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W wiegkszosci krajéw swiata kawa jest dzis drugim po wodzie
najbardziej popularnym napojem. Szczegélna popularnoscia cie-
szy sie w Europie (poza Wielka Brytania i Irlandig, gdzie herbata
caly czas wiedzie prym), cho¢ pojawila sie tutaj stosunkowo nie-
dawno — w xvI1I wieku. Jej poczatki wywodzi sie z Etiopii, gdzie
spozywano ja z dodatkiem masta i soli, ale pierwsze doniesienia
o znanej dzisiaj postaci goracego napoju pochodzg z x1v wieku
z Jemenu, skad zwyczaj rozprzestrzenil si¢ na inne kraje Bliskiego
Wschodu. Pierwsza udokumentowana kawiarnia powstata w Kon-
stantynopolu w 1555 roku, a nastepne niewiele pdzniej, stajac sie
jednymi z ulubionych miejsc mieszkanncéw Imperium Otoman-
skiego, w ktérych mogli gra¢ w szachy, plotkowac i dyskutowa¢
o literaturze i polityce. Te dyskusje — czesto krytyczne wobec
wladzy — spowodowaly wprowadzenie zakazu picia kawy, ktéry
byl kilkakrotnie oglaszany i odwolywany przez kolejnych sulta-
noéw, podobnie jak edykty dotyczace zamkniecia kawiarni. Do
Europy kawa trafila dzieki wloskim kupcom, ktérzy przywiezli
ja do Wenecji w 1615 roku. W xv11 wieku w kolejnych krajach za-
czely powstawacd pierwsze kawiarnie: w 1652 w Londynie, w 1671
w Paryzu, a w 1683 w Wiedniu pierwsza kawiarnie zalozyl Polak
Franciszek Jerzy Kulczycki. Z kolei w Polsce pierwsza kawiarnia

byt kafehauz Antoniego Mombera przy ulicy Zabi Kruk w Gdan-

sku, otwarty okoto 1700 roku. W Warszawie kawiarnia pojawita
sie dopiero w 1724 roku.

W publikacji Where the Good Ideas Come From (Skagd si¢ biorg
dobre pomysty), ktora znalazla sie na liscie najlepszych ksiazek
2010 roku ,The Economist”, Steven Johnson bada miejsca i sytu-
acje, ktore szczegodlnie sprzyjaja powstawaniu innowacji, poszu-
kujac powtarzajacych sie wzorcow. Pisze tam o kawiarniach jako
miejscach, gdzie — dzieki nieskrepowanej wymianie mysli miedzy
ludZmi rozmaitych profesji i zainteresowan — rodza si¢ rewolucyj-
ne idee. Stawia réwniez teze, ze to powstanie kawiarni odegralo
kluczowa role w narodzinach epoki O$wiecenia. Zamiast pi¢ przez
caly dzien stabe alkohole (picie wody w tamtych czasach bylo zbyt




ryzykowne dla zdrowia), ktére dzialaly odurzajaco, zaczeto spo-
zywac kawe, czyli znakomity stymulant. Powolujac si¢ na liczne

przykliady, Johnson udowadnia, ze popularny mit polegajacy na tym,
ze dobre pomysty pojawiaja si¢ w chwilach naglego ol$nienia, nie ma

poparcia w rzeczywistosci. Najczesciej pomystodawca bardzo diugo

rozmysla nad jakim$ problemem, rozpatrujac jego rézne aspekty,
aby w konicu doj$¢ do rozwiazania. Stynny moment eureki bardziej

wiaze sie z faktem naglego uruchomienia sie¢ jakiego$ powigzania

czy skojarzenia, ktére do tej pory nie przyszlo wynalazcy do glowy.
I wlasnie kawiarnia jest miejscem, ktore takim odkryciom sprzyja.
W Anglii kawiarnie nazywano ,Penny Universities” — uniwersyteta-
mi za grosz — mozna bylo tu spotkac ludzi réznych zawodéw i przy
okazji rozmowy czerpac z ich wiedzy. Johnson nazywa je bardziej

malowniczo ,miejscami, gdzie pomysty moga uprawiac seks”. Pomyst

wedlug Johnsona to nie pojedynczy byt, a raczej sie¢ powiazan, nowe

polaczenie neuronéw, konfiguracja, ktéra nigdy wczesniej nie po-
wstala--. Spotkania w kawiarni moga takie niespotykane wczesniej

polaczenie uruchomic.

Z kolei amerykanski socjolog miejski Ray Oldenburg wiekszos¢
swojej naukowej kariery poswiecil badaniu tzw. ,miejsc trzecich”
(w kontrascie do ,miejsc pierwszych” — doméw i ,,miejsc drugich”
— miejsc pracy) — miejsc w przestrzeni publicznej, ktére na neu-
tralnym gruncie umozliwiaja spotkania i interakcje. Zaliczal do
nich wlasnie kawiarnie, ale tez puby, biblioteki, domy kultury, pu-
bliczne parki itp. Te miejsca wedlug Oldenburga buduja podstawy
demokracji, znoszac bariery spoteczne, umozliwiajac partnerskie
spotkania ludzi réznych klas, uruchamianie oddolnych inicjatyw
czy psychologiczne wsparcie dla jednostek i spotecznosci. Miejsca
trzecie zapewniaja niezbedng réwnowage wobec rosnacej alienacji
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w rzeczywistosci, ktéra czesto ogranicza sie do ciaglego przemiesz-

czania pomiedzy domem a miejscem pracy-*-.

Zalozona przeze mnie Drukarnia Café, ktérej poswiecona jest ta
praca, ma by¢ wyrazem i no$nikiem tych idei. Miejscem, w kto-
rym kreatywnos$¢ jest uruchamiana dzieki spotkaniom, nowym
relacjom, wymianie. Kawa jest tu punktem wyjscia, impulsem
do dziatania. W centrum znajduje si¢ myslenie o projektowaniu,
majace na celu przetamanie stereotypu dizajnu jako snobistyczne-
go, dostepnego nielicznym z zasobnym portfelem. Drukarnia ma
zachecac do projektowania jako twoérczego dziatania dostepnego
kazdemu, ktére moze by¢ takze twdrcza wspdlpraca.

Przedstawione w tej pracy koncepcje i trendy sa poszukiwaniem
odpowiedzi na pytanie, jak budowa¢ komunikacje wizualna miej-
sca w bezposrednim zwiazku z budowaniem tozsamosci marki
Drukarnia Café. W jaki sposéb przelozy¢ myslenie o miejscu, re-
lacjach i warto$ciach na konkretne narzedzia dostepne grafikowi.
Tworzenie Drukarni pozwolilo mi zredefiniowac siebie jako pro-
jektanta dzieki przejsciu od duzej skali komunikatéw, z ktérych
rezultatami dziatania rzadko miatem stycznos¢, do tworzenia
w bezposredniej relacji z odbiorca mojego komunikatu i ksztalto-
wania go w partnerskiej wspétpracy. Drukarnia jest prototypem
budowanym i rozwijanym w cigglym kontakcie z odbiorcami.

_1_ Por. Steven Johnson, Where the Good Ideas Come From, Penguin 2010 lub

http://www.ted.com/talks/steven_johnson_where_good_ideas_come_from _2_ Por. http://www.pps.org/reference/roldenburg/ [dostep 25 czerwca 2016].
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1.1
Czym jest marka i jak zmienialo si¢ jej znaczenie

Dawno temu, ale jeszcze nie tak dawno, zeby nie mdc nazwac tego
czasu dobrze nam znajomym, marka byla bardzo prosta do zde-
finiowania. Oznaczala produkt. Markami byly zwyczajne rzeczy
codziennego uzytku, z ktérymi mieli§my do czynienia na kazdym
kroku: mydlo, pasta do zeb6w, kawa, koszula, rajstopy, pomada do
wlosow, platki sniadaniowe, pasek... Rzeczy, ktére byly zuzywane
i kupowane ponownie, a ktorych najwazniejszymi cechami byta
jakos¢ wykonania i utylitarno$¢. Marka oznaczata trwalosc i nie-

zmienno$¢ produktu.

Poczatki marki zwiazane sa z masowa produkcja towaréw w x1x
wieku. Pierwsze nowoczesne prawa zwiazane z markami poja-
wily sie we Francji w 1857 roku i Wielkiej Brytanii w 1862 i 1875
roku. Przedtem produkty i ustugi kojarzone byly z osobami, nie
z organizacjami-*-. Rewolucja przemystowa i powstanie fabryk
z liniami produkcyjnymi umozliwily wytwarzanie produktéow
na niespotykana wczesniej skale i w niespotykanym tempie. Poza
pojawieniem si¢ nowinek technologicznych, jak telefon, radio czy
samochdd, wzrosta réwniez ilo§¢ dobrze znanych towaréw co-
dziennego uzytku. Taka réznorodno$¢ dostarczala nabywcom
wielu nieznanych wczes$niej probleméw. Przede wszystkim w za-
lewie podobnych do siebie produktéw w jaki$ sposéb musieli za-

decydowad, ktéry wybiora. Wyboru dokonywali w oparciu o cechy

charakterystyczne towardéw, z ktérych wszystkie w danej kategorii
reprezentowaly te same wartosci (np. srodki czystosci oznaczaly
porzadek, ptatki $niadaniowe zdrowe $niadanie, pasta do zebow
czyste zeby). Innym problemem bylo wytwarzanie produktéw juz

nie przez znanych z imienia i nazwiska rzemieslnikéw, ale przez

Por. Debbie Millman, Why we brand, 22 czerwca 2015 [dostep 21 maja 2016],

https://www.youtube.com/watch?v=vQoht_oQxQs




»bezduszne” maszyny, ktére nie budzily zaufania wsréd kupuja-
cych. Odpowiadajgc na te problemy, firmy zaczely sie skupia¢ na
réznicowaniu wizerunkéw produktéw, wymyslajac coraz bardziej
kreatywne rozwiazania, np. antropomorfizujac marki (Uncle Ben,
Aunt Jemima, Dr. Pepper). Zaczely sie¢ pojawia¢ marki juz w innym
znaczeniu — powstaly Cadbury i Lever w Wielkiej Brytanii, Nestlé
w Szwajcarii, Henkel i Leibig w Niemczech, Procter&Gamble i He-
inz w usa. Wedlug badaczki designu Ellen Lupton ich znaki firmo-
we zostaly zaprojektowane w taki sposob, aby wzbudzi¢ wrazenie
swojskosci i blisko$ci, odwola¢ sie do rodziny, a wszystko po to,
zeby zneutralizowac nowg, niepokojaca anonimowo$¢ towarow-+-.

Myslenie o marce zaczelo sie stopniowo zmieniaé. W latach s5o.
zaktadano, ze gtéwnym czynnikiem decydujacym o wyjatkowosci
oferty byl sam produkt i jego cechy. W latach 60. zaczeto zauwazac,
ze produkty moga sie rézni¢ od siebie ze wzgledu na emocjonalne
przywiazanie konsumentéw do okreslonej oferty. Znakomitym
przyktadem jest Coca Cola i Pepsi, ktérych zwolennicy wybieraja
raczej etykiete, a nie smak czy sktad -5-. W latach 8o. pojawily sie
pierwsze przykltady na to, ze marka mogla silniej oddzialywac na
klientéw niz konkretne cechy produktu. Wtedy po raz pierwszy zo-
stala sprzedana marka za cene 6 razy wyzsza niz jej realna warto$¢
materialna. Korporacja Philip Morris kupita firme Kraft z petna
$wiadomoscia, ze wartos¢ marki to zdecydowanie wiecej niz jej
aktywa i pasywa zapisane w liczbach. Abstrakcyjny, nienamacalny
aspekt marki okazal si¢ mie¢ ogromna wartosc¢ finansowa.

_4_  Ellen Lupton, J. Abbot Miller, Design Writing Research: Writing on
Graphic Design, Nowy Jork 1996, s. 177; cyt. za: Naomi Klein, No logo,

Wydawnictwo Muza SA, Warszawa 2014, s. 24.

_5_  Por. Martin Lindstrom, Brand sense. Marka pieciu zmystéw,

Wydawnictwo Helion, Gliwice 2009, s. 14.
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We wspoélczesnym $wiecie nadpodazy i natloku informacji, przez
ktére musimy si¢ przedzieral, zeby dokona¢ odpowiedniego wy-
boru, marki zyskaty nowy status. Wally Olins — jeden z najwiek-
szych specjalistéw brandingu na $wiecie, prezes firmy Saffron,
ktéra byla réwniez konsultantem Polski w zakresie budowania
marki narodowej — pisze: ,Dzisiaj przyjmujemy wigkszos¢ cech
funkcjonalnych produktéw za pewnik, a marki — cho¢ w dalszym
ciagu oznaczaja przede wszystkim wizerunek — to juz nie tylko
swoj wlasny, lecz takze nasz, konsumentéw. Nowoczesny branding
dotyczy przede wszystkim zaangazowania i przynaleznosci; jest
zewnetrznym i widocznym wyrazem osobistych postaw. Marki
umozliwiaja nam samookreslenie, sa bowiem rodzajem skrétu
skojarzeniowo-informacyjnego, ktoéry jest natychmiast zrozumialy
dla $wiata zewnetrznego. Diesel, Adidas i WHotels to jeden styl
zycia, Hermes, Ralph Lauren i Ritz to catkiem inny. Mozna je
mieszac i faczy¢ w celu zmiany, podkreslenia czy poprawienia
sposobu postrzegania samego siebie” -*-. Czasy, kiedy kupowali-
$my towary ze wzgledu na ich wartos¢ funkcjonalna dawno juz
minety. Obecnie w swoich wyborach kierujemy si¢ tym, co dany
produkt czy marka méwia o nas samych, co oznaczaja dla naszego
otoczenia, jakie znaczenie si¢ za nimi kryje. Coca Cola ma nie tylko
najbardziej rozpoznawalne logo na $wiecie, ale stata sie symbolem
zachodniego stylu zycia.

Marki wykroczyly poza swoje komercyjne zadania i zaczety mie¢
wplyw na kulturowo-spoteczne zachowania. Staly si¢ wszechobec-
ne — nie dotycza juz tylko produkgcji i sprzedazy, wkroczyly w takie
dziedziny zycia, jak dziatalno$¢ charytatywna, sztuka, polityka,
sport, a nawet pojawily sie w mysleniu o funkcjonowaniu catych
panstw (marka narodowa). Wsrdd inteligentnych, wielkich marek
wspoélczesno$ci mozna wymieni¢ na przyktad Czerwony Krzyz
ijego muzulmarska odmiane Czerwony Pétksiezyc, ktéry od ponad

_6_  Wally Olins, O marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 13.



100 latjest jedna z najbardziej rozpoznawanych organizacji na §wie-
cie. Zrzesza okolo 97 milionéw pracownikéw i wolontariuszy — dla

poréwnania amerykanski gigant Walmart (sie¢ supermarketéw)

zatrudnia 2 miliony pracownikéw. Ma to decydujacy wplyw na to,
ze zalozona w 1863 roku przez szwajcarskiego filantropa i finan-
siste Henry’ego Dunanta organizacja dobroczynna w przypadku

jakiejkolwiek katastrofy zbiera kilkakrotnie wiecej pieniedzy niz

jakakolwiek inna. Bardzo silna marke zbudowalo brytyjskie Tate,
czyli sie¢ czterech galerii, w ktérych znajduja sie zbiory sztuki

brytyjskiej i dzieta sztuki wspoélczesnej z calego $wiata — Tate

Britain (otwarta w 1897 roku), Tate Liverpool (1988), Tate St Ives

(1993) i Tate Modern (2000). Tate Modern znajduje si¢ na 7 miejscu

wsrdd najczesciej odwiedzanych muzedw na §wiecie (za Muzeum

Patacowym w Pekinie, Luwrem, British Museum, nowojorskim

Met, londynska National Gallery i Muzeum Watykanskim — z kté-
rych kazde mozna uznac¢ za silna marke).

