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Abstract

The author of the article describes the effects of the personalized advertising of the iPhone X and considers the
functional world of smartphones — the essence of this device and the spiritual and physiological changes caused
by it. Hand-held smartphones have become a tool and object shaping the personality and character of the
cybercommunication user, separating him from classic analogue communications and body spectacles. The cultural
and marketing principles of this new type of social communication were pointed out in May 1998 by Steve Jobs.
According to personalized advertising, iPhone X is a medium with an aesthetic graphic interface and communication
applications. Definitions and expansive practices of contemporary design are as unobvious as the concept of the
Internet. Apple has translated the power of design into an effective marketing strategy and philosophy of culture. To
put it simply, design recreates and consolidates communication, while art initiates and inspires it. But design is also
the language of the individual but contextualized choices. In summary, appleization is a marketed culture format.
First of all, it means to design sales. In fact, Apple proposed, by presenting the iMac, iPod, iPhone and - iPad, all
consistently designed by Jonathan Ive, a pro-social marketing strategy, personalizing advertising, employer branding
as the philosophy of the organization, and original typography as the basis of the company’s communication and off-
line-user experience, unboxing rituals, and product placement; these are selected examples of professional activity,
whose aim is to build the philosophy of a modern brand and, as a consequence, to remodel the user’s awareness.
Therefore, if we recognize that the essence of the cult of (each) brand lies in the image and product creation, Apple
supports this cult by drawing on synergy of employer and personal branding. Design is not so much a global
philosophy as it is a part of the process, a fragment of such branding, which is one of the lifestyle paradigms.

Keywords: personalized advertising, design, smartphones, iPhone, personality, philosophy of culture, user experience

193




194

LESZEK PUurka

W badaniu komunikowania w kontekscie praktyk kultury popularnej interesujace wydawaly sie zawsze
dwie kategorie — indywidualne doswiadczenie znaku i opis spolecznej eksplikacji jego znaczenia.
Obie wymagaly bowiem zaangazowania badacza w antropologiczng rekonstrukcje osobowosci
aktanta i swoistej erudycji w bibliotece medidw i spektakli kultury, w ktérych uczestniczyl w ramach
wspélnoty'. Mimo oczywistej dominacji epokowych czy pokoleniowych systeméw kodéw (od modeli
marketingu czy trendéow mody po edukacje) obie wspieraly definiowanie suwerennosci statusu
jednostki na tle popkultury, pomagaly ja wyodrebni¢ oraz scharakteryzowa¢ funkcjonowanie w tak czy
inaczej sparadygmatyzowanej wspolnocie uczestnikéw, konsumentéw czy — wreszcie — prosumentow?’.
Niezaleznie od przyjetych zalozert metodologicznych — socjologii kultury, religioznawstwa, antropologii
codziennodci czy psychologii spolecznej — obie wigzaly sie z uprawianiem semiologii Zycia codziennego
w duchu Umberta Eco. Niestety, postawa taka wydaje sie coraz trudniejsza do praktykowania.

Wspominajac tylko fundamentalng przemiane przemystéw kultury do skali globalnej, kody
ikonwencjonalno$¢ komunikowania, o ktérych pisatautor Dzieta otwartego, zostaly przez administratoréw
wspolczesnego Internetu tak bezwzglednie zalgorytmizowane, iz niemal wykluczajg spostrzegawczo$¢,
krytycyzm i refleksyjnos¢ — warunki indywidualnego do$wiadczania znaku. Algorytmy programistéw
niejako uprzedzaja lub formatujg niegdysiejsza spontaniczno$¢ czy fenomenalnoé¢ aktu komunikacji,
a zatem poznanie i nazywanie zjawisk stalo sie niezalezne od osobistego do$wiadczenia kulturowego
- bardziej niz kiedykolwiek. Komunikacja wspélczesna zda si¢ w istocie produkeja (projekeja)
i (re)dystrybucja algorytméw. Kultura masowa postrzegana przez Eco jako wierne odwzorowanie kodéw
komunikowania (jeszcze lub tylko) stala sie kultura bezwzglednie ukierunkowanych relacji, opresyjnych
genologii, obligatoryjnych dyskurséw, wszystkozernego dizajnu i zredukowanej emocjonalnosci, a zatem
przymusowych wlaczen i arbitralnych wykluczen ze spotecznosci tak czy inaczej zespolonej z siecig 2.0°.
Wskazywane przez Eco zanikanie wzoréw — paradoksalnie — wyewoluowato ku niemal bezwzglednej ich
algorytmicznej dominacji. Ryszard. K. Przybylski, przywolujac perspektywe Actor-Network Theory,
odnosi sprawczo$¢ — za Bruno Latourem - do dzialania ludzi, ale i relacji materialno-semiotycznych
pomiedzy przedmiotami. Cytowal Latoura w kontekscie réwnowazenia dzialan czlowieka i maszyny
w otoczeniu Web 2.0:

~Rzeczy, poza «determinowaniem>, czy stuzeniem jako «horyzont ludzkiego dziatania», moga je
autoryzowa¢, pozwala¢ na nie, umozliwiac je, zacheca¢ do niego, wyraza¢ na nie zgode, sugerowa¢

mu je, wplywac na nie, powstrzymywac je, umozliwia¢ jego wykonanie, zabrania¢ go i tak dalej™.

1 Ich mechanizm psychologiczny opisano w Obrazach w umysle. Studia nad percepcja i wyobraznig pod red. P. Francuza,
Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, Warszawa 2007; tu zwlaszcza P. Markiewicz, P. Przybysz Neuroestetyczne aspekty
komunikacji wizualnej i wyobrazni, s. 111 i nast. Potrzebe rekonstrukcji (wplywu) takich bibliotek ukazali Tomasz Szlendak
i Krzysztof Olechnicki w pracy Nowe praktyki kulturowe Polakéw. Megaceremonialy i subswiaty, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2017, s. 44 i nast.

2 Zob.ryshistoryczny tego procesu — L. Pulka, Holota, masa, tum. Bohater zbiorowy w prozie polskiej 1890-1918, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1996, s. 39-77 oraz — o publiczno$ciach nowszych — w tenze, Kultura mediow i jej
spektakle na tle przemian komunikacji spolecznej i literatury popularnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2004, 5. 51-58.

3 Pisal o tym m.in. Michael Bierut w Raz mnie widzisz, raz nie widzisz i inne eseje o dizajnie, przel. P. Lipszyc, Karakter,
Krakow 2018, s. 22 i nast. oraz D. Sudji¢ w Jezyku rzeczy. Dizajn i luksus, moda i sztuka. W jaki sposéb przedmioty nas uwodzg,
Wydawnictwo Karakter, Krakéw 2013, s. 247.

