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Znaki czasow. Trendy i kierunki
w projektowaniu komunikatow
wizualnych - logo firmowych
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Streszczenie

Na przestrzeni lat, sposéb komunikowania wizualnego przy pomocy znaku firmowego ulegat
przemianom, style i formy logo stosowane w poszczegolnych dekadach réznity sie od siebie i z
perspektywy uplywajgcego czasu jest to wyraznie dostrzegalne. Wedtug jakich prawidet zachodzq
te przemiany? Czy logo firmowe to autonomiczny obszar projektowania czy tez znaki sq
nieodlqczng czesciq designu epoki w kidrej powstajq? Jakie formy i dlaczego preferujq
zleceniodawcy i projektanci?  Co nowego i "modnego” utrwala si¢ w tym sposobie
komunikowania? Artykut podejmuje probe zarysowania tej problematyki i wskazania trendow
dtugoterminowych, rysujgcych sie od stulecia oraz tych, z ktérymi mamy do czynienia w XXI
wieku.
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Abstract

Signs of the times. Trends and directions. In the design of visual messages - corporate
logos

Ower the years the way of visual communication by a trademark was changing, styles and forms
of logo used in the various decades differed from each other and from the perspective of the
elapsed time this is clearly visible. According to which rules these changes occur? Is the
trademark autonomous area of design or are the marks an integral part of design of era in which
they arise? Which forms are prefered by designers and clients, and why? What news and trends
preserve in that way of communication? This article attempts to depict this issues and indicate
long-term trends, emerging from the century and those which we face/deal in the 21st century.
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I winnismy przeto nauczyé sie przechodzi¢ myslg
od tych rzeczy widzialnych do niewidzialnych,
od cielesnych do duchowych.

Bo takie jest zadanie obrazu.!

Tematem rozwazan jest komunikat wizualny jakim jest znak firmowy. Artykul prezentuje
dajace sie¢ zaobserwowa¢, wybrane trendy w projektowaniu znakow firmowych w dtugim
terminie oraz wskazuje tendencje w tym obszarze rysujace si¢ w ciggu kilkunastu lat XXI
wieku. Autor przesledzil publikowane rokrocznie od 2003 roku raporty magazynu
logolongue.com, ktdre prezentuja obserwowane w danym roku trendy w projektowaniu
znakow firmowych. Analiza kilkunastu lat XXI wieku pozwala wyodrebni¢ kilka
dominujacych nurtéw. Jedne z nich okazuja si¢ bardziej, inne mniej trwate, a plastyczne
rozwigzania w nich przyjete bardziej lub mniej powszechnie stosowane. Jednak z duzym
prawdopodobienstwem mozna zaklada¢, iz stanowia one charakterystyczny jezyk wizualny
czasu, w ktorym zyjemy. Autor probuje rowniez poszukiwac zrodet i inspiracji oraz
przyczyn szczegolnej komunikatywnosci tych form graficznych.

W tekscie autor postuguje sie pojeciami, takimi jak znak towarowy, co w polskiej
terminologii prawa patentowego oznacza ,kazde oznaczenie, ktére mozna przedstawi¢ w
sposob graficzny (w szczegolnosci wyraz, rysunek, ornament, kompozycja kolorystyczna,
forma przestrzenna, w tym forma towaru lub opakowania, a takze melodia lub inny sygnat
dzwigkowy), jezeli oznaczenie takie nadaje si¢ do odroznienia w obrocie towaréw jednego
przedsiebiorstwa od towardéw innego przedsiebiorstwa. Znaki towarowe sg oznaczeniami
stosowanymi w handlu, stluzacymi do identyfikacji produktéow i/lub ustug konkretnego
przedsiebiorcy. Umozliwiaja one odroznianie produktéw tego samego rodzaju oferowanych
przez réznych przedsigbiorcéw, stanowigc tym samym podstawe budowania wizerunku i
reputacji marki”?. Znak firmowy - ktéry stlownik jezyka polskiego okresla jako ,znak
umieszczany na wyrobach danej firmy okreslajacy ich producenta”®. Logo — graficzny znak
towarowy w postaci charakterystycznego symbolu firmy czy innej instytucji w celu jej
fatwego rozpoznania. Moze mie¢ znaczenie czysto informacyjne jak i marketingowe®.