Markami nie sg jednak juz tylko firmy, organizacje czy instytucje,
staly sie nimi takze osoby, a raczej osobowosci. Pierwszym oczy-
wistym skojarzeniem jest tworca pop-artu Andy Warhol, ktéry do
procesu budowania wlasnej marki podchodzit wyjatkowo swiado-
mie, kreujac charakterystyczna publiczng persone momentalnie
przez wszystkich rozpoznawana. Poczawszy od wypracowanego
sposobu ubioru (,garnitur Andy’ego”, peruki), poprzez specyficzny
sposob publicznych wypowiedzi (krétkie, enigmatyczne, czesto
blyskotliwe komentarze), az po tworzenie srodowiska celebrytéw
gromadzacych sie w jego legendarnym studiu , Fabryce”. W po-
dobny sposéb traktujemy zreszta dzis jego sztuke, reprodukujac
ja w nieskoniczono$¢ m.in. na odziezy, torbach, opakowaniach
etc. i tym samym wzmacniajac rozpoznawalnosc i sile jego mar-
ki. Na przykltadzie Warhola mozna zauwazy¢, ze wspoélczesnie
zdarzaja sie sytuacje, ze marka w pewien sposob ,odkleja si¢” od
konkretnego dzieta. Bardzo czesto dzieje si¢ tak w przypadku
hollywédzkich filméw dla dzieci — fani marki cze$ciej zajmuja sie
gadzetami z nimi zwigzanymi niz samym dzietem. Nie wszyscy
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obejrzeli Kraing lodu, natomiast wigkszo$¢ z nas kojarzy charakte-
rystycznego balwana, ktérego wizerunek mozna znalez¢ w kazdym

sklepie z zabawkami (puzzle, maskotki, pitki etc.), gospodarstwa

domowego (kubki, sztucce, reczniki) czy zwyczajnym spozywczym

(gumy do zucia). Podobnie nie kazdy jest w stanie powiedzie¢, cze-
go dotyczyla sztuka Andy’ego Warhola, ale kazdy blyskawicznie

rozpozna charakterystyczny wizerunek Marylin Monroe.

Innym, mniej oczywistym przykladem marki opartej na osobowosci
jest czterdziesty czwarty prezydent Stanéw Zjednoczonych Barack
Obama, jednoczesnie znakomity przyktad rebrandingu — procesu
zmiany postrzegania wielkiej marki, w tym wypadku marki na-
rodowej UsA. Lata rzaddw reprezentujacego Partie Republikanska
Georga Busha doprowadzily do znacznej degradacji wizerunku
Ameryki zaréwno wsérdd jej mieszkancow, jak i zazwyczaj proame-
rykanskiej Europy. Przyczynily si¢ do tego dwie wojny prowadzo-
ne na Bliskim Wschodzie, ogélnoswiatowy kryzys gospodarczy
wywolany przez amerykanska barike spekulacyjna na rynku nie-
ruchomosci i nieudolno$¢ Republikanéw. Marka Barack Obama
w skuteczny sposob przywrdcila marce Usa sile i wiezo$¢. Jej efekt
byl tak widoczny, Ze w 2008 roku Barack Obama jako pierwszy
polityk otrzymat tytut Marketera Roku przyznany przez Associa-
tion of National Advertisers, pokonujac takie tuzy jak Apple i Nike.
Doskonale dobrany gtéwny motyw graficzny — wschéd slonca
nad elementami kojarzacymi sie z amerykanska flaga (autorzy:
Sol Sender, Amanda Gentry, Andy Keene), fatwe do zapamigtania
i zarazajace optymizmem haslo ,Yes, we can” $wietnie wsparte
wyprodukowanym przez frontmana zespolu Black Eyed Peas te-
ledyskiem o tym samym tytule, w ktérym fragmenty slynnego
przeméwienia Obamy $piewaja m.in. John Legend, Herbie Han-
cock czy Scarlett Johansson, celowe nawiazanie w publicznych
wystapieniach do stylu Martina Luthera Kinga, zaprojektowane
przez streetartowca i aktywiste Sheparda Faireya popartowskie
plakaty kojarzace sie ze stylizowanym wizerunkiem Che Guevarry
Jima Fitzpatricka z 1968 roku, wykorzystanie metod marketingu



wirusowego, wsparcie kampanii cenionymi markami-osobowo-
$ciami (wspomniani wczesniej artysci czy Oprah Winfrey) i wiele

innych trafnie dobranych elementéw sprawilo, ze Barack Obama

ijego rodzina stali si¢ wspdlczesng marka doskonata. Gdy Michelle

Obama wybrata okreslong sie¢ odziezows, jej akcje na gietdzie ro-
sty. Wykorzystanie metod brandingu w kampanii Obamy ciekawie

podsumowata autorka nazywanej biblia antyglobalistéw ksiazki

No logo, Naomi Klein: ,Moze nie ma w tym nic zlego. Dlaczego

prezydent, ktéry chce zmieni¢ kraj, nie miatby skorzysta¢ z mar-
ketingu réwnie dobrego jak ten w wydaniu Starbucksa i Nike?

W dziejach ludzkosci kazdy ruch spoteczny uzywatl do zbudowania

swojej bazy wyrazistych symboli graficznych, chwytliwych ha-
sel, a takze mody. Pietnascie lat temu Nike przywlaszczyla sobie

symbolike ruchu praw obywatelskich oraz ikony kontrkultury lat

60., zeby zainspirowac iscie sekciarskie przywigzanie do butéw

sportowych. Obama siggnat po nasze wyblakle wspomnienia tych

samych ruchéw, zeby wskrzesi¢ zainteresowanie polityka. Z pew-
noscia jest to krok naprzéd. Problem nie polega wiec na tym, ze

Obama uzywa tych samych trikéw i narzedzi co supermarki. Dzi$

musi to robi¢ kazdy, kto chce wywotac reakcje. Sek jednak w tym,
ze jego dzialania nie spetniaja oczekiwan, ktére wzbudzit” -

Polityka jest dziedzing, ktdrej sednem zawsze byly idee i ideolo-
gie — to bardzo bliskie wspélczesnemu mysleniu o marce, ktéra
nie oznacza juz konkretnego produktu, a raczej konkretne war-
tosci, z ktérymi konsument moze si¢ zidentyfikowa¢. Wedlug
Darrena Lillekera (Bournemouth University) i Ralpha Negrina
(The University of Sheffield), naukowcédw zajmujacych sie marke-
tingiem politycznym, w coraz bardziej bezpartyjnym elektoracie
wyborcy niekoniecznie szukaja kandydata najbardziej sprawne-
go w zarzadzaniu, ale raczej takiego, ktéry wyraza ich wlasna
wizje spoleczenstwa i przyszlo$ci. Dlatego kampanie polityczne

_7_ Naomi Klein, No logo, Wydawnictwo Muza SA, Warszawa 2014, s. 17.
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wykorzystuja metody marketingowe, aby komunikowa¢ warto-
$ci, ktérych reprezentantem jest kandydat, w ten spos6b tworzac
z kandydata marke, ktéra podoba si¢ wyborcom i wywoluje w nich
emocjonalna reakcje-*-.

Co jednak najbardziej ciekawe, marki — komercyjne, charytatyw-
ne czy marki-osobowosci — nie sa tak naprawde kontrolowane
przez marketingowcéw, niezaleznie od ich wielkich budzetéw,
badan fokusowych czy zespotéw eksperckich. Kontrolujemy je
my — odbiorcy-*-. Odnosza sukces jedynie, jesli je zaakceptujemy,
a najlepiej pokochamy, gdy argumenty racjonalne ustapia przed
argumentami emocjonalnymi. Gdy osoba, ktéra nie biega, kupuje
buty do joggingu, by zamanifestowac okreslony styl, swoja identy-
fikacje z konkretnymi warto$ciami wyrazanymi przez producenta
tych butéw. Dlatego wspolczesnie gtéwna metoda brandingu jest
inteligentne oddzialywanie na emocje, ktére pozwola zbudowac
wierne grono wyznawcow.

W tym kontekscie trudno pomina¢ wspomniang juz kanadyjska
dziennikarke Naomi Klein i §wiatowy bestseller jej autorstwa zaty-
tulowany No logo, nazwany przez ,The New York Times” ,,antykor-
poracyjnym Kapitatem”. Burza wywolana przez te publikacje jest
tez okreslana jako pojedynek no logo kontra pro logo. Klein anali-
zuje negatywny wplyw miedzynarodowych marek-hegemonéw na
procesy zachodzace we wspoélczesnym $wiecie, jak bezwzgledna
eksploatacja krajéw Trzeciego Swiata, kapitulacja kultury i edu-
kacji wobec marketingu, manipulacja i wytwarzanie sztucznych
potrzeb nakrecajace uzaleznienie od kredytéw, systematyczne

8_ Darren G. Lilleker, Ralph Negrine, Mapping a market-orientation: can
we only detect political marketing through the lens of hindsight?, [w:]
Winning Elections with Political Marketing, red. Phillip J. Davies,

Bruce I. Newman, The Haworth Press, Inc., Nowy Jork 2006, s. 36.

_9_  Wally Olins, O marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 15.



rozluznianie stosunku pracy (praca na umowy $mieciowe, cze$¢

etatu, outsourcing). Skupia si¢ na ruchach antykorporacyjnego

aktywizmu i przyczynach ich powstania. Ksigzka Klein u§wiada-
mia bezwzglednos¢ migdzynarodowych korporacji kierujacych sie
tylko zasada maksymalizacji zysku. Jednak, tak jak wspomniatem,
w rzeczywistosci to konsumenci decyduja o powodzeniu danej

markii warto$ci wyznawane przez tych konsumentéw maja wspot-
cze$nie ogromny wplyw na wartos$ci, ktérymi zyja marki. Nic nie

moze tak zaszkodzi¢ marce jak zta reputacja. W czasach wszech-
obecnego internetu, ktory stal sie narzedziem dostepu do miejsc

i informacji wcze$niej niedostepnych, marki sa zmuszane do coraz

wiekszej transparentnos$ci i postepowania zgodnie z gloszonymi

przez siebie wartosciami. To jedne z powodéw odwrotu od dziatar

marketingowych opartych na manipulacji ku prébom definiowa-
nia rzeczywistych potrzeb klientéw i tworzenia produktéw i ustug

majacych zaspokajac te potrzeby.

Globalne i lokalne, mainstreamowe i subkulturowe, luksusowe
i powszechnie dostepne, subtelne i agresywne, produktowe lub
osobowo$ciowe marki przenikaja nasz $wiat i nasze myslenie
o $wiecie. Sg fenomenem autentycznie globalnym — nie istnieja
dla nich granice narodowosci, jezyka, religii, kultury, obyczajo-
wosci. Staja sie znakiem czytelnym dla wszystkich, postugujac
sie silnymi, uniwersalnymi emocjami. Do tego stopnia staly sie
elementem naszego zycia, ze sami stajemy sie¢ markami w mediach
spoleczno$ciowych, gdzie tworzymy pieczolowicie wlasny wize-
runek i testujemy go iloscia lajkéw i fanéw. Wizerunek, ktéry ma
wyrazac¢ nasza tozsamosc.

1.2
Czy marka moze mie¢ tozsamo$¢? Marka jako idea. Idea jako

marka

Kryzys tozsamosci — wiekszo$¢ z nas styszata to hasto. Koniec xx
i poczatek xx1 wieku to czas wielkich dyskusji o zmianach, jakie
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zaszly w naszym pojmowaniu tozsamosci. Wieki temu, w tak zwa-
nej epoce przednowoczesnej, tozsamo$c¢ oznaczala przynaleznos¢
do plemienia, a przynaleznos¢ byla gwarancja przetrwania. Kara
banicji, wykluczenia z grupy, byta jedna z najbardziej okrutnych,
praktycznie gwarantujaca $mier¢. W nastepnych wiekach o tozsa-
mosci decydowaly stan posiadania i miejsce urodzenia, zwigzane
z przynaleznoscia do rodziny i klasy spolecznej. Tozsamo$¢ byta
oczywista od momentu przyjscia na $wiat. W epoce nowoczesnej
pojawily sie wieksze mozliwos$ci przekraczania narzuconej w mo-
mencie urodzenia tozsamosci — poprzez wyksztalcenie, kariere
zawodowa czy wybdr miejsca zamieszkania. Proces uwalniania
sie ludzkiej tozsamosci spod wiezé6w narzucanych przez tradycje
i grupe nabral przyspieszenia w ciagu ostatnich trzydziestu lat
xx w. Cechy, ktére wczesniej byty powodem wykluczenia — kolor
skory, preferencje seksualne, utomnosci fizyczne — staly sie nagle
podstawa do pozytywnego okreslenia wlasnego ,ja”. Wspolczesne
spoleczenstwo globalne prébuje zerwac z mys$leniem plemiennym,
w ktérym tozsamos¢ grupowa jest wazniejsza od tozsamosci jed-
nostki, a wszelka odmienno$¢ jest wykluczana. Wspétczesny czto-
wiek buduje swoja tozsamos¢ dobierajac elementy, z ktérymi chce
sie identyfikowaé, mimo coraz wiekszej ptynnosci ,ja” prébujac
zachowac integralnos¢, swoja esencje-"-. Jednocze$nie odwieczne
napiecie miedzy upodabnianiem si¢ (checia przynaleznosci do
jakiego$ plemienia), a odréznianiem (indywidualizmem) nadal
odgrywa bardzo duza role. Okreslenie swojej tozsamosci nigdy
do tej pory nie bylo tak trudne i nie wymagato tyle swiadomej
refleksji. Kiedys tozsamo$¢ byta nam dana, dzi$ ja wypracowujemy.
Z jednej strony probujemy wyrazi¢ nasza potrzebe przynaleznosci,
z drugiej chcemy sie wyraznie odrézniac si¢ od innych i zachowa¢
swoja odrebno$¢. Jednoczes$nie wciaz poszukujemy wzorcéw do

_10_ Opracowane na podstawie: Edwin Bendyk, Tozsamos¢ w kawatkach,
»Polityka”, 25 wrzesnia 2006 [dostep 8 maja 2016], http://www.polityka.
pl/tygodnikpolityka/spoleczenstwo/193086,1,tozsamosc---jedna-z-

najwiekszych-obsesji-xxi-w.read



nasladowania, z ktérymi mozemy sie zidentyfikowac. Jak pisze
Manuel Castells — hiszpanski socjolog zajmujacy sie tematami
spoleczenstwa informacyjnego i globalizacji — ,W $wiecie glo-
balnych przeplywéw bogactwa, wladzy i obrazéw poszukiwanie
tozsamosci, zbiorowej lub indywidualnej, przypisanej lub konstru-
owanej, staje sie fundamentalnym zZrédtem spolecznego sensu”--.