4 Bruno Latour, Splatajqc na nowo to, co spoleczne. Wprowadzenie do teorii aktora-sieci, przel. A. Derra, K. Abriszewski, Krakéw
2010, s. 101.
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Uszczegolowiajac te zwiazki dodat:

»Stad bierze sie tez zalezno$¢ nie tylko maszyny od czlowieka, ale rowniez czlowieka od maszyny.
Cho¢ méwiac o zalezno$ci, mysle¢ nalezy jednak raczej o wzajemnym uwarunkowaniu, korelacji,
a nawet integralnosci. W tym sensie organizmy i urzadzenia reaguja jednako, funkcjonalnie, na
bodzce pochodzace z zewnatrz, ze srodowiska, ale réwnoczesnie oddzialuja na nie (na zewnetrze).
Oczywiscie, podobne ujecie daje si¢ wpisaé w cybernetyczny schemat. [...] Dzi§ mozemy méwié

nawet o cyborgizacji czlowieka™.

W Po pismie, interesujacej silva rerum, opisujacej niejasny status czlowieka we wspdlczesnosci,
Jacek Dukaj napisal o kolejnym poziomie uzaleznienia czlowieka od maszyny w konstelacjach
wszystkowiedzacych data center:

»1 nie musisz nawet na moment wchodzi¢ do Internetu. Mozesz w ogéle nie korzysta¢ z komorki.
Sam fakt, ze masz materialne cialo, ktdre porusza si¢ w fizycznej przestrzeni, odpowiada na bodzce
zmyslowe — obrazy, dzwigki — i te odpowiedzi s3 zbierane, zapisywane, analizowane, czyni ci¢

bezbronnym wobec zewnetrznej wiedzy o tobie™.

To nieco diaboliczna perspektywa egzystencji ludzkich ,chcen” w $wiecie zdigitalizowanym,
uprzedzajacym $wiadome i podéwiadome akty wolicjonalne czlowieka aktywnoscig projektows ,agend
zewnetrznych’.

1.

W piatek 3 listopada 2017 roku o godz. 7.39 moja poczta elektroniczna wys$wietlila anons opatrzony
dwoma fotografiami smartfonéw i telegraficznym w formie claimem: ,Jest ekranem. Jest Twoj. Nabadz
iPhone’a X w sieci. I powitaj przyszto$¢”. Powyzej widnial niewielki, monochromatyczny logotyp firmy
Apple, ponizej prostokat ilustracji z fotosami czterech kolorowych etui i inskrypcja ,Dobry wybér
warto powtdérzy¢” oraz zaznaczonym niebieskim kolorem przyciskiem ,Zobacz akcesoria”. Jeszcze
nizej nastepny screen poczty wskazywal éciezke wyboru modeli smartfonu i ich poréwnywarke. W toku
codziennoéci reklama jak wiele innych, ale éw marketingowy koncept zastanawial przede wszystkim
charakterystyczna typografia (klarowne czarne fonty Myriad Apple na nieskazitelnie bialym tle) oraz
profetyczng dystynkcja, zmieniajaca radykalnie status odbiorcy wiadomo$ci-konsumenta, a by¢ moze
i odbiorcy—osoby, skoro obdarzyt adresata estetycznie wysmakowanego, minimalistycznego tekstoobrazu
zmetaforyzowang zdolnoscia uczestniczenia w przysztoéci — w mediosferze ponowoczesnoéci dostepne;
niemal wylgcznie wrézkom, pogodynkom, programistom i copywriterom’.

S Ryszard. K. Przybylski, O wplywie nowych mediéw na stare dyscypliny sztuki, w: Sztuka i technologiaw Polsce. Od cyberkomunizmu
do kultury makeréw, red. A. Jelewska, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2014, s. 82.

6 J. Dukaj, Po pismie, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2019, s. 104.

7  Postrzeganie marketingowej wartoci przysztosci (future) trwa od lat. W 1958 roku General Electric reklamowal telewizory
»Designers Series” hastem ,, Tommorow is here!”. W 1962 roku firma Sony USA reklamowata miniaturowe telewizory niejako
Beatlesowskim claimem: ,Hold the future in your hand”. Traktowanie uzytkownika jako kogo$, kto antycypuje zdizajnowana
przyszlo$é, dostrzega wiele firm — np. globalny gigant, Samsung powiada w reklamie smartwatcha Galaxy Watch Active:
»[-..] so you can stay ahead of the game”. Podobnie supertani, ,inteligentny” smartwatch Premium Elegant z patetycznym
claimem: ,Zapomnij o telefonie. Rewolucja jest na nadgarstku” I zamieszczony obok subtekst motywujacy obnizke
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Do rzeczonego pigtku $wiat smartfonéw i ich komunikatoréw uwazalem za funkcjonalny, lecz
z gruntu banalny, plaski jak kazdy rozpostarty w przestrzeni dwuwymiarowy ekran. Rozumialem, iz
istote tego narzedzia — jak w kazdym innym ekranie — zazwyczaj stanowi recto, strona ujawniajgca
konstelacje widzialnych znakéw i przestaniajaca chwilowo niewywolany chaos komunikacyjnych
potencji, nastepujacych po sobie warstwic screenéw, ich kosmiczna, nieogarniona, acz policzalng
glebie aplikowanych z zewnatrz bitéw. A zatem jako materia nieozywiona znaczyl tyle, co niezapisana
gliniana tabliczka Sumeréw — komunikowat pozorng plasko$¢ powierzchni, na ktérej zostal ulozony.
W przeciwienistwie do ksiazki czy gazety smartfon zdawat sie takze rzecza utomna, bowiem pozbawiong
parzystej strony. Tym samym eliminowal wazny ruch ciala rodem z galaktyki Gutenberga, swoisty
kosmiczny przewrét — refleksyjne podtrzymywanie nieustannosci narracji, czyli dalszy ciag tekstu
i konceptu caloéci dziela w metafizycznym akcie spostrzegania ciaglosci czasu, gdy dton obraca kartke
papieru. W zamian dat czgsto mimowiedny scrolling — jakze powierzchowna (czy tez powierzchniowa)
gre z obrazem tekstu lub pomniejszonym obrazem wyselekcjonowanej rzeczywisto$ci twércéw aplikaciji.
Jako statyczny obiekt kilkumilimetrowej grubosci osloniety plastikiem, szktem lub metalem nie wzbudzal
takze nadzwyczajnych impulséw fizycznych ni estetycznych, skoro nie zakldcal zastanego dizajnu
czasoprzestrzeni nadmiaru®. Zwlaszcza w wariantach nasyconej czerni obudowy i ekranu niezbyt réznit
sie od tabliczki gorzkiej czekolady, opakowania po papierosach formatu slim czy mininotesu. To — krétko
mowiac — gadzet, jakich wiele wokoto nas.

Cho¢ zatem dzigki mediom wigkszo$¢ z nas wie a priori, co to za obiekt — wszak nad tym
pracuje marketing, czyli reklama oraz branding, czyli apologeci tozsamo$ci marki — dopiero animacja
tej zdawkowej, niepozornej rzeczy w sobie zaczyna znaczy¢ spolecznie. Smartfon ujety w dlon staje sie
narzedziem i obiektem ksztaltujacym osobowo$¢ i postac uzytkownika cyberkomunikacji, wyodrebniajac
go zklasycznych komunikacji analogowych oraz rutynowych, zazwyczaj nieuwiktanych w cyberprzestrzen
spektakli ciata. Uzytkownika raczej niz prosumenta, bowiem niewielki ma on wplyw na ,wspétprodukeje”
aktu komunikowania.