Autor stosuje te terminy w znaczeniu zgodnym z ich definicjami, przy czym znak
firmowy traktuje jako szczegdlny rodzaj znaku towarowego, ktdry jest oznaczeniem organizacji

(nie za$ produktu), bowiem polskie prawo patentowe nie precyzuje tej roznicy i nie

1 Cyt. wg Ringboma, Devotional images and Imaginative Devotions. Notes on the Place of Arts In Late
Medieval Private Piety, Gazette des Beaux-Arts, VI/LXXIII, 1969, s. 165, za L. Bialostocki, Symbole

i obrazy, PWN, Warszawa 1982, s. 22.

2 Urzad Patentowy RP, [online:] http://www.uprp.pl [dostep: 05.06.2016].

3 Stownik jezyka polskiego, [online:] http://sjp.pwn.pl [dostep: 5.06.2016].

4 Leksykon public relations, red. J. Oledzki, D. Tworzydlo, Newsline Sp. z 0.0., Bonus Liber Sp. z o.0.,
Rzeszow 2009 s. 44.
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wystepuje w nim pojecie znaku firmowego. Logo natomiast jest uzywane w niniejszym tekscie
jako synonim, bardziej potoczne okreslenie znaku towarowego czy firmowego.

Z pewnoscia zestawienie dziet plastycznych, jakimi sa znaki towarowe z obrazami czy
rzezbami wielkich tworcow moze wydawac si¢ pewnym naduzyciem czy przesada, ale nie
mozna zaprzeczy¢, ze wiele z tych graficznych fraszek to dzieta znakomitych artystow,
tworcow rowniez innych wybitnych dziet o niekwestionowanych walorach plastycznych.
Wydaje sig, ze tworcy znakéw towarowych (firmowych) musza zmagac si¢ z podobnymi
wyzwaniami jak tworcy wszelkich syntetycznych form w innych dziedzinach sztuki. Ich
zadaniem jest zawarcie w kilku zaledwie wersach lub kreskach czy plamach jak najwiecej
tresci, podobnie jak poeta robi to we fraszce, a grafik w plakacie. Kto wie, czy nie z fatwiejsza
materig mierzy sie¢ tworca sonetu, czy opowiadania, niz haiku czy fraszki. Twoércy znakow
maja ponadto za zadanie zawarcie w nich znaczen, ktore musza by¢ zrozumiale dla
maksymalnie duzej liczby odbiorcéw i mozliwie wiernie komunikowac tozsamos¢ nadawcy.
Jedna z podstawowych funkcji znaku firmowego jest funkcja dywersyfikujaca, a wiec
umozliwiajgca odrdznienie organizacji sposrod wielu innych i przypisanie jej specyficznych
cech, zalet, szczegdlnego charakteru, powigzanie z wartosciami. Mocny symbol decyduje o
spojnosci i strukturze tozsamosci, a przy tym sprawia, Ze tatwiej sig jq rozpoznaje i przypomina o niej.
Jego obecnosc¢ moze stanowi¢ kluczowy skladnik rozwoju marki, zas jego brak to powazny handicap
udzielony konkurencji®. Gdyby byt to jedyny warunek i kryterium przyswiecajace
projektantom tworzacym systemy identyfikacji wizualnej, mielibysmy wokot siebie gtdwnie
dziwaczne i niepodobne do niczego znaki, im bardziej kuriozalne, tym lepiej, bo wéwczas
nikt nie mialby w swej symbolice niczego zblizonego w formie do naszej. A jednak, na
szczg$cie, takie zjawisko nie ma miejsca. Dlaczego? Bo obok postulatu dywersyfikacji
niezwykle wazna role pelni postulat estetyki. Jak to sie dzieje, Ze Nike moze zqda¢ 150 dolaréw za
pare obuwia sportowego, a Starbucks 3 dolary za filizanke mrozonej kawy? (...) dlatego, ze
organizacje te posiadajq mocne, doskonale rozpoznawalne i powszechnie szanowane marki, innymi
stowy majq , kapitat marki”. Lecz coz takiego tkwi w owych markach, Ze firmy mogq sobie pozwoli¢ na
dyktowanie wyzszej ceny niz konkurencja? Odpowiedziq na to pytanie jest jedyna i niepowtarzalna
wartod¢ estetyczna (podkr. aut.), ktora otacza te marki®. Schmitt i Simonson zauwazaja, ze
elementem nieodzownym w sferze wizualno$ci zwiazanej z marka jest estetyka. Ta zas$ jest
w oczywisty sposob zwiazana z epoka, w ktorej ta wizualnosc jest tworzona.