Ten proces $§wietnie zbiega si¢ z nowoczesnym mysleniem o mar-
ce. Dzisiaj zmienia si¢ sama natura konkurencji — nie wystar-
czy juz sie odrézni¢ od konkurentéw, trzeba sie¢ wyréznic. Nie
wystarczg jak kiedys$ racjonalne czynniki — poréwnanie ceny,
jakosci czy stylu obstugi danego produktu czy ustugi. Obecnie
w wielu dziedzinach jest to niemozliwe. W ustugach finansowych,
logistycznych czy chociazby w przypadku stacji benzynowych
prawie nie ma réznicy w ofercie. ,Bycie tak dobrym jak najlepsi
konkurenci jest teraz dla organizacji jedyna szansa na pozosta-
wanie w grze. O tym, kto wygrywa przesadzaja dzisiaj czynniki
emocjonalne — to, ze sie¢ jest lubianym, podziwianym czy szano-
wanym” ->-, Zeby wywola¢ reakcje emocjonalna, marki musza
wytworzy¢ wyrazista osobowos$é/tozsamosc, ktora konsumenci
obdarza szacunkiem i z ktora beda chcieli si¢ identyfikowac.
W ten sposéb silna marka — a nie wytwarzanie konkretnych
produktéw — stata si¢ podstawowym celem miedzynarodowych
korporacji. W doskonaty sposéb wykorzystaly to Apple, The Body
Shop, Dove, Absolut, Nike czy internetowi giganci Amazon i Go-

ogle — sa emanacja konkretnej filozofii, stylu zycia, idei.

_11_ Cyt. za: Wojciech Pigla, Webplemig — préba eksplikacji pojecia, Kultura
i historia [dostep 15 maja 2016], http://www.kulturaihistoria.umcs.lublin.pl/

archives/3837

_12_ Wally Olins, Podrecznik brandingu, Instytut Marki Polskiej, Warszawa

20009, S. 15.

¥

13dI FIINVMOdALOLOY¥d

IV
0 :

VIAI | VIIVIN

Znakomitym przykladem jest Nike (co ciekawe tez gléwny przy-
ktad pozbawionego skrupuléw wykorzystania taniej sity roboczej

z krajéw Trzeciego Swiata w No logo Naomi Klein), ktére trzy lata

temu, w 2013 roku, obchodzilo 25 lat swojego sloganu ,Just do it”.
Sloganu, ktéry stal sie idealnym uciele$nieniem tozsamo$ci marki,
gromadzgc wokoél niej rzesze konsumentéw, dla ktérych Nike to juz

nie tylko konkretny produkt, a raczej filozofia zyciowa, z ktéra sie

utozsamiaja (marka buduje ich tozsamo$(¢). ,Just do it”, wymyslony
przez agencje reklamowa Wieden Kennedy w 1988 roku, nawigzuje

do stéw Gary’ego Gilmore’a, ktéry byt pierwsza osoba stracona

W USA po przywroceniu kary $mierci. ,Let’s do it” — to podobno

ostatnie sfowa Gilmore’a przed egzekucja. Z takiego kontekstu

Nike ukuto slogan, ktéry stal sie mantra zaréwno sportowcéw,
jak i zwyczajnych klientéw marki, zachecajaca do pokonywania

wlasnych stabosci i przekraczania siebie. Dzieki temu, Ze hasto

jest krotkie, tatwe do zapamietania i zrozumienia, a jednocze$nie

z silnym emocjonalnym fadunkiem, mimo uptywu lat pozostaje

aktualne i na trwate wpisalo sie w wizerunek marki, ale réwniez

w kulture--. Klienci Nike chca przynaleze¢ do elitarnej grupy ludzi

przekraczajacych siebie przez sport, gotowych na kazde wyzwa-
nie, wyznaczajacych sobie wcigz nowe cele. Wierza, ze posiadanie

okreslonych butéw zmieni ich zycie, ich postrzeganie siebie, to jak
inniich postrzegaja — zbuduje ich tozsamos¢. W ten sposéb marka

stala sie ideg. Znaczek Nike deklaracja tozsamosci.

Na jeszcze wieksza skale tego typu myslenie wykorzystata firma
Apple, bardzo swiadomie budujac swoja filozofie, poczawszy od
wyrezyserowanej przez Ridleya Scotta reklamy z 1984 roku, w kté-
rej wyraznie komunikuje wizerunek nowej, wielkiej idei przetamu-
jacej zastany monopol. Spot nawiazywat do stynnej futurystycznej
antyutopii George’a Orwella Rok 1984. W stylu filméw science

_13_ Por. Joanna Guzik, Just do it — 25 lat sloganu reklamowego Nike,
»Rzeczpospolita”, 23 sierpnia 2013 [dostep 8 maja 2016], http://www.rp.pl/

artykul/1041331-Just-do-it---25-lat-sloganu-reklamowego-Nike.html#ap-1



fiction pokazywal zgromadzonych na ogromnej hali ubranych
na szaro i ogolonych mezczyzn w réznym wieku, zapatrzonych
w ekran, na ktérym przemawia Wielki Brat. Nagle na hale wbiega
ubrana na czerwono kobieta, $cigana przez Orwellowska policje
i niszczy ekran — na jasnym tle pojawia sie napis: ,24 stycznia
Apple Computers zaprezentuje Mcintosha. I zobaczycie, dlaczego
rok 1984 nie bedzie jak Rok 1984”. Premiera reklamy miata miejsce
w czasie najwiekszej ogladalnosci podczas finalu Super Bowl. Byt
to poczatek konsekwentnie budowanej narracji, ktéra swdj najlep-
szy wyraz znalazla w znakomitym spocie Think different z 1997
roku. W trwajacej minute reklamie ogladamy 17 oséb, ktére mialy
znaczacy wplyw na wspoélczesno$é, a jednoczesnie nie obawialy
sie ,mysle¢ inaczej”, m.in. Alberta Einsteina, Boba Dylana, Pabla
Picassa, Mahatme Gandhiego, Johna Lennona, Martina Luthe-
ra Kinga czy Marie Callas (marki-osobowosci). W tle styszymy
stowa lektora: ,Zdrowie szalericow. Odmiericéw. Buntownikdw.
Wichrzycieli. Tych, ktérzy nie potrafia sie dopasowac. Tych, kté-
rzy widza $wiat inaczej. Nie przepadaja za zasadami. Nie szanuja
status quo. Mozesz ich cytowa¢, nie zgadzac si¢ z nimi, wielbi¢
lub nienawidzi¢. Ale jednej rzeczy nie mozesz zrobi¢ — zignorowac
ich. Bo oni wprowadzaja zmiany. Popychaja ludzkos¢ do przodu.
I mimo Ze niektdérzy widza w nich szalencéw, my widzimy geniuszy.
Bo tylko ludzie tak szaleni, aby mysle¢, ze zmienia Swiat, zmieniaja
go naprawde”, a potem na ekranie pojawia sie hasto ,,Mysl inaczej”.
Reklama znakomicie oddaje gléwna idee marki jako tej, ktéra

zmienia $wiat, marki buntownikéw i pionieréw.

Przywigzanie do marki Apple wykracza czesto poza to, co trak-
tujemy jako racjonalne w kontekscie dobr komercyjnych. Martin
Lindstrom, jeden z najbardziej oryginalnych umystéw w swiecie
brandingu, w ksiazce Brand sense. Marka pieciu zmystow relacjo-
nuje swoje odkrycia w trakcie projektu badawczego poswieconego
oddzialywaniu marki, ktéry trwat 5 lat i byl prowadzony z udzia-
fem setek badaczy i tysiecy konsumentéw z czterech kontynentéw
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(m.in. w Japonii, Tajlandii, Indiach, usa, Meksyku, Polsce i Hisz-
panii). Pisze tam miedzy innymi: ,David Levine, Christof Koch
oraz Mark Tappert zyja w odleglo$ci wielu tysiecy kilometréw od
siebie. Dzieli ich pigtnastoletnia réznica wieku, kazdy z nich wybrat
tez inng kariere zawodowa. David jest psychologiem, Christof pro-
fesorem neurobiologii komputerowej, a Mark pracuje jako grafik.
Pod wzgledem demograficznym dzieli ich zatem niemal wszystko,
ajednak maja ze sobg co$ wspolnego — kazdy z nich ma na prawym
ramieniu wytatuowane jabtko. Nie jakie$ zwykle jabtko, ale bar-
dzo szczegblne jabtko — lekko nadgryzione, z krétkim ogonkiem.
Chodzi o rozpoznawalny na calym $wiecie symbol firmy Apple.
Utrwalenie na wlasnej skérze loga konkretnej firmy jest przejawem
niezachwianej wiary w marke Apple. Mezczyzni ci uzaleznili sie od
firmy — ich wiara w marke i lojalno$¢ wobec niej jest podobna do
stosunku fanéw do ich ulubionych grup muzycznych lub druzyn
sportowych. Zjawisko mozna by poréwnac do kultu religijnego”-+-.
Poréwnanie oddzialywania marki z religia wydaje si¢ kontrower-
syjnym pomystem, jednak Lindstrom udowadnia, ze istnieje wiele
paraleli. Jeden ze wspomnianych mezczyzn z tatuazem loga Apple
posiada dziesie¢ komputeréw oraz inne urzadzenia elektroniczne
tej firmy, mimo ze nie jest w stanie z nich wszystkich korzystac.
Wyraznie wida¢, ze nie chodzi tu juz o posiadanie konkretnych
przedmiotéw, a bardziej o poczucie przynaleznosci do wspélnoty
ludzi myslacych w podobny sposéb, wyznajacych te same wartosci.
Wspélczesne marki buduja ze swoimi odbiorcami relacje podobne
do wielkich religii, wykorzystujac wlasna ikonografie, jezyk, rytuaty,
tradycje i my$l przewodnia.

_14_ Martin Lindstrom, Brand sense. Marka pieciu zmystéw, Wydawnictwo

Helion, Gliwice 2009, s. 205.



1.3
Tozsamo$¢ marki: idea przewodnia i opowie$¢ marki

Idea przewodnia sprawia, ze strategia organizacji staje si¢ widoczna

i uchwytna dla wszystkich jej odbiorcéw, a jednoczesnie dzieki od-
wolaniu do wielkich, uniwersalnych wartosci ma potencjal dotarcia

do globalnej spoleczno$ci. Marki z wyrazna i konsekwentna mysla

przewodnia (esencja) potrafia wytrzymac prébe czasu, zajmujac

w $wiadomosci konsumentdw wyjatkowe miejsce, stajac si¢ ikonami.
Budujac swoja pozycje, nie wykorzystuja tylko okreslonych wartosci

i obrazéw, ale zaczynaja ucielesnia¢ te wartosci, sa ich symbolami.
Jednak w jaki spos6b mozna to osiagnac?

W wydanej po raz pierwszy w 2001 roku publikacji The Hero and
the Outlaw. Building Extraordinary Brands Through the Power
of Archetypes (Bohater i Buntownik. Budowanie wyjgtkowych
marek dzieki mocy archetypéw) Margaret Mark i Carol S. Pear-
son proponuja pierwszy system zarzadzania znaczeniem — meto-
dologie budowania zapadajacej w pamiec i przykuwajacej uwage
tozsamosci marki, ktéra bedzie potrafila przekroczy¢ granice
geograficzne i kulturowe i osiagnac¢ trwaty sukces. Ich recepta
jest wykorzystanie opowiesci i ich waznych elementéw — archety-
péw. Niezaleznie od miejsca zamieszkania ludzie na calym swiecie
uwielbiaja opowiesci, w duzej mierze tez dlatego, ze ich potrzebuja.
John Yorke, brytyjski specjalista storytellingu, zauwaza: ,Chomi-
kujemy przypadkowe, chaotyczne informacje i potem odzyskujemy
je jako opowiesci. Podobnie jak w przypadku komputerowego fol-
deru, ktéry kryje ogromne ilosci kodu, opowiesci facza informacje
w narracje, ktdra jak dobry system operacyjny jest wyrazista, jasna
i latwa w nawigacji” -*s-. Opowiesci pozwalaja nam porzadkowac
i opisywac $wiat, nada¢ mu sens. Skladaja si¢ z rozpoznawalnych

_15_ John Yorke, Into the Woods. How stories work and why we tell them,

Penguin Books 2014, s. 205.
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elementéw wywolujacych w nas ogromny, czesto nieswiadomy
rezonans i pobudzajacych emocje. Jednym z tych elementéw sa
archetypy. Pojecie to zostalo rozpowszechnione przez szwajcar-
skiego psychiatre Carla Gustawa Junga, ktéry zwrdcit uwage na
towarzyszace ludzkosci od zarania powtarzajace sie uniwersalne
wyobrazenia i obrazy, przejawiajace si¢ zaréwno w mitach i ba-
$niach, jak i w indywidualnych snach.

Do mysli Junga odwolal si¢ amerykanski antropolog Joseph Camp-
bell, ktéry po przestudiowaniu znanych mitéw réznych kultur
odkryl, ze gtéwny trzon tych opowiesci jest niezmienny i wszech-
obecny — nazwatl go monomitem. GlIéwny bohater zostaje wyrwa-
ny ze znanego sobie srodowiska, wyrusza na wyprawe, podczas
ktoérej ulega przemianie, by wréci¢ ponownie do znanego sobie
$wiata, ktory jednak, podobnie jak on, nie jest juz taki sam jak
przedtem. Mity opisuja ludzkie doswiadczenie, przenoszac przez
pokolenia uniwersalng wiedze o ludzkiej naturze. ,Masz takie
samo cialo, wyposazone w takie same organy i energie, jak czlo-
wiek z Cro-Magnon trzydziesci tysiecy lat temu. Czy zyjesz jako
czlowiek w miescie Nowy Jork czy tez jako czlowiek jaskiniowy
w grocie — przechodzisz przez te same stadia: dziecinstwo, doj-
rzalo$¢ plciowa, przemiana dzieciecego uzaleznienia od innych
w meska lub kobieca odpowiedzialno$¢, matzeristwo, potem nie-
domagania ciata, stopniowa utrata sit i §mier¢. Masz takie samo
cialo i takie same doswiadczenia, wigc reagujesz na takie same
obrazy. (...) Ludzie rozpoznaja te obrazy wszedzie jak §wiat dtugi
i szeroki. Gdy czytam mity — obojetne: polinezyjskie, irokeskie
czy egipskie — spotykam te same obrazy, méwiace o tych samych
problemach”-*-. W Bohaterze o stu twarzach Campbell opisuje
krok po kroku uniwersalne sytuacje i charakterystyczne postaci,
ktére bohater napotyka podczas swojej wyprawy, jak np. Starzec-
-Medrzec czy Kobieta-Kusicielka. Ksigzka Campbella wywarla

_16_ Joseph Campbell, Potega mitu, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2007, s. 56.



duzy wplyw zwtlaszcza na $srodowisko filmowe. Pierwszym holly-
wddzkim artystg, ktéry przyznat sie otwarcie do jej wykorzystania
w procesie twdrczym, byl George Lucas. Autor Gwiezdnych wojen
kazdy z odcinkdw tej serii pisze w oparciu o schemat zapropono-
wany przez Campbella, tworzac nowa mitologie dla wspélczesnego
odbiorcy. Inne filmy powstate w nawiazaniu do monomitu to m.in.
trylogia Matrix, Krél Lew, seria o Batmanie czy Indianie Jonesie.