Animacja, czyli wzbudzenie radykalnie zalgorytmizowanej komunikacji, ktérej towarzyszy
spersonalizowane (niekiedy) tlo i niespersonalizowana (zazwyczaj) ikonosfera oraz typografia, uruchamia
takze marketingowe verso — logotyp stajacy sie talizmanem, niekiedy nawet manifestacja globalnej lub
niszowej (po spersonalizowaniu etui) przynaleznoéci’. Mogliby$my rzec, iz przed aktem animacji
smartfonu piktogramy z Uruk niewiele rézni od spikelizowanych ikon z Cupertino. Dopiero animacja @i/
lub aplikacja) przelacza uzytkownika z antroposfery do kultury mobilnosci'.

Jak sie zdaje kulturowe, ale i marketingowe pryncypia komunikacji spolecznej nowego typu
wskazal w maju 1998 roku Steve Jobs, prezentujac pierwszego iMaca firmy Apple. Jej atrybuty to:
internetowa Iaczliwo$¢, uwydatnienie indywidualnosci (uzytkownika, ale i dizajnu produktu), skuteczne

ceny: ,Platno$¢ przy odbiorze. Poniewaz przyszlo$¢ jest w twoich rekach”. Przynajmniej od siedmiu dekad rézny poziom
estetycznej atrakcji — ta sama motywacja biznesowa.

8 Zob. D. Sudjic, op. cit,, s. 5 i nast.
9  Zob. H. Bougsiaa i inni, Smartfon i tablet w dziecigcych rekach, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2016, s. 163-188.

10 Zob. m.in. Studying Mobile Media: Cultural Technologies, Mobile Communication, and the iPhone, red. L. Hjorth, J. Burgess,
L. Richardson, Routledge 2013, s. 265 oraz wielowatkowa The Imaginary App, red. P.D. Miller, S. Matviyenko, MIT Press
2014, s. 320.
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instruowanie, czyli intuicyjnos¢ oraz efektywnos¢ interfejsu, dostep do pelnej informacji oraz nieustajaca
inspiracja. Ciekawe, Ze nie wspomnial o intent — o podstawie dobrego dizajnu, czyli o celowosci projektu.

Wedlug spersonalizowanej reklamy iPhone X to zatem medium opatrzone estetycznym interfejsem
graficznym oraz aplikacjami komunikacyjnymi, ktére znaczy i nie znaczy réwnoczesnie — zalezy od
okolicznosci spolecznych oraz osobistego do$wiadczenia kulturowego, w ktérym objawia si¢ takze tzw.
jezykowy obraz $wiata kazdego z nas. Nie zawsze zgodny z paradygmatem appleizacji. O dotkliwym,
nieefektywnym fizjologizmie realnego cztowieczego bytu w kontekscie technokratycznego dizajnu pisat
ironicznie David Barringer:

»[-..] technokratyczna efektywnos$¢, higieniczny duch — wplywa na to, dlaczego uwazamy, ze projekt
jest wysokiej klasy, elegancki, wysmakowany, charyzmatyczny, znakomity, gardzacy tym, czym sam
nie jest, czyli: hatasliwoscia, chropowatoécia, brudem, cielesnoscia i desperacka walka o uwage.

Cuzysty krdj literniczy, kojace barwy, doskonala skéra. Jako ideal czcimy to, czym sami nie jestesmy”"'.

No wlasnie - czym sami nie jestesmy. Smartfon transformuje cielesno$¢ czlowieka ku pozbawionej
chropawosci powierzchni terazniejszosci, ku owemu now kultury popularnej, ku trendom, modom,
sezonom i technologiom. Ku powlokom technoswiata. Zadziwiajace — bez propozycji recyklingu'.

2.

Przestanki metodologiczne czytania wspomnianego mailowego anonsu okreslaja satysfakcjonujaco trzy
w miare wspolczesne ksiazki — Smartfon i tablet w dziecigcych rekach Husseina Bougsiaa i wspélautordw,
Appleizacja kultury. Zamiana zachowat komunikacyjnych w kontekscie nowych mediéw Barbary Orzel' oraz
Semantyka Internetu. Spoleczne konstruowanie sieci komputerowej Pawta Pawiniskiego'. Ich autorzy dokonali
znakomitej, niezwykle obszernej kwerendy bibliograficznej, osadzajac uzytkownikéw sieci i gadzetow
sieci (w tym smartfonéw) w konstelacji przemyslen m.in. Jurgena Habermasa, Martina Heideggera,
Marshalla McLuhana, Wolfganga Welscha, Harolda Garfinkla czy Bruno Latoura, proponujac tym
samym refleksyjne wizje mobilnej kultury dizajnu oraz sposobéw kodowania wspoélczesnej komunikacji.
Trudno ich konstatacje oprotestowad, nawet jesli uznamy je za zbyt pedagogicznie instrumentalne
(Bougsiaa i inni), apologetyczne wobec opisywanych zdarzen i artefaktéw, a przez to w rzeczy samej
nieco bezkrytyczne, czesto tylko sprawozdawcze w zgodzie ze Zrédlami (Orzel) lub przedkladajace

11 D. Barringer, Amerykariski kundel szczeka na podwérku, ttam. D. Zukowski [w:] Widziec. Wybdr najwazniejszych tekstow
o dizajnie, P. Debowski, J. Mrowczyk (red.), Wydawnictwo Karakter, Krakéw 2011, s. 360.

12 W artykule 100 miliardéw martwych komputeréw. Odchodzq miodo i w pelni sit technicznych Wojciech Cellary pisat: ,[...]
komputery nie poddaja si¢ zbyt latwo recyklingowi. Mozna odzyska¢ i przerobi¢ obudowy, ale nie mozna wydtuba¢
z krysztalu kwarcu cennych domieszek rozmieszczonych co 7 nanometréw — dla poréwnania: grubo$¢ wlosa to 70 tys.
nanometréw”.
http://wyborcza.pl/magazyn/7,124059,25390825,100-miliardow-martwych-komputerow-odchodza-mlodo-i-w-pelni.
html#SW-K.C-B.S-L.1.maly:undefined (dostep 9 X12019.).

13 B. Orzel, Appleizacja kultury. Zamiana zachowa# komunikacyjnych w kontekscie nowych mediow, Wydawnictwo Naukowe
,Slask”, Katowice 2014, s. 203.

14 P. Pawinski, Semantyka Internetu. Spoleczne konstruowanie sieci komputerowej, Oficyna Wydawnicza ATUT, Wroclaw 2019, s.
399.
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prymat modeli teoretycznych nad eksploracja niezrutynizowanych, prywatnych by tak rzec zasobow
komunikacji (Pawinski) — w istocie wiec unikajace np. zapowiadanych na poczatku Semantyki Internetu
niestereotypowych etnobadar. Wspomniane ksigzki dotycza zatem rzeczywistoéci rodzimej — uznajmy
skromnie, ze refleksje nad kultura amerykanska, prezentowane cho¢by w Studying Mobile Media: Cultural
Technologies, Mobile Communication, and the iPhone wydaja sie jednak swoiécie nieprzekladalne.

