] organizacja
nie jest mierzona tym, co méwi, lecz tym, jak dziata" (Herbst 1998, 59, 61).
Jezeli wiec strona internetowa jakiego$ uniwersytetu obiecuje studentom
wszystko co najlepsze, a dziekanaty nie dziatajg tak, jak powinny, wtedy pie-
nigdze wydane na stworzenie strony internetowej sg wyrzucone w btoto. Jesli
bowiem strona zachwyci, a dziekanat napawa obrzydzeniem, wtedy my zapa-
mietamy to drugie, gdyz ewolucyjnie jesteSmy skonstruowani tak, ze lepiej
i dluzej zapamietujemy rzeczy nieprzyjemne niz przyjemne. Corporate beha-
viour jako dziat corporate identity projektuje zatem sposoby komunikacji
wspotpracownikdéw organizacji ze sobg i z osobami z zewnatrz, sposoby roz-
wigzywania przez wspoétpracownikéw konfliktdw i reagowania na problemy.
Kryterium oceny dla zachowan stanowi oczywiscie stopien dotrzymywania
wiernosci zdaniom wiodgcym organizacji oraz spojnosc¢ i konsekwencja za-
chowan. Zachowan uczymy sie dtugofalowo i kontrolujemy ich przestrzeganie.
Istotne sg w tym kontekscie nastepujgce punkty:
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a. dziatania wobec wspotpracownikow: styl prowadzenia organizacji, kryteria
doboru personelu, ksztatcenie i aktywowanie wspoétpracownikéw, polityka
ptacowa, polityka $wiadczeh spotecznych;

b. zachowania wobec partneréw na rynku: uwzglednienie potrzeb klientéw,
utrzymywanie kryteriow jakosci, odpowiednia polityka cenowa, jednorodna,
solidna i przejrzysta praktyka sprzedazy, serwis gwarancyjny i serwis
w ogdle, zatatwianie reklamacji ukierunkowane na klienta, terminowe do-
stawy;

c. zachowania wobec akcjonariuszy i kredytodawcéw — polityka informacyj-
na;

d. zachowania wobec panstwa, opinii publicznej i sSrodowiska: komunikacja
Z grupami spotecznymi, zachowanie wobec intereséw spotecznych, pro-
blemy ekologiczne, relacja do nauki, techniki i przemian spotecznych.

Dla managementu w zakresie corporate behaviour obowigzujg naste-
pujgce zasady: delegowanie zadan i kompetencji, oferowanie ukierunkowanej
informacji dla wspétpracownikéw, ustalenie celéw i punktéw ciezkosci pracy,
motywacja wspotpracownikdéw, motywowanie ich do dziatan, ocena wspotpra-
cownikéw, kontrola i nadzér. Corporate behaviour wewnatrz organizacji moze-
my sprawdzi¢ — wedtug Kiesslinga i Spannagla (2000) — analizujgc zachowa-
nie pracownikdw w czasie prébnym, analizujgc styl komunikacji, sposéb pro-
wadzenia rozméw z przetozonym, zachowania podczas treningdéw, w trakcie
konfliktéw. Zachowania na zewnatrz organizacji natomiast przez sposéb wy-
bierania wspétpracownikdédw przez organizacje, sposob prowadzenia rozméw
z klientami, stosunek organizacji do zazalen, spos6b wystepowania wobec
opinii publicznej, stosunek do partneréw na rynku.

5.1.7. Public Relations

Public relations jest, co prawda nietrywialnym, ale bardzo prostym
elementem sktadowym corporate identity, polegajgcym na sledzeniu funkcjo-
nowania programu corporate identity na rynku, dokumentowaniu i ewaluowa-
niu go (dla odpowiednich dziatéw corporate identity, kiére wnoszg nastepnie
odpowiednie poprawki) oraz na reagowaniu na zaktocenia i konflikty funkcjo-
nujgcego programu w odniesieniu do srodowiska. Ujmujac rzecz metaforycz-
nie, rzec mozna, ze o ile corporate identity wyposaza organizacje w twarz,
konstruujgc ja, o tyle public relations sledzi jej oddziatywanie na rynku.
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Wokét public relations narosto wiele nieporozumien zaréwno wobec
pojecia, jak i samego przedmiotu. Jednym z nich jest pojawiajgce sie czesto
przekonanie, ze public relations stanowi samodzielng dziedzine dziatalnosci
rynkowej ukierunkowanej na »wywieranie wptywu na ludzi« (oczywiscie
— zdroznego), oraz ze owo — stosunkowo mgliste — wywieranie wptywu moze
jakoby odnies¢ skutki (poza negatywnymi oczywiscie) bez powigzania public
relations z o wiele szerszym polem corporate identity. Reprezentuje tu (zgod-
nie ze status quo) stanowisko przeciwne, sytuujgc public relations w ramach
corporate identity, jako jeden z jej (niezbyt istotnych) elementéw. Public rela-
tions uprawiane bez usieciowienia dziatan z systemami opisanymi wyzej
moze w najlepszym wypadku funkcjonowaé na poziomie rzecznika prasowe-
go kilkuosobowej organizaciji lub szefa jednoosobowej firmy wysytajacego list
do gazety, o ile oczywiscie ktokolwiek bedzie takg organizacjg zainteresowany.

Centralnym aspektem public relations jest oczywiscie zjawisko komu-
nikacji. Wychodzgc od metakomunikacyjnego aksjomatu Watzlawicka, mozli-
we jest przeniesienie go cum grano salis na nasz obszar i stwierdzenie, ze
'nie mozna nie komunikowac¢' oraz dodanie za Avenariusem (2000, 71) — "bar-
dzo fatwo jednak mozna zosta¢ niezrozumianym", zwtaszcza w ramach funk-
cjonujgcego dzis przemystu Swiadomosciowego. Kazda komunikacja, jakkol-
wiek i przez kogokolwiek sformutowana, tworzy odniesienia i relacje do innych
komunikacji i sfer rzeczywistosci. Rodzaje relacji sg powszechnie znane, jesli
natomiast chodzi o pierwszy termin, rozrézniamy miedzy odniesieniami a po-
wigzaniami. Wzajemnie sie do czegos$ odnosic¢ nie oznacza jeszcze bycia po-
wigzanym. Wiekszos¢ przeprowadzanych codziennie (aktéw) komunikacji do-
tyczy relacji odnoszenia sie; komunikacje bazujgce na mechanizmie powigza-
nia dotyczg w zasadzie tylko sfery prywatnosci. Avenarius (2000, 73) podaje
cztery wyznaczniki odnoszenia sie:

a. aktywne stuchanie,

b. moéwienie o sobie i za siebie, konfrontowanie sie z wtasnymi i cudzymi nie-
doskonatosciami,

c. dawanie i odbieranie feedbacku z respektem i szacunkiem,

d. konstruktywne regulowanie problemow i konfliktow.

Wyrézniamy przy tym trzy czynniki oddziatywania:

a. wydarzenie (w ramach danego stanu wiedzy i jego oceny),

b. pseudowydarzenie, to znaczy — niewartosciujgco — wydarzenie zainsceni-
zowane oraz
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c. stowo o charakterze wydarzenia, wypowiedz osoby lub organizacji posia-
dajgcej autorytet.

Kazda komunikacja przebiega w okreslonym medium (tu interesujg
nas przede wszystkim media masowe oraz komunikacja oficjalna), w ktérych
prowadzone sg komunikacje na okreslone tematy. Tematy medialne zas majg
— podobnie jak inne produkty — swoje rynki, koniunktury i kariery, swéj popyt
i podaz oraz oczywiscie swoje struktury i prawidtowos$ci dziatania. Jednym
z gtéwnych celéw dziatania medidw — na co zwrdcit uwage juz Niklas Luh-
mann (1971 i 1981) — jest walka o uwage, gdyz uwaga jest rzadkim towarem
lub — jesli kto$ woli — dobrem. Dotrze¢ z jakgkolwiek komunikacjg do odbiorcy
mozna tylko wtedy, kiedy zdobedziemy jego uwage. Ten wiasnie cel i powdd
funkcjonowania posiadajg wszystkie media. W pracy public relations zatem na
pierwszym miejscu uwzgledni¢ musimy reguty uzyskiwania uwagi, wérdd kto-
rych Luhmann wyréznia pie¢. O uwadze decyduja:

a. priorytet okreslonych wartosci, stojgcych za realizowanymi komunikacjami;

b. sygnaty i symptomy kryzysu; negatywne wydarzenia majg wieksze szanse
przebicia sie, poniewaz odbiegajg od normy, a to, co odbiega od normy, co
nieregularne, niecodzienne i nienormalne posiada w naszym postrzeganiu
priorytet;

c. wydarzenia o charakterze nowosci, gdyz to, co nowe, wywotuje wrazenie,
ze jest wazne;

d. to samo wrazenie wywotujg réwniez sygnaty publicystycznego powodze-
nia;

e. status nadawcy wiadomosci.

Nietrudno sie domysli¢, ze w opisywanym tu procesie konflikty sg na
porzadku dziennym i stanowig integralng czesc¢ procesu public realtions.

W tym kontek$cie wyrdzni¢ trzeba konflikty interesow i konflikty wartosci,
pierwsze w spoteczenstwach pluralistycznych regulowane sg przez otwarty
dyskurs; konflikty na temat wartosci natomiast wywotujg argumenty propagan-
dowe.

Przejdzmy teraz do okreslenia funkcji medidow. Potoczne koncepcje
na ten temat wychodzg z zatozenia, ktére w skrocie scharakteryzowa¢ mozna
formuta 'media méwig nam, co mamy myslec'. Abstrahujgc od tego, ze me-
chanizm ten nigdy nie funkcjonowat, jest on oczywiscie zbyt trywialny, by
mogt przystawac do skomplikowanych zjawisk obserwowalnych na rynku me-
didw. Spojrzenie na nasz problem z perspektywy konstruktywizmu pozwala
zobaczy¢ rzecz nieco bardziej kompleksowo. Avenarius sprowadza zagadnie-
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nie do bardzo eleganckiego sformutowania, "media nie méwig nam, co mamy
myslec, lecz o czym mamy mysle¢ i komunikowac" (zagadnienie to okresla
sie powszechnie terminem 'agenda setting function of mass media'). Funkcje
mediéw sprowadzi¢ mozna wiec w niejakim uproszczeniu do pieciu charakte-
rystyk: a) informacja, b) tworzenie opinii publicznej (wypetnienie przestrzeni
jezykowej informacjg), c) oswiata (w tym sensie w jakim na przyktad wyglad
ludzi na ulicy to wynik ‘oswiaty medialnej'), d) rzecznik intereséw grup spo-
tecznych wyposazony w funkcje tworzenia forum, €) funkcja kontrolna przez
krytyke.

W odniesieniu do mediéw istotne staje sie wiec pytanie, co czyni ko-
munikacje relewantnymi. Media: a) problematyzujg to, co dzieje sie w swiecie,
b) tematyzujg publiczng dyskusje, skierowujgc uwage opinii publicznej na nie-
wielkg ilos¢ problemoéw, c) wptywaja na objetos¢ naszego postrzegania po-
mniejszajgc lub powiekszajgc wydarzenia. Klaus Merten rozstrzygajgc pro-
blem oddziatywania mediéw na odbiorce w ramach konstruktywizmu, przyj-
muje ze "odbiorca nie odbiera informacji, lecz dokonuje wyboru z oferty i wy-
twarza nastepnie informacje w swojej gtowie, tgczac wybor z danej oferty z in-
nym wyborem ze zbioru swej wiedzy i dodwiadczen” (Merten 1991, 49).

Tu jeszcze tylko krotka uwaga na temat opinii publicznej, co do ktére-
go to pojecia narosto dos¢ sporo nieporozumien, podczas kiedy, moim zda-
niem, sprawa jest dos¢ prosta.

Opinia publiczna posiada bowiem pewng zasadniczg wade, a miano-
wicie te, ze nie jest publiczna. Opinia publiczna nie funkcjonuje w obszarze
publicznym (gdzie by to miato by¢?), lecz tylko w systemach swiadomosci
w charakterze operatywnej fikcji. Kazdy z nas przyjmuje (na zasadzie insynu-
acji), ze na dany temat spoteczenstwo lub 'inni' myslg to lub owo i jest Swiecie
przekonany o tym, ze tak jest (czyli Zze inni to wlasnie my$Ig) i na tle tego
przekonania konstruuje i sytuuje swoje opinie w mniejszej lub wiekszej zgo-
dzie z owg inkryminowang opinig publiczng (lub przeciw niej). Opinia publicz-
na jest wiec operatywng fikcja, ktéra w komunikacjach tworzy fakty i tematy
komunikacji. Jednym z wigkszych odkry¢ w ramach interesujgcego nas tu za-
gadnienia jest (na co zwrdcili uwage Merten i Westerbarkey 1994, 192 i 201)
zrozumienie, ze przy pomocy fikcji tworzy¢ mozna fakty. Fikcja ta pozwala
produkowac tak a nie inaczej ukierunkowane wypowiedzi. Opinia publiczna
i ideologia to stowa jedynie, lecz umozliwiajg one odpowiednie méwienie. Za-
interesowanych szerszym oméwieniem public relations odsytam do Fleischer
2003.
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5.1.8. Proces tworzenia corporate identity

Tworzenie tozsamosci organizacji to proces diugotrwaty, skompliko-

wany i kompleksowy, wymagajgcy konsekwenciji, przestrzegania wielu regut,
przygotowania jego realizacji w wielu etapach. Grupa Projektowa Corporate
Identity Niemieckiego Zwigzku Komunikacji (BDW 2000) charakteryzuje pod-
stawowe reguty wstepne dla wprowadzania programu corporate identity na-

stepujgco:

a.

przed przystgpieniem do pracy management organizacji musi jasno opo-
wiedziec sie za decyzjg o realizacji programu corporate identity a nastep-
nie reprezentowac ten program;

w sformutowaniu podstaw programu corporate identity biorg udziat wszyst-
kie dziaty organizacji;

o postepach w realizacji programu corporate identity nalezy informowac

w sposob ciggty — corporate identity to nie tajemnica managementu;
nalezy uwrazliwi¢ wspotpracownikow na prace nad programem;

podstawy programu corporate identity zapisujemy w tekstach i obrazach;
im nowszy jest program corporate identity, tym bardziej musi by¢ interpre-
towany z uwagi na poszczegolne funkcje organizacji, a jego znaczenie dla
poszczegolnych dziatdw musi zosta¢ wyjasnione;

reguty zachowan w codziennej praktyce corporate identity muszg by¢
stworzone z punktu widzenia wspotpracownikow i dla wpétpracownikow,
by mogli sie oni w program zaangazowac, a nastepnie dziata¢ w zgodzie
Z nim;

program corporate identity musi by¢ koniecznie stosowany w szkoleniach
wewnetrznych, poniewaz tutaj bezposrednio mozna wypracowaé odpo-
wiednie zachowania wspotpracownikéw;

program corporate identity musi by¢ stosowany w sposéb wigzgcy pod-
czas projektowania i uzywania wszystkich stojgcych do dyspozycji organi-
zacji srodkéw komunikacj;

by zagwarantowaé wigzgce stosowanie programu corporate identity, stwo-
rzony musi zostac¢ controlling, w ramach ktérego w sposob ciggty wytyczne
corporate identity koordynowane sg z interesami poszczegélnych resor-
tow.

Wyréznia sie pie¢ centralnych wtadciwosci procesu tworzenia corporate iden-
tity:
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a. catosciowosc¢ i kompleksowos$¢: design + komunikacja + zachowanie + pu-
blic relations + wspotpracownicy catej organizacii;

b. systematyczne planowanie: ujawnienie probleméw z tozsamoscia, rozwig-
zanie, ocena wynikow;

c. dziatanie: projektowanie corporate identity — kazdy posiada tozsamosc,
czy tego chce czy nie;

d. ciggtosé: projektowanie to zywy proces, rekonstrukcja linii rozwojowej cor-
porate identity i konfrontacja z nig;

e. diugofalowosé: spektakularne, jednorazowe akcje nie majg nic wspoélnego
z corporate identity, a ponadto szkodzg wiarygodnosci organizaciji.

Planowanie i realizacja projektu przebiega wedtug $cisle okreslonego
planu, w nadbudowujacych na sobie etapach. Punktem wyjscia jest odpo-
wiedz na kilka zasadniczych pytan, ukierunkowujgcych dalsze dziatania. Po-
daje tu dwie wersje tego katalogu pytan (patrz Mielke 2000, 379):

Kim jestesmy?

Czego chcemy?

Dlaczego tego chcemy?

Kim sg nasi partnerzy?

Kim sg nasi konkurenci?

Przez co przetrwamy na dtuzszg meteg?

W czym zawiera sie nasza jednorazowo$¢?

@ *0o a0 oW

Jak sie sami widzimy?

Jak jesteSmy postrzegani przez innych?
Jakbysmy sie chcieli widzie¢?

Jak chcemy by¢ widziani przez innych?
Jak inni chetnie by nas widzieli?

©® oo oTp

Wolfgang Sarasin (2000a) podaje krétki zarys planu, jaki powinien
by¢ wyznacznikiem tworzenia programu corporate identity oraz checkliste,
jaka nalezy przy tym uwzglednié, ktére cytuje tutaj tytutem wprowadzenia
w problem. Plan ten stanowi jednak tylko rudymentarny zarys koniecznych
krokow; w dalszym ciggu przedstawie bardziej kompleksowy program i omo-
wie jego poszczegdlne etapy. Kazdy program, jakkolwiek by zostat skonstru-
owany i jakimkolwiek celom by stuzyt, wychodzi od kompleksowej i precyzyj-
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nej analizy stanu faktycznego, ktérej to analizy dokonujemy przy pomocy ba-
dan (wywiadow, ankiet, rozmoéw itp.), analizy uwzgledniajgcej historie, filozo-
fie, zachowanie, corporate design i corporate communication organizaciji.
Analizie stanu faktycznego przeciwstawiamy — wykonang — analize stanu do-
celowego. Z uwidocznionych réznic wypracowujemy te elementy, kiére nalezy
zmieni¢ oraz te, ktére mogg zosta¢ zachowane. W tym sensie ukierunkowanie
programu wynika z réznicy miedzy stanem faktycznym a zamierzonym sta-
nem docelowym tozsamosci organizacji. Sarasin (2000a, 581) wyréznia dwa-
nascie etapéw kazdego programu corporate identity:

a.
b.