Wedlug Margaret Mark i Carol S. Pearson w czasach ogromnej
konkurencji, kiedy kopiowanie rozwiazan produkcyjnych i dystrybu-
cyjnych jest nagminne, firmy maja wlasciwie dwie mozliwosci: albo
obniza¢ ceny albo nada¢ swoim produktom znaczenie-"-. Zdaniem
autorek najlepszym na to sposobem jest wykorzystanie postaci ar-
chetypowych jako wzoréw tozsamosci marek. Dzieki odwotaniu do
odwiecznych, powszechnych wyobrazen mozemy wywota¢ emocje
i zaangazowanie, ktorych nie osiaggniemy postugujac sie klasycz-
nymi dzialaniami marketingowymi, bazujacymi na informacjach
o produkcie i jego skutecznosci. , Twércy silnych marek zrozumieli
jedna prosta prawde. Na przyktad gwiazdy filmu i rozrywki wiedza,
ze ich stala popularno$¢ nie zalezy tylko od jakosci czy sukcesu,
jaki osiggna filmy z ich udzialem. A raczej od stworzenia, podtrzy-
mywania i odnawiania ich unikalnej, przyciagajacej uwage tozsa-
mosci, ,znaczenia”. Madonna zmienia swo6j wizerunek i fryzure
regularnie, ale zawsze pozostaje niepokornym Buntownikiem. (...)
Meg Ryan (...) kazdej swojej roli nadaje charakter Niewinnej” -,
Dwanascie archetypéw, ktére badaczki opisuja w swojej ksiazce,
ma stanowi¢ konkretny punkt odniesienia dla twércéw marek. Na
przyktad Bohater to typ wojownika — najlepiej czuje si¢ na polu
bitwy, gdzie czekaja go wyzwania. Odnosi triumf w walce ze zlem

_17_ Margaret Mark, Carol S. Pearson, The Hero and the Outlaw. Building
Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes, McGraw-Hill

Companies 2001, s. 8.

_18_ Tamze,s. 1.

W
CH

13dI FIINVMOdALOLOY¥d

W
Q:

VIAI | VIIVIN

i przeciwno$ciami, przez co inspiruje innych do dzialania, deter-
minacji i dyscypliny. Archetyp Bohatera jest dobry np. dla marek,
ktorych produkty sa innowacyjne lub stuza jako narzedzia przy
wykonywaniu ciezkiej pracy. Trudno o lepsze urzeczywistnienie
tego archetypu niz Nike. Juz sama nazwa, nawiazujaca do postaci
starozytnej bogini zwyciestwa, pokazuje osobowos¢ tej marki. Nike
dodaje odwagi i przekonuje, ze bycie zwyciezca to nie tylko domena
wielkich i znanych. Zwycieza¢ moze kazdy, nawet poczatkujacy
sportowiec. Wybranie konkretnego archetypu jako fundamentu
pozwala uporzadkowac znaczenia, podejmowac konsekwentne de-
cyzje o tym, co warto, a czego nie warto robi¢, odpowiednio dobiera¢
przekaz i dziatania. ,Dzieki nim marki moga lepiej komunikowaé
swoja unikalng wartos$¢, odwolujac sie jednoczesnie do potrzeb
i motywacji, ktdre tkwia gleboko w kazdym z nas”-*-.

Cieszaca sie ostatnio ogromnym powodzeniem metoda storytel-
lingu wykorzystuje ten sposéb myslenia. Oparta jest na tworze-
niu historii, ktére oddzialuja na odbiorce, niosac ze soba duzy
fadunek emocjonalny, dzigki czemu sa fatwe do zapamietania.
Wazne sa w nich wyraziste postaci, przemyslana dramaturgia
czesto zaczerpnieta z monomitu (misja, proba, przemiana bo-
hatera, konflikt) i pozytywne przestanie wywolujace u odbiorcy
zamierzona przez marke refleksje. Rézne typy opowiesci moga
stuzy¢ réznym celom. Wspomniany juz spot Apple’a Think diffe-
rent jest znakomitym przykladem opowiesci komunikujacej wizje
firmy. Opowiadane historie sprawiajg, ze marka staje si¢ blizsza
odbiorcy, budzi w nim emocje, zaprasza do interakcji. Pokazuja jej
charakter, czesto pozwalajac przypisac ludzkie cechy, jak cho¢by

_19_ Maria Lipiak, Archetypy marki. Tozsamosc, wizerunek i komunikacja
w social media Cze$¢ 1. Wprowadzenie, ,Marketer +”, 16 luty 2015
[dostep 14 maja 2016], http://marketerplus.pl/teksty/cykle/archetypy-
marki-tozsamosc-wizerunek-komunikacja-w-social-media-czesc-1-

wprowadzenie/



w spocie Keep walking Johnnie’'go Walkera->°-, w ktérym opowie$¢
o biografii zatozyciela firmy i jego nastepcach buduje obraz, ktéry
przenosi sie na marke, a jednoczes$nie jest zaproszeniem do do-
faczenia do ambitnej, zdeterminowanej i innowacyjnej ,rodziny”
Johnnie Walkera, ktéra caly czas ,idzie naprzod”.

1.4
Marka jako sie¢ polaczen spotecznych

Zwyczaje konsumpcyjne sa jedna z podstaw tworzenia sie i roz-
nicowania spotecznosci. Dzieki wyborowi konkretnych pro-
duktéw komunikujemy nasza pozycje spoteczng, podkreslamy
prestiz, wyrazamy swoje poglady i wartos$ci. Od zarania dziejow,
zeby sie odréznic¢ od nizszych klas, przedstawiciele elity nabywali
i eksponowali przedmioty, ktérych warto$¢ funkcjonalna byla
nikla, a ktére podkreslaly wyjatkowo$¢ ich uzytkownikéw. Z kolei
przedstawiciele nizszych klas, aspirujac do znalezienia si¢ na wyz-
szych stopniach drabiny spotecznej, nasladowali styl arystokracji
pod wzgledem ubioru, jezyka czy etykiety. Za to outsiderzy i bun-
townicy zawsze wykorzystywali te charakterystyczne elementy
w sposdb ironiczny i przewrotny. Ten proces trwa nieprzerwanie
do dzis, przyjmujac rozmaite formy. W niektérych grupach spo-
tecznych zegarek Rolexa kojarzy sie z prestizem, w innych z kiczem.
Na przyktad dla wspoélczesnych hipsteréw, podkreslajacych swoja
niezalezno$¢ i oryginalno$¢ przez kontestacje kultury masowej,
ktdérzy wyszukuja niszowe marki nieznane ,zwyklym” konsu-
mentom czy przetrzasaja secondhandy w poszukiwaniu jedynych
w swoim rodzaju produktow vintage. Posiadanie konkretnych
przedmiotéw, korzystanie z konkretnych marek jest sposobem
zaréwno na upodabnianie sig, jakii odréznianie. Specjalistka bran-
dingu, pomystodawczyni i prowadzaca audycji radiowej ,Design
Matters” — pierwszego i najdluzej realizowanego (od 2005 roku)

_20_ https://www.youtube.com/watch?v=MnSIp76 CvUI, [dostep 21 maja 2016].
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programu po$wieconego projektowaniu — Debbie Millman stwier-
dza, ze we wspoélczesnym zatomizowanym §wiecie marki zaczynaja
funkcjonowac¢ jako tacznik — umozliwiaja kontakt i zapewniaja
poczucie przynaleznosci. Stad fenomen sukcesu marek spotecz-
nosciowych, jak Facebook, Twitter, Instagram czy Snapchat -*-.
Idea marki moze stanowi¢ podstawe integracji jej uzytkownikow
i tworzenia nowych grup spotecznych. Wokét marek zbieraja sie
spoteczno$ci marek, neoplemiona i subkultury.

Tworzenie spolecznosci marki nalezy obecnie do podstaw dzia-
fania zespoléw marketingowych i PRowych firm stosujacych
przemyslana strategie brandingowa. Bez tej spotecznosci, ktorej
przedstawicieli nazywa sie tez czesto nieformalnymi ambasadora-
mi, budowanie szacunku i zaufania do marki nie bytoby mozliwe.
Czlonkoéw spotecznos$ci marki taczy nie tylko posiadanie jej pro-
duktéw, ale tez poczucie wspdlnoty z pozostalymi ich posiada-
czami, wspodlne tradycje i rytualy oraz potrzeba polecania marki
i zachecania nowych uzytkownikéw do przylaczenia sie do jej
spolecznosci. Dobrym przykladem sa tzw. instagramersi — pocho-
dzacy z calego $wiata fani serwisu spotecznosciowego Instagram,
ktorzy definiuja sie jako ci, ktérzy ,potrafia doceni¢ prawdziwe
znaczenie pieknego zdjecia”. Co ciekawe, ruch instagramersow
nie zostal wcale zainicjowany przez pracownikéw Instagrama —
wymyslit go i rozpropagowat fotograf Phillippe Gonzales, zakta-
dajac strone Instagramers.com i zachecajac uzytkownikéw do
tworzenia miejscowych grup zwanych igers. Obecnie na §wiecie
jest 520 takich grup, w tym IgersGdansk i IgersPoland. Ich czton-
kowie spotykaja si¢ podczas tzw. instameets (w kwietniu tego roku
trzynaste Worldwide Instameet odbylo si¢ w Gdanisku). Gonzéles
chwali sie szczegélnie tym, jak zbudowana przez niego spotecz-
no$¢ nawiazuje realne relacje, niekiedy konczace sie np. §lubem.

_21_ Por. Debbie Millman, Why we brand, 22 czerwca 2015 [dostep 21 maja 2016],

https://www.youtube.com/watch?v=vQoht_oQxQs



Na swojej stronie zamie$cil nawet specjalny artykut zatytutowany

Jak znalezc mitosc¢ na Instagramie. W dobie powszechnego inter-
netu, rozwoju blogosfery i mediéw spolecznosciowych tworzenie

spoteczno$ci marki stato sie duzo prostsze.

Inng forma gromadzenia sie wokoé! marki sg tzw. neoplemiona.
Pojecie pojawilo sie po raz pierwszy pod koniec lat 8o. xx wieku

w tekstach francuskiego socjologa Michela Maffesoli, autora ksiazki

Czas plemion. Schytek indywidualizmu w czasach ponowoczesnych

wydanej w Polsce dopiero w 2008 roku. Neoplemiona to mocno

zréznicowane wewnetrznie sieci, ktérych gtéwnymi cechami sa

plynno$¢, nietrwato$é, ciagta fluktuacja i zmiana. Sie¢ taka tworza
niezalezne jednostki, potaczone wspélnymi emocjami, pasjami czy
do$wiadczeniami. Kazda z nich pod wplywem chwilowych intereséw,
gustow czy zachcianek podejmuje takie czy inne dziatania, identy-
fikuje sie z taka czy inna grupa, bierze udzial we wspélnotowych

rytuatach, dzieli z innymi czlonkami grupowe tajemnice. Co wazne,
znajduje w tej aktywnosci to, czego potrzebuje — poczucie wspdlnoty,
przynaleznosci, bycia czescia wigkszej calosci. Chwilowy charakter

satysfakcji nie jest powodem do narzekan, czekaja przeciez inne

dziedziny oferujace podobne doznania. Jednostka moze by¢ jed-
nocze$nie czlonkiem wielu neoplemion. W szkole jest uczniem, na

podwoérku graczem w pitke i fanem okreslonej druzyny, na koncercie

stuchaczem pewnego zespotu, w piatkowy wieczdér bywalcem ulubio-
nego pubu, w niedziele wedkarzem. Do tego porusza si¢ na rowerze,
jest wegetarianinem i uzytkownikiem systemu Linux. Kazda z tych

mozliwosci niesie ze soba kregi znajomych i relacje spoleczne ->-.
Czlonkowie neoplemienia wybieraja rézne marki wspoétgrajace z ich

stylem zycia i zainteresowaniami, najcze$ciej symbolizujace wartosci,
z ktérymi sie utozsamiaja.

_22_ Por. Wojciech Pigla, Webplemie — préba eksplikacji pojecia, Kultura
i historia [dostep 15 maja 2016], http://www.kulturaihistoria.umcs.lublin.pl/

archives/3837
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W nieco inny sposéb przywiazane sa do marek subkultury, w wiek-
szosci stale i ustrukturyzowane sieci spoteczne. Kiedys$ formo-
waly sie wyrazajac opozycje wobec obowiazujacych norm spo-
tecznych czy systemoéw politycznych, dzisiaj to raczej grupy sku-
piajace mtode osoby poszukujace sposobéw na wyrazenie siebie,
ajednoczesnie wyrazistej wspdlnoty, do ktérej moga przynalezec.
Przede wszystkim chodzi im o kreowanie wlasnej tozsamosci
przy wykorzystaniu symboli i atrybutéw charakterystycznych
dla danej subkultury (wyglad, jezyk, zachowanie) i zaznaczenie
swojej odrebnosci. Maja bardzo wyrazne preferencje dotycza-
ce stylu odziezy, muzyki, filmu, mediéw czy sposobéw spedza-
nia czasu wolnego. Wybieraja marki o wyrazistym wizerunku
i silnym fadunku symbolicznym. Douglas B. Holt w badaniach
z 2002 roku-*- pokazal, Ze postmodernistyczne spoteczenstwo
w przeciwienstwie do wczeséniejszych pokolen nie przyjmuje juz
automatycznie autorytetu marek i budowanych przez nie , sztucz-
nych potrzeb”, ale Swiadomie traktuje je jako elementy uktadanki,
ktére pozwalaja komunikowac poglady i nastawienie do zycia ich
uzytkownika. Poprzez odpowiednie decyzje zakupowe buduja
swoja tozsamos¢.

Aby zgromadzi¢ wokét siebie spotecznos¢, marka musi zbudowac
silna emocjonalng wiez z konsumentem. Martin Lindstrom, ttu-
maczac swoje kontrowersyjne poréwnanie idei marki do religii,
pisze, ze ,kazda religia oferuje swoim wyznawcom poczucie przy-
naleznosci. W ramach wspdlnoty religijnej wiara moze sie rozwi-
ja¢, jest stymulowana i cementuje zwiazki miedzy wyznawcami,

_23_ Douglas B. Holt, Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of
Consumer Culture and Branding, ,Journal of Consumer Research”,
Vol. 29, No. 1 (czerwiec 2002) [dostep online 15 maja 2016],

http://www.jstor.org/stable/10.1086/339922



ktérzy dzieki temu moga sie poczué czescia wiekszej calosci”-2+-.
Jednoczesnie, inwestujac swdj czas i energie w konkretne rytu-
aly i dzialania wspdlnoty religijnej, wzmacniaja swoje poczucie
przynalezno$ci i emocjonalne przywiazanie. Wedlug Lindstroma
w podobny sposob tworzg sie grupy wyznawcdw niektérych marek,
cho¢ z istniejacych w internecie ponad dwéch milionéw réznych
spolecznosci tylko niecale 0,1% ma zwigzek z okreslonymi mar-
kami-*-. Czy to obnaza stabo$¢ wspdlczesnej teorii brandingu?
Niekoniecznie — gdyby$my jak na poczatku xx wieku nadal my-
$leli tylko produktem, z pewnoscia ponieslibysmy porazke. Jesli
jednak traktujemy marke jako idee/tozsamo$¢, mozemy znalezé
przyktady niezliczonych iloci spolecznosci ludzi w réznym wieku,
o réznej plci i rasie, réznym statusie ekonomicznym, przekona-
niach religijnych czy pogladach politycznych, zrzeszajacych sie
wokot okreslonej marki: ponad 4 tysiace grup milosnikéw kloc-
kéw Lego, 24 miliony fanéw klubu pitkarskiego Manchester
United, ktérego swojego rodzaju mitem zalozycielskim jest
historia tragicznego wypadku samolotu transportujacego pil-
karzy tego zespolu w 1958 roku (odwolanie do mitycznego ar-
chetypu odrodzenia jak feniks z popiotéw)-2*-, entuzjastyczni
mitosnicy superbohateréw obecnych w komiksach i filmach
Marvela, wielbiciele pomruku widlastych silnikéw motocyklu
Harley Davidson (marka, ktéra cata swoja kampanie oparta
na storytellingu — zanim jeszcze takie hasta jak storytelling

_24_ Martin Lindstrom, Brand sense. Marka pieciu zmystéw, Wydawnictwo

Helion, Gliwice 2009, s. 218.
_25_ Tamze, s. 219.