Wszelako Pawinski, proponujac nowa socjologie Internetu, szczeéliwie zacheca do unikania
przesadéw i przedsadéw, skutkujacych powszechnym pseudoznawstwem tej komunikacji. Wéréd
teoretycznych refleksji ontologicznych nad siecig uwydatniaja sie¢ jego zdaniem dwie postawy opisowe
— Web 2.0 to zaréwno medium ,przekazujace informacje”, czyli transmiter, jak i ,etap ewolucji form
komunikowania” na tle przemian spolecznych i ekonomicznych - to m.in. za sprawa popularyzatorskich
dzialaii Tomasza Goban-Klasa. Inne metody — zdaniem Pawinskiego — zawezaja pole obserwacji do
case lub app study. Tymczasem badanie Internetu i jego uzytkownikéw powinno by¢ pozbawione
prekonceptualizacji oraz spekulatywnego teoretyzowania — jak okresla Pawinski do$¢ powszechne bledy
mentalne. Zdaniem autora sie¢ nalezy opisywaé przy pomocy metodologii teorii ugruntowanej, aby
odpowiedzie¢ na pytanie ,jak — a czasem dlaczego — w okreslonych sytuacjach uczestnicy konstruuja
pewne znaczenia i dziatania”". Bezbole$nie powracamy zatem do pierwotnych pytan o tre§¢ i forme.

Tak czy inaczej — iPhone wlacza uzytkownika w sie¢ fluktuujaca, dynamiczna, nieoczywista
i niekonieczng, by¢ moze nawet nieopisywalng poza zawartoscia i kodem. Nic tu nie jest jednorodne
i stale poza samg komunikacja i zakodowanym w algorytmach jej konceptem.

3.

Roéwnie nieoczywiste jak pojecie Internetu s definicje i ekspansywne praktyki wspélczesnego dizajnu
(designu)'. Z pewnofcia za sprawa upowszechnienia czy nawet spospolitowania teorii Bauhausu
— zwlaszcza w architekturze i wnetrzarstwie — wyparl on dawne, stechnicyzowane projektowanie
przemystowe. W jakim§ sensie zal, projektowanie przemystowe wyrazniej faczylo dizajn z kapitalizmem
i przemystami kultury, wskazywalo na historyczny i klasowy synkretyzm kultury, estetyki i technologii.
Uwydatnialo réwniez granice sztuki i nie—sztuki.

Dowcipnie i blyskotliwie o niejasnym statusie dizajnu opowiadat przed kilku laty Philippe Starck'’.
Ten wybitny projektant przedstawiajac typologie dizajnu wspomniat o trzech stylach pracy, a w istocie
o moralnych i intelektualnych przestankach aktu dizajnerskiej kreacji. Pierwsza to dizajn cyniczny, o ktory
poméwit Raymonda Loevy’ego i jego slynny bon mot ,brzydkie Zle si¢ sprzedaje”. Zdaniem Starcka takie
projektowanie oznacza bezwzgledne, wrecz cyniczne - jak powiadal — podporzadkowanie estetyki
prawom marketingu. Druga perspektywa — dizajn narcystyczny, kiedy to wielcy dizajnerzy projektuja
dla innych wielkich dizajneréw. Strategia trzecia to dizajn rezultatéw, pytanie podczas projektowania
o spoleczne a nawet biologiczne (ekologiczne) skutki odzialywania projektu i dopytywanie — juz na
etapie intelektualnym — o historie i codzienno$¢ wspélnoty, ktéra éw produkt nabedzie. Rzekliby$my, iz

15 K. Charmaz, Teoria ugruntowana. Praktyczny przewodnik po analizie jakosciowej, tham. B. Komorowska, Warszawa 2009, s.
168; cyt. za P. Pawinski, op. cit., s. 67.

16 Zob. A. Szydtowska, Dizajn po dizajnie?, ,2+3D” 2016, nr 61, s. 24-27.
17 https://www.ted.com/talks/philippe_starck_thinks_deep_on_design?language=pl (dostep 10 XI1 2019 1.).
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to projektowanie prospoleczne, uwzgledniajace efekt dzialania obiektu w codziennosci ludzi oraz skutki,
jakie wywrze na ich historie. Starck podkre$lal w swym show istote pytania o celowo$¢ projektu. W jakims
sensie charakteryzowal takze mozliwe cechy projektanta, wskazujac na wage ,katéw widzenia” — od
groznego dla spolecznosci egotyzmu po wizje projektowej omnipotencji. ,Nie mam mocy, by zmieni¢
cokolwiek” — orzekl w finale swego TED-owskiego wystepu, ale, charakteryzujac ludzka inteligencje,
akcentowal znaczenie myg¢lenia historycznego i dociekliwo$¢ analityczng. Apple — m.in. zdaniem Barbary
Orzel - te¢ moc dizajnu przelozylo na skuteczng strategie marketingows oraz filozofie kultury*®.

W Widziec. Wybor najwazniejszych tekstéw o dizajnie poznajemy kilkanascie narracji, wiktajacych
wspolczesny dizajn w projektowanie graficzne, zwlaszcza typografie oraz wykluczanie zer sztuki. To wazne,
poniewaz typografia jest organizowaniem widzenia tekstu, nie jego czytania. I tak dzialaja smartfony —
transmituja widzenia tekstoobrazéw a nie ich interpretacje i nie sg sztuka, czyli zawsze maja kompozycje
zamknietg i nie komunikuja metafor, lecz kopie innych komunikacji. Upraszczajac: dizajn odtwarza
i utrwala komunikacje, sztuka ja inicjuje i inspiruje. Ale dizajn takze jest jezykiem indywidualnych, lecz
skontekstualizowanych wyboréw. Natalia Ilyin pisata o statusie dizajnera:

,Potrzebne jest nam poczucie, ze to, co tworzymy, jest indywidualne, specyficzne i natchnione. Ale
powinni$my by¢ indywidualni, specyficzni i natchnieni w takim stopniu, by nie spotkal nas afront na
zebraniu marketingowym. Irytujemy sie na ograniczenia narzucane nam przez klienta, budzet i brak
wizji, cho¢ bez tych ograniczen nie bylibysmy projektantami. Mamy potrzebe méwienia jezykiem
dizajnu (ta konfluencja réinych wplywéw, usifowan, by wydaé sie lepszym, oraz radykalnych
odmian egalitaryzmu), ale tylko w takim stopniu, by nie wydawalo sie, ze postugujemy sie nim zbyt
sprawnie. [...] Wszelka komunikacja odbywa si¢ za posrednictwem skodyfikowanych systeméw,

czyli jezykdw. Dizajn, ze swojej natury, to jezyk wyboru™.