Definicja problemu;

Okreslenie sytuacji zastanej i analiza stanu faktycznego na podstawie
checklisty projektu corporate identity;

Wykazanie luk w zastanym programie i sformutowanie zadania;
Ustalenie celu projektu corporate identity;

e. Wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za corporate identity i stworzenie

grupy roboczej;
Wprowadzenie grupy roboczej do organizacji odpowiednio do pozyciji, jaka
ma w niej zajmowac corporate identity;
Wypracowanie planu projektu dla wszystkich etapdéw wraz z planem cza-
sowym i kosztorysem;
Zatwierdzenie planu projektu i szczegétowe sformutowanie zadanh przez
kierownictwo organizacji;
Ustalenie punktow kontrolnych dla poszczegdinych etapdw realizacji pro-
gramu;
Wypracowanie, zatwierdzenie i realizacja rozwigzan projektu oraz kontrola
wynikow;
Towarzyszgce pracom regularne informowanie kierownictwa organizacji
o wynikach pracy i dalszych projektach;
Kontrola i zmiana image'u organizacji na podstawie przeprowadzonych
dziatan corporate identity.

Checklista projektu, bazujgca na réznicach wyniktych z przeciwsta-

wienia stanu faktycznego stanowi docelowemu, dotyczy z jednej strony zy-
czen i wizji organizacji, a z drugiej stanu faktycznego:

a.
b.
c.
d.

stan organizacji
historia organizaciji
filozofia organizacji
image organizacji
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cele organizaciji
corporate attitude
corporate design
corporate communication
realizacja i organizacja

Sa o

Roland Mielke (2000) podaje krétki katalog rad, pozwalajacych na
efektywne ukierunkowanie prac nad programem, rady te stanowig koncepcyj-
ng otoczke dziatan, pozwalajgc na scharakteryzowanie zasadniczych nasta-
wien.

Dziesie¢ rad wstepnych dla dziatan corporate identity

a. Tworzenie corporate identity to proces uczenia sig; wspotpracownicy uczg
sie relacji ze swojg organizacjg, opinia publiczna uczy sie widzie¢ organi-
zacje jako osobowos¢ o statych cechach itp.

b. Najpierw filozofia, potem design! Propozycije projektu oceniamy wedtug
kryteriow filozofii, a nie na przyktad wedtug kryteriow artystycznych.

c. Corporate identity design nalezy forsowac! Opinia publiczna wymaga od
nas widocznych objawéw aktywnosci.

d. Unikamy rozwigzan radykalnych! Elementy, ktore sie sprawdzity, integruje-
my i rozwijamy w nowym kierunku; tagodne przejscie do innego etapu cor-
porate identity tworzy mozliwos¢ wykorzystania istniejgcego kapitatu ima-
ge'owego.

e. Unikamy powierzchownych retuszéw! Samo wprowadzenie nowego loga
niczego nie daje, konieczne sg kompleksowe korekty catego wizerunku.

f. Korzystamy z ustug profesjonalistow! Sama organizacja swoimi sitami nie
podota zadaniom; zewnetrzni doradcy posiadajg niezaleznosc¢, konieczng
dla wypracowania nowych idei.

g. Mianujemy managera corporate identity! Dla realizacji programu corporate
identity potrzebny jest wewnatrz organizacji akceptowany i ceniony wspot-
pracownik, jego pozycja w strukturze organizacji wyraza¢ musi znaczenie,
jakie corporate identity ma dla kierownictwa organizacji, co zapobiega dtu-
gim drogom decyzyjnym.

h. Jak najszybciej wiaczamy do prac kierownictwo organizacji! Tylko, jesli od
poczatku widaé bedzie, ze program corporate identity akceptowany i wpro-
wadzany jest przez najwyzsze szczeble, unikng¢ mozemy dtugich drég de-
cyzyjnych.
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i. Strukturyzujemy program corporate identity na poszczegodine etapy i pro-
jekty! Utatwia to kontrole wynikéw, a zakonczone etapy dajg nowy impet
dla dalszych prac.

j- Uswiadamiamy sobie, Zze program corporate identity nie jest projektem
z mozliwym do zaplanowania koncem! Ciggly dalszy rozwdj programu cor-
porate identity jest sktadnikiem samego programu.

5.1.9. Kompleksowy program procesu corporate identity

Proces tworzenia programu sktada sie z czterech podstawowych faz:
analizy, planowania, realizacji i kontroli, w ramach ktérych obowigzujg naste-
pujagce zasady. Procesy tworzenia wizerunku przebiegajg rownolegle do
zmian na rynku i w spoteczenstwie, dlatego planowanie tych proceséw musi
by¢ dlugofalowe, by mozna byto rozpoznawacé ryzyko podejmowanych dzia-
tan. Planujemy i organizujemy zatem wszystkie etapy wybiegajgc w przy-
sztos¢, a nie reagujgc tylko na zmiany, na aktualne trendy. Organizacja nato-
miast musi by¢é w stanie wychwyci¢ zyczenia, oczekiwania i nadzieje pojawia-
jace sie na zewnatrz oraz musi ustali¢, czy i jak mozna je wcieli¢ w zycie.
Istotne sg wiec wtasne cele oraz rzeczywiste problemy pojawiajgce sie lub
mogace sie pojawi¢ na zewngtrz. Corporate identity ukierunkowane jest za-
wsze zaréwno na mocne, jak i na stabe strony organizacji, z uwzglednieniem
jej charakteru, specyfiki, perspektyw, gdyz tylko wtedy organizacja moze wia-
rygodnie obiecac to, co bedzie tez mogta dotrzymac. Wizerunek organizacji
tylko wtedy moze zosta¢ rozwiniety w sposob wolny od sprzecznosci, kiedy
poszczegolne dziatania zakorzenione sg w koherentnej i wolnej od sprzeczno-
Sci koncepcji.

(i) Decyzja i przygotowania

Proces rozwijania programu inicjowany jest najczesciej odgornie, konieczne
sg wiec jasne decyzje na starcie. Kierownictwu organizacji uzmystowi¢ trzeba,
ze mamy do czynienia z trudnym do realizacji dtugofalowym procesem, w kto-
rym udziat wzig¢ musi cata organizacja, gdyz inaczej spotkamy sie z brakiem
zainteresowania. "Jesli corporate identity jest niewiarygodne i niespéjne na-
wet tylko w czesciach, caty trud moze pojs¢ na marne, a nawet wywotac skut-
ki negatywne, doprowadzajgc do utraty zaufania" (Herbst 1998, 65).
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a.

Pierwszy krok tego etapu realizacji programu to zatozenie sztabu projektu.
Manager projektu koniecznie musi by¢ niezalezny a projekt dysponowaé
musi wlasnym budzetem.

Drugi krok to zorganizowanie managementu projektu, to jest stworzenie
niezaleznej grupy osob przeprowadzajgcych dziatania, sktadajgcej sie

z osoby kierujgcej, cztonkoéw grupy i rady kierowniczej. Grupa ta wykonuje
nastepujgce zadania:

kierujgcy wybiera wspoétpracownikéw i konstytuuje zespot, tworzy plan pro-
jektu (plan czasowy i kosztorys), organizuje, koordynuje i wspiera prace
projektu, reaguje na konflikty i usuwa je; osoba kierujgca jest instancja,

w ktérej zbiegajg sie wszystkie dziatania, ona rowniez przedstawia wyniki
prac;

kierujgcy jest odpowiedzialny za doradcéw zewnetrznych, on ustala meto-
dy i styl oraz klimat pracy, jest partherem kontaktowym w przypadku poja-
wienia sie konfliktow;

kierujacy musi posiadac autorytet i kompetencje w wielu zakresach oraz
by¢ konsekwentny;

grupa projektowa sktada sie $rednio z 4 do 7 wspétpracownikéw, pocho-
dzacych z organizacji;

rada kierownicza to reprezentanci organizacji (2 do 5 osoéb), ktérzy obser-
wujg proces tworzenia programu, podejmujg niezbedne decyzje; rada jest
punktem kontaktowym w razie pojawienia si¢ konfliktoéw i problemow, kto-
rych nie da sie rozwigza¢ wewnatrz projektu; rada czuwa nad catoksztat-
tem prac;

zewnetrzni doradcy dziatajg w charakterze moderatoréw, wnoszac, jako
niezalezni obserwatorzy, doswiadczenie oraz umiejetnos¢ widzenia pro-
blemow, ktdre ze wzgledu na brak dystansu nie sg widziane przez wspét-
pracownikdw organizacji; doradcy posiadajg ponadto odwage do wypraco-
wania i podejmowania niekonwencjonalnych decyzji oraz mozliwos¢ ich
formutowania, poniewaz nie podlegajg wewnetrznym hierarchiom organi-
zacji; wadg i problemem doradcow zewnetrznych jest jednak czesto nie-
znajomos¢ kultury organizaciji.

Informowanie wspotpracownikéw organizacji o pracach i dbanie o staty do-
ptyw informacji. Wspotpracownikéw wciggamy w procesy decyzyjne na
kazdym etapie prac, poniewaz to oni bedg musieli program realizowac. Na
kazdym etapie prac koniecznie organizujemy spotkania informacyjne.



Projektowanie komunikacji|255

d. Zasadnicze etapy planowania to systematycznie organizowane przedsie-
wziecia i dlugofalowo wypracowana zgoda wszystkich biorgcych w proce-
sie udziat; tozsamos¢ bowiem orientuje sie na zyczenia i oczekiwania
wspotpracownikéw i sSrodowiska.

(i) Analiza

Na etapie analizy chodzi o odkrycie i uzmystowienie sobie oraz precyzyjne
sformutowanie istniejgcych w organizacji probleméw w zakresie corporate
identity. Etap analizy sktada sie z trzech krokéw, z zebrania danych, ich opra-
cowania i ustalenia zadan.

a. Zebranie danych i stworzenie platformy danych dotyczy zaréwno informa-
cji wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Uzyskiwanie danych odbywa sie na
drodze badan naukowych. Chodzi o dane na temat wewnetrznego stanu
faktycznego, to znaczy aktualnej rzeczywistosci organizacji, o0 dane na te-
mat zyczen i oczekiwan zaréwno kierownictwa, jak i wspotpracownikow,

o dane na temat zewnetrznego stanu faktycznego, to znaczy wizerunku or-
ganizacji na rynku i w spofeczenstwie oraz na koniec o dane na temat ze-
wnetrznego stanu docelowego. Z elementdéw tych wypracowujemy mocne
strony oraz problemy organizacji i formutujemy zadania. Nie we wszystkich
przypadkach jednak konieczne jest tworzenie jednorodnego sposobu pre-
zentacji organizaciji.

- Analiza wewnetrzna pozwala na rekonstrukcje tozsamosci i wizerunku or-
ganizacji wsrod jej pracownikdw, na ustalenie zyczen i oczekiwan. Ocena
wizerunku bazuje na dwoch rodzajach danych: na tzw. twardych danych
(liczbach, informacjach statystycznych, wynikach badah naukowych itp.)
oraz na miekkich danych, to jest na wizerunku organizacji, oczekiwaniach
wobec niej wérdd pracownikow itp. Najczesciej konieczne jest przeprowa-
dzenie ankiety na temat tego: 1) czy istnieje idea wiodgca, 2) w czym za-
wiera sie korzys¢ dla spoteczenstwa i gospodarki z istnienia organizaciji, 3)
jak organizacja sie rozwijata, 4) jakie rozwdj ten ma konsekwencje, 5) jacy
chcemy by¢ i dlaczego tacy, 6) co potrafimy, 7) co do nas pasuje, 8) dla-
czego uda nam sie przetrwac na dluzszg mete, 9) z czego mozemy by¢
dumni, 10) jak chcemy by¢ widziani? Metody analizy wewnetrznej to po
pierwsze wywiady ukierunkowane (swobodne wypowiedzi o organizaciji),
dla ktérych tworzymy strukturyzujgca je tematycznie ni¢ przewodnia, by fa-
twiej méc opracowac uzyskane odpowiedzi, nie pomijajgc waznych aspek-
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C.

tow — w tym wypadku nie jest wazna reprezentatywnos¢ wypowiedzi, czyli
to, ile oséb o czyms$ moéwi, lecz fakt, Ze o czyms w ogodle sie méwi; po dru-
gie standardyzowane formularze (ta forma ankiety pozwala kompleksowo
uchwycié¢ sound organizacji, czesto nie rejestruje jednak waznych proble-
mow); po trzecie ustalanie profilow semantycznych (np. przy pomocy dyfe-
rencjalu semantycznego).

Analiza zewnetrzna stuzy rekonstrukcji znajomosci organizacji na ze-
wnatrz, jej wizerunku oraz zyczeh i oczekiwan srodowiska wobec organi-
zacji. Rowniez w tym wypadku przeprowadzamy ankiety, z tym, ze wsrdd
wszystkich grup docelowych. Badamy takze image konkurencji, by lepiej
moéc pozycjonowaé wiasny wizerunek. Wazna jest takze obserwacja me-
didw przez dziat public relations, przez co uzyskujemy informacje o opubli-
kowanej opinii na temat organizacji. Uwaga: "Obserwacja mediéw (zwier-
ciadto prasowe) nie odkrywa image'u organizacji wsréd grup docelowych,
lecz tylko to, co media o organizacji piszg" (Herbst 1998, 89).
Opracowanie danych, jako nastepny krok etapu analizy, dotyczy gtéwnie
rekonstrukcji mocnych i stabych stron organizacji, uwidaczniajgc punkty
zaczepienia dla planowanych przez nas korekt, potencjat powodzenia

i Kierunki procesu tworzenia wizerunku.

Ustalenie zadan wynika z rezultatdéw uzyskanych w (b).

(iii) Planowanie

W tej fazie prac planujemy — na podstawie danych uzyskanych z analiz — roz-
wigzanie istniejgcych problemdw. Najistotniejsze jest w tym wypadku ustale-
nie celdw, rozwiniecie strategii, ksztalttowanie obrazu wiodgcego, ustalenie
grup odniesienia, sformutowanie regut komunikacji, zaplanowanie przedsie-
wzie¢ oraz ustalenie planu czasowego i budzetu.

a.

Ustalenie celéw. Definicja — cele to warunki dla dziatania zwienczonego
powodzeniem. Ustalenie celdw stuzy koordynacji (wszystkie dziatania
ukierunkowane sg na cel), kontroli, motywacji (osiggniecie celu zwieksza
motywacje do dalszego dziatania). Cele sformutowane muszg by¢ tak, by
byty: 1) mozliwe do osiggniecia, 2) precyzyjnie sformutowane (a wiec mo-
gty stanowi¢ podstawe dla decyzji), 3) mierzalne (czyli kontrolowalne), 4)
osiggalne w okreslonym czasie.
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b. Rozwiniecie strategii. Strategia to droga, na ktérej osiggany jest okreslony
cel; taktyka natomiast to przedsiewziecia pozwalajgce realizowa¢ strate-
gie.

c. Ksztaltowanie obrazu wiodgcego. Wymogi dla sformutowania obrazu wio-
dacego to: prosta prezentacja, krotkie i proste zdania, powszechnie znane
stowa, wyjasnianie termindw fachowych, konkretnos¢ i obrazowosé.

d. Ustalenie grup odniesienia, do ktérych chcemy dotrzeé. Corporate identity
nie jest nigdy skierowane do »opinii publicznej«, lecz zawsze do $cidle
okreslonych grup odniesienia, ktére dzielimy na: 1) grupy centralne (waz-
ne, istotne grupy odniesienia), 2) subgrupy (grupy co prawda relewantne,
lecz mniej istotne dla programu) oraz na 3) wewnetrzne i 4) zewnetrzne
grupy odniesienia.

e. Sformutowanie komunikacji nie dotyczy wszystkich aspektéw, lecz tylko
tych, o ktérych grupa odniesienia ma wiedzie¢ i ktére ma zapamietac. Za-
sadniczo wyrézniamy dwa rodzaje komunikacji o odmiennej wadze: po
pierwsze komunikacje nadrzedne (centralne wypowiedzi o organizacji), po
drugie komunikacje dla specyficznych grup odniesienia. Centralng cechg
wszystkich komunikacji jest ich niesprzeczno$¢, gdyz "komunikacje organi-
zacji nie dlatego popadajg w trudnosci, ze sie je atakuje, lecz poniewaz
bierze sie je powaznie" (R. Sprenger, cytowane za Herbst 1998, 100).

f. Zaplanowanie przedsiewzie¢ w zakresie design, komunikacji i zachowan
organizaciji.

g. Stworzenie planu czasowego. Kazdy projekt wymaga solidnego i reali-
stycznego planu czasowego, ktéry powinien by¢ tak napiety, jak to mozli-
we oraz tak rozciagty, jak to jest sensowne. Konieczne jest przy tym regu-
larne wykazywanie postepow na poszczegdlnych etapach prac.

h. Ustalenie budzetu.

