
Wkroczyliœmy w nowy etap rozwoju ko-
munikacji – w erê komunikacji mobil-

nej, konwerguj¹cej dotychczasowe paradygma-
ty komunikacji i opartej na skonwergowanych
urz¹dzeniach, infrastrukturach i zawartoœci.
Dynamicznie roœnie liczba u¿ytkowników tele-
fonów komórkowych, a stopniowo równie¿
tzw. smartfonów i tabletów, dla których zasa-
dniczym oprogramowaniem s¹ dedykowane
aplikacje. Ich liczba, zakres i tematyka stale siê
poszerzaj¹, dostarczaj¹c zarówno u¿ytkowych,
jak i czysto ludycznych narzêdzi budowania re-
lacji z innym u¿ytkownikami oraz ich otocze-
niem. Elektroniczne media mobilne w coraz
wiêkszym stopniu oddzia³uj¹ na media trady-
cyjne, w tym pierwotnie stacjonarne (np. radio,
telewizjê)1 czy przenoœne (np. prasê, ksi¹¿kê)2

oraz na media nowsze, szczególnie miejskie
i reklamowe: stacjonarne (np. bilbordy)3 oraz
mobilne (jak tzw. reklama samochodowa)4.
Szczególnym typem elektronicznych mediów
mobilnych s¹ mobilne media miejskie u¿ytko-
wane w codziennym ¿yciu, w ruchu w obrêbie
przestrzeni urbanistycznych. Odpowiadaj¹ one

na wyzwania i przemiany w najbardziej stymu-
luj¹cym, innowacyjnym i zmiennym œrodowi-
sku, jakie stanowi¹ metropolie i du¿e miasta.
Kszta³tuj¹ce siê w œrodowisku medialnym rela-
cje s¹ wielostronne i dynamiczne. Obejmuj¹
nie tylko elementy stricte medialne: technolo-
giczne i zawartoœciowe, ale równie¿ spo³eczne,
kulturowe, polityczne i ekonomiczne.

Komunikacja mobilna
Paradygmat komunikacji mobilnej zak³ada po-
s³ugiwanie siê urz¹dzeniem, które 
„– jest potencjalnie multifunkcjonalne, s³u¿¹ce

wielu celom; 
– jest multimodalne w tym [sensie], ¿e ma po-

tencja³ wykorzystania wiêcej ni¿ jednego
œrodka transportu danych i wykorzystuje
wiêcej modalnoœci ni¿ tylko monozmys³owa;

– u³atwia elastycznoœæ przeznaczenia pod
wzglêdem zakresu i wielkoœci widowni –
w¹ska, szeroka, masowa, blog itd.; oraz

– jest zdolne do ³¹czenia jednego lub wiêcej
odbiorców, ale przy braku znaczenia lokali-
zacji dla po³¹czenia”5. 
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Katarzyna Kopecka−Piech

1 Popularnoœæ aplikacji stosowanych w ¿yciu codziennym sprzyja zainteresowaniu np. aplikacjami typu telewi-
zja na ¿¹danie (TVN Player).

2 Najlepszym przyk³adem s¹ tu aplikacje mobilne s³u¿¹ce pobieraniu artyku³ów prasowych (np. wyborcza.biz,
Rzeczpospolita) czy odbiorowi stacji radiowych (np. Radio ZET, RMFon.pl).

3 Przyk³adem wp³ywu mediów mobilnych na tzw. media outdoorowe jest np. zastosowanie kodów QR na bil-
bordach, citylightach, plakatach itp.

4 Kody QR znajduj¹ zastosowanie równie¿ w reklamie mobilnej (np. na samochodach).
5 G. Gumpert, S.J. Drucker, Mobile Communication in the Twenty-first Century or „Everybody, Everywhere, at

Any Time”, [w:] Displacing Place. Mobile Communication in the Twenty-first Century, ed. by S. Kleinman, New
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Zdaniem Gary’ego Gumperta i Susan Druc-
ker technologie komunikacji mobilnej s¹ wyni-
kiem cyfryzacji, miniaturyzacji i zastosowania
protoko³u, a wiêc sposobu ³¹cznoœci urz¹dzeñ6.
Nale¿¹ do nich telefony komórkowe, smartfo-
ny, PDA (personal digital assistants), tablety,
laptopy, notebooki, konsole do gier, wielofunk-
cyjne odtwarzacze (typu iPod) itp. Urz¹dzenia
komunikacji mobilnej opieraj¹ siê na technolo-
giach telekomunikacyjnych i informatycznych.
Do najwa¿niejszych nale¿¹: GSM7, GPS8,
UMTS9, WiFi10, RFID11, Bluetooth12. Coraz
wiêksze znaczenie zaczynaj¹ odgrywaæ w nich
nie tylko dostosowane do wymogów przeno-
œnych urz¹dzeñ tradycyjne us³ugi telekomuni-
kacyjne (rozmowy, SMS, MMS) czy interneto-
we (e-mail, przegl¹darka, wyszukiwarka), ale
stworzone specjalnie na potrzeby komunikacji
w ruchu aplikacje. Telefon komórkowy czy
smartfon multifunkcjonalny i skonwergowany
pe³ni funkcjê platformy medialnej: „material-
no-symbolicznego obiektu i przestrzeni, umo¿-
liwiaj¹cych tworzenie i u¿ytkowanie zawarto-
œci. [...] Platformy tworz¹ sieci udostêpniania
i u¿ytkowania”13 dla mediów tradycyjnych

oraz nowych, szczególnie spo³ecznoœciowych,
a tak¿e platformy indywidualnego, spersonali-
zowanego odbioru i tworzenia zawartoœci.

Paul Levinson proponuje termin ‘nowe no-
we media’ dla okreœlenia tych mediów, które
g³ównie za spraw¹ bezp³atnego Web 2.0 zosta-
³y urozmaicone i wzbogacone, czyni¹c z kon-
sumenta amatora-producenta. Nowe nowe me-
dia ze sob¹ konkuruj¹, a jednoczeœnie s¹ katali-
tyczne oraz synergetyczne z starymi media-
mi14. Czyni¹ „miejsca bezu¿yteczne” urozmai-
conymi i wzbogaconymi o kontakt, wymianê,
mo¿liwoœæ pracy i zabawy15. Coraz wiêksz¹ ro-
lê wœród nich zaczynaj¹ odgrywaæ ich wersje
mobilne: mobilne sieci spo³ecznoœciowe (MSN
– mobile social networks), lokalizacyjne mobil-
ne sieci spo³ecznoœciowe (LMSN – locative

mobile social networks). Jednak¿e mobilne me-
dia miejskie to nie tylko media spo³ecznoœcio-
we. To tak¿e u¿ywane indywidualnie aplikacje.

Geomedia. 
Media lokacyjne
Geomedia16 to „wysoce z³o¿one, hybrydowe
technologie sieciowe, dla których podstawo-

York 2007, s. 9–10. Vilde Schanke Sundet podaje nastêpuj¹ce cechy telefonu komórkowego, które umo¿liwiaj¹ je-
go u¿ycie jako platformy medialniej: przenoœnoœæ, sta³e pod³¹czenie, interaktywnoœæ, spersonalizowanie i ma³y
ekran, V. Schanke Sundet, The Dream of Mobile Media, [w:] Ambivalence Towards Convergence. Digitalization and

Media Change, ed. T. Storsul, D. Stuedahl, Göteborg 2007, s. 90.
6 G. Gumpert, S.J. Drucker, Mobile…, s. 11.
7 Global System for Mobile Communications – najpopularniejszy standard telekomunikacji komórkowej.
8 Global Positioning System – globalny system nawigacji satelitarnej.
9 Universal Mobile Telecommunications System – standard telefonii komórkowej trzeciej generacji, zastêpuj¹-

cy stopniowo GSM.
10 Wireless Fidelity – podstawa bezprzerwowych sieci komputerowych, np. sieci lokalnych (LAN).
11 Radio Frequency Identification – transfer danych miêdzy czipami – transporderami i urz¹dzeniami – czytni-

kami, Ch. Rosol, From Radar to Reader: On the Origin of RFID, „Aether: The Journal of Media Geography” Vol.
V.A (2010), s. 40.

12 Technologia bezprzewodowej ³¹cznoœci urz¹dzeñ na niewielk¹ odleg³oœæ.
13 K. Kopecka-Piech, Zapoœredniczone zapoœredniczenie – pakiet transmedialny w dzia³aniu, [w:] Nowe media

we wspó³czesnym spo³eczeñstwie, pod red. M. Jeziñskiego, A. Sekleckiej, £. Wojtkowskiego, Toruñ 2011, s. 93.
14 P. Levinson, Nowe nowe media, Kraków 2010, s. 11–13. Oznacza to, ¿e nowe nowe media przyspieszaj¹ pro-

cesy zmian zachodz¹cych w starych mediach (np. w ich modelu biznesowym, zawartoœci), a jednoczeœnie miêdzy
nimi a starymi mediami dochodzi do wzajemnego wzmocnienia (np. potencja³u reklamowego). 

