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Strategic Design jako metoda pracy kreatywnej

punkt wyjscia / projektowanie komunikaciji

Projektowanie komunikaciji to przede wszystkim myslenie projektowe w kontekscie
produkowania zréznicowanych ofert komunikacyjnych. To przestrzen projektowa, ktdra
organizuje w sobie r6zne obszary designu, poczgwszy od corporate identity, przez design
informacji, grafiki, powierzchni, na produkcie koriczac. Rolg projektanta w tym kontekscie
paradygmatycznym jest dostarczanie mozliwo$ci komunikowania na okolicznos¢ dokonar
organizacji, lub innego podmiotu, ktory jest designowany przez projektanta. W przypadku
projektowania komunikacji nie mowi sie o perspektywie samego biznesu, ale kazdego
aktora spotecznego, ktory jest konstytuowany komunikacyjnie. Przedmiotem designowania
mogg wiec byc¢ idee, organizacje, osoby, marki, branze, obszary geograficzne, produkty.
Sam przedmiot nie jest wazny, gdyz mechanizm dziatania komunikaciji i projektowania
komunikacji jest taki sam. Projektant dostarcza oferte komunikacyjng, w postaci
zrealizowanego produktu do srodowiska komunikacyjnego. Proces komunikacji
rozpoczyna sie w tym momencie od spostrzezenia oferty komunikacyjnej a nastepnie
systemowego negocjowania tresci przez szeroko rozumiang publicznosé. W tym miejscu
warto zaznaczy¢, ze projektant nie projektuje sam w sobie komunikaciji, ale stwarza
publicznosci oferty komunikacyjnej mozliwo$¢ komunikowania. Specjalnie wykluczam
przedstawiciela biznesu, zeby nie zamykaé perspektywy, jakoby projektowanie
komunikacji byto zorientowane na specyficznego przedstawiciela rynku. W projektowaniu
komunikacji niezbedne sg trzy podmioty: designer, podmiot i publicznos¢. Designer bedzie
w tym miejscu profesjonalista, ktory produkuje oferte komunikacyjng na podstawie
dostepnego podmiotu (idea, organizacja, etc.). Nastepnie owa oferta komunikacyjna jest
dostarczana na rynek komunikacji, w ramach ktérego dochodzi do sieciowego
rozprzestrzenienia sie komunikacji. Zatem projektowanie komunikaciji jest procesem, w
ktorym sprzezone sg designer, podmiot i publicznos¢. Nie mozna mowi¢ o projektowaniu
komunikacji tylko z perspektywy projektanta. Nie ma projektowania komunikacji w sytuacji,
kiedy projektant projektuje koncept reklamy i chowa tenze w szufladzie swojego biurka.
Pomimo tego, ze powyzsza sytuacja posiada dwa podmioty: projektant i podmiot, nie
posiada trzeciego, czyli publicznos$ci, ktéra umozliwi ofercie komunikacyjnej,
komunikowalnos$¢. Sam obszar projektowania komunikacji z perspektywy systemowoSci
mechanizmu zostat precyzyjnie przedstawiony w ksigzce Michaela Fleischera
,zcommunication Design, czyli Projektowanie Komunikacji’. Mnie bedzie interesowata, w
odniesieniu do ksigzki Fleischera, perspektywa projektanta i samego procesu



projektowego. Czyli przestrzen, w ktdrej realizuje sie projektowanie komunikacji, bez
jednoznacznego wskazania samego obszaru (information design, czy corporate identity).
Stoje na stanowisku, ze proces projektowy podlega statemu algorytmowi pracy
projektowej, zmienia sie jedynie podmiot i wykonanie. W ramach niniejszego artykutu
chciatbym zaproponowac¢ wtasdnie algorytm pracy projektowej, ktéry realizuje sie w innych
wartosciach, niz dotychczas proponowany. W tradycyjnym rozumieniu pracy projektowej
punktem wyjscia jest analiza, czyli zbieranie, kategoryzowanie i analizowanie danych. W
drugim etapie realizowana jest strategia komunikacyjna n podstawie dostepnej wiedzy.
Trzeci etap to kreacja, czyli przetozenie rozwigzan systemowych i komunikacyjnych na
jezyk tekstowo-wizualny. Kolejne etapy zwigzane sg z wdrozeniem zaproponowanych
rozwigzan i kontrolg. Tradycyjne rozumienie projektowania dobrze wizualizuje algorytm:

