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WSTEP

W niniejszej publikacji przeplataja sie aspekty teoretyczne, jak réw-
niez praktyczne zastosowania projektowania komunikacji, czego
oczywiscie mozna domyslic¢ sie po samym tytule. Takie ujecie com-
munication designu wynika z tego, ze dyscyplina jest stosunkowo
nowa, dynamiczna i nieprecyzyjna w zakresie obowigzywania. Do-
tychczas doczekalismy sie dwdch wiodacych pozycji na ten temat,
ktére w mozliwie ogdlny sposéb oddajg charakter projektowania
komunikacji; mam tutaj na mysli publikacje Jorge Frascary pt. Com-
munication Design i ksiazke Michaela Fleischera Communication De-
sign, czyli projektowanie komunikagji. Obie pozycje sa bardzo ciekawe,
cho¢ dla mnie z perspektywy praktyki projektowania i systematyki
proceséw projektowych niewystarczajace — stad m.in. ta ksigzka,
w ktorej chciatbym kontynuowac rozpoczetg przez Michaela Flei-
schera w 2010 roku dyskusje nad zakresem obowigzywania projek-
towania komunikacji i statusem tego zagadnienia w ramach teorii
komunikacji. Mam nadzieje, ze nieco inne ujecie niektérych aspektéw
communication designu — szczegdlnie w strukturze programow czy
subsystemoéw communication designu — zaowocuje dalsza dyskusja
i rozwojem tej doktryny projektowania. Zdaje sobie sprawe z trud-
nosci w operacjonalizacji tak ztozonej i skomplikowanej dziedziny pro-
jektowania, dlatego niniejsza ksigzke z pokora traktuje w kategoriach
inicjalnego podrecznika, co z pewnoscig przypadnie do gustu Domini-
kowi Lewinskiemu, ktéry w 2004 roku napisat artykut o podreczniku
inicjalnym. Badacz stusznie w nim zauwazyt, ze to ,stany systemu
decyduja o warunkach i mozliwym powodzeniu komunikacji. A w tej
chwili najwyrazniej tylko komunikacja o charakterze rudymentarnym
jest mozliwa" (Lewinski 2004 46).
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Charles Eames zapytany o to, jakie sg granice projektowania,
odpowiedziat, ze granice projektowania s3 wyznaczane przez granice
problemoéw, ktére w ramach praktyki designu staja sie przedmiotem
diagnozy i rozwigzywania. Dokfadnie taka konstatacja jest dla mnie
punktem wyjscia w przypadku zajmowania sie communication de-
signem, ktéry coraz powszechniej zaczyna by¢ stosowane w formie
agregatora roznych podejs¢ i dyscyplin projektowania. | cho¢ w litera-
turze przedmiotu wcigz dominuje eleganckie, aczkolwiek naiwny re-
dukcjonizm projektowania komunikacji do projektowania graficznego
(por. Frascara 2004), to nie sposéb odmoéwi¢ duzego znaczenia dla
proceséw projektowych zagadnieniom zwigzanym z komunikacja
wizualng. Communication design jest doktrynga, zarbwno w sposéb
dyskretny, jak i otwarty znajdujaca zastosowanie w kazdym obszarze
zycia spotecznego, dla ktérego mechanizmem dajagcym podstawe
funkcjonowania jest komunikacja spoteczna. To najbardziej rozwi-
jajacy sie obszar projektowania, dla ktérego Margaret Hagan okresla
dwie podstawowe funkcje: projektowanie dla zrozumienia otaczajacej
rzeczywistos$ci i projektowanie dla wsparcia w podejmowaniu decyzji
w kontekscie spotecznym, sprzedazowym czy uzytkowym (por. Ha-
gan 2014). W takim ujeciu trudno nie zgodzi¢ sie z konstatacja, ze
projektowanie komunikacji w duzej mierze odpowiada za organizacje
i stabilizacje zycia spofecznego, stawiajgc za przedmiot projektowania
strategie i taktyki komunikacji. Tak szeroki sposéb definiowania com-
munication designu stawia wyzwanie w postaci zbudowania kom-
plementarnej struktury tej doktryny, ktéra zapewni wtasciwy punkt
odniesienia dla praktyki projektowania — chodzi bowiem o to, zeby
sprawnie rozwigzywac problemy na drodze ich diagnozy i dostarcza¢
rozwigzania proste w uzyciu dla konkretnych, precyzyjnie zdefinio-
wanych grup odbiorcow. Pierwszej proby zdefiniowania struktury
communication designu podjat sie Michael Fleischer, ktérego idea
pieciu programoéw (w niniejszej publikacji postuguje sie pojeciem sub-
systemow): designu informacji, designu opakowan, corporate identity,
designu produktu i wreszcie designu powierzchni, gtéwnie ze wzgle-
du na kompleksowo$¢ ujecia, wymaga nieznacznego uzupetnienia
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i przemodelowania. Przede wszystkim strukture communication
designu nalezy uzupetni¢ o polityke komunikacyjna: reklame, public
relations i marketing, ktéra rozumiem bardzo szeroko jako biezace
wystgpienie organizacji na zewnatrz i do wewnatrz. Polityka komuni-
kacyjna stanowi nierzadko o jedynej mozliwosci spotecznego odbioru
marki, opakowania, produktu, informacji — jest operacyjnym zastoso-
waniem programoéw projektowania komunikacji. Pozwala zauwazy¢
(uwaga) i zrozumie¢ (komunikacja) to, kim, czym jest organizacja,
co ja wyrdznia na tle konkurencji, w czym jest unikatowa i dlaczego
moze przetrwac¢ na dtuzsza mete. Subsystemy communication de-
signu maja na celu pokrycie wszelkich potrzeb komunikacyjnych or-
ganizacji — od tych niematerialnych, takich jak informacja, tozsamos¢
czy atmosferycznos¢ komunikacji, po te bardziej namacalne, takie
jak design produktu, opakowanie, identyfikacja wizualna, reklama
czy reprezentacja produktu cyfrowego. Nowoczesne organizacje,
Swiadome dynamiki zmian na rynku komunikacji oraz skracajacej
sie aktualnosci i idacej za tym niestabilno$ci profiléw konsumenc-
kich, nie maja innego wyjscia, jak inwestowanie w szeroki parasol
dziatan z zakresu communication designu. Niezaleznie od rynkowej
oferty firmy konieczna staje sie dbato$¢ o komplementarno$¢ oferty
komunikacyjnej w postaci jej estetyki, formy, momentu przekazu
czy $wiata przezy¢ marki. O ile nierzadko komunikaty organizacji
$wiadcza nie o jej unikalno$ci, ale o koniecznosci realizacji spotecznej
misji i funkcji organizacji, o tyle jasny, klarowny i wolny od sprzecz-
nosci profil komunikacyjny, widoczny we wszystkich dziataniach
komunikacyjnych, staje sie gtéwna walutg w walce o uwage odbiorcy
w dowolnej roli spotecznej.