15 Tam¿e, s. 287. 
16 T. Thielmann, Locative Media and Mediated Localities: An Introduction to Media Geography, „Aether: The

Journal of Media Geography” Vol. V.A (2010), s. 5. Niekiedy mówi siê tak¿e o geotechnologiach, J. Hamilton, Our-

Place: the Convergence of Locative Media and Online Participatory Culture, [w:] The Proceedings of OZCHI 2009,
Melbourne 2009, s. 393, http://eprints.qut.edu.au/29702/1/c29702.pdf [dostêp: 1.02.2011].
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wym interfejsem staje siê cyberkartografia”17.
Termin ten ³¹czy media lokacyjne (media,
w przypadku których dostarczana zawartoœæ za-
le¿na jest od lokalizacji urz¹dzenia) i mediowa-
ne lokalnoœci (reprezentacje i wirtualne wersje
fizycznych miejsc, np. miast obecnych w sie-
ci)18. Na media lokacyjne sk³adaj¹ siê urz¹dze-
nia, czujniki i bezprzewodowe sieci cyfrowe,
umo¿liwiaj¹ce komunikacjê u¿ytkowników bê-
d¹cych w ruchu. Media lokacyjne s¹ „œwiadome
kontekstu” („context-aware”)19. Termin ten po
raz pierwszy zastosowa³ Karlis Kalnins20, gdy
media lokalizacyjne by³y œciœle zwi¹zane ze
sztuk¹. Obecnie dziel¹ siê na: elektroniczne ad-
notacje miejskie21, mapowanie22 i geolokaliza-
cjê23, wszechobecne gry komputerowe (pervasi-

ve computational games) (inaczej gry oparte na
lokalizacji)24, sprytny t³um25 i mobilne sieci spo-
³ecznoœciowe26. 

André Lemos okreœla elektroniczne adno-
towanie miejskie (inaczej: geoprzestrzenne –
geo-spatial annotation)27 urz¹dzeniami i sie-
ciami „generuj¹cymi niewidzialne pisanie”28.
Przyk³adowe serwisy umo¿liwiaj¹ce takie
dzia³ania to: Yellow Arrow, Sonic City, Mur
Mur, Node Explore. S¹ one odpowiednikami
analogowego adnotowania przestrzeni, takich
jak np. graffiti, naklejki, wlepki, plakaty itp.
S³u¿¹ temu m.in. mo-blogi29 oraz geoblogi30,
opowiadania oparte na lokalizacji (location-

-based storytelling), wspólnie tworzone prze-
wodniki turystyczne31 itp. 

17 A. Nacher, Geomedia – miêdzy mediami a lokalizacj¹, [w:] Kulturowe kody technologii cyfrowych, pod red.
P. Celiñskiego, Lublin 2011. Szerzej na temat geomediów z perspektywy kulturoznawczej pisze Anna Nacher,
Przestrzeñ post-panoptykonu – od Digital Earth do Google Maps, „Przegl¹d Kulturoznawczy” 2009, nr 1; ta¿, Ge-

omedia jako miejsce budowy, „Kultura Popularna” 2011, nr 1/2.
18 Np. w Second Life, jak Monachium; czy miasta wirtualne w sieci: Amsterdam, Kyoto, Helsinki. T. Ishida,

Understanding Digital Cities, [w:] Digital Cities. Technologies, experiences, and future perspectives, eds. T. Ishi-
da, K. Isbister, Berlin–New York 2000, s. 7–17.

19 A. Kellermann, Personal Mobilities, New York 2006, [za:] A. Lemos, Locative Media in Brasil, „Wi: Jour-
nal of Mobile Media” Summer 2009, http://wi.hexagram.ca/?p=60 [dostêp: 1.10.2011].

20 W zale¿noœci od Ÿród³a: w 2003: T. Thielmann, Locative…, s. 2; lub w 2004 r.: J. Hamilton, OurPlace…, s. 394.
21 A. Lemos, Mobile… Przez adnotacje nale¿y rozumieæ nadpisywanie rzeczywistoœci miejskiej przez u¿ytkow-

ników aplikacji i serwisów internetowych, które pozwalaj¹ im komentowaæ miejsce za pomoc¹ tekstu zamieszcza-
nego w sieci.

22 Tworzenie map, ich uzupe³nianie i wzbogacanie.
23 Okreœlanie po³o¿enia.
24 Gry, których przebieg zale¿y od po³o¿enia uczestnika.
25 „Inteligentny t³um sk³ada siê z ludzi, którzy s¹ w stanie dzia³aæ w porozumieniu nawet, jeœli nie znaj¹ siê na-

wzajem. Ludzie, którzy tworz¹ inteligentne t³umy, wspó³pracuj¹ w sposób dot¹d niemo¿liwy, poniewa¿ posiadaj¹
urz¹dzenia, które maj¹ mo¿liwoœci komunikacyjne i komputerowe”, H. Rheingold, Smart Mobs: the Next Social Re-

volution: Transforming Cultures and Communities in the Age of Instant Access, Cambridge 2002, s. XII.
26 A. Lemos, Mobile… Inny podzia³ zaproponowa³a Jillian Hamilton. Wed³ug niej media lokacyjne dziel¹ siê

na: gry oparte na lokalizacji, artystyczn¹ krytykê technologii nadzoru, doœwiadczalne mapowanie i adnotowanie
przestrzenne. J. Hamilton, OurPlace…, s. 394.

27 Tam¿e.
28 A. Lemos, Mobile…
29 Polskim przyk³adem jest zlikwidowany serwis moBlog.pl firmy Nokia. K. Kopecka-Piech, Konwergencja ja-

ko strategia. Charakterystyka konstytutywnych elementów komunikacji skonwergowanej na przyk³adzie mobloga,
[w:] Media i spo³eczeñstwo. Nowe strategie komunikacyjne, red. nauk. M. Soko³owski, Toruñ 2008, s. 286.

30 Polski przyk³ad: Geoblog.pl. Wiêcej: A. Maj, Digital Memories of High-Tech Tourists and Travelling Media.

Twittering and Globalhood, [w:] Digital Memories. Exploring Critical Issues, ed. A. Maj, D. Riha, Oxford 2009,
www.inter-disciplinary.net/wp=content/uploads/2009/12/DigMem-1.3d.pdf; w jêzyku polskim: A. Maj, Cyfrowa

pamiêæ turystów high-tech i media w podró¿y. Twittowanie i globalhood, http://annamaj.word-
press.com/2011/02/11/cyfrowa-pamiec-turystow-high-tech-i-media-w-podrozy-twittowanie-i-globalhood/ oraz w:
„Kultura Popularna” 2010, nr 3/4.

31 N. Nova, Locative Media: a Literature Review, CRAFT Research Report_2, February 2004, http://wi-
ki.commres.org/pds/Project_7eNrf2010/Locative%20Media-a%20literature%20review.pdf [dostêp: 1.10.2011].
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Mapowanie stanowi przyk³ad adnotowania.
Pozwala na ³¹czenie przestrzeni miejskiej z in-
formacj¹ zawart¹ w tekœcie, zdjêciu, wideo, na-
graniu audio itp. zamieszczonymi na cyfrowej
mapie. Przyk³adem mapowania jest serwis
Fickr, który ³¹czy na mapie zdjêcia i tagi32.
Odbywa siê to w procesie tzw. geo-tagowania:
„ustanawiania indeksuj¹cej relacji miêdzy ele-
mentami medium w bazie danych i skontekstu-
alizowan¹ lokalizacj¹ geograficzn¹”33. Mapo-
wanie jest z jednej strony procesem spo³ecznym
(mobile togetherness)34, a z drugiej zindywidu-
alizowanym i spersonalizowanym, wskazuj¹-
cym na „prywatyzacjê przestrzeni publicznej”35

– tworzenie w³asnej mapy otoczenia. Serwisy
takie jak Google Maps pozwalaj¹ na pogodze-
nie obu wymiarów mapowania: z jednej strony
ka¿dy mo¿e korzystaæ z ogólnodostêpnych map
i je nadpisywaæ (poprzez zg³aszanie zdjêæ do
Google Places itd.), a jednoczeœnie udostêpnia
siê u¿ytkownikom funkcjê tworzenia swoich
prywatnych lub grupowych, zamkniêtych map
– uzupe³niania ich o zaprojektowane trasy, zdjê-
cia, wideo, opisy itp. Mapa staje siê podstaw¹
nawigacji w przestrzeni wirtualnej i fizycznej36.
Przyk³adem polskich spo³ecznoœciowych map
s¹ np. UMP-pcPL czy Traseo.pl.