analiza — planowanie strategiczne — kreacja — wdrozenie —
feedback

Zatbzmy wiec, ze podmiotem w projekcie communication design jest stworzenie kampanii
reklamowej dla marki X. Zasadniczo wszystko jest jasne i zespdt projektowy przystepuje
do pracy analitycznej i planowania strategicznego wtasnie w tym obszarze projektowym.
Praca kreacyjna na okolicznos¢ przygotowanej strategii odbywa si¢ w ramach dostepnych
przestrzeni komunikacyjnych, czyli: billboard, citylight, reklama wielkoformatowa, itp.
Nastepuje launching kampanii i kontrola efektow. Jest to ksigzkowy przyktad pracy
projektowej, wrecz modelowy. A co, jesli w procesie kreatywnym zostanie odrzucone
zadanie projektowe na rzecz problemu projektowego? Czyli nie realizowanie zadania w
postaci kampanii reklamowej, ale wiadnie problemu z jakim mierzy si¢ np. zleceniodawca.
Strategic design nalezy do nowej koncepcji pracy kreatywnej, w ktorej nie pracuje sie w
obiektywie zadan projektowych, ale w perspektywie rozwigzywania probleméw
projektowych dla konkretnej publicznosci. Swoista zmiana paradygmatu w projektowaniu
w kontekscie strategic design dokonuje sie na trzech poziomach:

1.punktem wyj$cia w strategic design jest rozwigzanie problemu projektowego.
Dotychczas punktem wyjscia byto zrealizowanie zadania projektowego, ktére a priori
narzucato konkretng przestrzen komunikacyjng, a tym samym sytuacje duplikowania i
standaryzowania powierzchni projektowych. Wyjscie od problemu projektowego,
rozumianego, jako mozliwos¢ projektowa, stwarza mozliwos¢ pracy kreatywnej juz na
poziomie samej powierzchni projektowej. Zespoét projektowy nie pracuje w obszarze np.
reklamy zewnetrznej, ale mierzy sie z problemem projektowym i indywidualnym
opracowaniem rozwigzania, ktére niekoniecznie musi by¢ reklamg zewnetrzng. Wezmy
taki przyktad. Zespot projektowy zostat poproszony o projekt krzesta dla sal



dydaktycznych w szkotach. W tradycyjnym rozumieniu proces projektowy odbytby sie
przez analize briefu, potrzeb klienta i potencjalnej publicznosci. Zapewne
zaprojektowane zostatoby krzesto, ktére spetnia najwyzsze standardy ergonomiczne,
zdrowotne i finansowe. Biorgc pod uwage upowszechnienie sie modernistycznego
designu, krzesto zyskatoby prostg forme i bytoby funkcjonalne. Ksigzkowy przyktad
procesu projektowego skutkuje ksigzkowym rozwigzaniem. Strategic design wychodzi w
tym miejscu poza ramy standardowego procesu projektowego. Projektanci wychodzg od
pytania, co jest problemem i z czego ten problem wynika? Jak mozna go rozwigzac?
Tak postawione pytania mogg doprowadzi¢ zespot projektowy duzo dalej, niz
realizowane zadanie projektowe. Nagle pojawia sie mozliwo$¢ przemyslenia proksemiki
sal wyktadowych, potrzeba interakcji, pracy grupowej. Wyjscie od problemu doprowadza
do rozwigzania, w ktérym podstawg jest przemyslenie koncepcji sali wyktadowej jako
cato$ci systemu komunikacyjnego, w ktéry rowniez wchodzg krzesta, ale tez
wspomniana proksemika, potrzeba wspdtpracy, interdyscyplinarno$ci zaje¢, Swiatta,
przestrzeni. Takie podejscie daje duzo szersze spektrum poznawcze, co skutkuje
zupetnie nowymi i Swiezymi pomystami. Zespot projektowy nie projektuje juz samego
krzesta do sal dydaktycznych, ale rozwigzuje realne problemy sali dydaktycznej, jako
catosci. Dlaczego w tym miejscu nie przemyslec¢ idei sali wyktadowej, czesto
hierarchicznej i nieprzystepnej komunikacyjnie przestrzeni, na nowo?