Wg J. Biatostockiego: Wyrwany ze srodowiska obraz traci swe sity Zywotne, a tracqc je
przestaje byc¢ zrozumiaty’. Wiedzac o tym tworcy obrazow, ktérzy za cel stawiaja sobie

przekazanie za ich pomoca pewnych informacji, znaczen, wartosci, kreuja znaki z

5 B. Schimitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1999, s. 40.

6 Tamze, s. 46.

7 Biatostocki L., Symbole i obrazy, dz. cyt.
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zachowaniem form stosowanych, a wigc i zrozumialych, akceptowanych w czasach
odbiorcy.

Pozornie nie bedzie odkrywczym stwierdzenie, Ze znaki firmowe jako formy
plastyczne sa zanurzone w designie czaséw, w ktérych powstaja. Czasem ich temat czy
sposob ujecia celowo odwotuja sie do innej niz wspolczesna estetyki, ale i tak na ogot kreska,
kompozycja czy uzyte efekty zdradzaja technike, przy pomocy ktérej je tworzono, a tym
samym osadzaja je w czasie, z ktdrego si¢ wywodza. Ten zwiazek z signum temporis, moda
czy dominujacymi w designie trendami stanowi pewna warstwe, ktéra mozemy uznac¢ za
kryterium, lini¢ wyznaczajaca przyczyny zmian jakie zachodza w sposobie projektowania
znakdéw firmowych. Ale nie jest to linia jedyna. Nakltada si¢ na nia bardziej dtugoterminowy
trend (jesli uzy¢ terminologii rynkéw finansowych), a mianowicie tendencja do redukcji
detali, uproszczenia formy, minimalizacji liczby obiektow wchodzacych w jego skiad lub
jesli jest ich duzo, to ich upodobnienie i uproszczenie sposobu przedstawienia. Jest to trend
rzeczywiscie dtugoterminowy i dotyczy nie tylko symboliki zwigzanej z komunikowaniem
tozsamos$ci. Podobne zjawisko dotyczy roznych pdl zwigzanych z plastyka, sztukami
wizualnymi, designem, projektowaniem form uzytkowych, mozemy obserwowac je w
malarstwie, grafice, rzezbie, przedmiotach codziennego uzytku i formach dekoracyjnych
roznego typu.

W projektowaniu symboliki firmowej oraz znakéw towarowych mozemy te tendencje
zaobserwowac analizujac przemiany logo firm dziatajacych na rynku od wielu lat.

1925 1931 1938 1959

1968 1999 1999 2016

Rysunek 1. Przemiany znaku firmowego Fiat. Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie
http://clarkcreative.net.
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Przyktadem sztandarowym moga by¢ znaki marek samochodowych takich jak Fiat,
elektronicznych - Nokia, spozywczych - Nestle, Pepsi, a wsrod tych o nieco krotszym
rodowodzie choc¢by Apple.