Mobilne sieci spo³ecznoœciowe (MSN) ce-
chuj¹ siê czterema elementami: 
„– ich wêz³y konwerguj¹37 w przestrzeni fi-

zycznej, generalnie miejskiej,

– organizacja sieci odbywa siê w przestrzeni
cyfrowej za poœrednictwem telefonu komór-
kowego lub narzêdzi sieciowych,

– s¹ efemeryczne, tzn. tak szybko, jak siê ufor-
muj¹, tak szybko mog¹ byæ rozproszone,

– technologie mobilne s¹ u¿ywane raczej jako
sposoby interakcji wielu-do-wielu ni¿ urz¹-
dzenia komunikacji dwukierunkowej”38. 

To ostatnia cecha okazuje siê zasadnicza w po-
równaniu z lokacyjnymi mobilnymi sieciami
spo³ecznymi. MSN s¹ spontaniczne, ale nie-
trwa³e. Typowym przyk³adem ich wykorzysta-
nia jest wspomniany tzw. sprytny t³um (smart

mob)39. Jego zastosowanie okazuje siê coraz
szersze: od inicjatyw ruchów alternatywnych,
z których wyrasta40, np. protestów politycz-
nych (jak na Filipinach przeciwko prezydento-
wi Estradzie, w Madrycie po atakach terrory-
stycznych z 2004 r. czy podczas nieodleg³ej
tzw. arabskiej wiosny, np. w Tunezji czy Egip-
cie), akcji spo³ecznych (jak „Razem dla rozwo-
ju” w Galerii Krakowskiej z okazji Tygodnia
Edukacji Globalnej), przez dzia³ania ludyczne
artystyczne typu performance (np. Warszawski
Front Abstrakcyjny, œwiêtowanie Sylwestra
w dniu 17 stycznia)41, po reklamê (np. bicie re-
kordu w tañczeniu salsy w warszawskich Z³o-
tych Tarasach zainicjowane przez szko³y tañ-
ca)42. Osoby aktywnie uczestnicz¹ce w spryt-
nym t³umie rozsy³aj¹ miêdzy sob¹ wiadomoœci

32 A. Lemos, Mobile…
33 J. Hamilton, OurPlace…, s. 394.
34 T. Kopomaa, Speaking Mobile: Intensified Everyday Life, Condensed City, [w:] The Cybercities Reader,

ed. S. Graham, London 2004, s. 271, [za:] G. Gumpert, S.J. Drucker, Mobile…, s. 12.
35 Tam¿e.
36 Wiêcej na temat nawigacji jako narzêdziu i interfejsie: W. Rapior, Nawigacja jako proces spo³eczny, „Kultu-

ra Popularna” 2010, nr 3/4.
37 Zbiegaj¹ siê, zmierzaj¹ ku sobie.
38 A. de Souza e Silva, J. Frith, Locative Mobile Social Networks: Mapping Communication and Location in

Urban Spaces, „Mobilities” Vol. 5 (2010), nr 4, s. 489, http://dx.doi.org/10.1080/17450101.2010.510332 [dostêp:
1.02.2011].

39 H. Rheingold, Smart…
40 Tam¿e.
41 Wiêcej: http://wfa.prv.pl/ [dostêp: 1.10.2011].
42 Wiêcej: http://kursytanca.edu.pl/tag/flashmob/; http://blog.danceavenue.pl/news/,26/flash-mob-pobijmy-

warszawski-rekord,119.html [dostêp: 1.10.2011].
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SMS (a coraz czêœciej komunikuj¹ siê tak¿e e-
mailowo i za poœrednictwem serwisów spo-
³ecznoœciowych, takich jak Facebook), by spo-
tkaæ siê w okreœlonym miejscu i czasie, i wyko-
naæ jakieœ zadanie. Najczêœciej uczestnicy ba-
zuj¹ na efekcie zaskoczenia otoczenia i po za-
koñczeniu wydarzenia rozpraszaj¹ siê. 

Natomiast wszechobecne (ubiquitous) gry
komputerowe (inaczej: gry oparte na lokacji) to
gry internetowe wykorzystuj¹ce urz¹dzenia
przenoœne z mo¿liwoœci¹ okreœlenia lokalizacji
np. Geocatching, Uncle Roy, All Around You,
Can You See Me Now, Pac-Manhattan, mSca-

pe, Zombies, Run!43; a w Polsce np. Popla czy
historyczna gra Dostarcz List z Ma³ym Po-

wstañcem. Gry te wykorzystuj¹ GPS, WiFi,
niekiedy rozszerzon¹ rzeczywistoœæ do komu-
nikacji miêdzy graczami w fizycznej przestrze-
ni miejskiej. Jedn¹ z pierwszych tego typu gier
by³ BotFighters – jej u¿ytkownicy wykorzysty-
wali standardowe telefony komórkowe i rywa-
lizowali ze sob¹, wysy³aj¹c SMS. Lokacyjne
gry miejskie „wzbogacaj¹”44 przestrzeñ miej-
sk¹ o nowy wymiar aktywnoœci – wirtualn¹ za-
bawê odbywaj¹c¹ siê w fizycznym otoczeniu
(hybrid playgrounds)45, a „ich istota zasadza
siê na nieustannym przekraczaniu granic miê-
dzy realnym ¿yciem codziennym graczy
a œwiatem gry”46. Dlatego gry te bywaj¹ okre-
œlane jako gry rzeczywistoœci hybrydycznej
[hybrid-reality (location-based mobile) ga-

mes]47.

Istnieje wiele podtypów mediów lokacyj-
nych. Wyró¿niæ mo¿na: 1) mobilne media
„œwiadome” lokalizacji (location-aware mobile

media) umo¿liwiaj¹ce u¿ytkownikowi œledze-
nie w³asnej lokalizacji na mapie widocznej na
ekranie urz¹dzenia48 – s¹ to wszelkie narzêdzia
nawigacyjne; 2) tzw. technologie znajdowania
i bycia znajdowanym49, tj. technologie umo¿li-
wiaj¹ce dotarcie do okreœlonego miejsca (tzw.
POI – points of interest) lub osoby, jak równie¿
poddanie siê œledzeniu przez innych, np. Goo-
gle Latitude oraz 3) serwisy bazuj¹ce na lokali-
zacji (LBS – location based services), „typowo
komercyjne aplikacje oparte na reklamie loka-
lizacyjnej, op³atach za subskrypcjê lub kapitale
podwy¿szonego ryzyka” (komercyjny podtyp
mediów „œwiadomych” lokalizacji50, np. Four-
square, Loopt, MyTown, a w Polsce Lokter).
Serwisy oparte na lokalizacji komercjalizuj¹
przestrzeñ miejsk¹ poprzez okreœlanie jej wy-
branych punktów jako wartoœciowych za po-
œrednictwem reklamy, promocji (np. oferuj¹c
rabaty na zakupy w okreœlonym miejscu w za-
mian za ich odwiedzenie). LBS opieraj¹ siê na
absolutnej (GPS i GSM) b¹dŸ wzglêdnej (IR51,
WiFi, Bluetooth) technice pozycjonowania.
W pierwszym przypadku mo¿liwoœci s¹ nieo-
graniczone przestrzennie, w drugim – zawê¿o-
ne do najbli¿szego otoczenia52. Technologie
umo¿liwiaj¹ce lokalizacjê i komunikacjê, np.
WiFi stanowi¹ swoisty interfejs miêdzy œrodo-
wiskiem fizycznym i medialnym53.

43 A. Lemos, Mobile…
44 M. de Lange, The Mobile City Project and Urban Gaming, „Second Nature” 2009, nr 2, s. 165, http://second-

nature.rmit.edu.au/pdf/09lange.pdf [dostêp: 1.02.1011].
45 Tam¿e, s. 164.
46 A. Nacher, Geomedia…
47 A. de Souza e Silva, From Cyber to Hybrid: Mobile Technologies as Interfaces of Hybrid Spaces, „Space and
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Rodzajem LBS s¹ lokalizuj¹ce mobilne sie-
ci spo³ecznoœciowe (LMSN – locative mobile

social networking; inaczej LBSN – location-

based social networking). Oprócz danych
o miejscu dostarczaj¹ informacji o lokalizacji
innych u¿ytkowników. Nale¿¹ do nich np. Four-
square, Loopt, Brightkite, Whrrl, Centrl, City-
Sense, polski Lokter. Aplikacje tego typu po-
zwalaj¹ „mapowaæ internetowe sieci spo³eczne
w przestrzeni fizycznej”54. Sieci te powstaj¹,
gdy osoby wyposa¿one w odpowiednie urz¹-
dzenia przenoœne komunikuj¹ siê miêdzy sob¹.
Wêz³y sieci (a wiêc u¿ytkownicy) organizuj¹
siê i tworz¹ sieci w przestrzeni hybrydycznej
(wirtualno-realnej). Lokalizacja osób œledzona
jest w przestrzeni fizycznej, a znaczenie œcie¿-
ki: przestrzeni, która znajduje siê miêdzy wê-
z³ami, jest tu równie istotne. MBS tym ró¿ni¹
siê od LBSN, ¿e nie tyle wêz³y, co przestrzeñ
miêdzy nimi odgrywa znacz¹c¹ rolê. Dodatko-
wo sieci te nie s¹ efemeryczne55. 