_26_ Por. http://wiadomosci.onet.pl/prasa/manchester-united/jdgvj

[dostep 15 maja 2016].
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i content marketing si¢ pojawily) -*”-, fani Michaela Jacksona,
ktérzy w ciggu dwoch miesiecy potrafili zebrac¢ ponad 2 miliony
dolaréw, kiedy artysta zostal w 2003 roku ponownie oskarzony
o molestowanie dzieci.

Tozsamos$¢ marki, ktéra dzieki storytellingowi zyskuje ludzka
twarz, ma charakter i osobowo$¢, pozwala na nawiazanie re-
lacji z odbiorca, ktéra przestaje by¢ jednostronna — nie polega
juz tylko na nadaniu komunikatu do biernego obserwatora,
ale staje sie rozmowg, wymiang. Takze inspiracja do rozmo-
wy, wymiany pomiedzy fanami danej marki, dzigki czemu
moze powstaé spotecznosé/wspélnota wokédt sposobu mysle-
nia i dzialtania, ktére uosabia marka. ,Ludzie deklaruja, ze sa
katolikami lub buddystami. My uwazamy sie za uzytkownikéw
Macéw, a to oznacza, ze wyznajemy pewne wspolne warto-
$ci”-*%- — oswiadczyt podczas wywiadu David Levine, jeden
z mezczyzn z tatuazem Apple na ramieniu.

_27_ Por. Omar Kattan, The Harley-Davidson Story: How
A Motorcycle Brand Achieved Cult Status, 8 czerwca 2012
[dostep 15 maja 2016], http://www.brandstories.net/2012/06/08/

the-harley-davidson-story-how-brand-achieves-cult-status/

_28_ Martin Lindstrom, dz. cyt., s. 219.
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drukarnia 4.
CAFE

drukarnia ‘

Sygnet graficzny Drukarnia Café jest odwotaniem do litery
D, ruchomej czcionki drukarskiej, plamy gestej czarnej
farby drukarskiej, rastra drukarskiego, a w dalszej per-
spektywie ma byc tez kojarzony z ziarnem kawy.

Podstawowy komunikat to:
Drukarnia — kawa i dizajn.

CAFE 5.
Mariacka 36
Gdansk
1 2 6. (Y X |
I

Przewezenia w dolnej i gérnej

drukarnia czgsci odwroconez litery D/ '
CAFE nadajq sygnetowi smuktosci.

Mariacka 36

Gdansk

Znak graficzny ma dynamike responsywnag. W zaleznosci od wielkosci/rozdzielczosci ekspozycji wyste-
puje w wersji 1, 2, wymiennie 3, 4, 5 albo jako zestaw 6.

Czes¢ typograficzna jest uktadem dwéch krojow pism. Stowa: Drukarnia, Mariacka 36 i Gdarisk to War-
nock Pro (zaprojektowany przez Roberta Slimbacha). Stowo Café to zmodyfikowany przeze mnie Avenir
(autorstwa Adriana Frutigera).
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Podstawowa paleta barwna opiera sie na bieli i czerni (czerri farby drukarskiej/biel papieru). Paleta
uzupetniajgca jest dynamiczna. Jej charakter znajduje uzasadnienie w kolorach triady drukarskiej
oraz kolorystyce zastosowanych we wnetrzu materialéw (sklejka, stal w kilku wariantach, tektura,
papier, szczotkowane drewno). Dodatkowo pojawiajq sie kolory wykorzystywane w szczegdlnych
przypadkach (por. plakaty wydarzen, s. 72—81). Jednak ich zastosowanie jest podporzadkowane
glownym zestawom.

1. Podstawowe zestawienie barwne. 2. Proporcje stosowania zestawow kolorystycznych.
3. Przyktadowa uzupetniajgca paleta barwna.

Oprocz koloréw waznym elementem identyfikacji sq tekstury. Angazujg zmyst dotyku, budujgc wie-
lopoziomowe skojarzenia. Realizacja opiera si¢ na mocnym skojarzeniu z industrialnym wnetrzem
drukarni: szorstka biata Sciana pokryta gesta czarng farba (8), tektura falista, z ktérej wykonane sq
fotele i stoly (7), stal klatki schodowej, blatéw okragtych stolikéw i konstrukcji antresoli (6), struktura
papieru naklejonego na intensywng rzezbe zelbetowego stropu (5), szczotkowane drewno blatu baru
i gtéwnej lampy nad nim (4).
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Identyfikacja obejmuje zestaw ponad 60 ikon (wybrane przyklady ponizej). Formy opie-
rajg sie na module bazowym — grubo$¢ linii, w zaleznosci od potrzeby modut wzmacnia
Sigx 2, % 3.
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Espresso Latte Cappuccino

Flat white Lattev. 2 Kawa na zimno
4
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Kakao + marshmallows Chai Latte Matcha Tea

Americano Sok Koktajl
Herbata Kawa dnia / kawa czarna Cold Brew
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Kawa na wynos Bajgiel Stoik
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Mtynek Waga Hario Tamper Aeropress Chemex Syfon

Kolba Filtr papierowy Konewka Hario @ @
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Dzbanek do spieniania mleka Filtr papierowy Drip Mleko sojowe/krowie Mtynek do alternatyw Mtynek Mazzer
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Macintosh classic Plakaty Gdansk Czcionki Bernard Milski




PROJEKTY GRAFICZNE FORM
KOMPLEMENTARNYCH — PLAMY FARBY, RASTRY
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Dla potrzeb identyfikacji wizualnej zaprojektowany zostat zestaw form — plam barw-
nych. Punktem wyjscia byto malowanie Scian kawiarni. Dla spdjnosci formy zostatly
zdefiniowane jako pedzel w programie Adobe Photoshop.

Innym waznym elementem jest raster wykorzystywany do prezentacji fotografii oraz jako
patern uzupetniajgcy kompozycje.




PROJEKT GRAFIKI NA SUFICIE
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Jednym z bardziej widocznych elementéw graficznych identyfikujacych Drukarnia Café jest sufit. Podglad projektu z podziatem na formaty A4 (2).
Zaprojektowany jako catos¢ daje mozliwos¢ odczytywania go fragmentami. Sktada sie z kilku W trakcie realizacji (3). Widok z antresoli (4).
sekcji: przyblizenie sylwetki Bernarda Milskiego, informacja, ze w tym miejscu byta drukowana

i wydawana ,Gazeta Gdariska’, ttumaczenie X VII-wiecznej niemieckiej inskrypcji znajdujgcej

sie na portalu wejsciowym, fragment druku promujgcego drukarnie Milskiego, symbole Gdariska

i elementy przyporzadkowane przestrzeni kawy. Dodatkowo przedstawionych jest pieé sposobéw

parzenia kawy. Kompozycja przeniesiona zostata na zelbetowy sufit za pomocq ponad tysigca

kartek A4 przyklejonych i zaimpregnowanych klejem do billboardéw. Dato to interesujgcy efekt

dekonstrukcji wektorowych ksztattow ikon (1).
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2.1

Komunikacja wizualna jako jeden z etapow relacji z odbiorca

Temat komunikacji warto zacza¢ od przypomnienia jej modelu.
Od konica lat 40. xx wieku powstato wiele modeli komunikacji-*-,
ja jednak chciatbym przywolaé schemat zaproponowany przez
rosyjskiego jezykoznawce i teoretyka literatury Romana Jakob-
sona. W tym schemacie nadawca wysyla do odbiorcy komunikat
wyrazony wspolnym, zrozumialym dla nadawcy i odbiorcy, kodem
poprzez nawigzanie kontaktu (rozumiane jako medium, przez
ktoére odbierany jest komunikat lub kanat odbioru, ktérym moga
by¢ m.in. zmysly). Caly akt komunikacji odbywa sie w okreslonym
kontekscie, ktéry moze mie¢ wptyw na odbiorce i nadawce, a tym
samym na komunikat. Odbiorca dekoduje komunikat nadawcy, ale
niedlugo potem on staje sie nadawcy, ktéry wysyta kodowany ko-
munikat. Wazne znaczenie w kontek$cie wspélczesnego myslenia
o komunikacji wizualnej ma fakt, ze to proces dwukierunkowy.
Wysytanie komunikatu jest réwnie istotne jak jego odbiér. Ogrom-
ne znaczenie ma réwniez dobér kodu, ktéry bedzie zrozumialy dla
obu stron. Nie jest to skomplikowane w przypadku, gdy komunikacja
odbywa sie np. podczas rozmowy dwdch oséb, ale problemy sie po-
jawiaja, gdy odbiorca nie jest jedna osoba, a wiele, co jest naturalna
sytuacja dla projektanta. Jesli wybrany kod jest zbyt elitarny, czytelny
tylko dla waskiej grupy, ryzykujemy ograniczenie zasiegu komuni-
katu. Poszerzenie tego zasiegu wymaga empatycznego podejscia
do odbiorcy — dobranie takiego kodu, ktéry bedzie dla niego czy-
telny. Jeden z oredownikéw communication design, Jorge Frascara,

w artykule Projektowanie graficzne. Sztuka czy nauka spoteczna?

pisze ,.cho¢ projektanci nie musza catkowicie polega¢ na stereoty-
pach, to nie moga nie uwzglednia¢ powszechnie przyjetych przez

_29_ Pierwszy model komunikacji, nazywany ,,matka wszystkich modeli”
zaproponowal Claude Elwood Shannon w publikacji Matematyczna teoria
komunikacji wydanej w 1948 roku. Por. https://pl.wikipedia.org/wiki/

Claude_E._Shannon [dostep 21 maja 2016].




publike kodéw; powinni wspétpracowac z odbiorcamii — o ile to
mozliwe — dopracowywac jezyk wizualny i konceptualny tak, by
nie przerwaé¢ kanalu komunikacji” -, , projektowanie graficzne
to przede wszystkim komunikacja miedzyludzka”-3-.

Empatia to tez che¢ dostarczenia komunikatu o jak najwiekszej
wartosci. Co jednak si¢ na te warto$¢ w przypadku projektowania
sklada? Czy tylko estetyka? Warto tu przywota¢ dwéch projek-
tantow o zupelnie odmiennym podejsciu do tej kwestii. Tworca,
ktéry wywarl ogromny wplyw na artystéw Bauhausu i grupy De Stijl,
El Lissitzky, zajmowal si¢ réwniez projektowaniem reklam, m.in.
produktéw firmy Pelikan. To $wietny przyktad projektow, w kto-
rych nie mysli sie o odbiorcy, skupiajac sie przede wszystkim na
autorskim, charakterystycznym stylu. Z drugiej strony mamy
oktadki Penguin Books Jana Tschicholda, ktéry w latach 1947-49
przeprojektowatl ponad 500 ksiazek w migkkich oktadkach (czyli
skierowanych do masowej publicznosci), tworzac jednoczesnie
zestaw standardowych zasad typograficznych dla wydawnictwa
Penguin. To podejscie, w ktérym podstawowym zalozeniem jest
skuteczno$¢ komunikatu. Wracajac na chwile do Jorge’a Frascary:
»jako$¢ w projektowaniu graficznym wyraza si¢ w zmianach, jakie
zachodza w odbiorcach pod wplywem projektu”-3>-, ,jakos$¢ este-
tyczna projektu nie okresla jego ogélnej jakosci” -3-. Zaktadajac
che¢ budowania zaangazowanej spoteczno$ci wokoét marki, nie
mozemy tego typu podejscia pomina¢ — komunikacja wizualna,

_30_ Jorge Frascara, Projektowanie graficzne. Sztuka czy nauka spoteczna?,
[w:] WIDZIEC/WIEDZIEC. Wybdr najwazniejszych tekstéw o dizajnie,
red. Przemek Debowski, Jacek Mrowczyk, Wydawnictwo Karakter,

Krakéw 2015, s. 272.
_31_ Tamze,s. 281.
_32_ Tamze,s. 275.

_33_ Tamze,s. 277.

o
&

13dI FIINVMOdALOLOY¥d

1[ov1a¥ FINVMOANg

bedaca waznym narzedziem budujacym tozsamo$¢ marki, jed-
nym z jezykéw/koddéw, ktérymi marka sie porozumiewa ze swoja
spoleczno$cia, musi zaktada¢ nawiazanie kontaktu z odbiorca,
tworzenie relacji. Co za tym idzie, dobranie takiego kodu, ktéry
umozliwi porozumienie i wzbudzi pozytywne emocje. Idac jeszcze
dalej — takiego kodu, ktéry odbiorca moze uznac jako swéj i aktyw-
nie wzia¢ udzial w jego wspottworzeniu, dzieki czemu rosnie jego
zaangazowanie w relacji z marka (o tym wiecej w rozdziale 2.4).

2.2
Komunikaty wielokanalowe w procesie budowania komuni-
kacji wizualnej

W publikacji Komunikacja wizualna Bo Bergstrom opisuje proces
odbierania i przetwarzania komunikatu, w tym wypadku wizual-
nego: ,Nasz zmyst wzroku wysyla do mézgu najwiecej sygnatéw.
Ponad 130 miliondw komoérek siatkéwki wychwytuje promienie
$wiatla otaczajacego nas $wiata, odbijane przez dno oka i prze-
sytane w formie impulséw nerwowych przez nerw wzrokowy do
osrodka wzrokowego w mdzgu. Tutaj wszystkie te elementy sa
skladane, tworzac wrazenie wzrokowe, ktérego do§wiadczamy”-3+-.
Podobny proces — wychwytywania i przesylania informacji do
moézgu, gdzie zostaja zebrane w konkretne wrazenie — dotyczy
pozostatych zmystéw: stuchu, smaku, wechu i dotyku. Bergstrom
zwraca uwage na jeszcze jedna wazna rzecz: ,Sortowaniem zajmu-
je sie funkcja hierarchizowania. Nasze moézgi staraja sie dostarczy¢
kontekst i znaczenie dla odbieranych wrazen (...). Nie mozemy
jednak przetwarzac¢ wszystkiego, co bombarduje nasze zmysly, tak
wiec nasz mozg wszystko sortuje tak, bySmy mogli rozeznac sie
w naszym otoczeniu. Szybko wychwytuje informacje trywialne,
natomiast to, co jest interesujace i istotne, zostaje ocenione wedtug

_34_ Bo Bergstrom, Komunikacja wizualna, Wydawnictwo naukowe PWN,

Warszawa 2009, S. 79.



hierarchii waznosci i przekazane dalej. (...) Wiele sygnaléw rozpo-
znajemy na podstawie minionych wydarzen. Sq one trzonem naszego

sposobu doswiadczania, interpretowania i pojmowania odbieranych

wrazen sensorycznych”-#-. Wida¢ tutaj, jak ogromne znaczenie dla

rozkodowania komunikatu ma kontekst — kolejny element schematu

komunikacji Jakobsona. Sa to zaréwno zewnetrzne czynniki (otocze-
nie), jak i wewnetrzny kontekst odbiorcy (jego emocje, wspomnie-
nia, przekonania, doswiadczenia etc.). Wszystko to sktada sie na to,
jak odbiorca zrozumie/odkoduje/zinterpretuje komunikat. Tworzac

komunikat ze §wiadomoscia kontekstu, mozna go uatrakcyjni¢, np.
nieoczekiwane, kreatywne manipulowanie kontekstem moze zwigk-
szy¢ zainteresowanie, wzbudzi¢ emocje, czasem pobudzi¢ do dziata-
nia. Traktujac ten zabieg jako zagadke do rozwiazania dla odbiorcy,
mozemy réwniez nawiazac z nim relacje — wejs¢ w interakcje, ktdra

dostarczy mu emocji, wyzwania intelektualnego, pobudzi zaangazo-
wanie. Dlatego tak istotne jest pozostawanie otwartym na odbiorce,
na nawiazanie z nim relacji, podczas tworzenia komunikatu, ktéry
bedzie rozkodowywany nie tylko pod wzgledem formy i tresci, ale

réwniez kontekstu. To tez przeklada sie na jako$¢ komunikacji.