2.8rodek ciezkosci komunikacji i pracy projektowej jest potozony na publicznoéci oferty
komunikacyjnej. Ten punkt ma dwa wymiary. Z jednej strony chodzi o proces projektowy,
z drugiej strony o funkcjonowanie oferty komunikacyjnej w sSrodowisku spotecznym.
Kwestia funkcjonowania oferty komunikacyjnej byta poruszana w artykule o zmianie
paradygmatu w projektowaniu komunikacji i sprowadzata sie do sytuacji, w ktérej
specyficzng role reklamy, czy procesu informowania o dokonaniach marki, przejmuje
publiczno$¢ marki. W tym rozumieniu publiczno$¢ informuje sie nawzajem o
dokonaniach marki, wykorzystujgc do tego zréznicowane kanaty komunikacji. Rolg
projektanta jest dostarczenie oferty komunikacyjnej, ktéra bedzie dla publicznosci:
spostrzezeniowa, irytujgca (w rozumieniu teorii systemow) i bedzie powodem do
dalszych komunikaciji. Czyli za posrednictwem kreatywnej oferty komunikacyjnej,
realizowana jest funkcja informacyjna oraz imageowa dla organizacji(lub innego
podmiotu projektowego). Sam proces projektowy strategic design jest tez inaczej
rozumiany, wiasnie w kontekscie publicznosci. Dotychczasowe koncepcje pracy
projektowej wychodzity przede wszystkim od zatozen projektowych, komunikacyjnych,
lub szeroko rozumianego planowania strategicznego. Strategic design to przede
wszystkim projektowanie konstruktu publiczno$ci w obszarze konkretnych rozwigzan. Za
tym podejsciem stoi koncepcja, ze kazdy projekt, kazde rozwigzanie i kazda oferta
komunikacyjna jest skierowana do jakiej$ publicznosci. Oferta komunikacyjna, ktéra nie
jest skierowana do publicznosci nie jest ofertg komunikacyjng, gdyz nie konstytuuje



swojej prymarnej funkciji, czyli komunikowalnosci. Do zadan zespotu projektowego
nalezy wtadnie zaprojektowanie konstruktu publicznosci dla wczeséniej
zaproponowanego rozwigzania problemu projektowego. Projektowanie konstruktu
publicznosci dotyczy dwoch wymiaréw: stylu zycia, czyli kto jest publicznoscig
rozwigzania i jacy to sg ludzie, oraz touchpoints, czyli gdzie, w sensie mentalnym i
geograficznym mozna spotka¢ publicznos¢ rozwigzania. Warto zauwazy¢, ze ten etap
pracy projektowej staje sie czystg kreacja, ktdra konstytuuje swojg wartos¢ w kontekscie
kompetenciji zespotu projektowego. Mowigc prosciej, zaktada sig, ze interdyscyplinarny
zespoét projektowy posiada kompetencije, ze wzgledu chociazby na proces socjalizaciji,
rekonstrukcji spoteczeristwa dla potrzeb procesu projektowego.