(iv) Realizacja

Wspoitczesne metody realizacji programéw corporate identity wychodza od
koncepcji organizacji jako osobowosci (por. np. Lux 2000), czyli od konstrukgji
wizerunku organizacji w analogii do modelowania osobowosci, poniewaz kon-
sumenci fatwiej identyfikujg sie z osobowoscig, z osobg niz z uprzedmiotowio-
ng organizacjg. Peter G.C. Lux (2000, 605) wyréznia w tym kontekscie sie-
dem wymiarow:
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a. Potrzeby jako czynniki powodujgce, ze organizacja w ogdle podejmuje
dziatania, stanowigce podstawe motywacji dziatan;

b. Kompetencja jako zdolnos¢ organizacji, czynigca z niej co$ specyficznego
na poziomie organizaciji;

c. Nastawienia jako filozoficzny i polityczny background organizaciji, sposob,
w jaki organizacja mysli o sobie i 0 Swiecie zewnetrznym, opinie wynikte
z wczedniejszych doswiadczen;

d. Konstytucja jako zespot twardych danych i faktéw dotyczgcych organizaciji;

e. Temperament jako charakterystyka sposobu, w jaki organizacja dziata, in-
tensywnosé, szybkos¢ i emocjonalnosé, na podstawie ktérych organizacja
dziata;

f. Pochodzenie jako zespot dziatan w przesztosci organizacii, jej ciggtosé hi-
storyczna;

g. Interesy jako kierunek zmian, jako ukierunkowane na przyszto$¢ zamierze-
nia organizaciji.

W ramach kazdego z tych wymiaréw znalez¢ nalezy dla organizaciji
konkretne, werbalizowalne cechy, ktére bedg od teraz charakteryzowac jej wi-
zerunek oraz stanowié fatwy do zapamietania zespét regut dla przysztych za-
chowan organizacji oraz zachowan w ramach organizacji. Rbwnoczesnie
sprawdzamy zaleznos$ci, wage, hierarchie i kompatybilnos¢ tych cech i spaja-
my je ze sobg wedtug konkretnych regut. Z tych czynnikdéw z kolei rozwijamy
konkretne reguty i instrukcje dziatania, a w dalszej kolejnosci zrozumiaty dla
kazdego — kodeks dziatania, ktory musi zawierac i integrowac spéjne formy
zachowan. Kodeks ten posiada nastepujace wymiary: 1) ekonomiczny, 2)
przestrzenny (jak organizacja zachowuje sie w przestrzeni spotecznej), 3)
czasowy (przesztos¢ i przyszto$¢ organizacii), 4) spoteczny, 5) jakosciowy
(spektrum dokonan organizacji, jej autowizerunek), 6) ilosciowy (aspekty
wzrostu, rozwoju organizacji), 7) emocjonalny (emocjonalne implikacje dzia-
tan, temperament organizaciji), 8) racjonalny (sposéb myslenia, argumentowa-
nia, logika i wiedza organizac;ji). Z tych elementéw rozwijamy nastepnie kon-
kretne dyrektywy dziatan dla wspétpracownikéw.

(v) Kontrola programu corporate identity

Wszystkie wprowadzone do realizacji etapy i elementy programu corporate
identity w sposdb konieczny podlega¢ musza kontroli. Kontrola moze by¢
przeprowadzana przez instancje zewnetrzne (np. agencje corporate identity)
lub przez wewnetrzny dziat organizacji (controlling). W tym celu przed rozpo-
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czeciem kampanii lub przed wprowadzeniem jakiegos elementu w zycie wy-
konujemy tzw. pre-test, pozwalajgcy na stwierdzenie stanu poczgtkowego

i stanowigcy nastepnie punkt odniesienia dla badan skutecznosci programu
juz w trakcie jego funkcjonowania. W dalszej kolejnosci przeprowadzamy dwa
rodzaje badan: a) badania biezace (in between) oraz b) badania po realizacji
kampanii (post-test).

5.1.10. Generalne nastawienia wobec programu corporate identity

Cytowana juz wyzej Grupa Projektowa Corporate Identity sporzadzita
ciekawe zestawienie najwazniejszych zagadnien i pytan dotyczacych trudno-
sci i problemow wystepujgcych przy konstrukciji programu corporate identity,
ktére warto tu zacytowacé in extenso.

a. Po co program corporate identity?

- Kiedy sytuacja w organizaciji nie jest juz do ogarniecia, potrzebujemy zapi-
sanej samooceny organizacji, wedtug ktérej wszyscy mogg sie orientowac.

- Kiedy brak jednosci w dziataniu, kiedy wystgpienia organizacji odbywajg
sie bez planu, potrzebujemy akceptowanego przez wszystkich wspdéine
ujednolicenia charakteru organizaciji.

- Kiedy z punktu widzenia produktu lub rynku interpretacja organizaciji sie
rozpada, produkty i rynki sie wzajemnie blokuja, potrzebujemy wspdlnego
mianownika obowigzujgcego wszystkich.

- Kiedy wspotpracownicy nie rozumiejg filozofii organizaciji, potrzebujemy
wytycznych, na ktére wszyscy razem mogg sie ukierunkowac.

- Kiedy osobowos¢ organizacji nie jest juz odczuwana jako sita porzgdkuja-
ca, potrzebujemy jej zamiennika.

- Kiedy ma zosta¢ zachowana ciggtos¢ managementu, potrzebujemy strate-
gicznych ram.

- Kiedy podziat pracy prowadzi do samodzielnego i niezaleznego profilowa-
nia sie dziatéw organizacji, potrzebujemy sity porzgdkujgce;j.

- Kiedy miernikiem wartosci staje sie obliczone na krotkg mete myslenie
w kategoriach obrotéw organizac;ji, potrzebujemy dtugofalowych wytycz-
nych dla myslenia i dziatania.

- Kiedy zmienia sie srodowisko organizacji, potrzebujemy doktadnie zdefi-
niowanego obszaru wolnosci, w ramach ktérego organizacja ma i chce
dziatac.
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Kiedy stajemy sie organizacjg typu me-too, potrzebujemy wtasnej osobo-
wosci, ktdrej nie da sie pomyli¢ z inna.

Kiedy organizacja nie wyréznia sie juz sposrdd innych, potrzebujemy wia-
snego programu.

Kto w organizacji powinien zajmowac sie corporate identity?

Im wyzej w organizacji usytuowana jest odpowiedzialnos¢, tym lepiej; naj-
wyzszy stopien hierarchii organizacji musi sformutowaé, czego organiza-
cja chce.

Od goéry musi zostaé zdefiniowane — to jest nasz autowizerunek.

Program corporate identity nie jest delegowalny.

Corporate identity to nie sprawa dziatu reklamy, public relations lub desi-
gnera czy corporate identity, lecz zadanie dla organizacji, dla wszystkich
w organizacji, dla kazdego wedtug jego funkcji.

Dla stworzenia programu corporate identity potrzebny jest project-mana-
ger, odpowiedzialny za przygotowanie i realizacje programu.

Dla realizacji programu corporate identity potrzebny jest controller, czuwa-
jacy nad przestrzeganiem programu i bedacy w stanie odwotac¢ lub zmie-
ni¢ podjete decyzje.

W organizacji potrzebna jest korygujgca wymiana opinii, najlepiej w sensie
quality circle.

Warunki wyjsciowe w organizacji dla urzeczywistnienia programu corpora-
te identity.

W kierownictwie istnie¢ musi nie tylko potrzeba programu corporate identi-
ty, lecz takze przekonanie, ze corporate identity konieczna jest dla prze-
trwania organizacji.

Nie rozpoczynamy nowego programu, poki nie rozwigzaliSmy probleméw
z przesztosci, musimy wiedzie¢, jakie wiasciwosci organizacji majg pozo-
sta¢ obowigzujgce, a jakie trzeba dodac¢ lub zmienic.

Istnie¢ musi jednoznaczne wyrazenie woli, ustalajgce, jaki autorytet ma
mie¢ marka.

Konieczna jest jednoznaczna decyzja na temat tego, jakie dane podstawo-
we sg niezmienialne.

Istnie¢ musi gotowos$¢ do diugoterminowego inwestowania w tozsamosé.
Musi istnie¢ controlling corporate identity dla przestrzegania wytycznych.
Bariery, ktére corporate identity musi pokonac.

Kazdy rodzaj partykularnych intereséw, krétkowzrocznego myslenia i ego-
izmow.
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Funkcjonowanie poszczegodlnych dziatéw organizacji wlasnym zyciem.
Corporate identity jako moda, jako nowa szata graficzna.

Oczekiwanie mierzalnych rezultatow.

Mniemanie, ze komunikacja mozliwa jest bez osobowosci.

Nastawienie tylko na opinie rzeczowe.

Niepowodzenia lub powodzenia organizacji.

Zyczenie, by przed rozpoczeciem realizacji programu corporate identity
posiada¢ dowody na jego opfacalnosc.

. Kiedy nadszedt korzystny czas dla programu corporate identity?

Kiedy gora organizacji tego chce.

Kiedy satus quo sygnalizuje, ze w organizacji pojawiajg sie sprzecznosci.
Kiedy dziatania organizacji powodowane sg przez czynniki zewnetrzne.
Kiedy organizacja w ztych czasach chce aktywizowac¢ rezerwy goodwill, by
ponownie zaistnie¢ na rynku.

Kiedy organizacja spostrzega, ze rezerw goodwill nie ma.

Kiedy konieczne staja sie zmiany dtugofalowych koncepgiji.

Kiedy posrednie poziomy w hierarchii sygnalizujg, ze kierownictwo nie ma
koncepcji.

Kiedy rzeczowe argumenty juz nie wystarczajg, by wyttumaczy¢ pojawiaja-
ce sie trudnosci.

Kiedy nikt w organizacji sie z nig nie identyfikuje.

Z jakim nastawieniem trzeba podchodzi¢ do programu corporate identity?
Corporate identity to nie kampania na okreslony czas, lecz dlugofalowe,
zobowigzujgce nastawienie organizaciji.

Corporate identity zrealizowa¢ mozna tylko dtugofalowo.

Corporate identity to nie rewolucja, lecz ewolucja.

Corporate identity moze prowadzi¢ do konsekwencji personalnych, ktére
tez trzeba wyciagngg.

Kazdy w organizacji musi by¢ gotowy do wziecia udziatu w programie cor-
porate identity i praktykowac go.

Podstawy dla programu corporate identity muszg zosta¢ wypracowane
wspolnie.

Transparencja i mozliwos¢ kontrolowania nastawien managementu.
Gotowos¢ do statej komunikacji ze wspétpracownikami.

. Kogo i czego w organizacji dotyczy¢ bedzie program corporate identity?
Corporate identity wptywa na myslenie, zachowanie, decyzje i komunika-
cje wszystkich w organizaciji.
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- Corporate identity przenika catg organizacje.

- Corporate identity wptywa na relacje wspétpracownikéw miedzy sobg, cho-
dzi o wytworzenie systemu wzajemnego uzupetniania sie, a nie o praco-
wanie przeciwko sobie.

- Corporate identity utatwia podejmowanie codziennych decyzji, poniewaz
mozna je odnies¢ do dtugofalowych strategii wiodgcych.

- Corporate identity dotyczy wszystkich srodkéw i mediéw komunikac;ji.

h. Co corporate identity przynosi organizacji?

- Jasny i klarowny profil.

- Odgraniczenie sie od konkurencji.

- Szybka rozpoznawalnosé¢ organizaciji i jej produktow.

- Silne poczucie grupowe i silng motywacje wspotpracownikow.

- Zmniejszenie kosztéw w poszczegodlnych dziatach, poniewaz wszyscy pro-
fitujg z programu corporate identity.

- Wzrost wewnetrznej ekonomicznosci przez zespolenie dziatan.

- Uproszczenie zaleznosci organizacyjnych.

- Wazrost zaufania grup docelowych na zewnatrz.

- Przedktadanie organizacji na rynku nad inne, poniewaz organizacja rozpo-
znawalna jest jako osobowo$¢.

- Lepsza mozliwos¢ kierowania.

- Mniej 'strat na tarcie' wewnatrz organizacji.

- Wieksza pewnos¢, ze decyzje podjete zostaty zgodnie z charakterem za-
istniatych problemow.

- Proces samoodnajdywania sie umozliwiajgcy pragmatyczne rozwigzania.

- Wypracowanie goodwill.

i. Jak dtugo trwa wypracowanie programu corporate identity?

- Dopiero wypracowanie programu + realizacja = corporate identity.

- Ponizej 2 lat nie mozna oczekiwaé rezultatéw.

- Im wieksza identyfikacja kierownictwa z programem, tym krécej trwa jego
realizacja.

- Im bardziej klarowna koncepcja marketingowa, tym szybciej dochodzi sie
do rezultatow.

- Im bardziej kompleksowa oferta, tym dtuzej trwa praca nad corporate iden-
tity.

j- lle kosztuje program corporate identity?

- Corporate identity konstruowane moze by¢ tylko na miare, wypracowanie

programu jako pakietu standardowego jest niemozliwe.
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- Poniewaz wszystkie poziomy w organizacji sg wigczone w program corpo-
rate identity, koszty programu mogg by¢ traktowane jako inwestycja.
k. Corporate identity nie ogranicza kreatywnosci, lecz jg kanalizuje i czyni jg
sprawniejszq.

W opisanym tu procesie uwzgledni¢ trzeba réwniez wyzwania, jakie
przynoszg ze sobg nowe media. Walter Bauer-Wabnegg (2000) opisuje
wptyw tych medidw na corporate identity oraz pojawiajgce sie w konsekwenciji
ich stosowania nowe konwencje i przyzwyczajenia recepcyjne jako zanikanie
zZwigzkow i zaleznosci argumentatywnych, zanikanie racjonalnych i racjonal-
nie uporzadkowanych penetracji zagadnien na rzecz zastepowania prezenta-
cji tresciowych przez formy prezentacji emocjonalnych swiatéw przezy¢ i funk-
cjonalnej uzytecznosci bezposrednich przekonan. Informacja, entertainment,
komunikacja i transakcja stajg sie jednoscia, relacje miedzy uzytkownikiem
a medium stajg sie elastyczne, w centrum pojawiajg sie zaleznosci systemo-
we, plynne formy elektroniczne i procesy interaktywne, a zanikajg obiekty ro-
zumiane jako elementy state. Te nowe cechy i wlasciwosci traktowac¢ trzeba
jako wyzwanie. Wspodtczesdni konsumenci w spoteczenstwach wysoko zdyfe-
rencjonowanych nie sg juz odbiorcami sygnatéw, lecz uzytkownikami komuni-
kacji. Ale takze w tym wypadku musi zosta¢ zachowana konsystencja, estety-
ka i funkcja; reguta brzmi — design + komunikacja. Mamy dzi$ do czynienia
z programowg funkcjonalno$cig techniczng, a nie jak dotychczas z funkcjonal-
noscig uzytkowg. Obserwowac¢ mozna wyrazng zmiane paradygmatu spotecz-
nej roli konsumenta. Na pierwszym planie nie stoi juz dzi$ posiadanie (towaru
lub ustugi), lecz uzywanie serwisu lub rozwigzania problemu na zasadzie
i w formie opartej na mechanizmie przyjemnosci (fun). W konsekwencji tego
zjawiska cena nie reflektuje i nie okresla juz czasu posiadania, lecz czas uzyt-
kowania lub stosowania obiektu. Kolejny aspekt to wzbogacanie produktu
przez dodanie elementéw serwisowych, produkt zostaje jak gdyby dodatkowo
natadowany (trescia, funkcjg, znaczeniem). W tym sensie nie mamy juz do
czynienia z realng, lecz z wirtualng architekturg wystgpien organizacji. Pamie-
ta¢ jednak trzeba, Ze internet to pasywny srodek przekazu, pasywne medium
pozbawione kontroli spoteczne;.

5.1.11. Struktura agenc;ji corporate identity

Typowa agencja sktada sie — w zaleznosci od zakresu ustug: wykony-
wania wszystkich zadan samodzielnie czy tez delegowania ich czesci do pod-
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wykonawcéw (outsourcing) — zasadniczo z trzech dziatéw: doradztwa, kreacji

i planowania strategicznego.

a. Doradztwo:

b.

nawigzanie i utrzymywanie kontaktu z klientem, posrednictwo miedzy
agencjg a klientem;

doradca uzyskuje zlecenie dla agenc;ji oraz reprezentuje agencje wobec
klienta i jest jego osobg kontaktows;

kalkulacja kosztow, opracowanie wstepnego kosztorysu;

budget-director: administruje budzetem klienta, ustala, co da sie w ramach
budzetu osiggnac, jakie dziatania mozna gdzie i na ile przeprowadzic;
briefing: postawienie problemu (w wyniku rozmowy z klientem), ustalenie
zadania, uzyskanie wymaganych informacji (co robimy, gdzie i do kogo
chcemy dotrzec);

zebranie materiatow dla klienta i uzyskanie akceptacji dziatéw agenc;ji dla
wykonanych przez nig prac;

wstepna koncepcja wynikta z briefingu prezentowana jest klientowi, ktory
pytany jest o zdanie i ktérego przekonujemy do naszej koncepcji;
delegowanie produkcji (np. wybér drukarni, zlecenie wykonania okreslone-
go zadania).