W budowaniu marki warto mysle¢ o komunikacji w jak najszerszym
znaczeniu. Szczegdlnie ciekawe w tym kontekscie jest tworzenie
komunikatéw wielokanalowych, ktére sa w stanie zapewnic wieksze
efekty — szybciej dotrze¢ do odbiorcy, a przede wszystkim pozosta¢
w jego pamieci na dluzej. Wykorzystanie réznych kanatéw, przez
ktoére dociera komunikat, oddziatuje na §wiadoma percepcje, ale
réwniez na pod$wiadomy odbiér marki. Nie chodzi mi w tym wy-
padku o kanat jako medium — w znaczeniu telewizji, radia, reklamy
zewnetrznej czy internetu — czyli o komunikaty multimedialne, co
jest oczywiscie konieczna podstawg, ale bardziej interesujace jest dla
mnie potraktowanie zmystéw jako kanaléw dotarcia komunikatu

oraz ich wszechstronny wplyw na odbiorce.
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Tego typu podejscie reprezentuje wspomniany juz wczesniej Mar-
tin Lindstrom, autor Brand sense. Marka pieciu zmystéw, propo-
nujac tzw. branding holistyczny. To wedlug niego jedyny ratunek
w sytuacji, gdy wspoélczesne metody komunikowania marek sa
coraz mniej efektywne ze wzgledu na uodpornienie na komunikaty
reklamowe i zmeczenie nimi (pojawia sie ,pokolenie ad blocka”),
duzy szum komunikacyjny, przetadowane kanaty bedace nosni-
kami komunikatéw wszelkiej tresci oraz olbrzymia konkurencja
wsréd nadawcow. Odwolanie sig do jak najwiekszej ilosci zmystéw
odbiorcy wzmacnia komunikat, umozliwia jego zapamietanie, po-
niewaz w ten sposob pracuje nasz mézg — czlowiek odbiera wyda-
rzenia w swoim zyciu wszystkimi piecioma zmystami, konkretne
sytuacje wigza sie w naszej pamieci z zapachem, smakiem czy
wspomnieniem faktury przedmiotu, ktérego dotykalismy. Do tego
zmysly sa mocno ze soba powiazane — wzrok jest wspierany przez
dotyk, smaki odczuwamy przez wech, a stuch wzmacnia percepcja
wzrokowa. Lindstrom zwraca uwage, ze w komunikacji brandin-
gowej wykorzystujemy zazwyczaj jeden, a najwyzej dwa zmysly
— wiekszo$¢ marek jest wizualno-dzwiekowa. W badaniach, ktére
przeprowadzil na potrzeby swojego projektu 58% badanych uznato
wzrok za podstawowy zmys! w ocenie rzeczywistosci, drugie miej-
sce zajal wech (45%), nastepne stuch (41%), smak (31%) i dotyk (25%).
Najwazniejsze w tych liczbach jest to, ze réznia si¢ w niewielkim
stopniu. Skupiajac sie tylko na wzroku i sluchu, pozostawiamy
niewykorzystane pozostale kanaly komunikacji, ktére maja duze
znaczenie dla odbiorcéw. Im wieksza ilo§¢ zmystéw zaangazowa-
nych w komunikacje, tym wigkszy mamy wplyw na poziom wspo-
mnien zmystowych zwigzanych z komunikatem. A im silniejsze
wspomnienie, tym mocniejsza wiez miedzy nadawca i odbiorca.
Dlatego dobrze zaprojektowane komunikaty powinny bazowac
na efekcie synergii mozliwie jak najwigkszej ilo$ci zmystow, ktére
angazuja, traktujac cztowieka jako catos¢.

Przez cala ksiazke Brand sense... powraca porownanie marki do
religii. To wlasnie systemy religijne niemal do perfekcji opanowaty



sztuke oddzialywania na wszystkie pie¢ zmysléw czlowieka. Kazde

wyznanie ma swoje charakterystyczne kolory, stroje, symbole, za-
pachy (np. kadzidlo w chrzescijaristwie, olejki w religiach Wscho-
du), dzwigki (buddyjskie mantry, bicie dzwondw, religijne piesni)

czy smaki (tez zwiazane z zasadami dyktujacymi co wyznawca

danej religii moze, a czego nie moze jes¢). Opisujac koncepcje

brandingu holistycznego, Lindstrom pisze ,,marki budowane zgod-
nie z nig beda wykorzystywac elementy brandingu tradycyjnego,
a jednoczesnie przejmowac pewne cechy kultu religijnego. Beda

tez stosowac branding zmystowy, przez co beda generowac holi-
styczny komunikat przekazu marketingowego. Kazda holistycz-
na marka ma swoja wlasna tozsamo$¢, wyrazajaca sie w hasle,
ksztattach, symbolach, rytualach i tradycji — holistyczna marka

jest zatem odpowiednikiem dzisiejszych druzyn sportowych lub

wierzen religijnych”-3¢-.

2.3
Projektowanie w zespole. Projektowanie dla ludzi

Jesli chcemy projektowa¢ marki oddzialujace na wszystkie zmysty,
nie jesteSmy w stanie zrobi¢ tego samemu — wymaga to czesto
wiedzy i specjalizacji nieznanej projektantowi graficznemu. Po-
jawia sie potrzeba budowania zespotu projektowego, ktéry razem
wspottworzy produkt i jego komunikacje na réznych etapach ich
powstawania i wdrazania w zycie. Bardzo popularne obecnie idee
projektowania partycypacyjnego, projektowania zintegrowanego,
design thinking czy service design w swoim podstawowym zato-
zeniu sa podobne — chodzi w nich o wlaczanie do procesu two-
rzenia réznego rodzaju specjalistéw, ale réwniez wszelkich oséb,
ktore z koncowym produktem beda mialy do czynienia. Ich celem
jest stworzenie wszechstronnego projektu, bioracego pod uwa-
ge rézne punkty widzenia i potrzeby wszystkich interesariuszy.

_36_ Martin Lindstrom, dz. cyt., s. 15.
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Projektant moze odegra¢ w tym procesie role lidera koordynujacego
przebieg calego procesu, ale réwniez zapewniajacego odpowiednie
warunki dla powstawania innowacyjnych rozwiazan.

Poczatki tego typu podejscia do projektowania mozna zauwazy¢ w pra-
cach amerykanskiego menedzera, zalozyciela stynnej nowojorskiej agen-
cji reklamowej BBDO, nazywanego ojcem burzy mézgéw, Alexa F. Osbor-
na, ktory w 1953 roku opublikowal Applied Imagination. Principles

and procedures of creative problem-solving (Wyobraznia stosowana.
Zasady i procedury kreatywnego rozwigzywania problemdw), jeden

z najbardziej znanych na §wiecie podrecznikéw dotyczacych kreatyw-
nosci. Opisal w nim obecnie stosowana wlasciwie wszedzie metode
burzy mézgéw oraz procedury pracy w oparciu o nig. Osborn twier-
dzil, ze ludzki mézg pracuje w dwéch trybach — kreatywnym, podczas

ktorego jest w stanie tworzy¢, wizualizowac i przewidywac idee oraz

oceniajacym, kiedy analizuje i wybiera konkretne rozwiazania. Tylko

w momencie, kiedy myslenie oceniajace jest zawieszone, wyobraznia

podsuwa nowe pomysly. Dlatego podstawowymi zasadami jego metody
bylo: zawieszenie oceniania, przyzwolenie na jak najbardziej szalone

pomysly, generowanie jak najwiekszej ilosci pomystéw (ilo§¢ pomaga

tworzyc¢ jako$¢), ktére potem moga by¢ taczone i ulepszane--. Ogrom-
nie wazny w tej metodzie byl udzial oséb z réznych dziatéw danej

firmy, oséb, ktore z jednej strony w regularnej dziatalnosci rzadko cos

wspoéttworzyly czy konsultowaty, a z drugiej na réznych etapach miatly
duzy wplyw na powstajacy produkt.

Mniej wiecej w tym samym czasie pracownik sekcji wynalazczosci
Kaspijskiej Floty Wojennej w Baku Gienrich Altszuller po przeanali-
zowaniu okolo 25 tysiecy wnioskéw patentowych opracowuje Teorie
Rozwiazywania Probleméw Wynalazczych (TR1z, od rosyjskiego skrétu),
szeroko znang i stosowana nie tylko w Rosji, ale réwniez w usa, Korei,

_37_ Russell A. Wheeler, Alex F. Osborn: The Father of Brainstorming, [dostep 22

maja 2016], http://russellawheeler.com/resources/learning_zone/alex_f_osborn/



Japonii oraz Europie Zachodniej. Poczatkowo uzywana byla jedynie

do rozwiazywania probleméw technicznych, z czasem zaczeto ja

stosowac réwniez w problemach organizacyjnych, edukacyjnych,
spolecznych, a takze zwigzanych z szeroko pojetym biznesem -3-.
Jedna z zasad sformutowanych przez Altszullera glosita, ze ,wiek-
szo$¢ przefomowych innowacji jest odzwierciedleniem znanych juz

rozwiazan, stosowanych w innych procesach technologicznych czy
dziedzinach nauki. Stowem, dla kazdego nowego problemu istnieje

juz spos6b na rozwiazanie poza nasza dziedzing lub branzg”-%-.

Amerykanska projektantka, pisarka, kuratorka i krytyczka sztuki
Ellen Lupton uwaza, ze projektowanie jest specyficznym sposobem
mys$lenia. Ludzie uzywaja dizajnu do rozwigzywania problemdw,
poprawiania trudnych sytuacji, tworzenia idei i urzeczywistniania
ich: ,Dizajn to myslenie krytyczne: sposéb patrzenia na $wiat i za-
stanawiania sie, dlaczego niektore rzeczy dzialajg, a inne nie”-#-.
Wlasnie tego typu podejscie do projektowania zaowocowalo po-
wstaniem m.in. koncepcji design thinking. Metoda zostata roz-
propagowana przed Davida M. Kelleya, ktéry w 1991 roku zatozyt
IDEO, firme konsultingowg, ktéra opracowata jedne z najbardziej
innowacyjnych produktéw na rynku, m.in. pierwsza myszke Apple.
Design thinking to podejscie do innowacji skoncentrowane na
odbiorcy. Najwazniejsze jest tutaj pytanie, czego potrzebuja ludzie
i jak znalez¢ odpowiedzZ na te potrzeby w postaci konkretnego
produktu. Design thinking zaczyna od ludzi, bada ich zachowania,

_38_ Por. Grzegorz Andrzejewski, Krzysztof Jadkowski, TR1Z — metoda
interdyscyplinarna, [dostep 22 maja 2016], http://www.knws.uz.zgora.pl/

history/pdf/knws_os_andrzejewski_g.pdf

_39_ Dariusz Olak, Wszystko juz byto, czyli jak wymysli¢ co$ nowego, Harward
Business Review Polska, 25 lutego 2014 [dostep 22 maja 2016], http://blogi.

hbrp.pl/blog-biznesowy/wszystko-juz-bylo-czyli-jak-wymyslic-cos-nowego/

_40_ Ellen Lupton, Julia Lupton, Design Your Life: The Pleasures and Perils of
Everyday Things, St. Martin’s Griffin, Nowy Jork 2009, s. 7.
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poswieca duzo czasu na zbadanie kontekstu, w jakim funkcjonuja
uzytkownicy danego przedmiotu. Drugim waznym zalozeniem tej
metody jest prototypowanie, nauka przez tworzenie prototypow
na réoznych etapach procesu produkcji, zaczynajac od najwczesniej-
szych — ,,zamiast nauki, jak budowa¢, budujemy, zeby sie uczy¢”. Na
kazdym z tych etapéw do wspétudzialu zapraszani sa uzytkownicy
produktu. Najwieksza zaleta tej metody jest skupienie uwagi na
procesie wypracowania produktu odpowiadajacego na potrze-
by, przez co zmniejsza sie ryzyko wypuszczenia na rynek oferty,
ktéra moze si¢ nie przyja¢. Tim Brown, obecny ceo firmy IDEO,
moéwi, ze najwazniejsze jest otwarcie na nowe, nieprzewidywalne
rozwigzania. Wedlug niego najwiekszym bledem jest podejscie
z poczuciem, Ze zna si¢ juz odpowiedz, zanim sie zada pytanie-*-.

Tego typu myslenie przenikneto tez do sektora ustug. W service
design przestajemy skupiac si¢ na przedmiotach, natomiast pod-
dajemy procesowi projektowania caly system interakcji miedzy
uzytkownikami a produktami i ustugami. Najwazniejsze jest do-
$wiadczenie, jakie towarzyszy zakupowi produktu czy pézniejsze-
mu jego uzytkowaniu. Swietnym przyktadem moze by¢ turystyka,
gdzie faktycznym produktem — tym, co jest sprzedawane — sg
wspomnienia. Service design postuguje sie znakomitym narze-
dziem nazywanym ,customer’s journey” (podroéz klienta), ktére
pozwala krok po kroku przesledzi¢ doswiadczenie klienta w kon-
takcie z dang firma/produktem/ustuga i tworzy¢ innowacyjne
rozwigzania probleméw, ktére pojawiaja sie po drodze. Ciekawym
aspektem w kontekscie wczesniej opisywanej przeze mnie teorii
brandingu holistycznego jest to, ze service design skupia sie na
tym, czego klienci doswiadczaja wszystkimi zmystami, dbajac

_41_ Por. Dyskusja Lean Startup Meets Design Thinking [Metoda Lean Startup
i design thinking] z udzialem Tima Browna i Erica Riesa w ramach cyklu
Google dla przedsiebiorcéw, [dostep 28 maja 2016], https://www.youtube.
com/watch?v=bvFnHzU4_W8



o to, zeby nic nie zakldcilo pozytywnych wspomnien korzystania
z produktu czy ustugi-+>-.

