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Z projektowaniem (wydaje sie)
jest tak..

Wspolczesna praktyka projektowa zaréwno z punktu widzenia literatury przedmiotu,
jak iz prostej obserwacji rynku sektora kreatywnego coraz czesciej staje si¢ obiektem
krytyki, gléwnie w kontekscie braku jednoznacznych odpowiedzi na rysujace si¢ pro-
blemy spoteczne i wyzwania cywilizacyjne. W miejsce catosciowego i kompleksowego
podejscia do rozwigzywania probleméw zaczynaja dominowac stuzebnie zoriento-
wane praktyki rynkowe!, ktore charakteryzuje fragmentaryczne i akcjonistyczne
podazanie za kolejnymi nowinkami, nie tylko na poziomie narzedzi projektowych
(na przyktad virtual reality, augmented reality, rapid coding), lecz takze calych metod
i metodologii (na przyklad user experience, design thinking, service design, community
design). Projektowanie stalo si¢ modnym zajeciem, ktére mozna ubiera¢ w sezono-
we szaty i wystawia¢ w formie ustugi dla zwigekszania zyskow, a nie podejmowania
trudnych wyzwan — przede wszystkim tych cywilizacyjnych, ktérych w czasach
przedpandemicznych moze nie doswiadczylismy bezpos$rednio, ale styszelismy o pro-
blemach nieréwnosci spofecznej, spotecznego rozwarstwienia czy mowy nienawisci.
Pandemia koronawirusa zmienita reguly gry nie tylko w kontekscie projektowym,
ale tez, a moze przede wszystkim, w kontekscie spolecznego oraz indywidualnego
mierzenia si¢ z wirusem SARS-CoV-2. Okazalo sig, ze jako cywilizacja, pomimo
rozwinietych technologii informatycznych i informacyjnych, nie jesteSmy w stanie
sprawnie zarzadza¢ dynamika pandemii koronawirusa — potrafimy sprzedawac ni-

1 p Rand, Thoughts on Design, San Francisco 2014.
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komu niepotrzebne sprzety, a nie potrafimy rozwigzywac realnych problemow, ktére
czajg sie za rogiem??.

Nie jest sekretem, zZe we wspolczesnym swiecie projektant nie funkcjonuje w relacji
problem-rozwigzanie, lecz w relacji kupno-sprzedaz*. O wybitnie rynkowej orientacji

w projektowaniu pisal w swoim stylu Otl Aicher, ktéry zauwazyl, ze

juz nie wystarczy co$ tylko pokazaé. opakowanie jest klamstwem. dzi§ wszystko wyglada dobrze. wiemy,
co znaczy dobry wyglad. przede wszystkim dla tego, kto chce kogo$ nabra¢. mamy potrzebe, zeby przej-
rzeé przez stroj, klient takze staje sie ciekawy®.

Za kazda spoleczng manifestacja stoi dtugofalowo, intencjonalnie lub nieinten-
cjonalnie projektowana, wdrazana i moderowana praktyka projektowania. Jesli wiec
zakres obowigzywania teorii i praktyki projektowania sprowadzimy do zdywersyfiko-
wanych i temporalnych podejs¢ majacych na celu przekonanie odbiorcéw do naszych
produktéw i ustug, wtedy nietrudno domysli¢ sie konsekwencji, ktére w miejsce re-
fleksyjnie zorientowanego spoleczenstwa oferuja odbiorce w roli spotecznej klienta.
Poniewaz aktualny styl zycia trzeba umiejetnie sprzeda¢, a wczesniej odpowiednio
zakomunikowac, potrzebne jest do tego stosowne modus operandi, ktére sprowadza
sie (w momencie pisania niniejszego artykutu) do designu doswiadczen. Czyli projek-
towania narracji w sposéb dostosowany do danych grup spotecznych lub taki, ktory
jest w stanie wyabstrahowa¢ nowe grupy spoleczne. W literaturze przedmiotu ten
obszar pracy projektowej najczesciej sprowadzany jest do takich poje¢, jak corporate
identity® lub branding’, ktory czeéciej pojawia sie w literaturze popularnonaukowej,
a ostatnio nawet popularnej. Zaréwno corporate identity, jak i branding to terminy,
ktére okreslajg te same procesy tozsamo$ciowe, zorientowane na strategiczne, dtugo-
falowe i wolne od sprzecznosci zarzadzanie kapitalem tozsamosciowym firmy, orga-
nizacji, a nierzadko ludzi (lider opinii, influencer itp.) w obszarze zachowan (brand
behaviour), komunikacji (brand communication) i wygladu (brand design). W rzeczy-
wisto$ci — z uwagi na aktualng kondycje teorii i praktyki projektowania — procesy
tozsamosciowe przeszty dos¢ powazng zmiane w wymiarze realizacyjnym. W miejsce
procedury zorientowanej na ukazywanie sedna kapitatu tozsamos$ciowo-kulturowego
organizacji staly sie interface’em dla opowiadania historii, ktére nigdy sie nie wyda-
rzyty. Trafnie problem wspélczesnej praktyki brandingu opisal projektant i teoretyk
designu Adrian Shaughnessy w ksiazce Jak zostac designerem i nie straci¢ duszy:

2 AlJ. Clarke, Victor Papanek: Designer for the Real World, London 2021.

3 V. Papanek, Design for the Real World, London 2019.

4 P.Rand, op. cit.

5 0. Aicher, Swiat jako projekt, przel. R. Darda-Staab, I. Debek, red. polskiego wyd. A. Siemes,
M. Wszotek, Krakdéw 2016, s. 65.

6 D. Herbst, Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitdt; Leitbild und
Unternehmenskultur; Image messen, gestalten und tiberpriifen, Berlin 2009.