Niniejsza publikacja zbudowana jest z trzech czesci, ktére —
tak w kazdym razie staratem sie opracowac¢ tres$¢ ksigzki — sg pod
wzgledem merytorycznym skohczonymi rozdziatami. Sadze jednak,
ze dopiero lektura catosci pozwala dostrzec wysoki poziom kom-
pleksowosci i skomplikowania communication designu. W pierw-
szej czesci skupiam sie na przytoczeniu zagadnien teoretycznych
z obszaru komunikacji, spoteczenstwa i designu, faczac je w system
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zaleznosci operatywu (design), narzedzia (komunikacja) i Srodowiska
(spoteczenstwa). Ponadto wyjasniam pojecia, ktérymi postuguje
sie — nierzadko w sposéb redundantny — w dalszej czesci ksigzki.
W zwigzku z tym, ze idea, ktéra przyswiecata mi przy pisaniu tej
ksigzki, byto stworzenie publikacji mozliwie kompletnej, w czesci
poswieconej teorii zapozyczytem kilka fragmentéw z mojej pierw-
szej ksigzki Reklama - operacjonalizacja pojecia. Zrobitem to przede
wszystkim ze wzgledu na komfort i wygode czytajacych. Lektura
pierwszej czesci ksiazki — mam taka nadzieje — pozwoli im kontro-
lowac tre$¢ w dalszej czesci pracy.