Kreacja (tekst, grafika)

b1.Tekst (struktura dziatu: junior-tekster, tekster, senior-tekster, creative-di-

rector-tekster, kierownik kreacji):

wyrdznia sie piec¢ gtéwnych rodzajéw kampanii: promotion, mailing, action,
reklama, gimmicks;

tekster dba o transportowanie idei przez teksty, gwarantuje deklinowal-
nos¢ idei (funkcjonowanie idei w réznych mediach i we wszystkich ele-
mentach kampanii);

tekster formutuje centralng wypowiedz kampanii i wokét niej buduje teksty;
kazdy element (znaku, projektu, kampanii) musi posiadac¢ funkcje, wszyst-
kie funkcje sytuujg sie w systemie funkcji catosci kampanii i stuzg central-
nej wypowiedzi;

tekster znajduje hasta pozycjonujgce produkt na rynku i ustala sposob wy-
stgpienia produktu na rynku;

tekster dba o jasnos$¢ i klarownos¢ wypowiedzi;

tekster projektuje kampanie ukierunkowang na image.
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b2.Grafika (struktura dziatu: grafik, artdirector, senior-artdirector, creative-di-
rector-art):

- wykonanie wszystkich elementéw graficznych;

- kompozycja wszystkich elementéw kampanii w koherentg catos¢ (graficy
ustalajg miedzy innymi ilo$¢ kolorow w catym profilu kampanii, przystawal-
nos$¢ kampanii do wybranych mediéw itp.);
czystorys wykonuje ostateczng wersje (layout) grafiki.

c. Planowanie strategiczne:
- badanie rynku, szukanie nisz w ofercie rynkowej dla nowych produktéw,

rozpoznanie sytuacji na rynku;

- konstrukcja i pozycjonowanie produktu;

- range (zasieg): co oferuje, reprezentuje, transportuje produkt, jaka jest gte-
bia produktu, konstrukcja sytuacji przydatnosci produktu, ustalenie pola
potrzeb (pozycjonowanie produktu w polu potrzeb; jakie potrzeby stojg za
produktem);

- badanie konsumentéw (czy produkt jest kupowany, kto go kupuje i z jakich
powodow);

- znalezienie zapotrzebowania na rynku oraz konstrukcja produktu dla tego
zapotrzebowania w ramach odkrytej niszy;

- kontrolowanie, czy wykonywany projekt lezy na linii wybranej strategii
kampanii (w zalezno$ci od rodzaju kampanii: 'organizacja — klient' lub 'b to
b').

Tu moze jeszcze kilka uwag praktycznych. Zakres zadan agenc;ji cor-
porate identity (rowniez reklamowej) wymaga planowego przygotowania kon-
cepcji oraz rozwigzywania probleméw przy pomocy znakow, koloréw, obra-
zO6w itp. Zadaniem jest transportowanie komunikacji, powodujgcych powstanie
relacji miedzy organizacjg a klientem, a takze miedzy réznymi kregami spo-
tecznymi o r6znych kodach znakowych. Punkt ciezko$ci pracy to dzisiaj roz-
poznanie probleméw komunikacyjnych, a nastepnie ich rozwigzywanie przy
pomocy srodkéw przedmiotowych i designerskich. Pracownik musi by¢ w sta-
nie wyjasnia¢ komunikacje i wizualizowac¢ rozwigzania problemow.

Profil charakteru i kompetencji zawodowych scharakteryzowa¢ mozna
nastepujgco: gotowosc do przejmowania zadan ekonomicznych i manager-
skich, orientacja na powodzenie, rozpoznawanie i wykorzystanie szans, prag-
matyczne dziatanie, wola przeforsowania wtasnej koncepciji, odpornos¢ psy-
chiczna (ze wzgledu na dtugi i nienormowany czas pracy oraz presje termi-
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néw), sugestywnos¢, umiejetnos¢ nawigzywania kontaktow, kompetencije
w zakresie teamwork.

Formy pracy designera komunikacji na dzisiejszym rynku to albo pra-
ca jako samodzielny przedsiebiorca, albo w charakterze wspotpracownika
w agencji lub odpowiednich dziatach organizacji. Praca w agencji pocigga za
sobg pewng monotonie, jednak poprzez kontakt ze stazystami i ludzmi miody-
mi do agencji wnoszony jest lifestyle. Praca na wtasny rachunek z kolei pocia-
ga za sobg koniecznos¢ wykonywania wielu zadan, a nowe trendy oraz life-
style rozpozna¢ trzeba samemu. Typowa droga zawodowa od pracownika do
art directora: 6-12 miesiecy pracy w agenciji lub pracy samodzielnej, aby zdo-
by¢ praktyke zawodowa, poznaé wymogi i sposéb pracy, po 2-3 latach przej-
Scie do pracy na wlasng odpowiedzialno$¢ w agenciji, osiggajgc statut junior
art director. Po dalszych 2-3 latach sta¢ sie mozna art director. Funkcja art di-
rectora to kierownictwo artystyczne i rozwijanie koncepcji wedtug okreslonych
kryteriow (np: oczekiwanych korzysci, wzrostu obrotow itp.), tworzenie ele-
mentow komunikacji miedzy zleceniodawca a klientem, ustalanie wynikajg-
cych z tego dziatan i koncepcji dla organizaciji. Art director realizuje zadanie
w zgodzie z budzetem i w kooperacji z creative director samodzielnie i na wta-
sng odpowiedzialno$¢ zarbwno wobec swojej agenciji, jak i wobec zlecenio-
dawcy; organizuje catos¢ proponowanych przedsiewzie¢ kreatywnych w od-
niesieniu do ich integracji w kompleksowy koncept programu corporate identi-
ty czy designu, do ich specyficznej skutecznosci w odniesieniu do czasu i/lub
produktu, technicznych mozliwo$ci ich realizacji, az do dostarczenia projektu
Zleceniodawcy oraz do mozliwosci jego ekonomicznej realizacji (plan budze-
towy). Oczekuje sie, ze art director posiada wiedze w catym zakresie pracy,
lecz specjalizuje sie rowniez w jednym obszarze (np.: ilustracja, typografia,
stoiska targowe, webdesign, fotografia, koncepcja). Osoba pracujaca na wia-
sny rachunek posiada automatycznie zadania art directora. Art director ma
prawo podpisywania projektow, a zatem i prawo decydowania o takim a nie
innym ich wykonaniu. Zadania techniczne wykonuje czystorys (to samodziel-
ny zawod, nazywany tez projektantem mediow, producentem materiatoéw do
druku itp.). Przez pierwsze 10 lat pracy zmiany miejsc pracy co 2, 3 lata wi-
dziane sg przez pracodawcow pozytywnie, gdyz zmiany poszerzajg horyzon-
ty, poprawiajg kwalifikacje, podnoszg odpowiedzialnos¢. Czestsze zmiany
oceniane sg negatywnie. Przy wyborze pracodawcy (gdyz to my wybieramy
pracodawce, a nie odwrotnie) wazne sg nastepujace kryteria: a) czy w przy-
sztej pracy pracowac sie bedzie wedtug wskazowek czy tez b) samodzielnie
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w okreslonych ramach, lub ¢) samodzielnie, innowacyjnie i planujgco. Zawod
designera komunikacji spokrewniony jest z jednej strony z pracg w agencji re-
klamowej jako przedsiebiorstwem oraz z projektantem medioéw (jako zawo-
dem wyuczonym) z drugiej strony. Projektant mediéw pracuje w zakresie onli-
ne-publishing, cyfrowych technik produkcyjnych, digital-print itp. Projektanci
mediéw uczg sie ksztattowania, datahandlingu, integracji mediéw, gwaranto-
wania jakosci, podstaw ekonomii, elektronicznego opracowania obrazéw, re-
dakciji technicznej, intermedialnej obrébki danych, technicznej kombinacji ob-
razu i tekstu itp. Projektant medidéw pracuje zawsze wedtug obcych projektow
i planow.

Poniewaz o corporate identity byto, jak wida¢, bardzo obszernie, po-
zostate dziaty communication design omowie juz krocej, rowniez po to, by
unikng¢ powtoérzen. Tym bardziej, ze wiele poruszonych wyzej aspektow doty-
czy oczywiscie réwniez pozostatych obszaréw communication design.

5.2. Design informac;ji i grafiki

Dziat ten stanowi co prawda najwiekszy, jesli chodzi o rozprzestrze-
nienie, jednak réwniez najmniej opracowany i steoretyzowany obszar desi-
gnu. Generalnie chodzi tutaj o cos$, co powszechnie nazywa sie architekturg
informacji. W zyciu codziennym co krok spotykamy sie w przestrzeni zaréwno
publicznej, jak i prywatnej z produktami wykorzystujgcymi grafike i informacje
w celu uzyskania na nas wyptywu czy zaspokojenia naszych potrzeb. Produk-
ty te muszg oczywiscie by¢ uksztattowane i stanowi¢ rezultat dziatalno$ci de-
signerskiej. W wypadku designu grafiki chodzi o ksztattowanie wszystkich ele-
mentoéw wizualnych we wszelkich mediach w sytuacji, kiedy te zwracaja sie
do mniej lub bardziej konkretnego uzytkownika. A zatem o: media drukowane
i elektroniczne, o typografie, layout, ilustracje, fotografie, grafike drukowana,
desktop publishing (DTP), reklame, branding, corporate design i identity, wy-
stawy, filmy itp. A wszystko, by tak rzec, w stuzbie komunikaciji. Z tego tez
wzgledu mowa jest czesto o designie komunikacji. W tym kontek$cie repre-
zentuje tu jednak stanowisko nieco odmienne, na co wyraznie chce zwrdcic¢
uwage, rozumiejgc communication design duzo szerzej, niz sie to powszech-
nie czyni, rowniez dlatego, ze wszystkie dziaty designu wykazujg na pierw-
szym planie aspekty komunikacyjne. Cokolwiek podlega designowi, jakiekol-
wiek produkty produkujemy, centralng pozycje zajmuje zawsze wymiar komu-
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nikacyjny. Przedmioty po prostu komunikujg. Komunikuja siebie, co$ dla ko-
gos, komunikujg jakie$ spoteczenstwo, same konwencje komunikacyjne itp.

Drugim poddziatem tego obszaru jest design informaciji, czyli owa ar-
chitektura informaciji, o ktérej mowa byta wyzej. Zaréwno grafika, jak i sama
informacja oczywiscie — informujg (poza innymi funkcjami komunikacyjnymi).
Informacja, jaka transportujg media w sposéb jednorodny i centralny, dociera
zawsze tylko do indywidualnego uzytkownika komunikacji i przez niego oraz
dla niego (siebie) jest konstruowana w tym stopniu, w jakim co$ dla danego
pojedynczego czliowieka zawiera informacje. Kazdy z nas posiada inng wie-
dze, co innego juz wie a czegos$ innego nie wie. W tej sytuacji design informa-
cji jest jednym z najtrudniejszych obszaréw designu, jako ze transportuje swo-
je oferty komunikacyjne zawsze spotecznie (czyli dla wszystkich), zas uzytko-
wany jest zawsze w sposéb indywidualny, na tle odmiennych stanéw
wiedzy/niewiedzy konkretnych jego uzytkownikéw. Dla designera powstaje
wiec zawsze problem dopasowania informacyjnych aspektéw komunikacji do
stanu wiedzy uzytkownika, z czego wynika, ze stosowalne sg z reguty dwie
strategie. Albo wiec staramy sie przed rozpoczeciem ksztattowania uzyskaé
mozliwie duzo informacji na temat naszej grupy docelowej, a w szczegdlnosci
istniejacego w tej grupie stanu wiedzy, po to, aby adekwatnie méc sie do nie-
go dopasowac i dostarcza¢ uzytkownikowi tylko tego, czego wtasnie (jeszcze)
nie wie lub czego chce sie dowiedzie¢, nie zasmiecajgc go kognitywnie tym,
co juz wie (przy czym stosowny stopien redundanciji jest oczywiscie wskaza-
ny). Albo tez staramy sie uzyskac duzo informacji na temat sposobu przyswa-
jania sobie wiedzy/informacji przez cztowieka generalnie lub/i na temat aktual-
nego stanu wiedzy na rynku medialnym. Albo oczywiscie — jedno i drugie
w odpowiedniej korelaciji.

Design informacji stanowi zatem pole sytuujgce sie pomiedzy infor-
matyka, socjologig, designem i psychologig. Istotna jest dla designera wiedza
na temat opracowywania okreslonej ilosci informaciji przez cziowieka w okre-
$lonym czasie, w celu przystosowania sie uzytkownika do srodowiska, w ja-
kim operuje. Uwzglednia¢ trzeba przy tym sposoéb funkcjonowania naszego
postrzegania (naszych zmystéw), sposdb opracowania impulséw zmystowych
przez nasz mozg (w wypadku designowania produktéw dla pséw czy kotéw
oczywiscie ich, ale tez naszego mozgu), jak i sposéb opracowywania przez
nas informaciji i transponowania ich w wiedze oraz wykorzystania tej wiedzy
do dziatan. Generalnie wiemy, ze korzystanie z informaciji i jej obrobka podle-
gajg regutom sprawnosci (w sensie technologicznym tego stowa) i efektywno-
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Sci. Oferta designu informacji i grafiki musi by¢ efektywna, aby przy mozliwie
najmniejszych naktadach energii uzytkownik uzyskat mozliwie najwiecej infor-
macji, a te ostatnig skutecznie zasymilowat.

Obok naszych konwencji patrzenia (uwarunkowanych spotecznie, in-
dywidualnie, regionalnie itp.) oraz konwencji konstruowania znaczen z ofert
wizualnych istotne jest rowniez zjawisko tekstu. W przypadku designu infor-
macji nie chodzi jedynie o elementy graficzne, lecz réwniez tekstowe (jezyko-
we). Centralne znaczenie ma wigc wigzka probleméw zawarta w pytaniu:

Jak skonstruowacé efektywnie i sprawnie funkcjonujaca oferte jezykowg dla
konkretnego uzytkownika w celu wyposazenia go w niezbedne dla niego
w danej sytuacji (czasie, przestrzeni) informacje, aby ten skonstruowac
moégt z nich odpowiednie elementy semantyczne, sytuujgc sie tym samym
adekwatnie w spoteczenstwie?

Dla obstugi tego zakresu konieczne jest socjalizowanie wsréd adep-
téw designu informacji kompetencji lingwistycznych, odnoszacych sie do spo-
sobow konstruowania tekstow dla okreslonych scenariuszy, sytuacji i prze-
strzeni komunikacyjnych. Do tego dochodzg kolejne aspekty.

Z jednej strony chodzi bowiem o przekazanie informacji lub znaczenia
w tym stopniu, w jakim dla danego (i konkretnego, tak a nie inaczej usytuowa-
nego spotecznie i psychicznie) uzytkownika cos jest informacja; z drugiej stro-
ny réwnoczesnie chodzi o instruowanie uzytkownika (w tym samym tekscie,
w tej samej komunikaciji) o znaczeniu (roli, funkcji) tej informaciji dla niego,
czyli danie mu mozliwosci uzyskania odpowiedzi na pytanie:

Co ta informacja dla niego znaczy, dlaczego jest wazna, dlaczego on powi-
nien to/co$ czyli to co$ wiedzieé, dlaczego jemu jest to potrzebne (i do cze-
go) oraz jakie korzysci mu to daje, jesli to cos bedzie wiedziat lub czego
moze w takiej sytuacji unikngc?

Nastepnie istotne sg co najmniej dwa jeszcze aspekty, ktére okresle
tu nieco metaforycznie jako komunikacja posrednia i bezposrednia. Komuni-
kacja bezposrednia dotyczy tego, co komus méwimy, tego, o czym go kon-
kretnie informujemy. Réwnie wazna jest rowniez komunikacja posrednia, to
znaczy — mowienie komus o tym, jak mu sie co$ méwi, czyli zwrécenie uwagi
na to, jak sie mowi. Owo 'jak’ jest bowiem duzo istotniejsze dla komunikaciji
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(niz sie moze wydaje), poniewaz z tego, jak ja do kogo$ mowie, dowiaduje sie
on nie tylko tego, co méwig, lecz réwniez, jak ja go traktuje, jakie mam o nim
zdanie, po co mu cos méwie, skad ja, ktéry do niego méwie, (spotecznie

i psychicznie) pochodze, jakie kregi reprezentuje lub jakich kregéw nie repre-
zentuje. Natomiast to, co my méwimy, daje — w najlepszym wypadku — infor-
macje (a w wypadku jej braku — redundancje). Owym 'jak' natomiast zwiek-
szamy nie tylko ilos¢ informacji w komunikaciji, lecz ponadto uzyskujemy do-
datkowe znaczenia, zwielokrotniajgce wage danej komunikacji. Réwnie waz-
na jest w tym procesie sama grafika, czyli (wizualna) postaé/ksztatt informacji,
tekstu itp., uzupetnia ona informacje, wnosi nowe informacje (réwniez infor-
macje o przekazujgcym je). Przyktad — patrz ilustracja nr 9; plakat "Straszne-
go Dworu". Plakat ten dobitnie pokazuje to, o co tutaj chodzi. Na pierwszy rzut
oka (ktory jednak ze wzgledu na design plakatu wymaga co nieco czasu) pla-
kat informuje o inscenizacji "Strasznego dworu" w Kudowie-Zdroju. Prosze
zauwazy¢ — aby znalez¢ na plakacie te informacije, dobrze jest przynies¢ so-
bie krzesetko, gdyz to trwa. Na drugi rzut oka jednak plakat informuje rowniez
0 jego producencie (czyli o praktyku), a mianowicie o tym, ze ten wraz ze zle-
ceniodawcyg sg amatorami z kregéw mindlessness. Plakat jest bowiem doku-
mentnie zasypany tekstem, nie stosuje hierarchizacji informaciji, nie mozna
znalez¢ informaciji relewantnych ani odrézni¢ ich od mniej relewantnych. Kaz-
de wolne jeszcze miejsce jest zapisane i przystoniete logami sponsoréw (na
ktérych w tej sytuacji odbarwia semantyka plakatu) i tylko dlatego nie zmiesci-
to sie juz nazwisko szwagra burmistrza miasta itp. Najzabawniejsze jest oczy-
wiscie pomylenie 'dworu’ (ze stosownej opery Moniuszki) z 'wiejskg chatg'. Co
w tej sytuaciji moze zrobi¢ producent tego plakatu? Teraz juz nic. | doktadnie
na tym polega dramat. Czyj?