7 'W. Olins, Wally Olins. On B®and, London 2012.
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Problem designeréw z brandingiem polega na tym, ze wszystko si¢ nadaje. Kazdy znak, kazdy
ksztalt, plama czy twér typograficzny bedzie odpowiedni jako symbol marki, o ile tylko stosowa¢ sie
go bedzie z bezlitosng konsekwencja i pelnym 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: stal si¢ wazniejszy niz rzecz,
ktora markuje. W takiej sytuacji iluzja i oszustwo staja si¢ norma. [...] Branding to przejsciowa moda
w biznesie, ktéra w nadchodzacych latach zniknie®.

Obserwujac aktualne trendy w projektowaniu, ktére wprost koncentruja si¢ na in-
nowacji (design thinking — prosze traktowac to jako skrot myslowy) i sprzedazy (user
experience — to rdwniez), przepowiednia Shaughnessy’ego do$¢ szybko sie sprawdzi-
ta. Problem rzecz jasna nie lezy w brandingu, ale w jego praktykowaniu, ktére stalo
sie niebywale bezrefleksyjne i beztresciowe. Wystarczy spojrze¢ na dowolny sektor
gospodarki, zeby moc przekona¢ si¢ o powaznej zapasci tej specjalizacji projektowej
lub — co gorsza — o dlugofalowej strategii majacej na celu redukcje dyferencji pro-
duktéw i ustug — obowiazuje tutaj jedna zasada: wszyscy mozemy wygladac fadnie.

Wydawac by sie moglo, ze dzigki brandingowi mamy coraz wigksze mozliwosci
wyboru oraz, co za tym idzie, coraz wigksze oczekiwania wzgledem oferowanych
produktéw i ustug. Nic bardziej mylnego — funkcjonujemy w dos¢ zunifikowanej pod
wzgledem komunikacyjnym, lifestyle'owym i estetycznym rzeczywisto$ci spotecznej.
Unifikacja konstruktow, estetyk czy strategii wzorniczych jest widoczna na kazdym
kroku — te same koncepcje komunikacyjne miejskich kawiarni z kredowg $ciana;
powtarzalne stylizacje modowe czerpigce z réznorodnych (nierzadko wzajemnie si¢
wykluczajacych) historii subkultur; identyczny asortyment bioproduktéw w dyskon-
tach nalezacych do konkurujgcych koncernoéw, ktére powoli zaczynaja pelnic funkcje
sklepow osiedlowych; koncernowe produkty, ktére podszywaja si¢ pod lokalne wyro-
by, co jest szczegdlnie zauwazalne w sektorze browarniczym; absolutnie katalogowe
koncepcje doméw i mieszkan, zardwno na poziomie architektonicznym, jak i inte-
rior design. Zasadniczo rzecz biorac, wspdlczesna praktyka projektowa w wymiarze
designu doswiadczen zostata sprowadzona do totalitaryzmu semantyk, przeciwko
ktéremu trudno si¢ buntowa¢, skoro wszystko jest takie tadne i nierzadko modne
oraz réwnie szybko sie zmieniajace — nastepuje dynamizacja aktualnosci:
cos, co jest nowe [lub tadne, modne, swieze — M.W.], jest aktualne, za$ co$, co przed pojawieniem si¢

nowego, bylo nowe, staje si¢ nieaktualne, bo nie moze koegzystowac¢ z obecnym nowym. Problem jest
tylko taki, ze obecne nowe za chwile przestanie byé¢ nowym®.

8 A. Shaughnessy, Jak zosta¢ dizajnerem i nie straci¢ duszy, przel. D. Zukowski, Krakow 2012, s. 113.
9 M. Wszolek, Systemowa mechanika zmiany — innowacja i postep w swietle nauki o komunikacji,
»Dziennikarstwo i Media” 8, 2018, s. 133-142, https://doi.org/10.19195/2082-8322.8.10.
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To w kontekscie czasu. W kontekscie przestrzeni w podobne tony uderza Michael
Fleischer:

Geograficzna likwidacja dyferencji produktéw (to znaczy reguta — wszystko zawsze i wszedzie) nie

prowadzi tylko do powszechnej dostepnosci towaréw konsumpciji, lecz do niwelacji ich réznic!®.

Narracje sektora kreatywnego, ktdry ciagle opiera si¢ potrzebie paradygmaty-
zacji i standaryzacji ze wzgledu na kolejne nowinki i nowe terminy w trybie buz-
zword, funkcjonuja przede wszystkim na niematerialnym scenariuszu skrzydlatych
pojec¢ i sformulowan: $wiat przezy¢, estetyka komunikacji, lifestyle, emocje! Design
doswiadczen to jedyna recepta, na ktdrg byliSmy w stanie wpas¢ w odpowiedzi na
rosngce skomplikowanie rynku projektowego i komunikacyjnego. Teraz trzeba lu-
dziom wytlumaczy¢ rzeczywistos$¢, w ktorej sie znalezli; wyttumaczy¢, dlaczego kupi¢
krzesto firmy A zamiast krzesta firmy B, podczas gdy oba realizujg ten sam wzdr
zaproponowany przez Charlesa i Ray Eameséw w latach trzydziestych. Nie szkodzi,
malo kto wie, kim byli Eamesowie. Wydaje si¢ ciekawe, ze podobnie jak programi-
$ci w nieintencjonalny sposéb daza do podwazenia swojej profesji, koncentrujac sie
na procesach automatyzacyjnych, tak projektanci podwazajg sens designu, stosujac
bezrefleksyjne — biznesowo zorientowane — praktyki projektowe — a wszystko to,
jak si¢ wydaje, czemus$ albo komus stuzy.
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