Do mobilnych mediów lokacyjnych nale¿y
zaliczyæ równie¿ aplikacje oparte na rozszerzo-
nej rzeczywistoœci. Nale¿¹ do nich aplikacje ty-
pu Layar, Wikitude, Junaio – wyszukiwarki
okreœlonych punktów w przestrzeni miejskiej
(POI) czy lokacyjne gry, jak polski ShootAR,
które za pomoc¹ kamery i aplikacji zainstalo-
wanej w smartfonie skanuj¹ otoczenie w po-
szukiwaniu informacji, np. o obiektach. Infor-
macje te s¹ prezentowane na ekranie w postaci
rozszerzonej rzeczywistoœci (AR, augmented

reality), a wiêc dodatkowej warstwy danych,
np. tekstu, zdjêcia, wideo itp., „na³o¿onych” na
fizyczne otoczenie. Niektóre z nich maj¹ walor
spo³ecznoœciowy – umo¿liwiaj¹ dodawanie
ocen, komentarzy itp.

Znaczenie aplikacji
Mobilne media miejskie w coraz mniejszym
stopniu opieraj¹ siê na tradycyjnych ju¿ narzê-
dziach, takich jak SMS, MMS czy e-mail. Tym,
co umo¿liwia korzystanie z wielu rozwi¹zañ,
przyspiesza i upraszcza ich u¿ycie oraz daje
mo¿liwoœæ ci¹g³ego aktualizowania wersji, jest
aplikacja, czyli program u¿ytkowy, do którego
dostêp uzyskujemy za spraw¹ jednego klikniê-
cia na odpowiedni¹ ikonê lub który aktualizuje
siê samoczynnie na naszym ekranie za spraw¹
wid¿etu56. Aplikacji przybywa coraz szybciej
za spraw¹ kolejnych systemów operacyjnych
na telefony komórkowe i smartfony (Android,
Windows Mobile, Apple iPhone OS, Symbian,
Blackberry RIM, Galaxy itp.). Znaczenie apli-
kacji roœnie ze wzglêdu na zwiêkszaj¹cy siê za-
kres tematów oraz obszarów, których dotycz¹,
problemów, które rozwi¹zuj¹, oraz narzêdzi,
których dostarczaj¹57. Aplikacja staje siê nie-
odzownym poœrednikiem miêdzy u¿ytkowni-
kiem a konkretnym narzêdziem, takim jak
omawiane media lokacyjne. W obszarze anali-
zowanych tu mediów miejskich nastêpuje reo-
rientacja w wykorzystywaniu popularnych za-
sobów internetowych, takich jak Google Maps
– przejœcie od stacjonarnego do mobilnego
u¿ycia i wspó³tworzenia. Zasoby te s¹ imple-
mentowane w nowatorskie rozwi¹zania mo¿li-
we do wykorzystania tylko na urz¹dzeniach
mobilnych.

Mobilne media miejskie to przede wszyst-
kim: 1) miejskie aplikacje u³atwiaj¹ce prze-
mieszczanie siê (np. New York Newest Sub-
way – aplikacja oparta na rozszerzonej rzeczy-
wistoœci, prezentuj¹ca u¿ytkownikowi prze-
biegaj¹ce w otoczeniu linie metra, najbli¿sze

54 A. de Souza e Silva, J. Frith, Locative…, s. 486.
55 Tam¿e, s. 487.
56 Wizualnego obiektu, np. przycisku, listy, pola tekstowego itp. po³¹czonego z aplikacj¹ i przetwarzaj¹cego po-

chodz¹ce z niej dane bez koniecznoœci wyszukiwania aplikacji.
57 Przyk³adowo, do listopada 2011 r. AppStore oferowa³ ponad 600 000 ró¿nych aplikacji, a Android Market  –

500 000. M. Chrobot, Android Market to ju¿ pó³ miliona aplikacji. Gdzie jest haczyk?, „Komputer Œwiat”,
www.komputerswiat.pl/nowosci/programy/2011/43/android-market-to-juz-pol-miliona-aplikacji-gdzie-jest-ha-
czyk.aspx [dostêp: 25.11.2011].
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stacje itd.; czy NYC Way umo¿liwiaj¹ca pod-
gl¹d na mapie Google ruchu ulicznego, np.
korków w czasie rzeczywistym), 2) dostarcza-
j¹ce informacji o ofertach (sklepach, restaura-
cjach, us³ugach, atrakcjach turystycznych itp.),
jak wspomniany Layar, a tak¿e pozbawione
rozwi¹zañ rozszerzonej rzeczywistoœci, np.
Yelp czy Lokter, 3) udostêpniaj¹ce treœci
LSMN (np. Foursquare). Konwergencji prze-
strzeni wirtualnej (cyfrowej) i materialnej (fi-
zycznej) s³u¿¹ aplikacje czytaj¹ce kody 2D58

(tzw. czytniki), np. kody QR, Semacode czy
MaxiCode. Dziêki wykorzystaniu kamery
wbudowanej w aparat skanuj¹ kod i prezentu-
j¹ zapisan¹ w nim informacjê, np. o rozk³adzie
komunikacji miejskiej, urzêdach, zabytkach,
atrakcjach turystycznych, ofertach i innych da-
nych zwi¹zanych z miejscami, us³ugami, pro-
duktami itd. £atwoœæ obs³ugi programów do
tworzenia kodów sprawia, ¿e s¹ one coraz czê-
œciej wykorzystywane przez publiczne instytu-
cje, firmy i osoby prywatne.

Dyslokacja, zamiana miejsc i… 
wyzwolenie z fizycznoœci?
Gary Gumpert i Susan Drucker w badaniach
nad komunikacj¹ mobiln¹ zaobserwowali trzy
podstawowe towarzysz¹ce jej zjawiska: dyslo-
kacjê (displacement), relokacjê (replacement)
i a-lokacjê (a-location). Pierwsze zjawisko do-
tyczy czasu i jego wykorzystania. Zdaniem au-
torów nastêpuje przemieszczenie: im wiêcej
czasu poœwiêcamy na komunikacjê mobiln¹,
tym mniej go mamy na inne formy aktywnoœci,

np. komunikacjê bezpoœredni¹. Drugie zjawi-
sko dotyczy przestrzeni – polega na zastêpowa-
niu jednego miejsca przez drugie: „formowaniu
na nowo paradygmatu miejsca i lokalizacji”59.
Trzecie jest „konsekwencj¹ medialnej mobil-
noœci” – „redefiniuje przestrzeñ spo³eczn¹
i obecnoœæ psychologiczn¹ dziêki potencja³owi
emancypacji z fizycznej przestrzeni”60. 

Dyslokacja to przemieszczenie miejsca,
które staje siê wspó³zale¿ne od technologii ko-
munikacyjnych61. Dotyczy to nie tylko czasu
poœwiêcanego na komunikacjê mobiln¹, ale
miejsca tej komunikacji. Miejsce jest odt¹d
tworem hybrydycznym: fizycznym i wirtual-
nym; zale¿nym (materialnie, biznesowo, kultu-
rowo) od swojej obecnoœci w sieci. Dziêki
przemieszczeniu miasta w kierunku cyberprze-
strzeni wzrasta jego globalna œwiadomoœæ
wœród ludzi, umacnia siê jego marka. W ten bo-
wiem hybrydyczny sposób odbywa siê promo-
cja (jak reklama oferty turystycznej danego
miasta) i rozrywka (mobilne gry miejskie), roz-
wój i aktywnoœæ obywatelska (aktywnoœæ mie-
szkañców na rzecz miasta)62, biznes (e-handel,
e-us³ugi) itd. Z perspektywy u¿ytkownika mo-
bilnych mediów przesuniêcie ma wymiar prak-
tyczny. Mieszkaniec, goœæ, turysta, chc¹c pe³-
niej, szybciej, intensywniej korzystaæ z gamy
mo¿liwoœci i oferty danego miejsca, musi do-
konaæ dyslokacji swojej aktywnoœci, hybrydy-
zowaæ j¹ za poœrednictwem mediów lokacyj-
nych. Umo¿liwiaj¹ mu one tak¿e twórcz¹ ak-
tywnoœæ: prosumpcjê (tym w³aœnie wyró¿niaj¹
siê nowe nowe media mobilne) i uspo³ecznienie

58 Dwuwymiarowe kody zapisane w postaci czarno-bia³ych kwadracików.
59 G. Gumpert, S. Drucker, The Perfections of Sustainability and Imperfections in the Digital Community: Pa-

radoxes of Connection and Disconnection, [w:] Digital Cities III: Information Technologies for Social Capital:

Cross-cultural Perspectives, ed. P. van den Besselarr, S. Koizumi, Berlin 2005, s. 375, [za:] tych¿e, Mobile…,
s. 11–12.