Wréémy do tematu. Dopiero obydwa elementy (tekst i grafika) tacznie
stanowig kompletny design informac;ji. Grafike chce tu rozumie¢ bardzo szero-
ko, jako wszelkie wizualne uksztattowanie oferty komunikacyjnej. W tym sen-
sie wygodniejsze i adekwatniejsze byloby méwienie o designie informaciji tylko
(a nie — designie grafiki i informaciji), gdyz grafika jest juz zawarta w 'designie’.
Nie chodzi mi tu juz tylko o grafike w sensie wizualnym, lecz w przypadku tek-
stéw moéwionych réwniez o elementy (i wrazenia) akustyczne, zas w przypad-
ku designu produktéw — o aspekty haptyczne, olfaktoryczne itp. W tym sensie
wygodniej jest nazywac ten obszar generalnie designem informacji, przy po-
mocy jakichkolwiek srodkéw potem ten aspekt informacji jest ksztattowany.
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Projektujgc informacje, istotne stajg sie takze aspekty moralne/etycz-
ne, gdyz jesli my wiemy co$ (a po to robimy design), czego inni (jeszcze) nie
wiedzg, to usuwanie tej niewiedzy odbywa sie w kategoriach ideologicznych
i w kategoriach etycznych, gdyz chcac przy pomocy informacji usung¢ niewie-
dze, musimy moéc polega¢ na podawanej (w rezultacie) wiedzy; wiedza ta
musi by¢ adekwatna do stanu wiedzy spotecznej lub musi byé oznaczona jako
nieadekwatna, czyli transportowac trzeba takze wiedze o tym, ze w danym
wypadku mamy do czynienia z hipotezami, przypuszczeniami itp.

Z uwagi na funkcje tak rozumianego designu informacji wyrézni¢ chce
ich tylko kilka, podstawowych, ukierunkowujgcych prace w tym zakresie (funk-
cje szczegodtowe pomine, gdyz wynikajg one bezposrednio w podanych nizej).
- Design informacji ma przede wszystkim funkcje spoteczne, gdyz pozwala

na zwiekszanie i organizowanie spotecznie akceptowanej wiedzy, obecnej

w danym momencie w komunikacjach danego spoteczenstwa (niekoniecz-
nie w sensie tzw. obiektywnym, lecz czysto ilosciowym), jak réwniez zapo-

minanie (!) wiedzy w danym momencie nieakceptowanej, z tych lub innych
wzgleddw niepozgdanej. Funkcja spoteczna designu informacji to homoge-
nizowanie, ujednolicenie ale tez dyferencjonowanie wiedzy spoteczenstwa

przy pomocy »siania« informacji. W sposéb spoteczny.

- Funkcja orientujgca — przy pomocy designu informacji orientujemy uzytkow-
nika komunikacji w tym, co w spoteczenstwie w dziedzinie wiedzy na rynku
tejze wiedzy istnieje, co jest stosowane (powszechnie lub nie), co jest w tej
mierze wymagane, aby samemu méc adekwatnie komunikowac.

- Funkcja czysto informacyjna wtasnie, informujgca nas o tym, co jest gdzie
do znalezienia, jak tego i gdzie szukac.

- Funkcja wewnetrzna, czyli ksztattowanie kompetencji wykorzystania tak ro-
zumianych informacji w reklamie, w designie produktu, czyli na wszystkich
poziomach designu; mamy tu zatem do czynienia z designem informac;ji
w roli wewnatrzsystemowej w ramach samego designu.

- Funkcja stuzebna (posredniczgca, ustugowa) — design ksztattuje co prawda
informacje, ale ksztattowana (i transportowana nastepnie) przez niego infor-
macja nie pochodzi od niego samego; jest ona przekazywana designowi
przez wiele instancji spotecznych, a przez niego jest tylko opracowywana.
Stale powinnismy zdawacé sobie sprawe z tego, ze design nie tworzy infor-
macji, ktére przekazuje, lecz je tylko ksztattuje, biorgc je z zewnatrz; spetnia
zatem funkcje ustugowg dla réznych formacji spotecznych.
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Generalnie design informacji ma co prawda, biorgc rzecz liczbowo,
niewiele tylko funkcji, ale za to sg to dla komunikaciji funkcje bardzo funda-
mentalne. Z tego wynika, moim zdaniem, podstawowe zadanie dla designe-
réw informacji — zrozumieé, co to jest tekst; potrafi¢ ksztattowac (czyli po pro-
stu — robi¢) adekwatne teksty dla formacji spotecznych, w komunikacjach kto-
rych owe teksty powstaja; zgodnie z nimi, ale tez niezgodnie z nimi (w zalez-
nosci od potrzeb). Rezultatem jest po prostu adekwatnie funkcjonujgcy tekst.
Nie zbidr zdan, tylko tekst.

5.3. Design powierzchni uzytkowych

Najczesciej pod pojeciem designu powierzchni rozumie sie ksztaito-
wanie, mowigc prosto, stron internetowych (web design). Takie ujecie zagad-
nienia jest jednak, wedtug mnie, dos$¢ problematycznym zawezeniem obszaru
mozliwej dziatalnosci w tej dziedzinie. Nie ma bowiem zasadniczej réznicy
miedzy stronami internetowymi, oktadkg ksigzki, klawiaturg komputerowa, ele-
mentami do obstugi urzadzen mechanicznych czy elektrycznych, cyferblatem
zegarkéw, cockpitem samochodu czy samolotu, systemami orientacyjnymi itp.
Przy czym, jak fatwo zauwazy¢, termin 'powierzchnia' rozumiem tutaj bardzo
szeroko; chodzi wiec zaréwno o:

- realne powierzchnie — postrzegalne i obstugiwalne zmystowo w sensie fi-
zycznym przez tak a nie inaczej genetycznie, fizycznie skonstruowanych lu-
dzi;

- powierzchnie o charakterze symbolicznym, ikonicznym i indeksykalnym
— w tym sensie, w jakim cyferblat zegarka nie jest powierzchnig czasu, lecz
go tylko manipulatywnie symbolizuje czy stanowi jego przektad na znak in-
deksykalny;

- powierzchnie czterowymiarowych systemow — na przyktad systemy orienta-
cyjne dla miast, przy ktérych uwzgledni¢ musimy réwniez czas, w trakcie
ktérego miasto sie w naturalny sposéb zmienia;

- powierzchnie probleméw, zagadnien, kognicji i emocji — czyli problem spro-
wadzenia skomplikowanego kognitywnego zjawiska do jego w danej sytu-
acji relewantnych dla konkretnych ludzi aspektow; jesli planuje wyktad
z teorii systeméw dla 20-letnich studentéw, to musze sprowadzi¢ komplek-
sowe zjawisko do tekstu, mozliwego do zrozumienia dla wspomnianych stu-
dentéw, czyli musze zaprojektowac takg powierzchnie zagadnien, zeby stu-
denci mogli sie nig postugiwac;
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- powierzchnie produktéw medialnych — ksztatt i wystrdj studia TV, akustyka
studia radiowego, layout gazety i czasopisma oraz szeroki obszar tak zwa-
nych prezentacji mniej lub bardziej multimedialnych;

- powierzchnie potrzeb spotecznych i komunikacyjnych konkretnych uczestni-
kow spoteczenstwa i komunikacji — jesli kto$ zamierza skorzysta¢ z ustug
urzedu pracy, wtedy interesujg go tylko nieliczne, powierzchniowe wiasnie,
aspekty tego urzedu, kiedy kto$ ma dostarczy¢ z drukarni nowe formularze
dla tego samego urzedu, wtedy interesujg go zupetnie inne powierzchniowe
aspekty, kiedy w urzedzie sie pali, wiedy istotne stajg sie (nagle) jeszcze
inne aspekty. W zadnym jednak z podanych tu wypadkdw nikogo nigdy nie
interesujg wszystkie wymiary, struktury i podzespoty urzedu pracy na raz.

Wszystkie te obiekty taczy to, ze stanowig one »powierzchnie« uzyt-
kowe, stuzgce do obstugi danego X-a, Zze posiadajg one elementy interaguja-
ce z uzytkownikiem, pozwalajgce na uzycie usytuowanej za tymi elementami
maszyny, urzgdzenia, instytucji w jakims konkretnym celu, o ktérym decyduje
uzytkownik (a w niewielu tyko wypadkach sam obiekt). Elementy te posredni-
czg miedzy tym, co w maszynie, urzgdzeniu niewidoczne, a tym, kto tego
urzgdzenia uzywa; sg to elementy wyjasniajgce uzytkownikowi mozliwosci
urzadzenia i sposéb dojscia do zamierzonych przez uzytkownika celéw i po-
siadanych potrzeb. Stojgc przed maszyna do robienia espresso, »chce« od
maszyny moje espresso; maszyna to potrafi, ja — nie; ja nie moge wejs¢ do
maszyny (nawet gdyby mnie interesowata), a sam sobie espresso nie zrobie,

a zatem potrzebujemy (maszyna i ja!) posrednika, ktérego ja jestem w stanie

obstuzy¢ moimi biologicznymi konczynami, a maszyna jest w stanie wykonaé

na poziomie fizyki (i niezbyt skomplikowanej chemii), potrzebujemy

»miejsca«, w ktérym ja i ona mozemy sie spotkac (to samo dotyczy oczywi-

Scie urzeddw, instytucji, organizacji itp.). Takim i tak rozumianym miejscem

jest panel obstugi maszyny do espresso, ktéry musi by¢ tak uksztattowany,

aby maogt realizowa¢ moje mozliwosci. To samo dotyczy oczywiscie kazdej in-
terakcyjnej powierzchni, w odniesieniu do ktérych zawsze mamy ten sam pro-
blem do rozwigzania — takie jej zaprojektowanie, aby dla mnie obstuga ma-
szyny odpowiadata moim mozliwosciom biologicznym, a dla maszyny drogi od
panelu do poszczegdlnych jej elementdw byly jak najkrétsze i jak najprostsze

(= efektywnos¢, sprawnosé, oszczednosc¢ energii, materiatu...). Wszelkie kom-

plikacje bowiem powodujg powstawanie btedéw i zaktécen po obu stronach

(na zewnatrz z mojej strony i wewnatrz maszyny). Inzynier bez probleméw za-

projektuje wnetrze maszyny; ja jako uzytkownik juz jestem zaprojektowany.
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Z tego wynika — jako designerzy mamy zadanie dwuwymiarowe: z jednej stro-
ny dopasowanie z drugiej zaprojektowanie. Inzynier projektuje w zgodzie z fi-
zyka, designer dopasowuje maszyne do moich (nie — naszych; 'naszych' to
konstrukt jezykowy) biologicznych i kognitywnych mozliwosci, ktérych zasad-
niczo nie mozna (juz) zmienic¢ (nie mozemy nam zaprojektowa¢ dodatkowych
palcéw do obstugi klawiatury, bo mamy dziesie¢). W tym sensie designer pra-
cuje zawsze w pewnym polu napie¢ miedzy tym, co umozliwia i dopuszcza fi-
zyka, a tym, do czego my jako organizmy biologiczne o takich a nie innych
zmystach i parametrach jestesSmy zdolni. Obydwa te aspekty wymagajg stoso-
wania innych instrumentow i podlegajg innym ograniczeniom; designowanie
odbywa sie wiec w ramach co najmniej dwdch odmiennych kryteriéw, ktére
nalezy ze sobg zsynchronizowac.

W takim rozumieniu design powierzchni ma bardzo szerokie zastoso-
wanie i w zadnym wypadku nie ogranicza sie oczywiscie do ksztattowania je-
dynie stron internetowych. Dlatego proponuje traktowac ten dziat communica-
tion design szeroko jako design powierzchni uzytkowych wtasnie. Chodzi tu
o graficzne, haptyczne, optyczne, akustyczne (dZzwieki wydawane przez ma-
szyne/urzadzenie przy obstudze), ponadto o estetyczne, ergonomiczne, ko-
gnitywnie i emocjonalnie dostepne ksztattowanie powierzchni uzytkowych
w interakcji miedzy cztowiekiem a maszyng, urzedem, organizacjg itp. Bardzo
istotne sg tutaj takze aspekty estetyczno-emocjonalne, gdyz to one decydujg
w duzym stopniu 0 naszym zadowoleniu z uzywania maszyny oraz checi po-
wtdrnego jej uzycia.

Uwzgledni¢ przy tym trzeba kilka aspektow: warunki, cele, potrzeby
i przeszkody tej i w ramach tej interakcji, zaréwno ze strony podejmujgcego te
interakcje cztowieka, jak i uzywanej w tym celu maszyny (urzedu, instytucji
itp.). Celem jest skuteczne dotarcie do jak najszerszej grupy uzytkownikow,
nikogo z tej grupy nie wytgczajgc (np. osoby uposledzone ruchowo), przy po-
mocy jednego designu, gdyz uksztattowana maszyna moze posiadac¢ (najcze-
Sciej) jeden tylko ksztatt. W stosunkowo niewielu tylko urzgdzeniach mozliwe
jest zaprojektowanie kilku rGwnorzednych drég dotarcia do celu, jakim jest
uzyskanie od urzadzenia tego, co chcemy.®" Czyli mamy w takich sytuacjach
zawsze do czynienia z problemem kanalizowania potrzeb w taki sposob, jaki
maszyna i nasza konstrukcja umozliwiajg. Warunki natomiast, jakie musimy
przy projektowaniu uwzgledniaé, wyznaczone s3 z jednej strony fizykg i biolo-
gig, a z drugiej — rynkiem. Rozwigzania muszg by¢ bowiem tanie, technicznie

Sw tym sensie filizanka jest genialna, gdyz jest zaréwno dla jej leworecznych jak i dla pra-
worecznych uzytkownikow.
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wykonalne, muszg posiada¢ mozliwos¢ dotarcia do mozliwie wielu uzytkowni-
kéw, mimo ich odmiennej strukturyzacji fizycznej czy umystowej. Design po-
wierzchni musi by¢ dla ludzi matych i duzych, dla rozgarnietych i niezbyt roz-
garnietych, dla potrafigcych czytaé i nieposiadajgcych (znowu) tej kompeten-
cji.*2 Designer musi w swojej pracy uwzgledni¢ réwniez szeroko rozumiane
elementy rynkowe; urzgdzenia bowiem funkcjonujg zawsze w ramach okre-
Slonych i danych warunkéw. Kazda powierzchnia stworzona zostata po to,
aby zaspokoi¢ okreslone potrzeby (zaréwno jej uzytkownika, jak i produkuja-
cego jg przemystu i rozpowszechniajgcego jg rynku) poprzez odpowiednig wi-
zualizacje, a generalnie — uksztattowanie wszystkich pozostatych elementéw,
miejsca kontaktu maszyny/urzadzenia i cztowieka. Chodzi wiec o odpowied-
nie uksztattowanie interakcji uzytkownika z maszyng oraz o zaprojektowany
feedback maszyny i uzytkownika. Z jednej strony bowiem do maszyny pod-
chodzi cztowiek i czegos od niej oczekuje (= pierwszy feedback), a z drugiej
strony maszyna »oczekuje« czegos od obstugujgcego jg cztowieka i musi by¢
w stanie uwzglednia¢ jego btedy, widzimisie, odchylenia od (zaprojektowanej)
normy, jego nieznajomosc¢ fizyki, brak zrozumienia materiatu itp. (= drugi feed-
back). Uzytkownik ma w tym procesie mie¢ pozytywne odczucia przy uzywa-
niu maszyny, urzedu, instytucji czy przedmiotu, a maszyna nie moze »wyj$c«
poza jej dane mozliwosci. Uwzglednia¢ zatem musimy zaréwno twarde
aspekty projektowania (fizyka, chemia, biologia), jak i miekkie aspekty (estety-
ka, emocje, odczucia, zyczenia, przyzwyczajenia, marzenia, stan wiedzy uzyt-
kownika). Wszystko to sktada sie na aspekty ergonomiczne oraz na uzywal-
nos¢ (usability) przez tak a nie inaczej skonstruowanego cztowieka (lub inne
zwierzeta, jesli design ich dotyczy).®

Jednym z waznych, jesli nie najwazniejszych wymiaréw designu po-
wierzchni sg takze przeszkody pojawiajgce sie w tym procesie, ktore w trakcie
ksztattowania w sposdb konieczny musimy uwzgledniaé. Przeszkody te sg za-
réwno fizyczne, jak i kognitywne. Proces designu poprzedzony zatem musi
by¢ fazg rekonstrukgji istniejgcych i mozliwych przeszkéd w uzyciu maszyny
czy przedmiotu. Przeszkody materialne mozna stosunkowo tatwo w ksztatto-
waniu uwzglednié. Gorzej natomiast z przeszkodami kognitywno-emocjonal-

%2 To aktualnie w Polsce ca. 20% populacji, w USA wychodzi sie od 40%, w Europie Zachodniej
od 15%, a to spora czes$¢ populacji (patrz badania PISA i OECD).