3.proces projektowy, ze wzgledu na ztozonos¢ tematyczng i paradygmatyczng jest
realizowany w zespotach projektowych o interdyscyplinarnym zasobie wiedzy i
kompetenciji. Perspektywa strategic design wykracza poza standardowe zadania
projektowe, w ktorym chodzi przede wszystkim o realizacje briefu kreatywnego.
Strategic design to szukanie mozliwosci rozwigzan realnych problemoéw w duzo
szerszym obszarze, ze szczeg6lnym uwzglednieniem komunikacji spotecznej. Tak
postawiony problem wymaga interdyscyplinarnego towarzystwa wiedzy i kompetenciji.
Projektantem, w takiej sytuacji, staje sig, w zaleznosci od potrzeb projektowych, kazdy
cztonek zespotu projektowego. Wréémy do przyktadu krzesta dla sali dydaktycznej. W
tradycyjnym rozumieniu pracy projektowej, do zrealizowania zadania projektowego
niezbedni byliby: designer produktu i technolog. Zakres wiedzy z ergonomii siedzenia,
materiatoznawstwa jest w programie studiow wiekszos$ci szkédt projektowych. Jesli
jednak wychodzimy od problemu projektowego, to jego szersze ujecie zapewni
wykorzystanie wiedzy z zakresu komunikacji spotecznej, pracy zespotowej, proksemiki,
kultury, czy architektury samego budynku, w ktérym miesci sie sala dydaktyczna. Warto
zwrdci¢ uwage, ze przewagg interdyscyplinarnego zespotu projektowego jest szerokie
ujecie kompetencyjne i mozliwo$¢ negocjowania $wiezej perspektywy projektowej.

Strategic design to przede wszystkim metoda pracy projektowej. Nie jest receptg udanego
projektowania, ani sposobem na kreatywnos¢. Jako metoda pracy projektowej
strukturyzuje proces kreatywny i management komunikacji w ramach zespotu
projektowego. Pokrétce oméwie poszczegobine etapy pracy projektowej w ramach strategic
design, ktore wizualizuje ponizszy algorytm:

problem — rozwigzanie — publiczno$¢ — main idea — design
brief = design concept — design & implement



1.PROBLEM
zespot projektowy wychodzi zawsze od problemu projektowego, nigdy od samego
narzedzia, zadajac pytania: co jest problemem? z czego ten problem wynika? jaki jest
kontekst spoteczny? Dogtebna analiza problemu projektowego pozwala pozna¢ nowe,
na pierwszy rzut oka niewidoczne obszary i mozliwosci projektowe. Witasnie tak jest
postrzegany problem projektowy, jako mozliwos¢ projektowa w konkretnym obszarze
paradygmatycznym. Prosze zauwazy¢, ze wyjscie od zadania projektowego, w ktorym
narzuca sie ogoélnodostepng przestrzen projektowg blokuje inne mozliwe, kreatywne
rozwigzania problemu. Jesli w przypadku kampanii reklamowej, ktéra ma zwiekszy¢
Swiadomos¢é marki X, zespét projektowy wyjdzie od zadania projektowego, prawie na
pewno bedzie poruszat sie w obszarze tradycyjnych no$nikdw reklamowych. Jesli
jednak zespdt projektowy wyjdzie od problemu (co jest problemem, z czego ten problem
wynika?), otrzyma duzo szersze spektrum poznawcze. Same rozwigzania mogg w tym
sensie realizowac zupetnie nowe noéniki i powierzchnie projektowe.

Gtoéwne pytania:

a.co jest problemem?
b.z czego wynika problem?
C.jaki jest kontekst spoteczny?