60 Ci¿, Mobile…, s. 12.
61 Ci¿, The Perfections…, s. 374–375.
62 Urz¹d miasta Nowego Jorku korzysta z wielu serwisów internetowych, w tym spo³ecznoœciowych (ponad

100) oraz aplikacji na smartfony, by zmobilizowaæ, zachêciæ mieszkañców do interakcji, przekazywania informacji
i wspólnego rozwi¹zywania problemów. Stronê internetow¹ NYC.gov odwiedza 33 mln u¿ytkowników rocznie.
C. Ku, The City as a Social Platform, PSFK, www.psfk.com/2011/08/the-city-as-a-social-platform-video.html 
[dostêp: 15.09.2011].
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tej aktywnoœci (poprzez uczestniczenie w loka-
cyjnych mobilnych sieciach spo³ecznoœcio-
wych).

Drug¹ sytuacj¹, z któr¹ mamy do czynienia
w przypadku komunikacji mobilnej, jest wy-
miana miejsca: modyfikacja lub zast¹pienie
jednego miejsca drugim63. Wydaje siê, ¿e ko-
rzenie tej sytuacji komunikacyjnej siêgaj¹ po-
cz¹tków mediów, które okreœla siê niekiedy ja-
ko nietowarzysz¹ce, a wiêc takie, do których
odbioru i wykorzystania konieczne jest skupie-
nie uwagi (np. radio w opozycji do prasy mo¿e
byæ medium towarzysz¹cym innej czynnoœci).
W takiej sytuacji komunikacyjnej dochodzi do
poch³oniêcia uwagi odbiorcy i „wy³¹czenia
siê” (oczywiœcie czêœciowego) z fizycznego
miejsca, spraw i wydarzeñ otaczaj¹cych
odbiorcê. W przypadku mediów mobilnych
zwraca siê uwagê na prze³om, którego dokona³
walkman (ma³y, kasetowy odtwarzacz ze s³u-
chawkami)64, pozwalaj¹c na medialne „prze-
niesienie siê” u¿ytkownika „gdzieœ indziej”,
a jednoczeœnie fizyczne bycie w przestrzeni
materialnej. W erze mediów cyfrowych i kon-
werguj¹cych przestrzeni medialnych staje siê
to prostsze i dziêki wielozadaniowoœci (multi-

-tasking) du¿o bardziej urozmaicone i wszech-
stronne. Mimo absorbuj¹cej interakcji z inter-
fejsami, u¿ytkownicy wci¹¿ okupuj¹ przestrzeñ
w sposób fizyczny, ale korzystaj¹ z niej na no-
wy, medialnie zapoœredniczony sposób. Ma
miejsce konwergencja konektywnoœci i uloko-
wania tego, co moglibyœmy okreœliæ jako „za-
wsze pod³¹czony i zawsze umiejscowiony” (al-

ways on and always there)65. Czy to material-

nie, czy wirtualnie –  doœwiadczamy „miasta
w czasie rzeczywistym” („real-time city”)66.

Wyzwolenie z fizycznoœci ma miejsce
w tym sensie, ¿e dziêki bezprzewodowemu do-
stêpowi do internetu u¿ytkownicy przestaj¹ byæ
zale¿ni od stacjonarnych urz¹dzeñ pozwalaj¹-
cych im pokonywaæ komunikacyjny dystans
(co nie zmienia faktu, ¿e s¹ uzale¿nieni od in-
frastruktury teleinformatycznej, która tê komu-
nikacjê im umo¿liwia). Jednak¿e za spraw¹
mobilnych mediów miejskich ich zwi¹zek
z miejscem na nowo siê kszta³tuje, powoduj¹c
ponowny wzrost znaczenia lokalnoœci. Miejsce
traci znaczenie jako dostarczyciel infrastruktu-
ry (budki telefonicznej, kafejki internetowej
itp.), a pe³ni rolê przedmiotu komunikacji: apli-
kacji i serwisów internetowych oraz miejsca
komunikacji (ulica, sklep, bar). „I poniewa¿
miasto jest sieci¹ komunikacyjn¹, nowe tech-
nologie komunikacyjne nie zastêpuj¹ czy nie
wypieraj¹ automatycznie miasta, ale mog¹ fak-
tycznie wzmocniæ i ochroniæ miasto jako byt
komunikacyjny [...]. Formy miasta zmieniaj¹
siê, ale ich funkcja pozostaje, w zwi¹zku z tym,
¿e to, co wirtualne, i to, co fizyczne, przeplata
siê”67. Mobilne media miejskie pozwalaj¹ mia-
stu uzyskaæ nowe wymiary, jego mieszkañcom
budowaæ to¿samoœæ, a goœciom korzystaæ z je-
go mo¿liwoœci.

Spo³eczne konsekwencje rozwoju
mobilnych mediów miejskich
Rozwój mobilnych mediów miejskich nie po-
zostaje obojêtny dla kultury medialnej u¿yt-
kowników, ich zachowañ, sposobów u¿ytko-

63 G. Gumpert, S.J. Drucker, Mobile…, s. 12.
64 S. Hosokawa, The Walkman Effect, „Popular Music” Vol. 4 (1984), [za:] D. Hemment, The Mobile Effect,

„Convergence: The International Journal of Research into New Media Technologies” Vol. 11 (2005), nr 2,
http://con.sagepub.com/content/11/2/32.full.pdf+html [dostêp: 23.11.2007]. 

65 M. de Lange, From Always-on to Always-there: Locative Media and Playful Identities, [w:] Digital Citysca-

pes: Merging Digital and Urban Playspace, ed. A. de Souza e Silva, D.M. Sutko, New York 2009,
www.bijt.org/wordpress/wpcontent/uploads/2009/12/fromalwaysontoalwaysthere_def02.pdf [dostêp: 1.10.2011].

66 A.M. Townsend, Life In the Real-time City: Mobile Telephone and Urban Metabolizm, „Journal of Urban
Technology” Vol. 7 (2000), nr 2, s. 85, www.casa.ucl.ac.uk/cyberspace/life-in-the-real-time-city.pdf [dostêp:
1.02.2011].

67 G. Burd, Mobility…, s. 44.
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wania mediów i kszta³towania z nimi relacji.
Z jednej strony obserwowany jest wysoki po-
ziom kontekstualizacji zachowañ i personaliza-
cji mediów i ich u¿ycia, a z drugiej – uspo³ecz-
nienia.

Znaczenie kontekstualizacji i personalizacji

Media mobilne s¹ urz¹dzeniami wielofunkcyj-
nymi i w zasadzie ich rola ka¿dorazowo wyni-
ka z kontekstu u¿ycia. Rozwa¿aj¹c ich wyko-
rzystanie w kontekœcie miejskim, nale¿y wska-
zaæ na takie funkcje, jak: eksploracja i orienta-
cja w przestrzeni, wykorzystanie w celu efek-
tywnego przemieszczania siê (d¹¿enie do do-
tarcia do celu, np. na czas) czy chêæ nawi¹zania
bezpoœredniego kontaktu (np. spotkania z kimœ,
kto jest akurat w okolicy). Równie wa¿na jest
funkcja ludyczna, rozrywkowa (np. gier miej-
skich), budowanie w³asnej to¿samoœci przez
zwi¹zki z miejscem (wirtualne adnotowanie
przestrzeni), realizacja celów spo³ecznych
(sprytny t³um, mobilne dziennikarstwo obywa-
telskie), indywidualna i zbiorowa twórczoœæ,
eksperymentowanie (location-based storytel-

ling) oraz cele ekonomiczne (zyskanie zni¿ek,
bonusów itp.) b¹dŸ informacyjne (dwukierun-
kowo: pozyskiwanie informacji, np. poprzez
sczytywanie kodów QR i udzielanie informa-
cji, np. przez zamieszczenie opinii o miejscu
w serwisie spo³ecznoœciowym). W odró¿nieniu
od mediów tradycyjnych funkcje te realizowa-
ne s¹ w bardzo spersonalizowanym trybie,
z wykorzystaniem urz¹dzenia dostosowanego
do potrzeb u¿ytkownika (z dobranym wyposa-
¿eniem, np. kamer¹ i z zainstalowanymi wy-
branymi aplikacjami) i w sposób zindywiduali-
zowany (w wybranym czasie, miejscu, za po-
moc¹ okreœlonej aplikacji). Personalizacja ma
jednak nie tylko wymiar technologiczny, ale

dotyczy przede wszystkim zawartoœci. U¿yt-
kownik dobiera, tworzy, udostêpnia treœci za
poœrednictwem medium mobilnego w wybra-
nym przez siebie kontekœcie. Personalizacja
wynika zatem z zawartoœciowych mo¿liwoœci
mediów i technologicznych mo¿liwoœci urz¹-
dzeñ. 