A zatem projektowanie jest ekonomiczne i historyczne. Przywolujac z kolei opinie¢ Wolfganga
Welscha o postepujacej estetyzacji zycia codziennego (styling ciala, psychiki i ducha)?, nalezy wspomnie¢
rozne predkosci rozwoju ekonomicznego $wiata. Ze wzgledu na specyfike systemu operacyjnego firmy
z Cupertino, zwlaszcza referencyjnosé graficzna (ikosmiczna cene wkrajach aspirujacych ekonomicznie az
do pojawienia si¢ w sprzedazy iMaca G3), Apple dominowal w show biznesie i przemysle poligraficznym.
Trudno zatem zgodzi¢ si¢ z pogladem, iz np. w Polsce lat 90. XX wieku mogt mie¢ podobny do
amerykanskiego potencjal estetyczny, ktory zdominowalby mit zalozycielski o sprzedazy pierwszego
recznie wykonanego w garazu komputera Apple I (1976)2".

18 B. Orzel, op. cit., 5.47 i nast. Zapewne mialo to zwiazek z szerszymi procesami spolecznymi (wplyw Internetu) i charyzma
lidera, cho¢ w marketingu charyzma dziala nie zawsze i niekoniecznie — wszak Tim Cook zdywersyfikowal dochody firmy
stawiajac na ustugi medialne. Intrygujace, iz w ekscytujacych ze wzgledu na dizajn latach S0. ubiegtego wieku firma Philco
produkowala telewizor z ruchomym monitorem — Predicta, przy ktérym produkty Apple do dnia debiutu iMaca G3
wygladajg jak dizajnerskie katastrofy, a mimo to Philco nie odnioslo spektakularnego sukcesu biznesowego.

19 N.Ilyin, Fantastyczni my, czyli méwienie jezykiem wykluczania, ttam. A. Sak, [w:] Widzie¢..., s. 352.
20 B. Orzel, op. cit,, s. 44.

21 Zob. B. Orzel, op. cit,, s. 46-58. Nie kontestujac konceptu appleizacji, warto dopowiedzie¢, iz technologia ma przynajmniej
réwnowarty udzial w przemianach kultury wspolczesnej jak dizajn. Skutecznosci technodizajnu dowodzg twarde dane. Raz
jeszcze 100 miliardéw martwych komputeréw. . .:

»Nie pokusze si¢ o oszacowanie, ile komputeréw wyprodukowano od 1945 r., czyli przez prawie 75 lat, jednak dzisiaj
Miedzynarodowa Unia Telekomunikacyjna ocenia, ze prawie 4 mld ludzi korzysta z internetu [...]. Do tego dochodza

komputery w pracy, ktére dzialaja réwnolegle z tymi uzywanymi prywatnie, oraz mnéstwo komputeréw technicznych [...].
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Od polowy lat 80. ubieglego wieku oba polskie czasopisma dedykowane informatyce praktycznej,
czyli ,Bajtek” (1985-96) oraz ,Komputer” (1986-90) opisywaly komputery niekoniecznie wobec
Apple konkurencyjne — ZX Spectrum, Amstrad, Atari, Commodore, Amiga*. Zwlaszcza ze wzgledu na
ich przydatnos¢ dydaktyczna (Spectrum) lub rosnacy rynek gier komputerowych (pozostale marki).
Geniusz Jobsa byl na lamach tych pism zazwyczaj kolekcja nieporéwnywalnych anegdot. Programowanie,
czyli rzeczywista kreacja komunikacji Internetu, bylo jednak aspektem dla $rodowiska nastoletnich
graczy niedominujacym. W praktyce biurowej czy przemyslowej uzytkownicy przedzierali sie przez
blade plansze Microsoftowego MS DOS-a az do roku 1990, a biurka zastawiali gesto okablowanymi,
blaszanymi pudtami klonéw IBM PC do roku 1997. Wspomnijmy, iz pragmatyczne poczatki Internetu
to rok 1990. Jedli utozymy o$ czasu medialnych spektakli Steve Jobsa, ktore przeszly do marketingowe;
legendy — iMac G3 to 1997 rok, iPod — 2001, iPhone 3GS - 2009, iPad - rok 2010, appleizacja kultury
i reorientacja estetyki trwata zatem kilkanascie lat. Uprzedzaly ja przemiany mody i muzyki (glam rock
to lata 70., $wiatowa kariera grupy Abba 1974-82; debiut MTV - 1981, Thriller M. Jacksona — 1983).
Przypomnijmy wreszcie anegdotyczny kontekst firmowego jablka — Jobs stuchal Beatles6w, zanim natozyt
kultowy, czarny t-shirt, a przed nim zaprojektowano walkmana i discmana — zaiste kosmiczne w formie.

Podsumowujac — appleizacja jest formatem kultury urynkowionej. Przede wszystkim oznacza
zdizajnowanie sprzedazy.

4.

Co zatem wistocie rzeczy zaproponowalo Apple, przedstawiajac kolejno i konsekwentnie zaprojektowane
przez Jonathana Ive’a iMaca, iPoda, iPhone’a i sume wszystkich wrazen — iPada? Opracowanie
prospolecznosciowej strategii marketingowej, spersonalizowanie reklamy, employer branding jako filozofie
organizacji, oryginalng typografie jako podstawe komunikacji firmy on oraz off line, user experience,
unboxing ritual, product placement — to wybrane przyktady profesjonalnej aktywnosci, ktérych celem
jest zbudowanie filozofii nowoczesnej marki oraz — w konsekwencji — przemodelowanie $wiadomosci
uzytkownika®. Jesli zatem uznamy, ze sedno kultu (kazdej) marki tkwi w zdizajnowanej kreacji
wizerunkowej oraz produktowej, to Apple ten kult wspiera, czerpiac z synergii employer oraz personal
brandingu. Dizajn jest zatem nie tyle globalna filozofia, co elementem procesu, fragmentem takiego
brandingu, ktéry bywa jednym z paradygmatow stylu zycia:

,[...] branding to takze systemy dystrybucji opinii w mediach, czyli opresje integracyjne,

dziennikarstwo sponsorowane, trolling, wiec wcale nienowoczesny przymus (pseudo)rankingéw:

Pewnie zebraloby sie w ciagu tych 75 lat ze 100 miliardéw komputeréw, ktérych juz nie ma. [...] Komputery odchodza
mlodo w pelni sil technicznych, ale zuzyte moralnie, bo stracily na atrakcyjnosci w oczach wladcicieli. Jesli za mniej wiecej
te samg cene mozna kupi¢ po dwdch latach nowy komputer lub smartfon o dwa razy wigkszej mocy obliczeniowej, to presja
na wyrzucenie starego jest ogromna, tym bardziej ze na tym starym komputerze nowe aplikacje wymagajace wigkszej mocy

obliczeniowej nie bedg dziata¢ albo beda nieefektywne. I tak roénie cmentarzysko komputeréw”, W. Cellary, tamze.
22 Pisza o tymm.in. A. Jelewska i M. Krawczak w rozdziale Trudne relacje sztuki, nauki i technologii w Polsce w: Sztuka i technologia

w Polsce. Od cyberkomunizmu do kultury makeréw, red. A. Jelewska, Poznan 2014., s. 31 i nast.