1898 1905 1906 1940
S 2 ws S
1950 1962 1973 1991

Rysunek 2. Przemiany znaku firmowego Pepsi. Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie
http://clarkcreative.net/evolution-of-a-logo-how-did-they-get-from-here-to-there/.

nOoKiA? NOKIA

CONNECTING PEOPLE
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Rysunek 3. Przemiany znaku firmowego NOKIA. Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie
http://wimaxnews.ir.
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Na naszym rodzimym rynku natomiast - PEKAO SA lub Wawel.

[

BANK
PEKAO SA

1930 1957 1997

Rysunek 4. Przemiany znaku firmowego PEKAO SA. Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie

www.brandingmonitor.pl.

W kazdym z wymienionych przykiadow, a sg one jedynie reprezentacjq powszechnej
tendencji, obserwujemy stopniowe upraszczanie formy, redukcje liczby detali, barw, stopnia
ztozonosci znaku. Elementy skladowe staja si¢ kompozycja plam i $wiatla, w wigkszym
stopniu rodzajem pieczeci niz rysunkow skladajacych sie z wielu skomplikowanych linii,
drobnych punktéw, ptaszczyzn wypetionych rastrem.

knaow HEAROY
1997 - 2003
1910 1955 1990 1997 2004

Rysunek 5. Przemiany znaku firmowego Wawel. Zrédlo opracowanie wilasne na podst.

www.wawel.com.pl.

Ale na ten dlugoterminowy, nadrzedny trend, jak na gietldowym wykresie, naktadaja
sig¢ fale o krotszym horyzoncie. Nie zmieniaja go, ale wprowadzaja dodatkowe,
krétkoterminowe kierunki w jakich podaza poszukiwanie wartosci estetycznych w

projektowaniu znakow firmowych.
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I.  FORMY NIEFIGURATYWNE

O ile znaki z konca XIX i poczatkow XX wieku na ogdt zawieraly sygnety przedstawiajace
lub byly ozdobnymi logotypami®, to z czasem (nie bez zwiazku, a wrecz w zgodzie z
ogolnymi trendami w sztuce i designie) przyjmowaty posta¢ abstrakcyjna, wykorzystujac
formy niefiguratywne jako gtowne sktadowe. Logotypy zas sukcesywnie upraszczaty swa
forme, eliminujac ozdobniki utrudniajace szybkie i nieomylne odczytanie i zapamiegtanie
nazwy. Proces ten moga ilustrowac kolejne restylizacje takich marek jak Apple, Canon czy
Coca-Cola. Mozna sadzi¢, ze znacznie wyrazniejsza obecno$¢ w sztuce i designie form
nieprzedstawiajacych zaznacza si¢ od czasu gwattownego sukcesu abstrakcjonizmu®. W
ciagu minionego wieku publiczno$¢ przyzwyczaila si¢ do odbioru obrazéw w tej formie i
obecnos¢ plam, ksztattdw nie nasladujacych wprost rzeczywistosci, linii, punktow, rowniez
w symbolice firmowej przestata stopniowo by¢ zaskakujaca czy niezrozumiata. Wraz z
uplywem czasu coraz czesciej zaczely si¢ pojawiac albo catkowicie abstrakcyjne formy (np.
Lucent Technologie, Dunlopl, AMD, Reebok), albo przedstawiajace, ale w sposdb bardziej
symboliczny niz wczeéniej (np. muszla Shell, syrena Starbucks, taficzaca para Zywiec).
Obserwujac projekty znakow firmowych na przestrzeni lat, zdecydowanie mozemy mowic o
wzroscie znaczenia form niefiguratywnych, a przede wszystkim tych, ktére balansuja na
granicy abstrakcji, nawigzujac jedynie w artystycznej formie do rzeczy realnych. U podioza
tego kierunku przemian, poza wszechobecnos$cia abstrakcji w sztuce, mozna z pewnoscia
doszukiwac si¢ tez coraz agresywniejszej konkurencji marek o zauwazalnos¢ i pamigc

klientéw.

Lucent Technologies
Bell Labs Innovations

\ WYDAWNICTWO &g
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%%

Rysunek 6. Przyklady znakéw zawierajacych ikony nieprzedstawiajace lub na pograniczu formy

abstrakcyjnej.

