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1. Wprowadzenie

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

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

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

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

Innymi stowy kampania reklamowa marki X bedzie ofertg komunikacyjna, z ktorej
mozna skorzystac i realizowa¢ okreslone komunikacje na okoliczno$¢ tejze oferty.
Oferta sama w sobie nie jest komunikacjg, ale przez to, ze jest ofertg komunikacyj-
ng (meta-wypowiedzig), wyprodukowata mozliwos¢ komunikacji i jesli sie z takowej
skorzysta, bedzie sie produkowa¢ podstawowg funkcje komunikacji, jaka jest pod-

46



Zmiana paradygmatu w projektowaniu — projektowanie komunikacji

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

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

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

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

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

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

| wreszcie:

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

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

2. Sytuacja wyjsciowa

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

i ‘.“:"'
Ofirmie Oferfa Jakos¢ Wyrdinienia

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

Zapraszamy do zapoznania sig z Naszg ofertg,

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

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

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

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

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

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

3. Zmiana paradygmatu

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

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

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

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

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

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

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

Zrodto: opracowanie whasne.

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

3.1. Zespot projektowy / Projektant

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

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

Do czego stuzy projektant:

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

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

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

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

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

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

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

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

analiza — planowanie strategiczne — kreacja — wdrozenie — feedback

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

a.
b.

Sytuacja - struktura projektu, tozsamos¢ i otoczenie marki.

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

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

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

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

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

3.2.3. Kreacja

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

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

3.2.4. Wdrozenie

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

3.2.5. Feedback

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

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

Do czego stuzy design:

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

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

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

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

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

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

h. Design nie ma nic wsp6lnego ze sztuka.

4. Do czego stuzy klient

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

5. Koniec brandingu

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

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

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

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

6. Zrbwnowazone projektowanie

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

6.1. Aspekty zrownowazonego projektowania

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

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

obserwacja — analiza — problem — rozwigzanie — kreacja

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

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

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

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

- kreacja - realizacja okreslonego rozwigzania w obszarze designu.

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

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

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

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

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

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

6.2. Przestrzenie pracy projektowej

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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