%3 Ostatnie to dosé skomplikowany dziat designu, gdyz uwzledniaé trzeba w procesie designowa-
nia réwniez aspekty migdzygatunkowe; smycz/obroza, legowisko, jedzenie (lub jesli Panstwo wo-
licie — karma) majg by¢ odpowiednie dla psa, ale maja réwniez zaspokajaé potrzeby image'owo-
kognitywno-spoteczne tego, po drugiej stronie smyczy. A to czasami problem z dziedziny kwadra-
tury kota, czyli z tych najciekawszych dla designera.
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nymi, gdyz sg one trudno tylko lub wcale manipulowalne. Jako uczestnicy
systemu spotecznego i istoty komunikujgce mamy swoje przyzwyczajenia, na-
wyki, niecheci (indywidualne i spoteczne) itp. Nie lubimy, Zeby przyciski urzg-
dzenia byly z lewej strony (lub z prawej), nie lubimy, Zeby przyciski byly nie-
bieskie, okragte, za duze (lub odwrotnie); generalnie — co$ lubimy, a czegos$
nie lubimy; réwniez to uwzglednione musi zosta¢ w procesie ksztattowania.
Zasadniczo w ramach designu powierzchni wyr6zniamy dwa dziaty:
z jednej strony design, nazwijmy to, powierzchni jednowymiarowych, to zna-
czy takich, ktérych jednorazowa obstuga daje pozadany rezultat, a z drugiej
strony — design interakcji czy interakcyjny, to znaczy taki, ktéry sprowadza sie
do dtuzszego lub krotszego temporalnie i przestrzennie rozciggtego procesu.
Pierwszy rodzaj designu jest nieco prostszy (acz nie zawsze), gdyz wystarcza
najczesciej odpowiednie zaprojektowanie jednej, jednorazowo obstugiwane;j
powierzchni (np. drzwi, klamki itp.), tu istotna jest jasna, klarowna, dla mozli-
wie wszystkich zrozumiata konstrukcja powierzchni przedmiotu, ktéra stanowi
juz caly przedmiot; po wykonaniu jednej czynnosci przedmiot staje sie juz dla
uzytkownika nierelewantny (kiedy otworzytem drzwi i przez nie przeszedtem,
tracg one dla mnie znaczenie). Nieco trudniejszy jest drugi rodzaj designu,
kiedy przedmiotem projektu jest caty ciagg czynnosci roztozonych w czasie
i w przestrzeni, kiedy dotarcie do celu oznacza wykonanie wielu czynnosci
(jak np. sformatowanie niniejszego tekstu w moim komputerze, a poniewaz
jest to PC, wiec wiadomo czym to sie skohczy; ale wtasnie — dlaczego to nie
jest Mac? Ano wiasnie.). W designie interakcji konieczne jest odpowiednie za-
projektowanie koncepcji interakcji (a nie tylko same;j interakcji), koncepciji, jaka
tkwi za powierzchnig (czyli tym, co widac), ktérg w tym celu dysponujemy.
Produkt rozwijamy w tej sytuacji z zamierzonej interakcji, tworzymy scenariu-
sze uzycia, dynamiczne srodowisko i projektujemy transport informac;ji i ko-
munikacji; w rezultacie czego pojawia sie interface design. To znaczy takie
sensowne uksztattowanie interaktywnych powierzchni, aby uzytkownik nie za-
uwazat ich uzycia czy uzywania, a tylko cieszyt sie z jego rezultatu. Kiedy sie
bowiem cieszy, jest zadowolony, a kiedy jest zadowolony, to dobrze bedzie
o produkcie myslat. Itd. W tym celu trzeba znaé uzytkownika, wiedzie¢, kim on
jest, trzeba znac cele i wyznaczniki tego procesu w dynamicznym $rodowisku.
A zatem przed samym projektowaniem stoi faza analizy tego uzytkownika
i wszelkich jego aspektow biologiczno-kognitywno-emocjonalno-przyzwycza-
jeniowo-geograficzno-regionalnych.
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Design powierzchni zatem to budowanie i ksztattowanie urzgdzen
oraz ich dostepnych uzytkownikowi powierzchni jak i prowadzenie uzytkowni-
ka (towarzyszenie mu) przez kolejne kroki okreslonego procesu, przy czym
w trakcie i w rezultacie ma on sie czué po prostu jak w domu. Niewiele wiece;j.
Uwzgledni¢ musimy tutaj: zyczenia klienta, uzytkownika, cztowieka, czionka
jakiej$ nacji, uczestnika komunikaciji (gdyz to rézne role fizycznego cztowieka
uzywajgcego designu), mozliwosci samego medium, przy uwzglednieniu praw
postrzegania oraz mozliwosci i granic fizyki, chemii i biologii. Na pierwszym
planie stoi postugiwanie sie przedmiotem (usability) a nie jego ornamentyka.

Tu jeszcze jedno wyjasnienie. Na jedno z moich pytan egzaminacyj-
nych dla studentéw, a mianowicie — "Do czego stuzy sprzedawca?" niezmien-
nie pada (bo to na pierwszym roku) odpowiedz — "Do sprzedawania produk-
tow." Co jest oczywiscie wielka, ale za to powszechng brednia. Gdyz, jak wie-
my, sprzedawca stuzy do zachecenia klienta, zeby ten ponownie odwiedzit
sklep, firme, urzad, instytucje (w przypadku wiezienia to juz nie funkcjonuje
i dlatego tam nie ma sprzedawcéw). To samo dotyczy ornamentalnego desi-
gnu. Celem designu nie jest »przerobienie« klienta tak, aby temu ostatniemu,
jak to sie brzydko méwi, co$ »wcisngé", gdyz strategia taka ma krétkie ndzki
(o ile je w ogdle ma). Klient co prawda kupi ten przedmiot, ale nigdy wiecej sie
nie pojawi. Sprzedatem wiec co prawda jeden produkt, ale stracitem klienta,

a zatem mozliwos¢ zarabiania réwniez w przysztosci.

Obok usability istotne sg rowniez: nawigacja w procesie obstugi, bu-
dowa i struktura przedmiotu oraz pozbawienie przedmiotu barier! Zbyt wiele
elementdéw uzywanej powierzchni, ich ornamentyka, ich kolorowe umajenie
itp., prowadzi u uzytkownika nieuchronnie do konfuzji i do zjawiska okre$lane-
go w designie jako — lost in hyperspace (patrz plakat wyzej). Ponadto istotna
jest dostepnosé z uwagi na technike; czyli — oferujgc przedmiot uwzglednié
musimy, czy uzytkownik posiada wszystkie niezbedne do obstugi urzgdzenia
elementy, bardzo trudno bowiem sprzeda¢ komus na pustyni urzagdzenie wy-
magajace uzycia pradu, trudno jest sprzeda¢ mojemu sasiadowi (temu, o kté-
rym tu ciggle mowa) na przyktad moja (lub inng) ksigzke, gdyz nie posiada on
podzespotéw do jej uzycia.

Jednym z bardzo waznych dziatéw designu powierzchni (skorelowa-
nym z designem informac;ji) jest ksztattowanie systemow orientacyjnych, czyli
adekwatny przekfad (czasowo i przestrzennie) wielowymiarowych struktur
i systemow na dwuwymiarowe wielkosci komunikacyjne. Nie chodzi przy tym
tylko o systemy orientacyjne dla komunikacji miejskiej, dla urzedéw czy insty-
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tucji, dla turystow miejskich i srédlgdowych, lecz catosciowo o wszystkie
aspekty orientowania uzytkownika designu w strukturze czegos. W tym sensie
systemy orientacyjne to rowniez: instrukcje obstugi dla mniej lub bardziej
skomplikowanych urzgdzen technicznych i uzytkownikéw, klarowna architek-
tura informacji we wszelkich mediach, uksztalttowanie elementéw obstugi
urzadzen, hierarchie i struktury wiedzy, prezentacje mniej lub bardziej multi-
medialne, jak rowniez rzeczy stosunkowo trywialne, jak na przyktad spisy tre-
Sci ksigzek. Wszystkie te elementy cechuja sie koniecznoscig rozwigzania
problemoéw przektadu z kompleksowych i (nierzadko) skomplikowanych syste-
mow na przestrzennie dwuwymiarowe, a temporalnie — linearne i sukcesyw-
ne, zas kognitywnie na proste i jak najmniej kompleksowe struktury dostoso-
wane do kognitywnych i emocjonalnych mozliwosci konkretnych uzytkowni-
kow jako uczestnikéw réwnie konkretnych spotecznosci. Z jednej strony
mamy wiec kompleksowe struktury/systemy, z drugiej w miare proste systemy
orientacyjne, aby korzystajgc z ostatnich, méc sobie, z trzeciej strony, pora-
dzi¢ z kompleksowymi strukturami/systemami wyjsciowymi. Nie tylko zatem
przektad, lecz réwniez powrét do punktu wyjscia. Systemy orientacyjne majg
wiec funkcje posrednika miedzy skomplikowang rzeczywistoscig a jednym

z elementéw tej rzeczywistosci — nami, ktérzy jesteSmy tacy a nie inni, dyspo-
nujemy takimi a nie innymi mozliwosciami kognitywnymi, ktére zawsze sg
mniej skomplikowane (ale bardziej kompleksowe) niz rzeczywistosc, z ktorg
my jednak musimy sobie poradzi¢, a przynajmniej — powinniémy. Przy czym
systemy orientacyjne sg zawsze mniej kompleksowe niz samo zjawisko czy
system, ktdry majg wyjasni¢ lub pomdc w jego uzyciu i stosowaniu. Najtrud-
niejszym zadaniem jest tu wiec ustalenie stopnia relewanc;ji, ilosci adekwatnej
redundanciji oraz stopnia kompleksowosci projektu.

Odpowiedzie¢ musimy sobie na caly zestaw pytan: ktére aspekty sys-
temu sg dla nas w danej sytuacji relewantne (a ktére mozna w tejze sytuacji
poming¢), kidre sg relewantne dla jakiego uzytkownika w jakiej sytuacii, co
stanowi jadro, centralny punkt problemu, jaki problem mamy w danej sytuacji
do rozwigzania (a jakie elementy sg nieistotne i czy aby na pewno), jakie ele-
menty wyj$ciowe majg dla uzytkownika w jego Swiecie w momencie uzycia
danego systemu decydujace znaczenie, a jakie sg redundantne (i czy aby na
pewno te a nie inne)? Za$ centralng pozycje w ksztattowaniu systemow orien-
tacyjnych powinien mie¢ zawsze fakt pod tytutem — ludzie sg rézni. | bardzo
dobrze.
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Jednym z (do dzi$) najlepszych przyktadéw do studiowania relewant-
nych w tym zakresie aspektow ksztattowania i sposobéw podejscia do rozwia-
zywania probleméw skomplikowania i kompleksowosci jest system orientacyj-
ny londynskiego metra, zaprojektowany przez Harry'ego Becka w 1933 roku,
jak rowniez aktualne prace (zaréwno teoretyczne jak i projektowe) Edwarda
Tuftego.

5.4. Design opakowan

Kolejny dziat communication design to, takze w tym wypadku — szero-
ko rozumiany, obszar designu opakowan, ktéry fgczy sie oczywiscie rowniez
z designem ksztattowania powierzchni, jakkolwiek funkcje obydwu obszaréw
sg czesciowo odmienne. Generalnie pod pojeciem designu opakowan rozu-
mie sie zamierzone uksztattowanie zdejmowalnego pokrycia produktow czy
przedmiotéw. Wyrézniamy przy tym opakowania transportowe, chronigce pro-
dukt w trakcie transportu przed uszkodzeniem, oraz opakowania dla sprzeda-
zy, chronigce towar w handlu z jednej strony i towarzyszace mu od handlu do
konsumenta, wspierajgce jego oddziatywania na konsumenta z drugiej. Po-
nadto wyrézniamy jeszcze (w ramach opakowan dla sprzedazy) opakowania
zewnetrzne (Umverpackung), stanowigce dodatkowg ochrone dla produktu,
jesli ten jest szczegdlnie wrazliwy na uszkodzenia oraz opakowania typu reta-
il, rbwniez chronigce produkt oferowany juz w handlu detalicznym, ale ponad-
to stanowigce jeszcze miejsce na reklame, dostarczajgce konsumentowi infor-
macji majgcych zacheci¢ go do nabycia produktu. W szczegdélnych wypad-
kach pojawiajg sie jeszcze opakowania prezentowe, stanowigce wraz z pro-
duktem gotowg do sprezentowania catos¢.

Bardzo ciekawe jest rowniez, pojawiajgce sie stosunkowo czesto
w niskich segmentach rynku opakowanie oszukujgce [niem. Mogelpackung],
stuzgce do uzyskania pozytywnego nastawienia konsumenta do produktu,
mimo jawnych brakow tego ostatniego. Z reguty chodzi o uzyskanie dominaciji
jednego ze zmystow nad innymi w razie konfliktu miedzy postrzeganiami na
niekorzys¢ producenta. Przykltadem moze tutaj by¢ forma opakowania serkow
$niadaniowych stosowana na catym Swiecie (serkow typu Philadelphia, Exqu-
isa czy Buko), opakowania ktérych u gory sg zawsze szersze niz na dole; ser-
ki te zawieraja srednio 150 gram produktu (to méwi nam — po przeczytaniu tej
informacji — kognicja); 150 gram posiada jednak te wade, ze nie jest widocz-
ne, to tylko wielko$¢ kognitywna, a opakowanie mieszczgce 150 gram produk-
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tu jest stosunkowo mate, zas jako konsumenci w pierwszej linii korelujemy
cene produktu z jego (wizualnie postrzegang) wielkoscig; a zatem mamy naj-
czesciej problem typu — Co, tak mato (tu) serka za X ztotych? W zwigzku

z tym producenci ksztattujg gérng czes¢ opakowania wiekszg, niz wymagato-
by to zmieszczenie 150 gram serka, aby najwazniejszy dla nas zmyst wzroku
skonstatowat 'duzo’ (a w kazdym razie — 'wiecej niz jest', albo 'tyle, ile za te
cene mozna zaakceptowad') na niekorzys¢ kognicji i wrazen pozostatych
zmystéw, jak na przyktad odczucia przy haptycznej ocenie wagi produktu.
Trzymajagc takie opakowanie w rekach, mamy co prawda wrazenie, ze do$¢
mato wazy (a zatem 'jest ci go malo'), oczy jednak »méwig« nam, ze jest go
duzo, a oczom, czyli wzrokowi wierzymy chetniej. W tym samym sensie dos¢
spora ilos¢ funkcji w programie Windows stuzy usuwaniu probleméw, ktére
sam Windows wyprodukowat, a my zachwycamy sie tym, jak zgrabnie Win-
dows potrafi rozwigzywac problemy, zapominajgc o tym, ze problemow tych
mogliSmy byli wcale nie miec¢.

Nie powinno sie oczywiscie twierdzi¢, ze opakowania te »oszukujg,
one tylko modelujg oczekiwang przez nas reakcje i spetniajg nasze emocjo-
nalne oczekiwania. To znaczy — chcgc by¢ polemicznym — zaspokajajg naszg
sktonno$¢ do samooszukiwania sie, ktérg stosujemy generalnie w komunika-
cjach, ale takze w realizacji procesow psychicznych. Kiedy patrze bowiem
rano w lustro i widze tam siebie, wtedy mam dwie mozliwosci oceny tego wi-
doku i zbudowania z tego, co widze, mojego samopoczucia na dalszy cigg
dnia. Nie wiem, jak Panstwo, ale w moim wypadku nietrudno odgadnaé, jakg
z tych mozliwosci wybieram. Codziennie. W ten sam sposéb funkcjonujg opa-
kowania oszukujace.

Generalnie opakowania produktow designuje sie z uwagi na ich za-
wartos¢ oraz ich urynkowienie. Zawartos¢ decyduje o wielkosci, rodzaju mate-
riatu, konsystencji opakowania itp. Urynkowienie natomiast decyduje
o wszystkich postrzegalnych aspektach opakowania oraz o tych aspektach,
ktére wywotujg odpowiednie nastawienia kognitywne i emocjonalne, zaspoka-
jaja potrzebe informacji, mozliwo$¢ zastosowania reklamy. Kiedy mamy do
czynienia z produktem, dla ktérego nie prowadzi sie reklamy, wtedy wtasnie
opakowanie przejmuje te funkcje i jest jedynym nosnikiem reklamy dla tego
produktu.

Z uwagi na forme opakowania chodzi zawsze o wygenerowanie jed-
nosci: opakowania, zawartego w nim produktu oraz jego/ich oddziatywania na
ludzi w ich roli konsumentéw i uzytkownikow.
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Funkcji opakowan wyrdézniamy stosunkowo niewiele, a poniewaz sg

dos¢ oczywiste, ogranicze sie do ich wymienienia:

funkcja sktadowania produktow (w trakcie transportu), najczesciej chodzi

o tak zwane unit load, czyli o opakowania o znormalizowanych i standardo-
wych wymiarach i ksztattach przystosowanych do potrzeb logistyki;

funkcja ochronna opakowania dotyczy zabezpieczenia produktow przed
wptywami srodowiska, warunkéw atmosferycznych, przed uszkodzeniem,
zanieczyszczeniem, jak réwniez ochrony cztowieka przed produktem (sub-
stancje chemiczne) lub konserwowania towaru w drodze od producenta do
konsumenta oraz ochrony przed kradziezg;

funkcja magazynowa juz bezposrednio dotyczy sktadowania produktu

w magazynach; funkcja sktadowania natomiast dotyczy uzyskania mozliwo-
§ci zmieszczenia duzej ilosci produktow w szeroko rozumianych $rodkach
transportu (kontenery, statki, duze ciezaréwki itp.);

funkcja transportowa dotyczy zagwarantowania oszczednosci miejsca

w srodkach transportu, jako ze miejsce takie jest drogie;

funkcja sprzedazna dotyczy geometrii i koloru opakowania jako nosnikow
informacji, reklamy, perswazji, ponadto stosowana jest w ramach racjonali-
zacji procesu sprzedazy (np. samoobstuga),

funkcja informacyjna dotyczy opakowan informujgcych o produkcie w wielu
jego aspektach;

funkcja dozowania produktu pojawia sie, kiedy opakowanie stanowi rowno-
czesnie dozownik dla zawartego w nim wiasciwego produktu;

funkcja ekologiczna, ktdrg dzisiaj spetnia¢ musza prawie wszystkie opako-
wania, co regulowane jest licznymi przepisami i egzekwowane jest przez
prawo;

funkcja semiotyczna — opakowanie jest znakiem dla produktu i dla konsu-
menta, znakiem nie tylko rozpoznawczym, ale réwniez obiecujgcym cos
(np.: zaspokojenie takich a nie innych potrzeb, zyczen, marzen itp.);
funkcja instrukcji obstugi — wiele opakowan zawiera w swoim ksztalcie swo-
ja wlasng instrukcje obstugi oraz instrukcje obstugi zawartego w nich pro-
duktu;

funkcja autoteliczna czy autopoietyczna pojawia sie w wypadkach, kiedy
samo opakowanie uzyskuje charakter produktu (np. musztardéwka, pudet-
ka, w jakich byly produkty) i wykorzystywane jest jako samodzielny nosnik
znaczen i image'éw (kiedy na przyktad opakowanie staje sie przedmiotem
kultu, jak jeszcze niedawno w Polsce wiele przedmiotow 'z zachodu').
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Generalnie funkcje opakowan dotyczg minimalizacji ceny produktu,

a przynajmniej zmniejszenia udziatu kosztéw transportu w cenie, ponadto es-
tetyki samego produktu, jego uzywania w srodowisku uzytkownika (tu funkcja
ochronna, jesli przedmiot ma pozosta¢ w domu nadal opakowany), wzgledow
image'owych (dobrze, zeby nasi znajomi, widzieli co mamy) itp.