W stale rosnacym natloku bodzcéw wzrokowych, niezwykle uzyteczne w dotarciu i
przekazaniu komunikatu okazaly sie te, ktdre sa proste w formie, ztozone z niewielkiej ilosci
elementow, a wiec fatwe w odbiorze dla oka i odwotujace si¢ rysunkiem do powszechnie
znanych ksztaltow. Stad tylko jeden krok do piktogramu.

8 Logotypem nazywamy nazwe firmy (marki) przedstawiong w charakterystyczny sposob.
Narysowana literami, pozbawiona wtasciwosci edycji tekstowej.

9 Mozna oczywiscie powiedzie¢ ze sztuka abstrakcyjna byta tworzona przez cztowieka od zawsze,
natomiast autor ma tu na mysli kierunek w sztuce, ktorego zapoczatkowanie przypisywane jest
W. Kandinsky’iemu w poczatkach XX w.

13
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II. PIKTOGRAMY

Sposobem zaprojektowania ikony, ktdéry jak dotad na trwate zagoscit wsrdd znakow
firmowych jest piktogram!®. Ta forma jakkolwiek kiopotliwa w jednoznacznym
teoretycznym zdefiniowaniu, dzigki swej uzytecznosci w niesieniu komunikatu jest czesto
uzywana przez projektantow. Cechuje si¢ prostota rysunku (co nie wyklucza finezji linii),
niewielka liczba detali, przedstawieniem rzeczy w Ilatwo rozpoznawalnej postaci,
umozliwiajacej jednoznaczng konotacje. Szczegdlne miejsce zajmuja tu szeroko
wykorzystywane sylwetki ludzkie.

$S0
\oe o .~~S‘

Rysunek 7. Przyklady znakow wykorzystujacych piktogramy sylwetki ludzkiej. 1. Projekt Rick Johnson & Co. dla
New Mexico Traffic Safety Bureau 2. Projekt TD@ dla EMYCO 3. Projekt Gardner Design dla The Standard 4.
Projekt Tharp Did It dla TDCTJHTVIPC.org. Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie www.logolounge.com.

III. TYPOGRAFIA I SYMBOLE INTERNETOWE

Omowienie, cho¢by pobiezne, przemian i trendow zwigzanych z liternictwem wchodzacym
w skfad symboliki firmowej mogloby stanowi¢ materiat na osobny artykut. Totez w tym
miejscu autor odnotuje jedynie prawidlowos¢ nakladajaca sie¢ na trend opisany wyzej, a
zwiazany z upraszczaniem sie formy i redukcji liczby detali w znakach. Ta sama tendencja
obejmuje logotypy. Projektowane do tych zastosowan liternictwo nawiazuje zarazem do
ogolnych trendéw w typografii.

Nieco osobnym zagadnieniem jest wykorzystywanie cyfr, liter i symboli w ikonach
znaku, gdzie sa one traktowane jako forma sritce graficzna. Mozna tu rowniez dostrzec
sktonno$¢ projektantéw do siggania po formy znane z wyswietlaczy cyfrowych, ekranow
komputeréow, a takze symboli uzywanych w S$wiecie informatyki takie jak @, #, albo

emoticony ;-), :-), itp.

107, Wyraz przedstawiony za pomoca obrazka; 2. Symbol jednoznacznie rozumiany przez ludzi
wszystkich narodowosci, Stownik jezyka polskiego, [online:] sjp.pl [dostep: 08.06.2016].
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VisTerra ¢

Dhomfouna

Rysunek 8. Wykorzystanie formy znaku internetowego , tutaj” w znakach firmowych. 1. projekt
Br and Forma dla Apple Place, 2. projekt Whitestone Designe We dla Photofund, 3. projekt
Gardner Design dla Visteria, 4. projekt Virtue Design dla Suffolk Biz 360 Go Google Business
Fhotos. Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie http://android.com.pl i www.logolounge.com.