Mobilne kultury afektywnoœci 

i ekonomie efektywnoœci

Larissa Hjorth i Kyoung-Hwa Yonnie Kim
zwracaj¹ uwagê, ¿e media mobilne „dostarcza-
j¹ nowych efektywnych i afektywnych modeli
przechwytywania, dzielenia siê i monumentali-
zowania wydarzeñ, które obejmuj¹ doœwiad-
czenia zarówno zbiorowe, jak i indywidual-
ne”68. Mobilne medialne doœwiadczenia spo-
³eczne u¿ytkowników s¹ w du¿ym stopniu lu-
dyczne. Wiêkszoœæ aplikacji ma charakter gry,
zabawy i rozrywki. S³u¿¹ zatem eskapizmowi
i pe³ni¹ funkcje fatyczne – pozwalaj¹ utrzymaæ
kontakt z innymi u¿ytkownikami. W nie-
których przypadkach pe³ni¹ funkcjê facylitato-
ra69 emocji, jak w opisywanym przez autorów
przypadku zachowañ komunikacyjnych po
trzêsieniu ziemi w Japonii w 2011 r. W Polsce
wykorzystanie komunikacji mobilnej na mniej-
sz¹ skalê i g³ównie w celu wymiany myœli,
emocji i organizacji wydarzeñ mo¿na by³o za-
obserwowaæ w trakcie wydarzeñ w Warszawie
w zwi¹zku z akcjami protestacyjnymi pod Pa-
³acem Prezydenckim po katastrofie samolotu
pod Smoleñskiem. W czêœci przypadków pro-
testy, marsze, happeningi inicjowano na Face-
booku i komunikowano siê za pomoc¹ telefo-
nów komórkowych. Wykorzystywanie mediów
spo³ecznoœciowych dla budowania i podtrzy-
mywania emocji jest coraz powszechniejsze.
Mo¿na by³o tego doœwiadczyæ choæby za 

68 L. Hjorth, K.Y. Kim, Good Grief: the Role of Social Mobile Media in the 3.11 Earthquake Disaster in Japan,
„Digital Creativity” Vol. 22 (2001), nr 3, s. 188, www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14626268.2011.604640
[dostêp: 30.12.2011].

69 Przez facylitacjê nale¿y rozumieæ u³atwienie, umo¿liwienie, usprawnienie poprzez poœredniczenie, np. w ko-
munikacji.



120 Katarzyna Kopecka-Piech

poœrednictwem stron fanowskich kapitana
Wrony na Facebooku po jego udanym l¹dowaniu
uszkodzonym samolotem PLL LOT na Okêciu. 

Mobilne media miejskie staj¹ siê tak¿e na-
rzêdziami samopozycjonowania w sieci: budo-
wania w³asnego wizerunku i osi¹gania gratyfi-
kacji z korzystania z tych¿e mediów. Przyk³a-
dem narzêdzia s³u¿¹cemu pierwszemu z celów
jest powszechne meldowanie siê (check-in),
a wiêc komunikowanie grupie znajomych swo-
jej aktualnej lokalizacji, czemu towarzyszy
czêsto dodatkowo spontaniczny komentarz,
zdjêcie czy film wideo. W Polsce najpopular-
niejszymi serwisami oferuj¹cymi tê funkcjê s¹
Facebook, Foursquare, Google Places. Dziêki
meldunkowi u¿ytkownik nie tylko ma szansê
ukszta³towania swojego wizerunku jako mobil-
nego bywalca, doœwiadczaj¹cego wielu miejsc
i wydarzeñ, ale tak¿e rywalizacji. W przypadku
Foursquare ka¿dy meldunek to dodatkowe
punkty, które pozwalaj¹ zdobyæ kolejn¹ odzna-
kê czy tytu³ np. „osoby wa¿nej” (Major) dla da-
nego miejsca, o czym inni dowiaduj¹ siê, siêga-
j¹c do profilu danej osoby, lub zostaj¹ o tym
powiadomieni poprzez inny serwis (Foursqua-
re np. jest zintegrowany z Facebookiem i Twit-
terem). W ten sposób u¿ytkownicy rywalizuj¹
ze sob¹. Ten typ rywalizacji bywa okreœlany
grywalizacj¹, poniewa¿ ma swoje Ÿród³a
w grach komputerowych70. Gratyfikacja z mel-
dowania siê, komentowania i dzielenia siê
wskazówkami ma równie¿ charakter finanso-
wy. Stali bywalcy uzyskuj¹ najwy¿sze rabaty
i prezenty w odwiedzanych przez siebie skle-
pach, punktach us³ugowych, lokalach gastrono-
micznych itp., które swoje oferty zamieszczaj¹
w serwisie. Równie¿ tymi informacjami u¿yt-
kownicy dziel¹ siê z innymi. Dziêki sprawnie
dzia³aj¹cemu spo³ecznemu rankingowi nowo

odwiedzaj¹cy dane miasto mo¿e skorzystaæ
z listy polecanych w okolicy punktów i zapo-
znaæ siê z uwagami poczynionymi przez in-
nych u¿ytkowników. W ten spo³ecznoœciowy
sposób kreowana jest wiedza o mieœcie, oferen-
ci reklamuj¹ swoje us³ugi, a serwis spo³eczno-
œciowy generuje zysk ze sprzedawanych re-
klam. St¹d mo¿na powiedzieæ, ¿e mobilne apli-
kacje wspó³kszta³tuj¹ mobilne medialne ekono-
mie efektywnoœci, opieraj¹ce siê na rynkach
(handlowych, us³ugowych i reklamowych).
Efektywnoœæ oznacza w tym przypadku szyb-
koœæ dotarcia do informacji, tworzenia wiedzy
i dzielenia siê ni¹, osi¹gania korzyœci osobi-
stych, spo³ecznych, finansowych (tak przez
oferentów, jak i klientów).

Mobilne media miejskie 
a inne nowe media 
oraz media tradycyjne

Medialne afordancje 

w ramach McLuhanowskiej tetrady 

Mobilne media miejskie nie rozwijaj¹ siê
w izolacji, lecz w ramach ekosystemu medial-
nego. Wraz z pozosta³ymi nowymi mediami
oraz mediami tradycyjnymi tworz¹ œrodowi-
sko71, w którym ¿yje u¿ytkownik: porusza siê
i dzia³a. Jednoczeœnie zmieniaj¹ce siê, ekolo-
giczne relacje miêdzy mediami wskazuj¹ na
rozwój, odbudowywanie, zanik lub odwrót
pewnych tendencji w czasie. Korzystaj¹c z kla-
sycznej tetrady Mashalla McLuhana72, mo¿na
rozwa¿yæ, jak mobilne media miejskie przeo-
brazi³y œrodowisko medialne; jakie zjawiska,
procesy zintensyfikowa³y siê (tzw. zwiêksze-
nie), a jakie wyhamowa³y (starzenie); jakie ce-
chy komunikacji powracaj¹ za ich spraw¹
w ekologicznym cyklu, po okresie zaniku, wy-

70 P. Mi¹czyñski, L. Kostrzewski, Grywalizacja dŸwigni¹ handlu, „Gazeta Wyborcza” 9.01.2012.
71 Wiêcej na temat œrodowiska medialnego: K. Kopecka-Piech, Hipermedialne? Skonwergowane? Role uczest-

ników komunikacji zapoœredniczonej sieciowo, [w:] Tekst (w) sieci. 2: Literatura, spo³eczeñstwo, komunikacja, red.
nauk. A. Gumkowska, Warszawa 2009, s. 293–303.

72 M. McLuhan, E. McLuhan, Laws of Media. The New Science, Toronto 1988, s. 93–214.
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ciszenia (odzyskanie), a jakiego zwrotu w œro-
dowisku medialnym mo¿na siê spodziewaæ za
jakiœ czas (odwrócenie). 