2.ROZWIAZANIE
na okolicznos¢ zweryfikowanych problemow projektowych zesp6t projektowy przechodzi
do fazy rozwigzywania tychze na poziomie idei, ogbélnych koncepciji, nie wchodzgc w
obszar designu i tradycyjnie rozumianej kreacji. Warto zaznaczy¢, ze strategic design
wymaga z jednej strony dyscypliny projektowej a z drugiej chronologicznego podejscia
do poszczegblnych etapow. Tylko rzetelna analiza problemu, jego genezy i kontekstu
spotecznego, pozwala efektywnie zarzgdzaé rozwigzaniem. Rozwigzanie zawsze
dotyczy konkretnego, wynegocjowanego problemu projektowego. Zatbzmy kolejng
sytuacje hipotetyczna. Jesli moim problemem jest batagan w moim biurze, to
sensownym rozwigzaniem wydaje sie by¢ posprzatanie tego bataganu. A co je$li taki
problem projektowy zastaje w biurze mojego wspotpracownika? Tu sprawa sie
komplikuje, bo wychodzac od triadycznej struktury rekonstrukcji problemu projektowego
(co jest problemem? z czego ten problem wynika? jaki jest kontekst spoteczny?)
dochodze do nieco innych wnioskdéw. Ponizej krotka symulacja, ktéra wskazuje na
zupetnie inne zrodto tego samego problemu, ktéry byt w mojej sytuacji (Warto
zaznaczyc¢, ze te przyktady majg charakter stricte demonstracyjny, a problemy
projektowe z obszaru projektowania komunikacji sg duzo bardziej kompleksowe, a
nierzadko skomplikowane): W opisywanym nizej przyktadzie, jesli za relewantne przyjac
pytanie, co jest problemem, wtedy zupetnie oczywistym rozwigzaniem jest posprzatanie



gabinetu. Jesli jednak zesp6t projektowy bedzie dalej eksplorowat problem, moze dojs¢
do zupetnie innych wnioskow. Moéj wspotpracownik, ktéry pracuje kreatywnie, ceni sobie
prace w chaosie. Najlepiej sie wtedy odnajduje, wie co, gdzie lezy, i jak si¢ okazuje,
zawsze wszystko jest potrzebne. Posprzatanie omawianego bataganu mogtoby
wymiernie, i raczej na niekorzysé, wptynaé na jego jakos¢ pracy. Tak zrekonstruowany
problem projektowy dostarcza szerokiego spektrum mozliwych rozwigzan.
Rozwigzaniem tego problemu moze by¢ np. stworzenie dodatkowego miejsca do
spotkan z klientami, zas interesujgce biuro mojego wspétpracownika, moze nadal petnié
funkcje kreatywnej dzungli, w ktorej wszystko ma swoje miejsce, w pewnym sensie.
Kontekst spoteczny, ktory jest tutaj krytyczny z perspektywy biznesu i kultura pracy
mojego wspotpracownika mogg nadal sprawnie funkcjonowac.

i. co jest problemem?
- batagan w biurze mojego wspotpracownika
ii. z czego ten problem wynika?
- ze stylu pracy, ktory preferuje moj wspotoracownik. Jest chaotyczny i dobrze
pracuje mu sie w chaotycznym Srodowisku
iii.jaki jest kontekst spoteczny
- klienci, ktorzy rozmawiajg z moim wspofpracownikiem zaznaczajg, ze ma
batagan, co nie wptywa korzystnie na wizerunek naszej firmy.
iv.rozwigzanie
- wypracowanie nowego miejsca spotkari z klientami, ktore nie bedzie z
perspektywy biznesu dostarczato niepotrzebnych bodzcow.

Gtowne pytania:

b.co jest rozwigzaniem problemu?
c. co takie rozwigzanie nam przyniesie?
d.jakie inne mozliwe problemy rozwigzanie moze przynies¢?

3.wypracowawszy rozwigzanie, ktére bedzie realizowato konkretng mozliwos¢ projektowa,
zespot projektowy stoi przed najwigkszym wyzwaniem, czyli zaprojektowaniem
konstruktu publicznosci, do ktérego kierowany jest design. Cho¢ moze wydac sig to
dziwne, zeby projektowaé publicznosé, to z perspektywy designu, ktory zawsze
skierowany jest do jakiejs publicznosci, taki proces ma sens. Zespét projektowy
wypracowuje konstrukcje publicznosci w oparciu o dwie zmienne: styl zycia i
touchpoints. Generalnie chodzi o prébe catosciowej operacjonalizacji konkretnego
modelu stylu zycia, zachowania sig, relacji socjalnych, wachlarzu pozadanych marek,
itd. Im szersza struktura opisu, tym tatwiej dobra¢ odpowiednig strategig i kreacje.