Wszystkie te elementy znajdziemy w nowoczesnym mysleniu
o startupach. W 2011 roku przedsigbiorca Eric Ries, na podstawie
swoich doswiadczen w amerykanskich startupach, opublikowal
ksiazke The Lean Startup -*-, w ktdrej zaproponowal usystema-
tyzowany model zarzadzania firmami skupionymi na wprowadza-
niu innowacyjnych produktéw i uslug na rynek. ,Podstawowym
dziataniem startupu jest przemiana pomystéw w produkty, mie-
rzenie, jak klienci na nie reaguja i na tej podstawie decydowanie,
czy zmieni¢ kierunek czy dalej drazy¢”-*+-. Jednym z najwazniej-
szych zalozen metody Lean Startup jest wypracowanie oferty w jak
najblizszym kontakcie z konncowymi uzytkownikami oraz strate-
gia rozwoju produktu polegajaca na przys$pieszeniu catego procesu
dzieki wielokrotnemu zastosowaniu prototypéw. U jej zrodla lezy
pytanie: w jaki sposéb mozemy sie szybciej dowiedzie¢, co dziata
i odrzuci¢ to, co nie dziala. Kazda hipoteza dotyczaca produk-
tu jest sprawdzana poprzez jak najszybsze tworzenie prototypu
i przekazywanie go w rece koricowych uzytkownikéw, co powoduje
szybka informacje zwrotna i pozwala wprowadzaé kolejne ulep-
szenia. Dzieki temu produkt zostaje wypracowany duzo szybciej,
zmniejsza sie ryzyko wprowadzenia oferty nieodpowiadajacej na
potrzeby odbiorcéw oraz juz na etapie tworzenia oferty nawiazuje
sie kontakt z uzytkownikami, ktérzy moga zakupic finalny produkt

i rozpowszechnia¢ informacje o nim.

_42_ Por. Marc Stickdorn, Service Design Thinking, 30 stycznia 2014

[dostep: 26 maja 2016], https://www.youtube.com/watch?v=LUsjjOtAwcs

_43_ Polskie ttumaczenie ukazato si¢ w 2012 roku: Eric Ries, Metoda Lean
Startup. Wykorzystaj innowacyjne narzedzia i stworz firme, ktéra

zdobedzie rynek, Wydawnictwo Helion.

_44_ Por. The Lean Startup Methodology, [dostep 28 maja 2016],
http://theleanstartup.com/principles
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2.4
Koncepcja wspoluczestnictwa. Otwarte systemy graficzne

Jeszcze do niedawna projektant zajmowal pozycje niemal ar-
tysty (mimo ze sami projektanci czesto cierpieli na kompleks
nizszos$ci wobec artystéw, a dyscyplina projektowania wobec
sztuki). Byla to jednak pozycja wyjatkowo niewygodna, wyma-
gajaca cigglego balansowania miedzy podejsciem technicznym,
a artystycznym. Projektanci konczyli elitarne studia na akade-
miach sztuk pieknych, gdzie uczyli sie postugiwac jezykiem wi-
zualnym zrozumiatym przede wszystkim dla nich samych — byli
zarazem tworcami, jak i odbiorcami kodu niedostepnego ,, ma-
som”. Mieli by¢ tez apostotami tego kodu, wychowujac do jego
odbioru innych. Mogli poczu¢ sie¢ lepsi od reszty niewtajemni-
czonych. Ceniony byt indywidualizm, ktérego ucielesnieniem
byl wypracowany wlasny, niepowtarzalny styl. W ten sposéb
mys$leli m.in. twércy Bauhausu, ktérych gtéwnym zatozeniem
w czasach rozwoju produkcji masowej bylo wprowadzenie no-
wych, lepszych zasad projektowania w imieniu szeroko rozu-
mianego pozytku publicznego. Jedna z ich tez bylo wychowanie
odbiorcow poprzez sztuke do odpowiedniego wedlug nich czy-
tania komunikatow. Wyuczenie wszystkich stworzonego przez
nich kodu, ktéry uznali za lepszy. Punkt widzenia matej grupy
ludzi zostaje przedtozony nad punkt widzenia innej, znacznie
wiekszej. Projektant wie lepiej, wiec w modelu komunikacji nie
znajduje si¢ na réwni z odbiorca, a wyzej, narzuca swoj kod,
ktérego odbiorca musi sie nauczy¢, bo mu to na dobre wyjdzie.
»Spéjrzmy prawdzie w oczy: dizajn to tak naprawde tagodna
odmiana faszyzmu”-*- — pisze projektantka i krytyczka dizaj-
nu Natalia Ilyin w artykule Fantastyczni my, czyli méwienie
jezykiem wykluczenia.

_45_ Natalia Ilyin, Fantastyczni my, czyli méwienie jezykiem wykluczania,
[w:] WIDZIEC/WIEDZIEC..., s. 355.



Ta dysproporcja funkcjonowala do korica xx wieku. Na zmiane

sytuacji wptynat poczatek ery cyfrowej i narodziny uzytkownika.
W przeciwienistwie do innych mediéw, w internecie nie ma , straz-
nikéw jakosci”, tych, ktérzy decyduja, ktére komunikaty i kody sa

dopuszczalne, a ktdre nie zostana opublikowane. Tutaj to uzytkow-
nik podejmuje decyzje, wybierajac komunikat, z ktérym chce sie

zapozna¢. Hermetyczny kod nie ma szansy powodzenia w §wiecie,
gdzie decyduja lajki i klikalnos$¢. Z kolei powstanie programéw

graficznych i aplikacji pozwolito na wbudowanie ,wiedzy tajemnej”
projektantéw w oprogramowanie kazdego komputera-*¢- — projek-
towa¢ moga wszyscy. Zmienit si¢ kontekst zar6wno nadawcy, jak

i odbiorcy, co wymusza réwniez zmiane samej komunikacji. Jak

pisalem w rozdziale 2.1, nadawca-projektant musi wykazac sie em-
patig, aby stworzy¢ komunikat czytelny, a jednocze$nie atrakcyjny

dla odbiorcy. Podejscie polegajace tylko na wysytaniu komunikatu

przestaje by¢ skuteczne. Aktywny odbiorca chce by¢ uczestnikiem

komunikacji na réwnych prawach. Potraktowanie odbiorcy jako

réwnoprawnego wspottworcy komunikacji wymaga jednak sporo

odwagi. Z jednej strony projektant musi porzucic strefe komfortu,
gdzie odpowiedzialno$¢ za komunikat konczyta sie w momen-
cie jego wysylania. Z drugiej aktywny odbiorca reaguje w sposéb

otwarty i odczuwalny, m.in. dajac sobie prawo do interpretowania

izmieniania komunikatu, stajac sie czesto wspétautorem przekazu

(na co $wietnym przykladem sa tak popularne wspédlcze$nie memy,
np. cieszace sie ogromna popularnoscia Sztuczne Fiolki, ktére

wykorzystujac klasyczne dziela malarstwa, tworza wlasne komen-
tarze do rzeczywisto$ci spoleczno-politycznej w naszym kraju).

Koncepcja wspétuczestnictwa nie musi wiec tylko dotyczy¢ przy-
padkéw opisanych w poprzednim rozdziale (wspoélpracy z innymi
projektantami czy ekspertami oraz konsultowanie produktu czy
ustugi na réznych etapach z uzytkownikami), ale takze odbiorcy,

_46_ Por.tamze, s. 351.
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ktéry zmienia si¢ we wspotautora. W takiej sytuacji odpowie-
dzialno$¢ nadawcy komunikatu (projektanta) wzrasta — to jego
komunikat staje sie poczatkiem relacji. To on ma obowiazek wy-
kreowania pomystu na forme wizualng, ktdra staje sie zaprosze-
niem do wspélnego budowania kodu porozumienia. Mozemy sie
oburzaé na poziom wyksztalcenia wizualnego naszych odbiorcéw,
mozemy narzekac na spadajacy prestiz zawodu projektanta, ale
nie da si¢ zaprzeczy¢, ze nadchodzi czas dostepnych dla wszyst-
kich zainteresowanych otwartych systeméw komunikowania sie,
ktére mozna bedzie dowolnie dostosowywac. Juz teraz mamy np.
strony internetowe, ktére dla kazdego uzytkownika moga wygla-
da¢ inaczej. To od projektantéw bedzie zalezalo, czy uzytkownik
zaakceptuje nasza narracje, rozsmakuje sie w niej i bedzie chciat
ja wspdlksztattowac.

Préba stworzenia w ten sposob komunikacji wizualnej jest system
logo stworzony przez austriackiego projektanta, ktéry aktualnie
prowadzi firme Sagmeister & Walsh w Nowym Jorku, Stefana
Sagmeistera dla Casa da Musica w Porto w Portugalii. Specyfika
tego centrum muzycznego jest prezentacja wielu gatunkéw mu-
zycznych (muzyki klasycznej, jazzu, muzyki wspoélczesnej) oraz
charakterystyczny budynek zaprojektowany przez holenderskiego
architekta Rema Koolhaasa. Wlasnie ten budynek o geometrycznej
formie stal sie podstawa gléwnego motywu graficznego (znaku).
Co jednak bardziej interesujace, Sagmeister zaprojektowat system
komunikacji otwartej. Sze$¢ wariantéw znaku, przedstawiajacego
bryle budynku widoczna z réznych perspektyw, jest oddane w rece
odbiorcy, a jednoczesnie nadawcy — pracownikéw Casa da Musica.
Za pomoca specjalnie stworzonej aplikacji logo-generator moga
oni dopasowywac logo do réznorodnych kontekstéw, zmieniajac
jego kolorystyke i uklad. Sagmeister ttumaczy, ze szukat ,czego$



otwartego i elastycznego, naczynia, ktére moze by¢ wypelnione
nowymi tre$ciami, kiedy si¢ pojawiajg”-+7-.

Egalitarna koncepcja réwnosci nadawcy i odbiorcy w procesie
komunikacji wizualnej moze sie sprawdzi¢, gdy zaakceptujemy
inny niz wczeéniej zakres wplywu komunikatu. Aby zbudowac
warto$ciowy, aktywna relacje z odbiorca trzeba go pozna¢, zde-
finiowaé, zrozumie¢ i dostosowac kod komunikatu na podstawie
zdobytych informacji. Trzeba tez pamieta¢, ze skuteczna komu-
nikacja koncentruje sie na wlasciwym odbiorcy — okreslonym
wycinku z calo$ci wszystkich mozliwych odbiorcéw. Projektujac
dla wszystkich, projektujemy dla nikogo.

Jesli potraktujemy uzytkownika jako wspoétautora, a co najmniej
aktywnego odbiorce komunikacji, mozemy wiele zyska¢. Rozpa-
trujac to poprzez pryzmat budowania marki, zdobywamy:
- zaangazowanie | poprzez wspoltworzenie uzytkownik
w wiekszym stopniu angazuje sie w interakcje z nasza
marka,
- poprawe jakosci komunikatu | wspétpraca z uzytkownikiem
wspiera rozwiazanie probleméw z czytelnoscia komunikacji
— poprzez uczestnictwo (lub jego brak) odbiorca recenzuje
nasz komunikat,
- zmniejszenie dystansu miedzy projektantem
i uzytkownikiem | projektant moze spojrze¢ na problemy
projektowe z perspektywy odbiorcy, a uzytkownik moze
skorzystac z warsztatu i wiedzy projektanta.

_47_ Cyt. za: Daniel Neville, Casa da Musica — Contingent Solutions,
[dostep 28 maja 2016], http://nevolution.typepad.com/theories/2011/03/

casa-de-musica-contingent-solutions.html
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Ma to réwniez jeszcze jeden wazny spolecznie aspekt — dizajn
przestaje by¢ postrzegany jako elitarny i snobistyczny, dostepny
tylko dla wybranych (i bogatych). Mozna zaczaé¢ go traktowac
jako narzedzie ulepszania swiata dostepne zwyklemu czlowiekowi.
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3.1
Role projektanta: autor, rezyser, producent

W latach 9o. ubieglego wieku rozpoczela si¢ debata dotyczaca au-
torstwa w projektowaniu graficznym, ktérej najciekawsze odstony
znajdziemy w artykutach amerykanskiego projektanta i wyktadow-
cy Michaela Rocka oraz przytaczanej juz wczeséniej Ellen Lupton.
Michael Rock w dwéch tekstach — opublikowanym w 1996 roku
By¢ autorem i Fuck content z 2005 roku — analizuje zaréwno
historyczne zmiany percepcji odno$nie pojecia autorstwa, jaki to,
czy to pojecie w ogéle przystaje do pracy projektanta graficznego.
IRock i Lupton w artykule Projektant jako producent z 1998 roku
zwracaja uwage na to, ze dzietom projektantéw rzadko udaje sie
zachowac jedna z podstawowych cech autora — bycie jedynym
zrédlem dzieta. ,Wiekszos$¢ projektow jest efektem pracy zespo-
fowej, czy to w relacji projektanta z klientem, czy tez w pracowni
korzystajacej z talentu wielu kreatywnych oséb — trudno wéwczas
ustali¢ pochodzenie kazdego pomystu”-+-. Oboje tez we wspolcze-
snym $wiecie odnajduja profesje, z ktérymi poré6wnania najlepiej

wedtug nich oddaja specyfike pracy projektanta i specyficzny ro-

dzaj jego autorstwa. Rock przywoluje rezysera filmowego, ktéry
tworzy dzieto we wspdlpracy z ogromna iloscig oséb, ale sygnuje je
swoim charakterystycznym stylem, odzwierciedlonym najbardziej
w montazu, czyli sposobie opowiadania historii. ,Znaczenie jego
pracy nie lezy w samej historii, ale w sposobie jej opowiadania
[not in the story but in the storytelling]” -#-. Wedlug Rocka pro-
jektanci réwniez zajmuja sie opowiadaniem historii — nie przez
budowanie narracji trescig, a forma, wykorzystujac takie narzedzia
jak typografia, kreska, kolor, kontrast, skala czy ciezar. Dyskutuje

_48_ Michael Rock, By¢ autorem, [w:] WIDZIEC/WIEDZIEC..., s. 289.

_49_ Michael Rock, Fuck content, [w:] Multiple Signatures: On Designers,
Authors, Readers and Users, red. Michael Rock, Rizzoli International

Publications, Nowy Jork 2013, s. 90.




z przekonaniem, ze dobra tre$¢ gwarantuje dobry projekt — nada-
wanie formy ma wedlug niego ogromny wptyw, ktérego nie moz-
na poming¢. ,Jeste$my intymnie, fizycznie zwigzani z pracami,
ktére wytwarzamy, a one nieuchronnie nosza nasze pietno. Wy-
bor projektéw w dorobku zyciowym kazdego projektanta tworzy
mape jego zainteresowan i skfonnosci. Sposéb, w jaki te projekty
sa analizowane, rozkladane na czynniki pierwsze, reorganizowane
i przetwarzane ujawnia konkretna filozofie, pozycje estetyczna,
sposéb myslenia i podejscie krytyczne” -s°-.

Z kolei Lupton przyznaje, ze istnieje poczucie wsréd projektan-
tow, ze jesli nie tworza autorskich tresci, nie sa wystarczajaco
dobrzy. ,Stowo ,autor” sugeruje sprawstwo, intencje i tworczos¢
w przeciwienstwie do bardziej biernych funkcji jak konsultowanie,
stylizacja czy formatowanie”-*'-. Dlatego uznaje, ze projektanci
powinni by¢ zachecani zaréwno do tworzenia wlasnych tekstow,
jakido wptywania na ksztalt innych. Podobnie jak Rock przyznaje,
ze typografia czy layout moga manipulowac znaczeniem tekstu.
»~Wyzwaniem dla wspoélczesnych edukatoréw jest poméc projek-
tantom sta¢ sie¢ panami, a nie niewolnikami technologii. Mozna
przejac kontrole — intelektualnie i ekonomicznie — nad srodkami
produkcji i dzieli¢ te wladze z odbiorcami, zachecajac ich do by-
cia twércami, nie tylko konsumentami znaczen” -s>-. Jesli dizajn
jest sposobem krytycznego myslenia, wlasnie sposobu myslenia
trzeba uczy¢ wspoélczesnych projektantéw. Zwlaszcza biorac pod
uwage tempo rozwoju narzedzi, ktére wykorzystuja w swojej pra-
cy. Opisujac role projektanta, Lupton réwniez korzysta z analogii
filmowej, ale przywoluje posta¢ producenta, ktéry ,pomaga pola-
czy¢ szeroki zakres umiejetnosci — pisanie, rezyserie, aktorstwo,

_50_ Tamze,s. 91.