Podejmuj¹c siê takiej analizy, warto siêgn¹æ
do pojêcia afordancji (t³umaczonego niekiedy
jako dostarczanty b¹dŸ przyzwolenia, udogo-
nienia)73 obecnego m.in. w psychologii ekolo-
gicznej i œrodowiskowej, a tak¿e informatyce
(w obszarze badañ nad HCI – interakcji cz³o-
wieka z komputerem i sztucznej inteligencji),
kognitywistyce, medycynie, nauce o organizacji
i zarz¹dzaniu. Afordancje to inaczej mo¿liwoœci
(np. œrodowiska medialnego, narzêdzia medial-
nego, takiego jak smartfon), które nasuwaj¹, su-
geruj¹, faworyzuj¹ okreœlone zastosowanie,
przez okreœlonych u¿ytkowników; jednoczeœnie
ograniczaj¹c inne zastosowania i innych u¿yt-
kowników; co mo¿e t³umaczyæ zadowolenie
z udogodnieñ przez jednych, a frustracjê dru-
gich74. Przez dostarczenie okreœlonych Ÿróde³
i wsparcia powoduj¹, ¿e u¿ytkownik mo¿e za-
chowaæ siê w okreœlony sposób75. „Spo³eczny
wizerunek i znaczenie powi¹zane z artefaktem
lub œrodowiskiem wp³ywa na to, jak i przez ko-
go s¹ one [tzn. artefakty i œrodowiska – przyp.
K.K.P.] u¿ywane”76. Mo¿e to dotyczyæ m.in. di-
zajnu, funkcjonalnoœci, kontekstu kulturowego,
spo³ecznego, zawodowego itp.

Afordancje niektórych mediów mobilnych,
np. smartfonu lub tabletu, takie jak: oparcie na
dotykowym interfejsie, stymulowanie do foto-
grafowania, filmowania; a nastêpnie dzielenia

siê zawartoœci¹ medialn¹ w internecie wynikaj¹
z: haptycznoœci (dotykalnoœci) interfejsu i ekra-
nu, zintegrowania telefonu komórkowego z ka-

mer¹ cyfrow¹, wbudowania modemu interneto-
wego oraz dostêpnoœci serwisów typu UGC
(user-generated content), jak choæby Facebook
itd. Zachowania odbiorców takich urz¹dzeñ s¹
zatem sugerowane ich funkcjami, wzornictwem
oraz kultur¹ u¿ycia. W zale¿noœci od tego, ja-
kim urz¹dzeniem dysponuje odbiorca, w jakim
kontekœcie medialnym funkcjonuje, s¹ mu ofe-
rowane inne mo¿liwoœci. W zwi¹zku z szero-
kim zakresem dzia³ania mediów mobilnych
mo¿na wyodrêbniæ afordancje i jednoczeœnie
tendencje ogólne, a nastêpnie zestawiæ je z me-
diami starszymi. Pos³uguj¹c siê tetrad¹ McLu-
hana, mo¿na uzyskaæ tym samym wgl¹d w po-
równawcz¹ historiê mediów i szansê na antycy-
pacjê zmian. W tym celu warto wyodrêbniæ naj-
wa¿niejsze afordancje i odpowiadaj¹ce im ce-
chy u¿ytkowania mobilnych mediów miejskich: 
– konwergencja technologiczna – wielozada-

niowoœæ (multi-tasking) i wielofunkcyjnoœæ,
– przenoœnoœæ – towarzysz¹cy (innym aktyw-

noœciom) charakter u¿ytkowania,
– ma³y ekran – ograniczenie pojemnoœci do-

stêpnych na ekranie danych i mo¿liwych
jednoczesnych czynnoœci,

– Web 2.0 (powszechnoœæ wspó³tworzenia) –
spo³eczny charakter u¿ytkowania,

– wbudowanie GPS – znaczenie miejsca i lo-
kalnoœci,

Zwiêksza siê (enhances)   Odwraca siê (reverses into)
Odzyskuje siê (retrieves)    Staje siê przestarza³e (obsolesces)

Tetrada M. McLuhana

�ród³o: M. McLuhan, E. McLuhan, Laws of Media. The New Science, Toronto 1988, s. 129.

73 T. Dant, Kultura materialna w rzeczywistoœci spo³ecznej, Kraków 2007, s. 175.
74 T. Thanem, Affordances [has³o], [w:] The Sage Dictionary of Qualitative Management Research, Thousand

Oaks, CA 2008, s. 27.
75 J. Roeckelein, Affordance Theory [has³o], [w:] Elsevier’s Dictionary of Psychological Theories, Amsterdam

2006, s. 12.
76 T. Thanem, Affordances…, s. 27.
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– sta³a ³¹cznoœæ telekomunikacyjna, interneto-
wa – natychmiastowoœæ,

– interfejs – interaktywnoœæ, 

– kultura „osobistych” telefonów komórko-
wych – indywidualizacja i personalizacja.

Afordancje i odpowiadaj¹ce im cechy u¿ytkowania mo¿na nastêpnie zestawiæ w poszczególnych

tetradach, np.:

Zwiêkszenie Odwrócenie

konwergencja technologiczna wysoka specjalizacja pojedynczych urz¹dzeñ: 
urz¹dzeñ przenoœnych aparatów fotograficznych, kamer cyfrowych itp.

Odzyskanie Starzenie siê

wielozadaniowoœæ (multi-tasking) monomedialnoœæ, jednofunkcyjnoœæ,
i wielofunkcyjnoœæ urz¹dzenia (jak w przypadku PC) jednozadaniowoœæ (np. tradycyjna telewizja)

Zwiêkszenie Odwrócenie

ma³y ekran smartfonu zwiêkszenie ekranu w przypadku tabletu – wzrost
pojemnoœci danych dostêpnych na ekranie 
i mo¿liwych jednoczeœnie czynnoœci

Odzyskanie Starzenie siê

ograniczenie pojemnoœci dostêpnych na ekranie du¿y ekran o ograniczonej pojemnoœci danych
danych i jednoczesnych czynnoœci i ograniczonej liczbie jednoczesnych czynnoœci 

(tradycyjny telefon komórkowy) (telewizor)

Zwiêkszenie Odwrócenie

przenoœnoœæ wzrost znaczenia stacjonarnych noœników 
informacji u¿ytkowanych za pomoc¹ mobilnych 
urz¹dzeñ (np. kody QR)

Odzyskanie Starzenie siê

towarzysz¹cy (innym aktywnoœciom) stacjonarnoœæ (PC, tradycyjna telewizja,
charakter u¿ytkowania (jak w przypadku radia) telefon stacjonarny)

Zwiêkszenie Odwrócenie

Web 2.0 – powszechnoœæ wspó³tworzenia, powrót do autorytetu prasy, kultura czytelnicza
kultura amatorów i Pro-Am77 (jako snobizm), profesjonalizm nadawania 

i gatekeeping

Odzyskanie Starzenie siê

spo³eczny charakter odbioru (jak w pocz¹tkowej Web 1.0 – internet jednokierunkowy
fazie rozwoju telewizji) i tworzenia oraz 

u¿ytkowania (jak w kulturze oralnej – 
przekaz historii)

Zwiêkszenie Odwrócenie

wbudowanie GPS zapotrzebowanie na oprogramowanie chroni¹ce
tajemnicê aktualnej lokalizacji u¿ytkownika;
kontestacja LSMN

Odzyskanie Starzenie siê

ponowny wzrost znaczenia miejsca i lokalnoœci tradycyjne mapy, punkty informacyjne, tradycyjna 
konwersacja („pytanie o drogê”)

77 Ch. Leadbeater, P. Miller, The Pro-Am Revolution: How Enthusiasts Are Changing Our Economy and Socie-

ty, London 2004, tak¿e: www.demos.co.uk/publications/proameconomy/ [dostêp: 15.04.2010].
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Przysz³oœæ. Wszechobecna i nieunikniona

konwergencja 

Na podstawie analizy tetrad mo¿na stwierdziæ,
¿e wiêkszoœæ odwróceñ zachodzi ju¿ teraz, jed-
nak na niewielk¹ skalê, np. w postaci reme-
diów80 (nazywanych równie¿ mediami zarad-
czymi)81 odpowiadaj¹cych na niedoskona³oœci
poszczególnych mediów mobilnych; jak choæ-
by powiêkszenie ekranu tabletu w stosunku do
smartfona itp. Diametralnych odwróceñ mo¿na
siê spodziewaæ wraz z kolejnymi (r)ewolucja-
mi technologicznymi i informatycznymi: poja-

wieniem siê nowych urz¹dzeñ, nowych genera-
cji sieci (Web 3.0, Web 4.0), typów interfejsów,
innowacyjnych us³ug itp. 