23 Zob. L. Pulka, Marka. Wybrane folie semiozy [w:] Marka. Wizerunek, wizualnosé, komunikacja, L. Pulka, P. Rozbicka (red.),
Wydawnictwo LIBRON, Krakéw 2018, s. 32 i nast.
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most innovative, richest, most successful, biggest itd. Mozna podejrzewad, iz datoby sie go ograniczy¢ do
zmediatyzowanych i rytualnych gestéw kulturowych opatrzonych etykietami design thinking, visual,
style, hits, tips, trends, influence oraz nieco narcystycznymi nawiasami fashion, self made oraz your life.
A zatem — najécislej i krotko: branding to wybrane aspekty projektowania komunikacji w kontekscie
spolecznego bytu marki z powodu zmian technologii, paradygmatéw ekonomii oraz modyfikacji
systeméw medialnych, chociaz jak si¢ zdaje wspélczesnie nic nie jest oczywiste. Swiat, ktory nas
otacza, ma bowiem nature dwoista; nie trzeba by¢ badaczem, by dostrzec symultanicznos¢ tego, co
realne i digitalne. [ ...] Méwiac dosadnie, nie istnieja spdjne wizerunki firm, lecz spéjne manifestacje

(fenomeny komunikacyjne) organizatoréw bytu marki i kompetencji uzytkownikéw ™+,

Trudno polemizowaé z kulturowa powszechnoscig dizajnu. Obejmuje on jednak te fragmenty
codziennodci, ktére naznacza ekonomia. Pasaze handlowe tak, dyskonty jednak nie. Przemysty
kreacyjne tak, recykling produktéw nie. Przyklady mozna mnozy¢ w nieskoriczono$é. W takiej
perspektywie innowacyjny dizajn jest raczej forma i stylem mediatyzacji wybranych komunikacji. , Swiat
zaprojektowany” - jak nazywa zdizajnowana codzienno$¢ Barbara Orzel — nie tylko nie zawlaszcza
starych przyzwyczajen, ale bankrutuje na poziomie ulotek reklamowych dyskontu i fotografowanych don
produktéw. Nie wplywa réwniez radykalnie na percypowanie otoczenia — wystarczy wspomnie¢ ruch
z6ttych kamizelek w Paryzu i dekonstrukcje architektury tego miasta. Podtrzymuje zatem prze$wiadczenie
wyrazone przed laty w Kulturze mediéw i jej spektaklach, ze w znacznej mierze calo$¢ kultury w stylu pop
jest hybryda ekscytujacych artefaktéw projektowych (takze w cyberprzestrzeni) i zgota niewyszukanych
praktyk codziennosci*.

S.

Odpowiedzmy sobie na priv — jak mawia pokolenie Z — co zmienily ekrany (i glosniki) smartfonéw
bez wzgledu na firmowy dizajn? Nie dyskutujemy przy tym istoty istnienia poszczegélnych marek
w globalnym przemysle kulturowym — ustalenia badaczy w tej mierze wydaja sie mocno dyskusyjne, cho¢
stanowia marketingowa mitologie niezbyt podatna do oprotestowania®. Pytamy o typowe zachowania
uzytkownikdéw?’.

Po pierwsze daly (wzmogly) pozér egzystencji wielokrotnej (np. z powodu immortalnosci
bohateréw gier czy licznych kanatéw komunikacyjnych jak Instagram, FB czy WhatsApp itp.) czy tez
zwielokrotnionej (z powodu dowolnosci wylaczen z i wlaczen do tzw. realu). Po drugie — ustanowily
poczucie zlozonosci czasu (umozliwiajg jego sampling, dziela narracje na sezonowo kolekcjonowane
odcinki, symuluja fandomowe egzystencje réwnolegle itp.) Zdekonstruowaly narracyjny jezyk opisu
na rzecz pseudolosowego ikonostasu. Zinfantylizowaly kulture muzyczna. Wreszcie otworzyly sztuke
na artefakty pozbawione cech wspélnych (np. stylu czy kompozycji), lecz adresowane do wyraznych

24 Tamze, s. 34-35.
25 Pisza o tym we wspomnianej ksigzce T. Szlendak i K. Olechnicki, op. cit., s. 16 i nast.

26 Zob. apologetyczny wywod Od towaru do marki [w:] S. Lash, C. Lury, Globalny przemyst kulturowy. Medializacja rzeczy, przel.
J. Majmurek, R. Mitoraj, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2011, s. 17 i nast.

27 O poczatkach zjawiska zob. R. Sulima, Telefon komdrkowy — busola codziennosci [w:] Gadzety popkultury, W. Godzic,
M. Zakowski (red.), Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 199 i nast.
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publicznosci i dystrybutoréw. Wszczely takze — na podobienstwo edytoréw tekstu — automatyczne
korygowanie aktéw komunikacji, czesto mylnie interpretujac intencje nadawcy i konsternujac odbiorce.
Ale tez zmodyfikowaly cielesno$¢ — np. zmienily kat pochylenia glowy wzgledem postrzeganej
rzeczywistosci, uczynily dlon swoista proteza komunikacyjna, skoro ,sptaszczyly” mowe tej czesci ciala,
zaekranowaly ja do kilku rytualnych ruchéw kciuka, uczynily interfejsem pomiedzy codziennoscia
a stechnicyzowang hybrydalnoscia®, a wiec procesualno$¢ poznania odmienily w zmediatyzowana
emocjonalno$¢izbotoksowany sensualizm. Poprzez mechanizm wykluczenia/wlaczenia spersonalizowaly
rytualy komunikacyjne i inicjacyjne, ogolacajac je z hierarchicznych interakcji. Zaburzyly teleologie
technologii — wlaczajac sie w globalng medializacje. A przeciez doda¢ mozemy rozchwianie europejskiego
ikonostasu i patchworkowe imaginarium wsparte sztuczna inteligencja. Wreszcie filozofie przyjemnodci,
ktora profetyzm zmienila w doznawanie terazniejszosci.

Z punktu widzenia codziennosci smartfon zmodyfikowal do$wiadczanie $wiata, jesli uznamy,
iz najistotniejszym zmystem poznania jest dotyk, a posthumanistyczne cialo uleglo ograniczeniom
technologicznym i kulturowym (przynajmniej w dyskursach, ktére je opisuja). Przywolujac poglady
Arthura Krokera Krzysztof Loska wspomina przeciez o ciele ,podporzadkowanym wladzy panoptycznej,
o ciele skazonym, zyjacym w telematycznym spoleczenstwie, pozostawionym samemu sobie w obliczu
paniki, na skraju histerii, o ciele zawlaszczonym przez mode, reklame, a przede wszystkim dyskurs
medyczny”*. O roli tak modyfikowanego ciata w kulturze wspoélczesnej pisal ciekawie Juhani Pallasmaa,
wzmacniajac ontologicznie przeswiadczenie, iz kontakt skéry ze smartfonem istotnie dookresla aspekty
poznania:

»Dotyk jest zmystem, ktéry integruje nasze do$wiadczanie $wiata i nas samych. Nawet percepcje
wzrokowe s3 wlaczane i integrowane w haptycznym kontinuum podmiotu; moje cialo pamieta,
kim jestem i jakie miejsce zajmuje w $wiecie. [...] Wszystkie zmysly, lacznie ze wzrokiem, sa
przedluzeniami zmystu dotyku; zmysly sg specjalizacjami tkanki skornej, a wszystkie do§wiadczenia
sensoryczne s3 sposobami dotykania i jako takie s3 zwigzane z taktylnoscia. Nasz kontakt ze $wiatem
odbywa si¢ na granicy podmiotu, poprzez wyspecjalizowane czesci pokrywajacej nas membrany ™.