We wspolczesnej praktyce rynkowej, znaki sa reprodukowane w przewazajacej
wiekszosci z uzyciem ekranu, badz to komputera, badz smartfona, tabletu, telewizora,
citylightu itp. Maleje tym samym znaczenie odwzorowan technika druku offsetowego,
sitodruku, tampodruku czy innych technik gdzie kolory mieszaja si¢ substraktywnie, a rosna
mozliwosci wiernego pierwowzorowi prezentowania obrazu zawierajacego przejscia
tonalne, efekty przezroczystosci, co w latach wczesniejszych bylo utrudnione albo
powodowato znieksztalcenia i przeklamania. Na znaczeniu zyskuja wigc formy prezentujace

przestrzenno$¢ znakow firmowych.

IV. PRZESTRZENNOSC ZNAKOW — BLIKI, RASTRY, SWIATEO I CIEN

Widocznym skutkiem tej tendencji jest coraz szerzej stosowana tréjwymiarowosc elementow
znakow uzyskiwana przez stosowanie blikow, rastréw, ktore nie sa mozliwe do innego
zdefiniowania niz w postaci elektronicznej, aby nastepnie mdc odtwarzac je bez przeklaman.
Istota standaryzacji symboliki jest takie zdefiniowania parametréw elementéw bazowych
aby mozliwe bylo wierne ich reprodukowanie niezaleznie od miejsca, techniki, a uptyw
czasu nie powodowat erozji systemu identyfikacji wizualnej przez nakladanie si¢ i
sumowanie drobnych odstepstw od wzorcow. Poniewaz w minionych latach nie zawsze
mozliwe byto wykorzystanie wzorca cyfrowego w pelnym rozumieniu tego wykorzystania
(np. do recznego namalowania logo na murze, lub haftu na tkaninie) duze znaczenie miata
taka konstrukcja znaku firmowego aby reprodukcja w tych technikach nie zmuszata do
zafatszowania podstawowej wersji logo zapisanej w ksiedze. Oczywiscie wspodtczesnie nadal
trudno bytoby recznie, na murze lub w maszynowym hafcie odwzorowac bez przeklaman
przejscie tonalne czy niuanse zwigzane z efektami tréjwymiaru, ale poniewaz znaczenie tych
technik prezentacji maleje na rzecz wszelkiego typu ekranéw, organizacje i projektanci
$mielej i czeSciej wprowadzaja do znakéw firmowych efekty, ktore jeszcze do niedawna
uznawane byly za btad z uwagi na trudnosci jakich dostarczaja podczas odwzorowywania w
niektorych technikach.

Konsekwencja tych nowych mozliwosci jest pojawiajacy sie subtrend, ktéry kaze
twdrcom projektowac znaki przestrzenne, wykorzystujace do uzyskania tego efektu rastry,
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cienie, nakladajace sie ,potprzezroczyste” powierzchnie dajace w miejscu natozenia trzeci,
inny kolor. Ten efekt byl oczywiscie osiggalny i stosowany rowniez wczesniej, w
tradycyjnych technikach, ale pojawial si¢ rzadziej, bowiem generowat istotne problemy ze
zdefiniowaniem i standaryzacja, a wierna i powtarzalna reprodukcja napotykata na bariery
techniczne lub byla kosztowna. W XXI wieku, kiedy logo jest najczesciej prezentowane na
ekranach komputera, smartfona, tableta, telewizora, gdzie barwy mieszaja si¢ addytywnie, a
aplikacja generowana jest bezposrednio z elektronicznego zapisu, to utrudnienie traci na
znaczeniu. W tych okolicznosciach formy przestrzenne znaku staja si¢ podstawowymi. Sam
efekt wigc nie jest nowy, ale jego szersze wejscie do praktycznego uzycia jest swoistym
znakiem ,czasu ekranu” w jakim dzis zyjemy.

/

y
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Rysunek 9. Nowy znak firmowy Neckermann wykorzystujacy efekty bliku swiatla oraz przejs¢
tonalnych. Zrédto: http://turystyka.rp.pl.