Aktualna sytuacja w œrodowisku medial-
nym wynika z kilku tendencji, przede wszyst-
kim z konwergencji. Konwergencja technolo-
giczna oraz zawartoœci medialnej82 dotyczy
mediów mobilnych i stacjonarnych. Odpowie-
dzi¹ na cyfrowe media interaktywne jest choæ-
by interaktywna telewizja, na media mobilne –
mobilna telewizja, równie¿ w wersji na ¿¹da-
nie. Konwergencja urz¹dzeñ stacjonarnych 

Zwiêkszenie Odwrócenie

Sta³a ³¹cznoœæ telekomunikacyjna, internetowa stosowanie zak³ócaczy sygna³u np. w instytucjach
(cyfrowa, uniezale¿niona od miejsca, publicznych (teatry, uczelnie itp.),

komutacja pakietowa) potrzeba izolacji i wyciszenia od sta³ego kontaktu
(popularnoœæ wczasów „poza zasiêgiem”)

Odzyskanie Starzenie siê

natychmiastowoœæ (jak w komunikacji dostêp ograniczony (analogowy, uzale¿niony 
interpersonalnej w pierwotnej wspólnocie) od miejsca, komutacja ³¹czy) (telefonia stacjonarna,

telefaks, telegraf)

Zwiêkszenie Odwrócenie

interfejs graficzny (GUI) post-GUI78, samonawiguj¹ce siê urz¹dzenia 
Odzyskanie Starzenie siê 

interaktywnoœæ (jak w PC) jednokierunkowoœæ nadawania, pasywnoœæ odbioru
(tradycyjna prasa, radio i telewizja)

Zwiêkszenie Odwrócenie

kultura „osobistych” telefonów komórkowych cloud computing79, internet rzeczy
popularnoœæ kawiarni z Wi-Fi (casus Starbacksa)

Odzyskanie Starzenie siê

indywidualizacja, personalizacja zbiorowy dostêp i u¿ytkowanie (budki telefoniczne,
(jak w przypadku PC) kafejki internetowe)

Przyk³adowe tetrady afordancji i cech u¿ytkowania mediów mobilnych

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie wzoru tetrady McLuhana, M. McLuhan, E. McLuhan, Laws

of Media. The New Science, Toronto 1988, s. 129.

78 Inny sposób interakcji z urz¹dzeniem ni¿ klasyczny interfejs graficzny, np. w przypadku komunikacji z urz¹-
dzeniami z wbudowanymi mikroprocesorami.

79 Us³uga polegaj¹ca na oferowaniu dostêpu do np. oprogramowania, zawartoœci itp. na dowolnym urz¹dzeniu,
np. bez koniecznoœci zakupu kolejnych licencji, dokonywania op³at itp.

80 P. Levinson, Digital McLuhan. A Guide to the Information Millennium, London–New York 1999, s. 202.
81 Ten¿e, Miêkkie ostrze, czyli historia i przysz³oœæ rewolucji informacyjnej, Warszawa 2006, s. 182 i n.
82 Wiêcej na temat typów konwergencji: K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediów, „Studia Medio-

znawcze” 2011, nr 3.



124 Katarzyna Kopecka-Piech

pozwala m.in. na uzyskiwanie dostêpu do inter-
netu na ekranie telewizora i zintegrowanie jego
funkcji z dekoderem czy konsol¹ do gier itp. 

Równie¿ zawartoœæ konwerguje. Dochodzi
do konwergencji mediów spo³ecznoœciowych
i mobilnych83, ale równie¿ tradycyjnych, sta-
cjonarnych. Telewizja i film wykorzystuj¹ co-
raz intensywniej media spo³ecznoœciowe, np.
wytwórnia Paramount zamieszcza trailery swo-
ich filmów na Twitterze, powstaj¹ tzw. aplika-
cje drugiego ekranu (second screen apps),
które umo¿liwiaj¹ nie tylko ogl¹danie, ale jed-
noczesne komentowanie czy twittowanie na te-
mat programu, filmu (jak Xtra Factor app dla
The X Factor). W przypadku mediów miej-
skich najbardziej intensyfikuj¹ siê relacje miê-
dzy urz¹dzeniami przenoœnymi i zawartoœci¹
internetow¹ lokacyjnych serwisów spo³eczno-
œciowych opartych na GPS, mapach, rozszerzo-
nej rzeczywistoœci – odbierane oraz tworzone
g³ównie na urz¹dzeniach przenoœnych. Popu-
larnoœæ geoaplikacji sprzyja zacieœnianiu ich
zwi¹zków.

Kolejny etap: internet rzeczy

Niew¹tpliwie postêp w zakresie mobilnych me-
diów jest tak szybki, ¿e w bardzo krótkim cza-
sie staniemy siê prawdopodobnie odbiorcami
i u¿ytkownikami mobilnego internetu kolejnej
generacji, tzw. internetu rzeczy (internet of

things), „dynamicznej globalnej infrastruktury
sieciowej [...], w której »rzeczy« fizyczne
i wirtualne maj¹ to¿samoœci, fizyczne atrybuty,
wirtualne osobowoœci i inteligentne interfejsy
oraz s¹ p³ynnie zintegrowane w sieæ informa-
cyjn¹. W internecie rzeczy od »rzeczy« ocze-

kuje siê, ¿e bêd¹ aktywnymi uczestnikami bi-
znesu, procesów informacyjnych i spo³ecz-
nych; gdzie s¹ one w³¹czone do interakcji i ko-
munikacji miêdzy sob¹ i ze œrodowiskiem
[...]”84. Internet rzeczy ma siê opieraæ na RFID.
Wbudowywanie mikroczipów w potencjalnie
ka¿dy element otoczenia pozwoli³oby na po³¹-
czenie przedmiotów, obiektów, urz¹dzeñ, poja-
zdów itd. w uniwersaln¹ sieæ komunikacyjn¹
i otworzy³oby nowy etap w rozwoju mediów
mobilnych, konwergencji i komunikacji
w ogóle. Tymczasem dopóki internet rzeczy nie
zaistnieje szeroko w naszej codziennoœci,
dopóty dostêpne powszechnie media mobilne
bêd¹ przekszta³caæ przestrzeñ miejsk¹, krzy¿u-
j¹c j¹ i hybrydyzuj¹c. 

Podsumowanie
„Strefy mieszanego u¿ycia (mixed-use zones)
miejskich œrodowisk ucieleœniaj¹ konwergen-
cjê mediów, konwergencjê przestrzeni elektro-
nicznych i medialnych, konwergencjê obecno-
œci cyfrowej i fizycznej oraz konwergencjê sfe-
ry publicznej i prywatnej”85. Coraz trudniej
rozró¿niæ miêdzy tym, co osobiste, a tym, co
powszechnie dostêpne; tym, co jest prac¹, a co
zabaw¹, oraz miêdzy tym, co stricte fizyczne,
materialne, a tym, co cyfrowe, wirtualne86. Jed-
noczeœnie nastêpuje wzrost liczby mobilnych
urz¹dzeñ, programów, aplikacji, funkcji; inten-
syfikacja procesów komunikacji w ruchu. Do-
chodzi do przyspieszonego zagêszczenia me-
diów miejskich i mediów mobilnych. Procesy
te nastêpuj¹ przy wykorzystaniu coraz bardziej
innowacyjnych i anga¿uj¹cych u¿ytkowników
rozwi¹zañ, a liczba u¿ytkowników i spektrum

83 L. Hjorth, K.Y. Kim, Good…, s. 189.
84 European Commission – Information Society and Media DG, The Internet of Things Strategic Research 

Roadmap, [Brussels] 15 September 2009, http://ec.europa.eu/information_society/policy/rfid/documents
/in_cerp.pdf [dostêp: 9.06.2012].

85 G. Gumpert, S.J. Drucker, Mobile…, s. 18.
86 Ciekawym przyk³adem zacierania granic miêdzy robieniem zakupów w przestrzeni skonwergowanej (online

i offline jednoczeœnie) jest instalacja witryn stylizowanych na sklepowe z wybranymi z serwisu eBay produktami,
otoczonymi kodami QR, których zeskanowanie za pomoc¹ aplikacji Ebay App powoduje automatyczne przeniesie-
nie na stronê internetow¹ sprzedaj¹cego dany produkt; N. Bailly, Spotted: Ebay Inspiration Shop on Park Avenue,

NYC, www.psfk.com/2011/10/spotted-ebay-inspiration-shop-on-park-avenue-nyc.html [dostêp: 25.10.2011].
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zastosowañ tych narzêdzi wci¹¿ siê poszerza.
Tym samym wy³aniaj¹cy siê nowy obszar re-
fleksji nad komunikacj¹ mobiln¹ wymaga zg³ê-
biania, zarówno w wymiarze technicznym (in-
frastrukturalnym), ekonomicznym, jak i spo-
³eczno-kulturowym. Przenoœne urz¹dzenia ko-
munikacyjne, pe³ni¹c rolê konwerguj¹cych,

medialnych platform, otwieraj¹ mo¿liwoœci dla
tworzenia i oferowania nowego typu medialnej
zawartoœci, korzystania z nowych modeli biz-
nesowych i implementowania innowacyjnych
wzorców u¿ytkowania, które z kolei winny
znaleŸæ siê w centrum zainteresowania medio-
znawców87.

87 Tekst posta³ dziêki wsparciu: Fundacji na Rzecz Nauki Polskiej (2010), Norweskiej Rady ds. Badañ Nauko-
wych i Instytutu Szwedzkiego (2011).