Zdaniem autora Oczu skéry medium jest interfejsem ,,pomiedzy tworzacym obrazy umyslem a jego
— obrazu — zmediatyzowanym bytem”. Pallasmaa, wnikliwie analizujac relacje ciala w czasoprzestrzeni —
uwypukla znaczenie reki jako narzedzia wyobrazania, ,poniewaz istnieje w tkance $wiata, rzeczywisto$ci
przestrzeni, materii i czasu, fizycznych uwarunkowaniach wyobrazanego przedmiotu” W tle tych
rozmyslan pojawiaja sie inspiracje refleksjami Martina Heideggera, ktéry réwniez osadzal ruch reki
w ,zywiole mygélenia”. Podobnie pisal Gaston Bachelard wspominajac role dloni w rozumieniu , najgtebszej
istoty materii”. A zatem cialo patrzace w przestrzeni codziennosci podatne jest nie tylko na identyfikatory
marki, ktére krystalizuje dizajn, lecz i np. na niezgltebiona w istocie irracjonalnos¢.

28 ,Patrzac z perspektywy posthumanizmu — pisze Katherine Hayles w How We Became Posthuman — postrzegamy ciato jako
pierwotng proteze, ktérg niegdys nauczyliémy sie postugiwaé, stad tez poszerzenie ciala, czy tez zastgpienie jego czeéci
innymi protezami jest wylacznie kontynuacja pewnego procesu, ktory rozpoczal sie jeszcze przed naszymi narodzinami”.
Cyt. za: Krzysztof Loska, Czlowiek i maszyna, czyli ciato technologiczne w epoce nowych mediéw, https:/ /www.nck.pl/upload/
archiwum_kw_files/artykuly/21._krzysztof loska_ -_czlowiek i_maszyna_czyli_cialo_technologiczne_w_epoce_
nowych_mediow.pdf, s. 154 (dostep 10 XI 2019 1.).

29 K.Loska, op. cit, s. 153 (dostep 11 XI12019 1.).
30 J. Pallasmaa, Oczy skory, ttum. M. Choptiany, Instytut Architektury, Krakéw 2012, s. 15.



SPERSONALIZOWANA REKLAMA IPHONEA X JAKO MIKROKOSMOS KOMUNIKACYJNY

Reklamie, o ktdrej traktujemy, towarzyszyla haptyczna korespondencja ciala z dizajnem. Oto przed Apple
Store przy berliriskiej Kurfirstendamm 26 mozna bylo zobaczy¢ kapitalny citylight — jeden z czterech
w quasi muzealnych gablotach rytmicznie ustawionych wzdluz fasady - realizujacy kompletno$é
dizajnerskiego namystu Apple’’. Podéwietlany plakat ukazywal na rozleglym bialym tle iPada, na
ekranie ktérego czarna dlon, trzymajaca bialy rysik, rozpoczynala kreacje rozgraniczania barw —
magenty i pomarariczy — przeksztalcajac je w swoista, plynna mape mazéw. Srebrna obudowa tabletu
i srebrna opaska na rysiku uwypuklaly technologiczng doskonato$¢ produktu. Citylight cytowat czy tez
przywolywatkolekcje I$nigcych billboardéw, wypelniajacych sklep. Wazne, iz na jego szklanej powierzchni
odbijali sie przechodnie w swych kostiumach oraz architektura miasta i drzewa. Bylo to zatem swoiste
konwersatorium znakéw zamierzonych (zdizajnowanych) i wyswietlanych losowo, zaleznych od punktu
widzenia przechodnia i ekranéw miasta — architektury, natury i $wiatla. PéZznym popotudniem calo$é¢ -
Apple Store i jego reklamy — wprowadzata przechodnia w niezwykly performans na ulicznej scenie marki,
nawet jesli w zgodzie z zastrzezeniami Eriki Fischer-Lichte ekstaza postrzegania rzeczy ,[...] prowadzi
do tego, ze kiedy oddzialuja one na otoczenie, to wydaja si¢ postrzegajacemu podmiotowi w szczeg6lny
sposob terazniejsze i przykuwaja jego uwage. Pojecia ekstazy nie mozna jednak traktowac jako synonimu
obecnoéci”™. Wszakze ,zabarwia ona percepcje’, a co dla nas wazne, ,percepcja, asocjacje, wspomnienia
iwyobrazenia” dzieja si¢ — sq konsumenckim performansem, w ktérym przestrzenie rzeczywiste stajg sie
przestrzeniami wyobrazonymi. By¢ moze dlatego nielatwo zrezygnowac ze spektakli ciala w przestrzeni
miasta. Podobnie jak z ich rekonstrukcji na plaszczyznie ekranu smartfonu.

Analizowany przez nas przekaz dizajnu uwypuklal ekstatyczng terazniejszo$¢. Oto kolejny ekran
mailowej reklamy iPhona X zawierat filozoficzng eksklamacje: ,Caly jest olénieniem”. Przekaz tworzyly
trzy telefony ulozone na krzyz — z ukosa naprzemiennie ekranem i odbudows ku patrzacemu. Dominowal
ekran z plamami barw podobnymi do tych z citylightu. ,Oferta postrzeganiowa” firmy Apple z pewno$cia
wywolywata ,uwazno$¢” odbiorcy — jak uwaza Michael Fleischer — ,inicjujac proces komunikacji”. Kolejny
screen dopelniat ten przekaz o precyzyjne dystynkcje. Pierwsza z nich — wzmocnienie ekstatycznosci —
to celowos¢ dizajnu (,Naszym celem od samego poczatku bylo stworzenie iPhone’a, ktéry caly bedzie
ekranem”). Dystynkcja druga to zdumiewajaco bezrefleksyjna wrazeniowos¢ ([bedzie] , Samym przezyciem,
nieprzerwanym strumieniem wrazen”). Trzecia — nieco tandetnie rozpoetyzowana dominanta sztucznej
inteligencji, haptycznosci i reaktywnosci (,A przy tym czym$ tak inteligentnym, ze zdolnym reagowaé
nie tylko na Twéj dotyk i glos, ale nawet na przelotne spojrzenie”). Suma tych dystynkcji kumuluje sie
wkategorii future (,Powitaj przyszto$¢”). Rzeczona przyszlos$¢ nie zostata wszakze precyzyjnie zdefiniowana,
raczej wskazana jako ikoniczne modele estetyczne kultury popularnej, dopelniajace sprzedazowy ikonostas
Apple. I tak w subkategorii akcesoria Apple wspieralo sie popkulturowa otoczka. Uruchomito sprzedaz
zabawkowych agregatéw stylistycznie splecionych z animowanymi robotami filmowej serii Star Wars,
plansze opatrzono claimem ,Juz wkrétce w nieodleglej galatyce. Przegladaj kolekcje Star Wars”, poczym
prezentowano wspoélpracujace z trenazerem lub aplikacja droidy R2-D2, BB-9E, BB-8 firmy Sphero.