W  tych warunkach ekspozycji znakéw przestaja by¢ problemem wierne
odwzorowania takich efektow jak wypelnienia rastrowe dajace wrazenie cienia i $wiatla,
bliki uzyskane dzieki mozliwos$ciom oprogramowania komputerowego czy inne - tworzace
efekty trojwymiaru. Odwrotnie niz w XX wieku, obecnie wersje ,plaskie” znakow (bedace
dawniej podstawowymi) tworzy sie jako wersje do zastosowan szczegolnych, takich jak
sitodruk, tampodruk, a podstawowe staja si¢ trojwymiarowe, zawierajace rastry, ,efekty
$wietlne” niedefiniowalne cienie, obrysy itp.

Gdybysmy wiec uzyli jezyka gietdy i analizy technicznej mamy do czynienia ze swego
rodzaju odbiciem w trendzie spadkowym ilosci detali i efektéw graficznych
wprowadzanych do znakéw towarowych. Nie wiemy jak dtugo odbicie potrwa oraz czy i
kiedy powrdcimy do trendu spadkowego. A moze na razie nie powroécimy i odbicie
przeksztalci sie¢ w hosse? Bedziemy wowczas obserwowac powrdt do przewagi znakow
figuratywnych i duzej ilosci efektow , komputerowych” stosowanych w znakach? Za takim
scenariuszem moze przemawia¢ z jednej strony rozszerzanie si¢ mozliwosci programow
graficznych i ich upowszechnianie, z drugiej, mozliwosci i relatywnej fatwosci wiernego
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reprodukowania znakdéw przez wspotczesna poligrafie. Okolicznoscia sklaniajaca do
poszukiwania przez projektantow takich form moze by¢ ponadto koniecznos¢ wyrdznienia
si¢ na tle branzy, che¢ wizualnego uatrakcyjnienia znaku, dostosowania go do konwencji w
jakiej sa prezentowane obrazy na ekranach monitorow. Argumentami, ktdre przemawiaja
przeciwko takiemu rozwojowi wydarzen sa z pewnoscia te akcentujace mnogos¢ bodzcow
atakujacych sfere wizualna wspolczesnej publicznosci. A jak wiadomo, w takich warunkach
prog zauwazalnosci tatwiej pokonuja komunikaty prostsze, zawierajace mniej szczegdtow.
Latwiej tez sa zapamietywane i odtwarzane. Projektanci i ich zleceniodawcy beda zatem
dazy¢ do uzyskania, dzigki prostocie i zminimalizowanej ilosci form i efektow zawartych w
komunikacie wizualnym (znaku firmowym, towarowym) lepszej zauwazalnosci i
zapamietywalnosci oraz silniejszego efektu dywersyfikacji w ramach branzy. Percepcja
komunikatu jest bowiem zalezna miedzy innymi od tego na ile jest on syntetyczny. Percepcja
jest procesem selekcjonowania informacji przekazywanych przez otoczenie i poddawanie ich syntezie,
w ktorej wyniku tworzy sie opinia o Swiecie''. Janina Stankiewicz zwraca uwage z kolei na to,
ze (...) naszq percepcje w rzeczywistosci warunkujq rozne czynniki: selektywnosé, pierwsze wrazenie,
ztudna percepcja, brak umiejetnosci odrozniania faktow rzeczywistych od wnioskéw, niepostrzeganie,
stereotypy, tendencja do uzupetniania luk, kontekst Srodowiskowy i doswiadczenie.”> Mozna zatem
przyja¢ ze komunikat wizualny prostszy w formie, bardziej syntetyczny, pozbawiony
niuansow interpretacyjnych generuje mniej pola do bledéw poznawczych i nieporozumien.
Niewykluczony wigc jest rowniez scenariusz, w ktérym po chwilowym odbiciu, trend
szybko powrdci do poprzedniego kanalu, czyli upraszczania formy i redukowania liczby
detali i efektow.