Po drugiej stronie wszystkich tych funkgciji, kryteriow i wymogoéw opakowan za-
wsze znajduje sie cztowiek, ktdry konfrontowany jest z tymi opakowaniami

i na ktérego opakowania te oddziatujg. A zatem (o ile nie chodzi o opakowa-
nia dla konteneréw) najistotniejsza jest relacja produktu i opakowania z uwagi
na to, czy opakowanie ukrywa swojg zawartosc i w jakim stopniu jg ukrywa,

a w jakim odsfania, czy stanowi jednos¢ z produktem, czy wyraza producenta
czy konsumenta (czy jednego i drugiego; przez co tworzy wiez emocjonalng
miedzy nimi), czy wyraza jego czy ich image, czy opakowanie stanowi ideolo-
giczng jednosc¢ z produktem (opakowania ekologiczne; bardzo trudno sprze-
dawac ekologiczne produkty opakowane w plastik), czy opakowanie zaspoka-
ja potrzeby estetyczne konsumenta i uzytkownika, czy zaspokaja status spo-
teczny konsumenta lub go tworzy (patrz wedrujgcych po centrach miast ludzi
z reklaméwkami odpowiednich firm, a traktujgcych karoserie samochodéw
jako opakowania — jak wyzej), czy opakowanie stanowi wartos¢ trwatg czy
przejsciowg i ulotng, a w koncu, czy da sie przy pomocy opakowania stosow-
nie inscenizowac akt rozpakowywania produktu w domu. Wtasciwosci te sto-
sowane sg oczywiscie w zalezno$ci od charakteru produktu i sytuacji komuni-
kacyjnej, czym innym jest opakowanie transportowe tokarki, a czym innym ze-
garka czy butelki wina.

Réwnie wazny jest aspekt odpadowego charakteru opakowan. Prze-
wazajgca wiekszos¢ opakowan po (lepszym lub gorszym) spetnieniu swych
funkcji jest odpadem i wedruje na smietnik. Proces ksztattowania wymaga
wiec od designera opakowan uwzglednienia réwniez aspektéw ekologicznych
z dos¢ trudng do zachowania relacjg do regulatywu naturalnej granicy krytycz-
nej. W naturze bowiem odpady nie wystepujg; wszystko bez reszty skutecznie
podlega procesowi recyclingu. Nasze produkty zatem w ogdle nie powinny za-
wiera¢ odpadow. A Ze sytuacja w tej dziedzinie jest dramatyczna, uzmystawia
nam fakt, ze (nie stosujgc rachunku mleczarki, patrz — wyzej) produkty prze-
mystowe zawierajg srednio jedynie 5% surowcow zastosowanych do ich pro-
dukcji i dystrybuciji.>* W tym kontekscie opakowania i ich ekologiczny charak-

% To sprawnosé ponizej tradycyjnej zaréwki, a wydawato sig, ze nie da sie jej zanizy¢.
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ter uzyskujg jeszcze wiekszg role w procesie produkcji, niz by sie na pozér
wydawato.

To samo dotyczy zjawiska, hazywanego 'zaplanowanym zuzyciem',
a dotyczacego juz samych produktéw. W celu zwiekszenia obrotéw oraz
szybszego — niz wynikatoby z mozliwosci technologicznych, jakimi dzisiaj dys-
ponujemy — ponownego $ciggniecia do sklepu konsumenta, czyli skrécenia in-
terwatéw miedzy zakupem tego samego przedmiotu (np. kolejnej lodéwki czy
telewizora), niektérzy producenci (z odpowiednich potek) juz w procesie
ksztattowania produktu planujg jego (w tym sensie — przedwczesne) zuzycie.
Okres ten nie moze by¢ oczywiscie zbyt krotki, gdyz to podwazytoby image
firmy i zaufanie do niej, ale nie moze by¢ réwniez za dtugi, gdyz nastepng lo-
doéwke kupimy u producenta za 30 lat, a to ma niejaki wptyw na obroty wia-
$nie. Interesy rynkowe czy gospodarcze stojg tu w konflikcie z ekologig. Cie-
kawe, ze w odniesieniu do opakowanh zabieg ten stosowany jest rzadziej i pla-
stikowe opakowania mogg przetrwac bardzo dtugo (jesli nie jeszcze diuzej).
Niewykluczone, ze spowodowane jest to nieznajomoscig producentéw opako-
wan wsréd klientow.

Tsutsumi

Szczegdlne znaczenie (réwniez dydaktyczne) ma dla mnie japonski
design opakowan i to nie tylko ze wzgledu na jego wielowiekowg tradycje
i zgodnos¢ z systemem estetyki japonskiej (patrz wyzej w 2.3.), tak odmiennej
od naszej, lecz rowniez ze wzgledu na jego innowatywnos¢, kreatywnosc,
wnikliwe potraktowanie materiatu i szacunek wobec konsumenta. Méwi sig, ze
japonskie przedmioty dlatego sg tak dobrze opakowane, zeby przedmiot nie
ulegt uszkodzeniu, gdyz to bytoby nieuprzejme wobec: producenta, samego
przedmiotu oraz uzytkownika. To typowy japonhski punkt widzenia na opako-
wania. Z Panstwa reakcji wnosze, ze u nas obowigzujg inne reguty.

Omowie tu wiec krotko (referujgc za Rommel 1993) podstawowe wy-
znaczniki tradycyjnych japonskich opakowan. W zasadzie z jednego powodu
tylko — one sg inne. Jak pisze Christian Rommel — "Trzeba je zobaczyé¢, a nie
tylko widzie¢, czué, a nie tylko dotkngé (...) aby wyrobi¢ w sobie poczucie dla
ich szczegodlnosci" (Rommel 1993, 5). Stowo 'tsutsumi' oznacza w jezyku ja-
ponskim: powtoka, opakowanie, i pochodzi od czasownika 'tsutsumu' — opa-
kowac.



284|Communication design

Japonskie opakowania orientujg sie z jednej strony na forme (swa

wlasng oraz forme przedmiotu, opakowanie ktérego stanowig) oraz z drugiej
strony na nazwe (gatunek, rodzaj) opakowanego przedmiotu. Nie chodzi przy
tym, jak w przypadku naszych opakowan, o technike stojgcg w centrum pro-
cesu, lecz o wrazliwos¢ projektanta i o charakter produktu; z nich potem
w sposob naturalny wyniknie wszystko inne. W naszych regionach bowiem
uczy sie ludzi techniki, orientujgc sie w tym procesie na rezultat, pomijajgc po
drodze wszystko to, co nie stuzy rezultatowi. W japonskim designie natomiast
chodzi o samg droge do rezultatu, gdyz to ona dopiero wyznaczy rezultat,
o ile oczywiscie posiada sie jako designer pewien inny od naszego typ wrazli-
wosci, widoczny w japonskich opakowaniach, kiedy analizujemy ich wyznacz-
niki i kryteria zastosowane w procesie designowania (a nie — analizujgc przed-
mioty w rezultacie tego procesu powstate).

Z uwagi na materiat tradycyjnych opakowan japonskich stosowane sg
tylko naturalne, w miare nieobrobione materiaty (bambus, papier, glina, stoma
ryzowa itp.), stanowigce najczesciej produkty uboczne rolnictwa (w naszym
rozumieniu — odpadowe). Z uwagi na rynek japoriski obserwuje sie harmonij-
ng wspoétobecnos¢ nowoczesnych, technologicznych opakowan dla wielkose-
ryjnych produktoéw z jednej strony i tradycyjnych, naturalnych opakowan dla
przedmiotéw niskoseryjnych lub rzemies$lniczych z drugiej. Bez tworzenia se-
mantycznego konfliktu miedzy nimi. Materiat opakowan pochodzié¢ powinien
zawsze z natury, gdyz w niej jest juz zawarty i z niej powinnismy czerpac¢ swo-
je inspiracje. Dla materiatu istotna jest rowniez jego przemijalnosc, jego nie-
trwatos¢; nic nie jest bowiem wieczne i na zawsze, piekno bierze sie z przemi-
jalnosci. Oka Hideyuki (ur. 1905)%* — mistrz tradycyjnego japonskiego opako-
wania — wyraza to tak: "Opakowanie przysztosci wyraza¢ musi fagodnos¢, de-
likatnosc¢ i ciepto serca" (Oka, cytowane za Rommel 1993, 11).

Wyznacznikami czy kryteriami do produkcji japohskich opakowan sa:
wrazliwosé, korzystanie z madrosci zyciowej codziennosci, trudnos¢ uchwyce-
nia w stowa tego, co japonskie opakowania reprezentujg, prostota, skrom-
nos¢, piekno i odzwierciedlanie piekna natury, precyzja, réznorodnos¢, detal
i jego piekno, to, co zmystowe i pozyteczne, harmonia elementéw wewnetrz-
nych wobec zewnetrznych, sensorycznosc, zmystowosé, odczucie, budzenie
ciekawosci i radosci.

% Posiadajacy w tej dziedzinie podobne zastugi jak Soetsu Yanagi w dziedzinie rzemiosta arty-
stycznego; zrekonstruowat on bowiem w wieloletniej pracy tradycyjne sposoby opakowania
przedmiotow.
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Tradycyjne japonskie opakowanie jest czyms wiecej niz tylko otoczka,
wiecej niz elementem stuzgcym do wzbudzenia checi kupna. Opakowania te
nie sg tylko koniecznym elementem w procesie wymiany towardéw, lecz sg sa-
moistnymi i samodzielnymi przedmiotami. Okrycie (a nie — ukrycie) czegos$
jest w Japonii dzietem sztuki; dzietem sztuki niestojgcym w korelacji z warto-
$cig produktu; opakowanie podkresla wyjgtkowos¢ kazdego produktu, jakkol-
wiek nieznaczny by on nie byt. Opakowania te stuzg do podkreslania indywi-
dualnego charakteru i cech ich materiatu, sg one w sposéb harmonijny bogate
w kontrasty. Bowiem to, co tradycyjne, jest z reguty bezczasowo nowoczesne,
a uczymy sie tego od innych; od innych ludzi i od natury. W procesie tym obo-
wigzuje wyczucie formy zorientowane na kategorie kimochi, to znaczy "na-
stroj, jaki wywotywany jest przez przedmiot i uczucia, jakie sie wobec niego
posiada" (Rommel 1993, 18). Tak uksztattowane opakowanie cechuje sie
swego rodzaju understatement z uwagi na jego srodki stylistyczne; nie chodzi
o krzyk, o jarmark, o odpust, lecz o powsciggliwos¢, o nienarzucajacy sie
skromny wyglad, o oddziatywanie ciszy, prostoty elegancji z osobistym akcen-
tem (np. przez kaligrafie), oraz o taki design opakowania, by posiadato ono
funkcje jeszcze wtedy, kiedy przedmiot juz zostanie rozpakowany, by nie zo-
stato wyrzucone, lecz przy jego pomocy mozliwe byto kreowanie nowych dla
niego funkcji. Opakowania w naszych regionach sg czyms do wyrzucenia, sg
odpadem, sg one (w sensie metaforycznym) twarde i zimne i tak skonstru-
owane, ze juz swoim wyglgdem zachecajg do wyrzucenia, do pozbycia sie
ich.

Tradycyjne opakowania japonskie za$ stuzg do transportowania
przedmiotu, noszenia, celebrowania, chronienia go, do ukrywania czegos
a rownoczesnie do wzbudzania ciekawosci, przy czym zawartos¢ i opakowa-
nie stanowig harmonijng jednosc¢; opakowanie oddaje referencje i szacunek
dla i wobec przedmiotu, jego producenta i jego uzytkownika; opakowanie
sprawia¢ ma rados¢, wynikajgca z ukrywania zawartosci, a forma zwracaé¢ ma
uwage na zawartos¢ (patrz — przyktady takich opakowan w aneksie 7.3.).

Ksztattujgc tradycyjne japonskie opakowania, trzeba nauczy¢ sig ina-
czej odczuwad, otworzyc¢ sie na i wejs¢ w inny Swiat, wyrobi¢ w sobie inng
wrazliwos¢ i szukac spokoju. Bardzo szybko umyka nam bowiem w naszych
regionach skromne szczescie, gdyz caly czas gonimy za wielkim; nigdy go
oczywiscie nie osiaggajac, a lagdujgc jedynie na jarmarku.

Wejs¢é w nature oznacza wejs¢ w to, co proste i skromne, zrozumie¢
harmonie i jednos¢, rozumiec to, co zrobione jest przez nas w jednos$ci z tym,
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co naturalne, nie ograniczajgc sie do zmystu wzroku jedynie, lecz uaktywnia-
jac wszystkie nasze zmysty. Estetyki szukamy w tym, co mate.

| tu pojawia sie pewien bardzo istotny punkt — samo rozumienie opa-
kowania i jego designu. Nie mozemy ogranicza¢ sie do trywialnego rozumie-
nia opakowania jako czegos$ do owijania przedmiotu. Chodzi oczywiscie o co$
wiecej. W naturze, ale rowniez we wszystkich zjawiskach spotecznych i w ko-
munikacjach zawsze mamy do czynienia z chronieniem, ze swego rodzaju
dwiema przestrzeniami, stuzgcymi do pokrywania jednego elementu drugim,
innym. | tak, rozmawiajgc okrywamy sie stowami, ktére pokrywajg czy majg
wyrazi¢ to, co chcemy powiedzie¢ lub myslimy (a to czesto dwie rézne
rzeczy), idgc ulicg ochraniamy sie ubraniem, tworzymy dystans przestrzenny
wobec innych, korzystamy z konwencji gwarantujgcych nam utrzymanie tego
dystansu. Wszystkie te elementy ukrywajg, chronig i odgraniczajg co$, co
znajduje sie wewnatrz. Wchodzac w kontakt z kims lub czyms, uzywamy pew-
nych powtok, uzywamy czego$ innego niz owo cos; stwarzamy posrednios$¢
(czy niwelujemy bezposrednios¢), stosujemy jakis posredniczgcy element. To
samo dotyczy sfery rynkowej (gospodarczej); jak méwi Rommel — dokonuje-
my wymiany "miedzy naszymi nadziejami a niematerialnymi obietnicami towa-
row" (Rommel 1993, 12). | dalej — "jesli traktowa¢ bedziemy przedmioty jako
konsumowalne dobra tylko, jesli utracimy szacunek i respekt przed nimi, wte-
dy odnajdziemy sie w Swiecie, ktory jawi¢ nam sie bedzie jako nudny i pusty.
Jesli posiadanie i wygode uznawaé bedziemy za pierwszoplanowe, wtedy
przegramy. Zgubimy uprzejmos¢, przyjaznosé, wychodzenie naprzeciw, cie-
pto, wspotczucie i zainteresowanie” (Rommel 1993, 14). W tym szerokim sen-
sie rozumie¢ chce tutaj design opakowan.

Po tych trudnych do ukrycia zachwytach z mojej strony na temat desi-
gnu tradycyjnych opakowanh japonskich jeszcze jedna uwaga zasadnicza. Nie
chodzi tu oczywiscie o kopiowanie Japonii i o import japonskich idei do Euro-
py, lecz o lepsze zrozumienie naszego systemu opakowan, o przemyslenie
go i postawienie go pod znakiem zapytania oraz o skorzystanie z japonskich
doswiadczen i zasad, czyli ksztattowania takiego designu, a nie realizacji tych
zasad. Sprébujmy skorzystaé z japonskiego sposobu podejscia do problemu
w naszym Swiecie i w naszym materiale. Na poczatek wystarczy usuniecie
naszych barier myslenia o designie i konwencjach jego ksztattowania. To,

o co mi tutaj chodzi, bardzo zgrabnie pokazuje historia o jajku.
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O jajku

"Jajko jest bez watpienia nieosiggalnym wzorem idealnego
opakowania. Jest ono ekstremalnie lekkie a mimo to stabil-
ne, ma minimalny wolumen zewnetrzny i optymalne wia-
Sciwosci bariery; jest czyste i apetyczne, posiada piekng
forme i jest optycznie bezbtedne. Skorupka jajka nie budzi
ekologicznie zastrzezen i sklada sie z odnawialnych su-
rowcow. (...) Jajko jest wynikiem wysoce skomplikowanych
proceséw a mimo to jest proste i nienarzucajgce sie — ory-
ginalne dzieto sztuki, naturalne opakowanie. (...) Z jedng
niestety wadg — jajko nie jest kwadratowe! Dla sktadowa-
nia, ustawiania w stosy i dla transportu musi znowu zostaé
zapakowane" (Rommel 1993, 10). Zrébmy wiec dla niego
tak samo perfekcyjne opakowanie, jakim jest ono samo.