31 Budynek do 2000 roku byt siedzibg kina Union-Palast, zob. https://www.berlin.de/ba-charlottenburg-wilmersdorf/ueber-
den-bezirk/kultur-und-wissenschaft/kinos/artikel.157875.php, (dostep 11 XI20191.).

32 E. Fischer-Lichte, Estetyka performatywnosci, przel. M. Borowski i M. Sugiera, Wydawnictwo Ksiegarnia Akademicka,
Krakéw 2008, s. 188.
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Kolejny etap to ekrany wypelniajace X—a planszami w stylu reklam lat 70. ubieglego wieku. Sekwencja
ta prowadzila od technowrazliwosci (wrazeniowosci) ku popkulturowej rozrywce. Motyw przewodni,
wyswietlajacej si¢ po kolejnych klikach sekwencji reklam, to kolorowy znak X, czyli rzymska cyfra dziesig¢,
cho¢ publiczno$é nasycona X—ami przez kulture popularna (promienie X w oczach Supermana, serial X~
files, komiksy i filmy cyklu X~Men itd.) nie chciala sie z oczywistoscia symbolu pogodzi¢, tym bardziej, ze
dynamicznie powiekszajace si¢ na ekranie komputera wielokolorowe X, zapowiadajace nowego iPhone’a,
omijalo maszyne, ktéra mogtaby by¢ w katalogu produktéw Apple’a oznaczona cyfrg 9%°.

Wspominana wyzej haptyczno$¢ nabrala w reklamie nowego smartfonu niemal ontologicznego
wymiaru, jakby firma realizowata a rebours my$l Giorgio Agambena, iz ,jedynie dzigki rozpoznaniu
przez innych czlowiek staje si¢ osobg”. Oto np. skonstruowano aplikacje Animoji, ktéra w TrueDepth
— podobnie jak nakladki WhatsAppa — zmieniala oblicze uzytkownika. Niestety, w zabawowy pyszczek
pandy, $winki czy robota.

Plansze kolejne to panegiryk dla procesora All Bionic i claim ,Nadludzko inteligentny”.
Wreszcie wsparcie dla rozszerzonej rzeczywistoéci — oferta aplikacji i gier ,na najwiekszej platformie
wykorzystujacej te technologie”, ktérej towarzyszyly zwierzeta fikajace kozty na tle basniowej architektury.
Owo gruntowanie rozszerzonych rzeczywistosci wspieraly takze aplikacje edukacyjne, np. Daily Art
z claimem ,Twoja codzienna doza sztuki”.

Gdyby w kilku zdaniach podsumowa¢ semioze reklamy iPhone X, mozna by uzna¢ za dominanty
komunikacyjne marki Apple, np. pobudzanie przekonania uzytkownika o nieskonczonosci aktu kreacji
(spo$réd palety danych), ekspozycje tekstoobrazu w konwencji glamour bez koniecznosci ewokowania
jakiejkolwiek racjonalnoéci, kontrast jako pryncypium wszelkiej kompozycji z dyskretnie zaznaczanym
backgroundem rzeczywistoéci (ale nie lokalnej), denominacje narcystycznych technologii — apkami
i gadzetami komunikacyjnymi zastapiono narzedzia stuzace rzeczywistej kreacji prospolecznej, wreszcie
do$é¢ kategoryczne przypominanie o wlasnosci intelektualnej tego medium.

Interesujace, iz kolejny model Apple'a iPhone 11 Pro te swoista magie technologiczng
przeistoczyl w zimnego potwora reklamy produktowej. Oto po kliknieciu linku poczty sprzed lat
zostajemy przekierowani na ciemng (doslownie czarna) strone iPhone’a 11 Pro z mantra ,Pro aparaty.
Pro wyswietlacz. Pro wydajno$¢”. Po kliknieciu blekitnego linku ,Dowiedz sie wiecej” czytamy biblijnie
patetyczny claim: ,I nastat Pro”. Niestety, to koniec metafizyki dizajnu. Produkt Apple’a okazuje sie czysty
technika i technologia. Nastepuje spietrzenie rewelacji technologicznych, kolejne screeny informuja:
»Bezprecedensowy skok wydajnosci baterii. Oraz czip o niesamowitej mocy”, ale wnioski sg irracjonalne
— ,Ten iPhone w pelni zasluguje na swoje imie” I kolejne niewyszukane liczmany copywriteréw:
,Konstrukcja ze stali nierdzewnej i szkla. Aparaty Pro. Trzy. To jest sztuka”. Im dalej, tym precyzyjniej —
jak w kazdej infantylnej instrukcji obstugi: ,Teraz zmieécisz w kadrze nawet cztery razy wiecej scenerii’.
Sa tez jezykowe niespodzianki: , [ ... ] od fotografowanego obiektu nie oddziela Cig prawie nic poza nows,
minimalistyczng czcionka aparatu’.

33 Caroline Cakebread pisala na lamach BussinessInsidercom: ,To nie pierwszy raz, gdy Apple wprowadza klientéw
w zaklopotanie, jesli chodzi o nazwy sprzetéw. System operacyjny na Macach, czyli macOS, nazywal si¢ wczesniej Mac OS
X. Firma porzucila X, by nazwa pasowala bardziej do i0S-a, watchOS-a i tvOS-a. Z czasem dopiero dowiemy sig, czy nazwa
iPhone X zostanie uznana za ciekawg sztuczke marketingows, czy blad”
https://businessinsider.com.pl/technologie/nowe-technologie/iphone-x-jak-wymawiac-nazwe-telefonu/h3rebf9 (dostgp
12X12019+1.).


https://businessinsider.com.pl/technologie/nowe-technologie/macos-high-sierra-nowy-system-apple/15g8gh8

SPERSONALIZOWANA REKLAMA IPHONEA X JAKO MIKROKOSMOS KOMUNIKACYJNY

A zatem bez trudu spostrzegamy w strategii reklamowej iPhone’a 11 przejécie od brandu
tozsamosci do brandu superwydajnych, niemal kosmicznych technologii. Ale takze od komunikacyjne;
protezy do wydajnego rejestratora. Od aktywnosci do pasywnoéci. Internetowa laczliwo$¢ nadal jest
wazna, uwydatnienie uzytkowosci takze. Jak si¢ wydaje najnowsze technologie Apple’a maja jednak
stuzy¢ przede wszystkim korekcie rzeczywistoéci, pozbawiajac nas samoistnej ciekawosci $wiata. I by¢
moze w ten spos6b wyznaczajg jaki$ punkt graniczny wspoélczesnej epistemologii.
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