Metody pracy, ktdre sg stosowane w tym miejscu procesu projektowego to przede
wszystkim personas i moodboards, czyli mapa nastrojow. Pierwsza metoda realizuje
jakosciowy opis konkretnych oséb. Personas to budowanie wachlarza profili roznych
0s0b, do ktérych mozna kierowac¢ design i komunikacje. Wazne w tym miejscu, zeby
profile wzajemnie sie nie wykluczaty ideologicznie. Trudno sobie wyobrazi¢ sytuacje, w
ktorej jeden projekt kieruje sie do dwoch grup; 0sob, ktore cenig ekskluzywne zycie,
drogie wakacje, luksusowe marki i 0sob o alternatywnym stylu zycia, dla ktérych
podstawowg wartoscig w zyciu jest ekologia i ochrona laséw tropikalnych. Personas
powinny by¢ spojne w wymiarze life-stylowym. W rezultacie na personas sktadajg sie
profile réznych oséb, ktdre taczg wspolne cechy image-owe. W takim opisie wazne sg
wszystkie szczegoty, poczagwszy od zdjecia konstruowanej osoby, przez dane
demograficzne, imig, ksywa, ulubione marki, zwierze, opis typowego dnia, relacje
spoteczne, wolny czas, ulubione miejsca, ksigzki, mieszkanie, samochdd, muzyka,
urlop. Drugim etapem budowania konstruktu publicznosci jest budowanie mapy
nastrojow (moodboards) w oparciu o touchpoints. W tradycyjnym rozumieniu
touchpoints to przestrzenie, w ktérych mozna spotkac¢ naszg publicznosé(galeria, kino,
fast-food, restauracja). W wymiarze komunikacyjnym touchpoints realizuje sie¢ w
obszarze mentalnym i geograficznym, budujgc jeden wspolny styl zycia publicznosci
projektu. Generalnie, przy konstruowaniu konstruktu publicznosci, chodzi o prace od
szczeg6tu do ogbtu. Szczegdtem bedg w tym rozumieniu poszczegolne profile
osobowosciowe (personas) a ogdtem beda punkty styku (moodboards), ktére spajajg
profile osobowos$ciowe w koherentny system wartosci, zachowan i komunikaciji.

Gtéwne pytania:
a.jacy to sg ludzie?
b.jak spedzajg wolny czas?
c.gdzie mieszkajg?
d.co jest dla nich wazne w zyciu?
e.gdzie chetnie spedzajg urlop?
f. ..



jpersonas

type.

name: friends:
nickname: hobby:
age: spare fime:
proffession: finance:
education: religion:
other: relationship:
pet: food:

ordinary day

what's the story

typowy przyktad formularza personas.
materiat: wtasnos$¢ autora

4.znajgc juz publicznos¢, do ktorej kierowany bedzie projekt, zespét projektowy moze
trafnie dobra¢ odpowiednig strategie komunikaciji, czyli co konkretnie chce powiedzieé
wypracowanej publicznosci? Podstawowy btad jaki popetniany jest w projektowaniu
komunikacji to proba wypracowania listy rzeczy, ktdre trzeba zakomunikowac.
Problematycznos$¢ tej sytuacji trafnie wizualizuje sytuacja rzuconej piteczki tenisowej.
Prawdopodobieristwo, ze ztapie lecacg w mojg strone pitke tenisowg jest dos¢ spore
(oczywiscie jest to w duzej mierze uzaleznione od moich zdolnosci motorycznych).
Jednak jesli w mojg strone leci kilka piteczek, wtedy prawdopodobieristwo, ze ztapie
chocéby jedng drastycznie maleje. Tak tez dziata komunikacja, poniewaz system
kognitywny nie radzi sobie ze skomplikowaniem (z kompleksowoscig tak) i a priori
odrzuca komunikaty, ktére sg niespojne i w obszarze jednej przestrzeni komunikujg
wartosci w perspektywie ilosciowej. Takg sytuacje trafnie obrazuje polska przestrzen
reklamowa. Prosze zauwazy¢, ze w reklamie zewnetrznej bardzo czesto mamy do
czynienia z ilosciowym podejsciem do oferty komunikacyjnej. Billboardy, citylighty,
bannery reklamowe; to bardzo czesto powierzchnie projektowe, na ktérych trzeba jak
najwiecej powiedzie¢ potencjalnej publicznosci. To btedna praktyka. Main idea w
kontekscie strategic design oznacza doktadnie rdzen strategii komunikacyjnej. Jest
niepowtarzalnym zatozeniem projektowym, ktére bedzie realizowane przez design w
dalszych etapach pracy projektowej. Main idea odwotuje sie do przestrzeni jakg
wypracowano w kontekscie rozwigzania problemu projektowego i do konstruktu
publicznosci. Ogromna pokusg dla projektantéw jest ilosciowe podejscie do komunikacji.