5.5. Design produktow

Ten dziat communication design potraktuje tutaj nieco po macosze-
mu, mimo iz stanowi najwiekszg cze$¢ communication design (w reprezento-
wanym tu ujeciu) oraz oferuje najwiecej miejsc pracy dla designerow, a to dla-
tego po macoszemu, poniewaz jako taki jest na tyle oczywisty, iz szkoda byto-
by czasu na powtarzanie rzeczy trywialnych.

Design produktow (zamienne okreslenia to: design przemystowy, pro-
dukt design, ksztattowanie produktéw, wzornictwo) to ustuga zajmujagca sie
ksztattowaniem wszystkich otaczajgcych nas produktow przemystowych, nie
tylko z punktu widzenia ich wyglgdu oczywiscie (to amerykanska tradycja tego
zawodu), lecz przede wszystkim wykreowania ich jako takich (o ile ich dotych-
czas jeszcze nie byto), uksztattowania ich funkcji lub wygenerowania nowych
funkcji (dla nowych lub zastanych juz przedmiotéw), a nastepnie ich urynko-
wienia i przygotowania do uzycia oraz zaprojektowanie ich likwidacji, czyli re-
cyclingu w sposdb ekologicznie akceptowalny.

Wyrézniamy przy tym: dobra konsumpcyjne oraz dobra inwestycyjne.
Pierwsze to przedmioty uzytku osobistego (AGD, narzedzia, zabawki, pojaz-
dy, meble itp.), drugie to maszyny produkcyjne, urzgdzenia pomiarowe, fabry-
ki, pojazdy uzytkowe itp.
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Jako designer mamy do dyspozycji dwa podejscia rynkowe: albo
otrzymujemy od producenta okreslone zadanie do wykonania, albo sami
idziemy do producenta z gotowym rozwigzaniem jakiego$ problemu lub pro-
jektem produktu. Decydujgca w obydwu wypadkach jest realizowalnos¢ pro-
jektu w ramach mozliwosci, jakimi dysponuje (w danym momencie) przemyst.
W tym sensie designer nie tworzy unikatéw, lecz produkty seryjne dla konkret-
nych uzytkownikéw.

Proces projektowania rozpoczynamy od postawienia sobie podstawo-
wego pytania:

Co przedmiot ma umie¢?

Nastepnie przechodzimy do fazy analiz rynkowych, orientujgc sie
w tym, co na rynku juz jest, jakie to, co jest, ma wady (zalety), co moéwig ba-
dania rynkowe o popycie na dany przedmiot, czego ludziom, jak wynika to
z przeprowadzonej analizy rynku, brak. Rozwigzawszy te kwestie i uzyskaw-
szy odpowiednig wiedze, pytamy o to, jaki drogi, wielki, ciezki itp. ma by¢
przedmiot, w jaki sposéb, w jakich sytuacjach i kontekstach ma sie go uzy-
wac. Wszystko to definiujemy na samym poczatku ksztattowania i zawieramy
w ksiedze wymogow (Anforderungsliste), ktéra obejmuje zaréwno wyznaczni-
ki, ktérych sobie zyczymy, jak i wyznaczniki tego, czego wymaga fizyka i real-
nos¢ oraz wyznaczniki, ktdrych mamy unikngé. Przez to definiujemy korzy$c,
jaka wynika z produktu oraz koszty jego produkcji. Ostatni element jest, jak
nietrudno sie domysli¢, najwazniejszy. Generalnie obowigzuje zasada: desi-
gner musi by¢ w stanie uzasadni¢ wszystkie swoje pomysty na wszystkich
etapach ksztattowania.

Typowy proces designu produktéw to:

a. zdefiniowanie celu: briefing, podziat zadan, ustalenie przestrzeni innowac;ji;

b. plan czasowy dla catego projektu;

c. faza orientacji: ustalamy aspekty spoteczne i technologiczne produktu,
analizujemy system srodowiska i proces uzycia produktu, analizujemy kon-
kurencje na rynku, definiujemy powierzchnie problemu, ustalamy stan za-
stany, znajdujemy analogie dla produktu i prognozujemy jego przysztosc;

d. faza koncepcyjna to zaprojektowanie matrycy rozwigzania, ergonomicz-
nych aspektéw produktu a nastepnie cato$ciowego rozwigzania;
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e. faza badania rynku pozwala nam ustali¢, jakie rozwigzania na rynku juz
sg, jakie majg one wady i zalety, jaki jest potencjat rynkowy naszego pro-
duktu, jakie images mozemy stworzy¢ lub wykorzystag¢;

f. analiza rentowno$ci/optacalnosci produktu, to znaczy relacji naktadéw do
spodziewanych korzysci (niekoniecznie — trywialnie rozumianych zyskow;
wiele produktow jest oferowanych, mimo iz nie przynoszg one finansowo
wymiernych korzysci, ale na przyktad pomagajg utrzymac¢ image organiza-
cji, jej filozofie itp.);

g. realizacja produktu to jego konstrukcja w programach CAD, nastepnie wy-
konanie prototypu, stworzenie planu produkcji oraz towarzyszenie produk-
towi w trakcie jego zycia.

Juz w tej ostatniej fazie podejmujemy zagadnienie morfologii proble-
mu, to znaczy tworzymy rendering, czyli przygotowujemy ogladalny projekt,
posiadajacy juz wszystkie wtasciwosci, jakie ma posiada¢ produkt, nastepnie
przygotowujemy modele. Wyrézniamy nastepujgce rodzaje modeli: design
mockup to przedmiot wykonany z drewna, papy, styropianu; designowy mo-
del funkcji (pozwalajgcy sprawdzi¢ dziatanie technicznych funkgji przedmiotu,
to, jak lezy w dioniach, jak sie go trzyma, podnosi, przesuwa itp.; designowy
model wstepny prezentuje juz produkt w jego konkretnym wygladzie z punktu
widzenia elementéw formalno-estetycznych; model typu clay to model ze
sztucznej gliny (clay) do ogladania; model designowy odpowiadajacy juz
w wygladzie produktowi, model, przy pomocy ktérego sprawdza sie formalne
aspekty, realizowalnos¢ projektu oraz symuluje sie uzywanie produktu; formy
mieszane przygotowuje sie w zaleznosci od potrzeb. Na koncu tego procesu
stoi prototyp.

Istotna jest réwniez analiza produktu wedtug jego funkcji; wyrézniamy
tutaj cztery podstawowe funkcje designu produktow:

a. funkcje praktyczne obejmujgce: funkcjonalnosé, ergonomie, bezpieczen-
stwo, uzywalnos¢ (usability), tatwosé obstugi, serwis i konserwacje.

b. funkcje dotyczgce jezyka produktu: jego aspekty zmystowe, formalno-este-
tyczne, znakowo-semantyczne — haptyka, olfaktoryka, akustyka oraz
aspekty spoteczne, komunikacyjne, religijne, aspekty dotyczace statusu
i grupy spotecznej, dla jakiej produkt jest ksztattowany;

c. funkcje ekologiczne: cykl zycia produktu, jego trwatosé, zastosowana
w nim technika i materiat, recycling;
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d. funkcje ekonomiczne: naktady/stopier skomplikowania produkcji, komplek-
sowos¢ produktu i techniki jego wytworzenia, liczba krokéw produkcyjnych,
rodzaj, ilo$¢ i kompleksowos¢ materiatu, transport produktu, jego magazy-
nowanie (wielko$¢, ustawialnosé, ciezar itp.).

Na tym poprzestanmy.

Prosze tylko jeszcze o wyrozumiatos$é, jesli niektére czesci ksigzki wy-
padty bardziej (a moze nawet nazbyt) osobiscie, niz to w typowych publika-
cjach zwykle ma miejsce. Probuje w ten sposdb podkresli¢, jak bardzo zalezy
mi na tym, o czym tu pisze. Ale tego sie Panstwo na pewno domysliliscie.
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7. Aneks
llustracje do tekstu (wszystkie z roku 2009)

1. Droga dla rowerow

2. Smietnik na ulicy Putaskiego we Wroctawiu
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3. Wejscie do domu i tabliczka na ulicy Wapiennej we Wroctawiu
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PRAWDY
POLAKOW
SPOD INAKU
RODLA

+ leste$my Polakami

+ Wiara Ojcow naszych
lest wiarg naszych dzleci

+ Polak Polakowi bratem

+ Coudilef Pelak Narodowl siuzy

+ Polska Matka nasza, nie wolno
méwit o Matce il

70 LAT 1938 - 2008 [+ mimsmunecs

Wotn] FTrmacs w ntwiren
www.mpk.wrac.pl

4. Plakat "Rodta" w autobusie Komunikacji Miejskiej we Wroctawiu

5. Plakat firmy "Mona"
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Nowy, wiekszy
pzmiar ...

.0zonedrink.com

6. Plakat "Ozone Drink"

7. Lampy w parku hotelowym w Jurze, Podlesice
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- JESTESMY POLAKAMI

- WIARA NASZYCH OJCOW
JEST WIARA NASZYCH DZIECI

- POLAK POLAKOWI BRATEM

-CO DZIEN POLAK NARODOWI SEUZY

-POLSKA MATKA NASZA, :
NIE WOLNO MOWIC O MATCE ZLE

Sll] SPOD ZNAKU RODEA UPAMIETNIA

TOWARZYSTWO MILOSNIKOW WROCEAWIA
MA] 1995

8. Tabliczka "Rodta" na koSciele sw. Marcina we Wroctawiu

POLSKA
OPERA




316|Communication design

7.2. llustracje dotyczace designu i ich zrodta

1. Przyktad wiktoriariskej ornamentyki — puchar srebrny poztacany, figury oksydowa-
ne, projekt — Peter Bruckmann jr., 1893 [Selle 1997, 69]

2. Ekspres do kawy (1955, stal) i lampa Juno (1945, bakielit) w stylu optywowym [Selle
1997, 277 i Fiell/Fiell 2000, 673].
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3. Krzesto nr 14 firmy Thonet (1867) [Mang 1989, 42].

4. Walter Gropius i Adolf Meyer — budynek fabryczny firmy Fagus w Alfeld (1911) [Dro-
ste/Ludewig 1992, 8].
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5. Marcel Breuer — fotel B3, tzw. Wasilly (1925) [Droste/Ludewig 1992, 62].

6. Marianne Brandt — zestaw do kawy i herbaty MT 50-55a (1924), mosigdz wewnetrz-
nie i zewnetrznie posrebrzany, uchwyty — drewno hebanowe [Weber 1992, 112].
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DIE SPIELSTEINE

. mmm--mnmmu

GESTALTET

BAUHAUS
HARTWIC |
§ o
3 SCHACH.....

® STAATL. BAUHAUS VEIMAR

7. Josef Hartwig — schachy (1924), Joost Schmidt — karta reklamowa [Droste/Ludewig
1992, 94].

8. Gerrit Rietveld — fotel czerwono-biaty (1918-23) [Warncke 1990, 11].
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9. Le Corbusier — fotel Grand Confort Nr. LC2, szezlong Modell Nr. B306 i fotel Bascu-
lant Modell Nr. B301 (wszystkie — 1928) [Sembach/Leuthduser/Géssel 1991, 114; Fi-
ell/Fiell 2000, 410 412].
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11. Peter Hvidt i O. Mglgaard Nielsen — krzesta AX i stét (1950), listwy z drewna buko-
wego laminowane na mahoniowym rdzeniu, dla Fritz Hansen [Mang 1989, 125].
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12. Arne Jacobsen — fotel Jajko (1959) i krzesto Model Nr. 3107 Series 7 (1955) dla
Fritz Hansen [Mang 1989, 127].

13. Alvar Aalto — fotel Model 41 (1930-33), konstrukcja z laminowanego, wyginanego
drewna brzozowego, siedzisko z formowanego drewna warstwowego, oraz fotel Model
406 (1935-39), giete drewno brzozowe z gumowg wyplatankg, obydwa dla Artek, Hel-
sinki [Sembach/Leuthduser/Géssel 1991, 123].
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14. Charles Eames i Eero Saarinen — projekt krzesta (1940), pierwsza nagroda w kon-
kursie Organic Design in Home Furnishings, Museum of Modern Art New York [Mang
1989, 22].

15. Charles Eames — fotel Nr 670 tzw. Lounge Chair oraz podndzek nr 671 (1956) dla
Herman Miller [Fiell/Fiell 2000, 230].



324|Communication design

16. Eero Saarinen — Tulip Model Nr 150 (1956) dla Knoll International [Mang
1989, 145].

17. Harry Bertoia — Diamond, Modell Nr. 421LU (1950-52) dla Knoll International [Fiell/
Fiell 2000, 110].
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18. Oftl Aicher — piktogramy sportowe (1972); Max Bill — zegary (1963 | 1959) dla
Junghans [Fiell/Fiell 2000, 27; Godau/Polster 2000, 127].
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19. Camillo Olivetti— maszyna do pisania M1 (1911) [Neumann 1999, 52].

20. Dante Giacosa — Fiat 500 Topolino (myszka, 1936) [Neumann 1999, 48].
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21. Piero Bottoni — krzesto Lira (1934) dla Zanotta [Neumann 1999, 302].

22. Marco Zanuso — fotel Lady (1951) dla Arflex [Neumann 1999, 105].
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23. Gio Ponti — krzesto Superleggera (1957) dla Cassina [Sembach/Leuthduser/Gés-
sel 1991, 178].

———————

24. Andrea Branzi i Massimo Morozzi — fotel Mies (1969) dla Poltronova [Neumann
1999, 103].
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25. Gionatan de Pas, Donato D'Urbino, Paolo Lomazzi, Carla Scolari — fotel Blow
(1967), folia PCV; Cesare Paolini, Piero Gatti, Franco Teodoro — fotel Sacco
(1968/69), wypetnienie z kulek z polistyrolu; obydwa dla Zanotta [Sembach/Leuthdu-
ser/Géssel 1991, 204 i 202].

26. Memphis, Ettore Sottsass — Model 'Carlton' (1981), obiekt o funkcji $cianki dziato-
wej, pokrycie — plastikowy laminat [Sembach/Leuthduser/Géssel 1991, 215].
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27. Grupa Zeus, krzesto i zydel z serii Millepunte, projekt — Maurizio Peregalli (1984)
[Neumann 1999, 358].

28. Dekonstrukcja, grupa Coop Himmelb(l)au — krzesto Voddl (1989) dla Vitra
[Fiell/Fiell 2000, 178].
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29 Post/ndustr/a//zm Ron Arad - adapter Concrete Stereo (1984) dla One-Off
[Fiell/Fiell 2000, 571].

30. Sori Yanagi, zydel Butterfly, 1956 [Hiesinger/Fischer 1995, 64].
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31. Riki Watanabe, tawa, 1960 [Hiesinger/Fischer 1995, 75].

32. Toshiyuki Kita, Wooden Bench 2003 [Hiesinger/Fischer 1995, 98].
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33. Shiro Kuramata, Pyramid, 1998 [Neumann 1999, 153].

34. Hiroshi Tajima, kimono, 1960 [Hiesinger/Fischer 1995, 87].
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35. Yohji Yamamoto, sneaker Y-3 dla adidas [prospekt reklamowy].

36. Karim Rashid, KIT 24, 2006 [Fiell/Fiell 2007, 461].
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37. Zaha Hadid, Melissa Scarpe, 2005 [Fiell/Fiell 2007, 234].

38. Fernando i Humberto Campana, Iron Chair, 2004 [Fiell/Fiell 2007, 87].
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39. Brodie Neill, E-Turn, 2007 [Fiell/Fiell 2007, 387].
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40. LOT-EK, CHK 3X3, 2005 [Fiell/Fiell 2007, 321].
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41. Tom Dixon, Bambu, 2006 [Fiell/Fiell 2007, 141].
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42. Jean-Marie Massaud, Axor Massaud, 2006 [Fiell/Fiell 2007, 358].

43. Alberto Meda, Solar Water Desinfection Bottle, 2006 [Fiell/Fiell 2007, 375].
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44. Designapkin, Shift, 2005 [Fiell/Fiell 2007, 120].
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45. Mathieu Lehanneur, O, 2006 [Fiell/Fiell 2007, 311].

46. Luke Pearson i Tom Lloyd — ruchome biuro Homer (na zdjeciu z krzestem z drutu
Modell Nr. 420 C Harry'ego Bertoia) dla Knoll International [Fiell/Fiell 2000, 389]
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7.3. Tradycyjne opakowania japonskie

1. Shibashu, ciasteczka ingwerowe, koszyk z bambusa, Kanazawa [Rommel 1993,
27].

2. Yokan, stodycze w lisciu bambusa, deseczki drewniane, Kyoto [Rommel 1993, 32].
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3. Mugi shochu, wino ryzowe, bambus, Beppu [Rommel 1993, 36].

4. Bento bakko, Lunch-Box, tu — pojemnik na makaron, Kyoto [Rommel 1993, 38].
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5. Suika no pakkeji, opakowanie do niesienia melona, Toyama [Rommel 1993, 53].

6. Kojosho, Sake w opakowaniu z liscia bambusa, Kyoto [Rommel 1993, 50].
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7.4. Kurioza

. i

1. Plakat spoteczny, 2009
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3. Dworek, nowoczesna architektura tradycyjna, Podlesice, 2009

4. Plakat Wyborczy LPR, 2008
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5. Plakat reklamowy dla Probit, 2009
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