Druga cze$¢ ksigzki poswiecitem teorii projektowania, omawiajac
mozliwie szeroko istotne z teoretycznego punktu widzenia zagad-
nienia formujace reprezentowany przeze mnie paradygmat projekto-
wania komunikacji. Charakterystyke tej cze$ci ksigzki mozna okresli¢
jako problemowa, gdyz duzo uwagi poswiecam problematyce pro-
cesu projektowego, wyjasniam, na czym polega problem problemu
w projektowaniu, a takze staram sie wyjasni¢ problem kreatywnosci
z perspektywy nauki o komunikacji. Duzo miejsca poswiecam zasa-
dom projektowym i wiodacym doktrynom projektowania, pokazujac,
jakich wspétczesnie zakresdéw dotyka design for change. O ile lektura
pierwszego rozdziatu miata na celu zbudowanie pewnego rodzaju
pewnosci czytelniczej, o tyle w przypadku drugiego rozdziatu zalezato
mi na tym, zeby osoby czytajgce zrozumiaty, dlaczego projektowanie
jest podstawowg aktywnos$cig w odniesieniu do wyzwan cywiliza-
cyjnych i srodowiskowych. Wspétczesnie mamy bowiem dwie opcje
na stole: change by design or by disaster.

Trzecia cze$¢ ksigzki to mdj gtos w formujacej sie doktrynie pro-
jektowania komunikacji. Omawiam zaréwno wymiar strukturalny,
poddajac rewizji koncepcje Fleischera i Frascary, jak i wymiar pro-
jektowo-procesualny, odnoszac sie w sposéb przyczynowo-skut-
kowy do zagadnien poruszonych w drugiej cze$ci ksiazki. W nie-
ktérych miejscach zwyczajnie nie udato mi sie zwiezle przedstawic
skomplikowanych zagadnien —zwigzanych gtéwnie z technicznymi
aspektami projektowania — co zaprowadzito mnie do uogdlnien
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i fragmentaryzacji. Zawsze jednak staratem sie wskazywac na re-
lewantng literature przedmiotu, co jest szczegdlnie istotne w przy-
padku omawianej struktury designu powierzchni. Niemniej sadze,
ze udato sie w trzeciej czesci ksigzki stworzy¢ spdjna narracje, ktéra
pokazuje, czym jest projektowanie komunikacji, jaki jest zakres pro-
jektowania komunikacji i dlaczego nalezy rozpatrywa¢ communica-
tion design w kategoriach doktryny projektowania.

Nierzadko postuguje sie jezykiem skomplikowanym, przez nie-
ktorych okreslanym jako hermetyczny, ale tylko wtedy, kiedy poziom
opisu problemu siega metaanalizy i dotyczy wybitnie abstrakcyjnych
obszaréw teorii komunikacji i designu. Tam, gdzie to byto mozliwe,
staratem sie schodzi¢ do poziomu wewnatrzsystemowego — ma-
nifestacyjnego opisu zagadnienia z przywotaniem stosownych
przyktadow. Pokornie licze na wyrozumiato$¢ czytajacych wobec
tej niestabilnej poetyki. W tym miejscu pozwole sobie przytoczy¢
stowa Michaela Fleischera, ktéry zakonczyt wspomniang na wste-
pie ksigzke tak: ,Prosze tylko jeszcze o wyrozumiato$¢, jesli niektd-
re czesci ksigzki wypadty bardziej (a moze nawet nazbyt) osobiscie,
niz to w typowych publikacjach zwykle ma miejsce. Probuje w ten
sposéb podkresli¢, jak bardzo zalezy mi na tym, o czym tu pisze”
(Fleischer 2010a: 290). Réwniez ja prosze o wyrozumiato$¢ z tych
samych powoddw.