W koncu mamy tak zrOznicowane narzedzia, ze w réznych przestrzeniach mozemy
komunikowac r6zne wartosci. Taka praktyka prowadzi do niejednoznacznoéci, braku
spojnosci tozsamosciowej i komunikacyjnej, a w rezultacie do chaosu i odrzucenia
komunikatu.

Gtébwne pytania:
a.co chcemy powiedzie¢ naszej publicznosci?
b.jak chcemy to zrobi¢?

5.design brief niech pozostanie ideowg klamrg catego projektu. W kontekscie tradycyjnego
podejscia do procesu projektowego, design brief bedzie etapem planowania
strategicznego, w ktérym realizuje sie catosciowo cele projektu, publicznosé, estetyke
komunikacji itd. W strategic design, jak juz wczeéniej pisatem, wychodzi sie od problemu
i konstruktu publiczno$ci. Design brief jest kolejnym etapem pracy projektowej, ktéra
koncentruje si¢ na instrukcyjnym opisie projektu. To ostatni moment, gdzie pracuje sie
ideg i samym konceptem. Design brief bedzie podstawg do wyprodukowania konceptu
kreatywnego. Typowy design brief sktada sig¢ z nastepujacych obszardw, ktdre w
niektérych miejscach bedg powielaty dotychczasowe ustalenia:

a.main idea - czyli co konkretnie chcemy powiedzie¢ naszej publicznosci, w formie
krotkiego hasta, realizujgce cel komunikaciji.

b.cele - co chcemy ostatecznie osiagng¢ przez nasz projekt. Warto pamietac, ze cele
powinny by¢ precyzyjnie okreslone, mierzalne i mozliwe do osiggniecia w
wyznaczonym czasie. Cel projektu w ramach strategic design to okreslenie sytuaciji
czasoprzestrzennej, w ktérej chcemy sie znalez¢ po realizacji projektu.

c. publicznos¢ - doktadne, instrukcyjne opisanie wczes$niej zaprojektowanego
konstruktu publicznosci

d.estetyka komunikaciji / tone of voice - main idea to temat komunikacji. Co chcemy
powiedzie¢? Estetyka komunikacji odnosi sie do tego, jak chcemy to zrobi¢? W jaki
spos6b komunikowac jezykiem i powierzchniami komunikacyjnymi z naszg
publicznoscig?

e.estetyka designu / visual tone of voice - to przede wszystkim wypracowanie zatozen
projektowych, ktdre majg znalez¢ odzwierciedlenie w designie. Visual tone of voice
powinien by¢ spéjny w kontekscie estetyki komunikacji i publicznosci.

f. feeling - to jedna z trudniejszych do operacjonalizacji jezykowej przestrzen design
brief. Odnosi sie przede wszystkim do sytuacji, w ktorej zespét projektowy ma opisaé
pozadane odczucia publicznosci na okoliczno$¢ wypracowanej oferty
komunikacyjnej. Innymi stowy, co publicznosé¢ ma czué, doswiadczajgc rezultatéw
pracy projektowe;.