V. ,, PRZEZROCZYSTOSCI”, ,,LASERUNKI”, NAKLADANIE BARW

Tendencja silnie zaznaczajaca sie juz od poczatku lat 2000-nych jest wykorzystywanie w
projektowaniu znakéw firmowych efektu polegajacego na nakladaniu sie¢ ptaszczyzn o
roznych barwach, w sposdb sugerujacy ich przezroczystos¢. Wrazenie uzyskiwane w ten
sposob przywodzi na mys$l obrazy uzyskiwane przy pomocy swiatta w sposdb jaki dzieje sie
to na ekranach. Niewatpliwie jest to efektem rozpowszechnienia zastosowania wszelkiego
typu monitoréw i przejscia ich zastosowania od ograniczonego (TV, kino, komputer) do ich
powszechnego uzytkowania na co dzien w formie niespotykanej do tej pory.
Rzeczywistoscia, w ktorej zyja dzis odbiorcy wizualnych komunikatdw jest internet, a z nim
laptopy, smartfony, tablety, a wigc obrazy generowane ze $wietlnego panelu. Znajduje to
swoje odbicie w stylu projektowania znakéw firmowych i towarowych.

1], Blythe, Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 23.
12 ], Stankiewicz, Komunikowanie si¢ w organizacji , ASTRUM, Wroctaw 1999, s. 140.
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VI. MOLEKULY, UKEADY SCALONE

Wspdtczesna technologia i jej plastyczne desygnaty'® nie moga nie znalez¢ odbicia w sztuce i
designie XXI wieku. Znaczenie dla wspdtczesnego cztowieka, elektroniki, chemii, i ogdlnie
nauki, wraz z jej dominujacymi obrazami jest tak ogromne, ze przenikanie ich do Swiata
plastyki i symboliki jest nieuniknione. Formy, ktore znamy z widokoéw spod mikroskopu
elektronowego, Swiata potprzewodnikow, nanotechnologii, radioteleskopdéw czy materiatow
przesytanych przez sondy kosmiczne, staja si¢ obrazami zbiorowej wyobrazni, znakami
,Maszych czaséw”. Tym samym w przetworzonej formie wchodza do symboliki XXI wieku.
W naturalnej konsekwencji znajduje to swoje odbicie w projektach znakéw firmowych.

’\»\ v A2 .
(?EA:A ‘/' A N ImS
g% h-)]

e 8 @
N Nielsen T

Ware

Rysunek 10. Przyktady znakow odwolujacych sie do motywdw ze $wiata technologii XX i XXI wieku. 1. project
Proart Graphics/Gabriel Kalach dla G2 Team Sales 2. project Grapefriut Design dla Grapefriut Design 3. project
Planet Propaganda dla Interactive Media Solutions 4. project Landor and Associates dla Nielsen 5. project
Firewheel Design dla SimpleDevices 6. project Design and Image dla Cosmo Traveler 7. project

MonigleAssociates, Inc. dla Total System Services. Zrédto: Opracowanie wtasne na podst. www.logolounge.com.

Jak w przypadku wszelkich trenddw, ktore ksztaltuja sie na naszych oczach, z doza
pewnosci mozemy moéwi¢ o przesztosci i o tym, co obserwujemy dzis. Prognozowanie
zawsze jest obarczone znacznym ryzykiem bledu. Zakladajac jednak, ze globalizacja i
homogenizacja rynkéw bedzie postepowac, przedstawione w niniejszym materiale tendencje
maja przed soba jeszcze pewna perspektywe. Na szczescie bogactwo zjawisk zwiazanych ze

sztuka i designem jest nieograniczone i z pewnoscia bedzie wciaz zaskakiwac.

13 1. Przedmiot mysli odpowiadajacy wyrazowi. 2. Osoba lub przedmiot bedacy odniesieniem
przynaleznej mu nazwy; denotat. Sfownik jezyka polskiego, [online:] http://sjp.pl/desygnat [dostep:
06.06.2016].
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