g.elementy obowigzkowe - to obszary, ktére ze wzgledow prawnych, gospodarczych,
technicznych muszg zosta¢ uwzglednione w projekcie. Na przyktad projektujgc serie
opakowan kosmetykéw, projekt musi zawiera¢ nastepujgce informacje: data
wyprodukowania, data przydatnosci do spozycia, sktadniki, pojemnos¢, materiat z
ktorego wyprodukowano opakowanie, mozliwe zagrozenia, miejsce produkcji, forma
produkcji. Bez tych informaciji, zadne opakowanie nie moze zosta¢ wprowadzone do
handlu detalicznego. Projektowanie komunikacji ma to do siebie, ze w zaleznosci od
powierzchni projektowej, elementy obowigzkowe beda ustalane indywidualnie w
zaleznosci od potrzeb.
h.budzet - czyli najmniej kreatywny obszar pracy projektowej. Moze by¢ projektowany
na r6zne sposoby, jednym z nich jest wyznaczenie kategorii finansowania projektu:
i. zasieg (budzet technologiczny, budzet materiatowy, budzet wdrozeniowy)
ii. outsourcing (badania, programowanie, doradztwo, etc.)
iii.media planning (czas reklamowy, powierzchnie reklamowe, typ mediow, etc.)
iv.marza agenciji (rozliczenie godzinowe, projektowe, realizacyjne, etc.)
v. potrzeby projektowe (praca projektowa, sprzet, materiaty biurowe, etc.)

6.przedostatnim etapem pracy projektowej jest design concept, czyli przetozenie idei i
koncepcji kreatywnej na prototypowe rozwigzania. Nie jest to jeszcze faza ostatecznego
projektu, gdyz na tym etapie dochodzi do weryfikacji rozwigzan w ramach tzw. ,end
users test”. Grupie badawczej oferuje sie prototypowe rozwigzania i weryfikuje sie
mozliwe bodzce, jak np. umiejetno$¢ uzytkowania, opinie, zachowania w stosunku do
proponowanych rozwigzan. Design concept, czyli inaczej prototypownie to préba
przetozenia design brief na konkretne rozwigzania i oferty komunikacyjne. Zespot
projektowy staje sie ciatem opiniotwérczym w kontekscie wspétpracy z designerami i
technologami. Ciezar pracy spada na osoby techniczne, ktore posiadajg kompetencje
realizowania projektu w perspektywie zr6znicowanych powierzchni projektowych. W
przypadku projektu strony internetowej, znaczgca czes¢ pracy spada na specjalistow od
projektowania graficznego i programistow. Ich zadaniem jest przetozenie idei, konceptu
strony na dziatajgcy prototyp, ktory mozna poddac¢ weryfikacji.

7.design & implement to sytuacja, w ktorej wykancza sie projekt, nadajgc mu ostateczng
forme. Nastepuje wdrozenie projektu do srodowiska komunikacyjnego, w ktérym stanie
sie ofertg komunikacyjng. Tak dochodzimy w zasadzie do poczatku tego artykutu, gdzie
omawiane byto projektowanie komunikacji, jako dostarczanie ofert komunikacyjnych dla
potencjalnej publicznosci. O ile zespdt projektowy sam w sobie nie projektuje
komunikacji na okolicznos¢ samego projektu, to i tak potrzebuje wykona¢ duzg prace,
zeby zaproponowane problemy i rozwigzania przetozy¢ na stosowng oferte
komunikacyjng. Projektowanie komunikacji oczywiscie odbywa sie w ramach pracy
zespotu projektowego, bo jak mawiat klasyk: Wszystko jest komunikacjg.



Strategic design to jedna z mozliwych koncepciji pracy projektowej. Ze wzgledu na
unikalno$¢ podejscia do projektowania wydaje sie by¢ znaczgca w kontekscie
interdyscyplinarnych zespotdéw projektowych i kompleksowych projektow, w ktorych szuka
sie unikalnych rozwigzan na podstawie problemow projektowych. Sama metoda, w
perspektywie systemowego mechanizmu pracy projektowej realizuje prymarng funkcje
designu: rozwigzywanie problemdw i czynienie owych rozwigzan prostymi w uzyciu.