_s51_ Ellen Lupton, The Designer as Producer, [dostep 4 czerwca 2016], http://

elupton.com/2010/10/the-designer-as-producer/

52 Tamze.
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operowanie kamerg, montaz i inne — w produkcje, ktérej autorstwo
jest wspoéldzielone” -53-. Z pewnoscia taka rola przypada projek-
tantowi w design thinking, service design czy startupach, o czym
pisatem wczesniej.

3.2
Odpowiedzialnos¢ projektanta

Inna kwestia pozostaje, na ile projektant jest odpowiedzialny za ko-
munikaty, ktére tworzy, jesli nie jest ich jedynym autorem. I jaki ma
na nie rzeczywisty wplyw. W 1964 i 2000 roku powstaly dwa manife-
sty sSrodowiska projektantéw — Najpierw rzeczy pierwsze i Najpierw
rzeczy pierwsze 2000 — ktére mimo ze dzieli 36 lat, méwia o tych
samych problemach i apeluja o podobne rozwigzania. W pierwszym
manifescie czytamy: ,,My, nizej podpisani, jestesmy projektanta-
mi grafikami, fotografami i studentami wychowanymi w $wiecie,
w ktérym metody i narzedzia reklamy uporczywie przedstawiane
sa nam jako najbardziej intratny, efektywny i pozadany sposéb wy-
korzystania naszych talentéw” -5+ i ,,Mamy nadzieje, ze sprzedawcy
sztuczek reklamowych, handlarze prestizu i niewidoczni doradcy
zmecza nasze spoleczenstwo i ze popyt na nasze umiejetnosci bedzie
przede wszystkim dotyczyt spraw wartych zachodu”-%-. W drugim:
»Wielu projektantéw grafikéw pozwolilo dzi$ na to, by ich dziatalno$¢
ograniczala si¢ w znacznej mierze do komercji. I tak tez $§wiat po-
strzega dizajn. Zawodowy czas i energia sa zuzywane na produkcje
popytu na rzeczy, ktére w najlepszym razie nie sg nam potrzebne”-5-

_54_ Ken Garland, Najpierw rzeczy pierwsze, [w:] WIDZIEC/WIEDZIEC...,

s. 331.
_55_ Tamze,s. 332.

_56_ Autor zbiorowy, Najpierw rzeczy pierwsze 2000, [w:] WIDZIE C/
WIEDZIEC...,s. 335.



i ,Projektanci, ktérzy swoje wysilki skupiaja gtéwnie na reklamie,
marketingu i rozwoju marki, wspieraja, a posrednio sankcjonuja
otoczenie psychiczne tak nasycone komercyjnymi komunikatami,
ze zmienia ono sam sposo6b, w jaki obywatel-konsument moéwi,
mysli, czuje, odpowiada i reaguje. Do pewnego stopnia my wszy-
scy przyczyniamy sie do powstania uproszczonego i niezwykle
szkodliwego jezyka publicznego dyskursu”-57-.

W ciggu 36 lat pomiedzy jednym a drugim manifestem sytuacja
zmienila sie o tyle, ze problemy z 1964 roku ulegly tylko nasi-
leniu i zwielokrotnieniu. Projektowanie stalo sie wszechobec-
ne, wypetnilo kazda dziedzine zycia. Jego wplyw na budowanie
rzeczywistosci jest silny jak nigdy przedtem. Dizajn ksztaltuje
komunikacje, tworzac kod i kontekst, a przez to oddziatuje na
odbiorce. Kiedy brytyjski projektant i krytyk dizajnu Ken Gar-
land pisal pierwszy manifest, gospodarka znajdowata sie w stanie
rozkwitu, ktéry umozliwit przedstawicielom wszystkich klas
spotecznych dostep do débr konsumpcyjnych na niespotykana
wczeéniej skale. Posiadanie pralki, lodowki, telewizora czy samo-
chodu stalo sie czyms$ oczywistym dla wigekszos$ci mieszkancow
Europy Zachodniej, a to wpltyneto znaczaco na zmiane oczekiwan
i aspiracji konsumentéw. To wtedy zaczeto zauwazaé zwiazek
miedzy znaczeniem marki, a emocjami, ktére wzbudzata. Byt to
réwniez czas, kiedy projektowanie uzyskiwalo swoja autonomie,
a zawdd projektanta zaczal by¢ traktowany jako powazna profesja.
Specjalisci od komunikacji wizualnej czy projektowania opako-
wan na stale zwiazali sie z poteznym $wiatem reklamy, czujac,
jak ich prestiz rosnie odzwierciedlony w wysokos$ci honorariéw.
Glos Kena Garlanda byl jednym z pierwszych gloséow zwracaja-
cych uwage na niebezpieczenstwa komercjalizacji i stosowania
mechanizméw perswazji w reklamie i marketingu. Sygnatariusze

jego manifestu przybrali raczej bierna postawe, opisujac jedynie

_57_ Tamze,s. 336.

-
i

13dI FIINVMOdALOLOY¥d

0

WEIOLAV LNVINE[o¥d

niepokojace tendencje i wysylajac gdzie$ w eter apel o to, zeby to

inni umozliwili im dzialania na rzecz lepszego $wiata.

Ton drugiego manifestu jest duzo bardziej dramatyczny i troche
bardziej proaktywny. To juz nie tylko wina ,innych”, ze projek-
tanci wykorzystuja swoje umiejetnosci wspomagajac szkodliwe
procesy — odpowiedzialno$¢ przenosi sie na projektantéw. Dla-
czego projektant powinien ponosi¢ odpowiedzialnos¢, znakomicie
podsumowuje zalozyciel kwartalnika ,Eye” Rick Poynor w tekscie
poswieconym obu manifestom: ,Po pierwsze, jest on tak jak my
wszyscy czlonkiem spoteczenstwa, obywatelem i skofowanym
widzem, zalewanym komercyjnymi obrazami. Po drugie, jest osoba
zajmujaca sie fachowo reprezentacja, dwuwymiarowymi wize-
runkami i konstrukcja zmieniajacej si¢ wizualnej powloki rzeczy-
wistosci, jej wyrazem i interfejsem. Jesli myslace jednostki maja
obowiazek opierac si¢ rozprzestrzeniajacym sie technologiom
perswazji, to na projektancie grafiku, jako wykwalifikowanym,
profesjonalnym operatorze tych technologii, spoczywa podwdjna
odpowiedzialno$¢”-55-.

Wspélczesni projektanci z juz znacznie mocniejsza pozycja za-
wodowa zaczynaja powoli zwraca¢ uwage na to, jak ich decyzje
wplywaja na otaczajacy swiat. Na tre$¢ komunikatu i jego kontekst.
Poznajac zaplecze dzialania sektorow komercyjnych, powoli zmie-
niaja optyke i czuja wspdtodpowiedzialno$é. Odchodza od perswa-
zji na rzecz komunikacji. Zamiast realizowa¢ cudze zamierzenia,
zaczynaja bra¢ udzial w procesach tworzenia innowacyjnych idei,
ktorych swiat potrzebuje. W konicu nikt nie chce naleze¢ do klubu
zajmujacych sie dziedzing, ktéra w charakterystyczny dla siebie,
bezpardonowy sposdb opisal Victor Papanek w przedmowie do
ksiazki Dizajn dla realnego swiata: ,Istnieja co prawda dziedziny

_s8_ Rick Poynor, Najpierw rzeczy pierwsze. Nowe spojrzenie, [w:] WIDZIEC/
WIEDZIEC...,s. 347.



dziatalno$ci bardziej szkodliwe niz wzornictwo przemyslowe, ale
jest ich bardzo niewiele. Wiekszym zaklamaniem odznacza sie¢
tylko jedna. Najbardziej blagierska profesja jest projektowanie
reklam, czyli namawianie ludzi do zakupu niepotrzebnych rzeczy
za pieniadze, ktérych nie maja, zeby mogli zaimponowac innym
ludziom, ktérych to niewiele obchodzi. Wzornictwo przemysto-
we, poprzez preparowanie tandetnych idiotyzméw wciskanych
nam przez reklamodawcéw, plasuje si¢ w tym rankingu tuz za
reklamg” --,

3.3
Startupy jako nowa przestrzen realizacji dla projektantow

Wszystkie trendy powigzane z projektowaniem we wspoétczesnych
czasach, o ktérych pisalem do tej pory — branding oparty na wizji,
zaangazowaniu emocjonalnym i zmystowym oraz budowaniu spo-
tecznosci, tworzenie interdyscyplinarnych zespotéw projektowych
skupionych na rozwiazywaniu realnych probleméw zamiast two-
rzenia sztucznych potrzeb, rosnaca samoswiadomos$¢ i poczucie
odpowiedzialno$ci projektantéw czy brak zaufania do wielkich
korporacji oraz ich nieskutecznos¢ w tworzeniu innowacyjnych
rozwiazan — spotykaja sie we wspotczesnych startupach. Przy-
wolany wcze$niej autor metody Lean Startup Eric Ries definiuje
startup jako ,ludzka organizacje powotana w celu dostarczenia
nowego produktu lub ustugi w warunkach ekstremalnej niepew-
nosci” -%°-. Niepewno$¢ zwigzana ze startupem polega na tym,
ze czesto nie mozna okresli¢ ryzyka zwiazanego z jego oferta.
Ries daje przyklad przegladarki Google, bez ktérej trudno sobie

_59_ Victor Papanek, Dizajn dla realnego swiata. Srodowisko cztowieka

i zmiana spoteczna, Recto Verso, L6dZ 2012.

_60_ Eric Ries, What is a startup, blog Startup Lesson Learned, 21 czerwca 2010
[dostep 5 czerwca 2016], http://www.startuplessonslearned.com/2010/06/

what-is-startup.html
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wyobrazi¢ wspélczesny internet — ,budowanie tego konkretnego
produktu nie bylo az tak ryzykowne, jak to si¢ moglo wydawac
na poczatku, mysle, Ze nie bedzie naduzyciem stwierdzenie, ze
jego sukces byl prawie gwarantowany. Tylko niemozliwe bylo zo-
baczenie tego, zanim to sie nie wydarzylo. Startupy sa stworzone
do sytuacji, dla ktérych nie ma modelu, w ktérych $ciezki rozwoju
nie s3 wytyczone i w ktérych ryzyko moze nie by¢ duze — tylko po
prostu nie jesteSmy w stanie go okresli¢” -*-.

Startup sam w sobie jest nowym modelem, nowa propozycja two-
rzenia i funkcjonowania organizacji — na tym polega jego gltéwna

sila w konkurencji z wielkimi korporacjami, w ktérych wszystkie

procesy sa spowolnione, a kreatywno$¢ hamowana niezaleznie jak
bardzo sie w nia inwestuje. Trzonem startupu jest zesp6t projekto-
wy, a tym, co decyduje o jego sukcesie jest innowacyjnos¢. ,Wiele

startup6ow nie wprowadza innowacji w kazdym wymiarze produk-
tu, ale wykorzystuje inne sposoby podejscia do innowacji: znajduje

nowe zastosowanie dla juz istniejacej technologii, tworzy nowy
model biznesowy, dzieki ktéremu uruchamia wartosci wczeéniej

ukryte, albo po prostu oferuje produkt czy ustuge w nowej lokaliza-
cji czy klientom, do ktérych wczeéniej nie dotarty. We wszystkich

tych przypadkach innowacja jest centrum organizacji”->-.

W raporcie The Creative Age: Knowledge and Skills for the New
Economy (Epoka kreatywna: wiedza i umiejetnosci w nowej go-
spodarce) Kimberly Seltzer i Tom Bentley zwracaja uwage na —
obecnie juz uznang przez wszystkich za oczywista — prawde, ze

zyjemy w czasach, gdy nastapil zwrot od gospodarki przemystowej

do gospodarki opartej na wiedzy. ,Zasoby niematerialne takie jak
informacja, sieci wspélpracy czy kapitat ludzki staty sie podstawa



produktywnosci i konkurencyjnoéci na rynku”-%-. Jedna z naj-
wazniejszych umiejetnosci jest kreatywno$¢ rozumiana jako

zdolnos¢ do wykorzystywania wiedzy w réznych kontekstach do

rozwigzywania probleméw w nowy sposéb. Wzrosto znaczenie

tzw. klasy kreatywnej-*4- — pracownikéw umystowych, w kto-
rych pracy kreatywno$¢ ma podstawowe znaczenie, z sektorow

takich jak kultura, sztuka, nauka i technologia.

Jesli tak jak pisze Lupton, projektowanie jest sposobem mysle-
nia, twérczym rozwigzywaniem problemdw, to nie byto lepszych
czaséw dla projektantéw niz rzeczywisto$¢ epoki kreatywnej, do
tego zdominowanej przez kulture wizualna. Specyfika pracy pro-
jektanta jest bardzo cenna obecnie elastyczno$¢ — umiejetnosé
tworzenia rozwigzan dla réznych mediéw i réznych odbiorcéw.
Jesli jest swiadomy i empatyczny, projektant doskonale rozumie
znaczenie odpowiednio dobranego kodu i kontekstu. Nauczony
wstuchiwania si¢ w potrzeby réznych klientéw (jakkolwiek cza-
sem nie byloby to frustrujace) potrafi wychwytywac kluczowe
informacje i przetwarzac¢ je na konkretne rozwigzania. Startup
z jego nastawieniem na innowacyjno$¢, prace w interdyscyplinar-
nych grupach i poszukiwaniem rozwiazan odpowiadajacych na
rzeczywiste potrzeby odbiorcéw wydaje sie by¢ dla niego idealna
przestrzenia.

_63_ Kimberly Seltzer, Tom Bentley, The Creative Age: Knowledge and Skills
for the New Economy, Demos, s. 1, [dostep 6 czerwca 2016], https://books.
google.pl/books?id=4b-148VYwuAC&printsec=frontcover&source=g
bs_ge_summary_r&cad=o#v=onepage&q&f=false

_64_ Okreslenie zaproponowane przez amerykanskiego ekonomiste
i wykladowce Richarda Floryde w publikacji Narodziny klasy kreatywnej

z 2002 roku.
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Sposéb sktadania zaméwien jest jednym z elementéw wzmacniajgcych komunikacje marki, zgodnie

z zasadami service design. Sklada sie z dwdch elementow: karty zaméwien i drewnianej czcionki.

W Drukarni odbiér zaméwien jest samodzielny. Karta zamdwier po wypetnieniu przez obstuge
jest oznaczana takg sama literq, jaka zostaje wreczona odbiorcy. Dzigki temu w tatwy sposéb
klient moze zidentyfikowac swoje zamdéwienie.

PROJEKT WIZYTOWKI

[0]




PROJEKT NADRUKOW NA KUBKI
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Kubki papierowe oprdcz swojej oczywistej funkcji sq nosnikiem informacji. Znajdujaca sie na nich
grafika to kompozycje z dedykowanych ikon oraz hasztagi #drukarniacafe i #zaprojektowanewgdansku,
ktore identyfikujg Drukarnie.
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Blaty stotéw sq wykonane z lakierowanej sklejki, nogi z formowanej na zimno, réwniez lakierowanej,
rurki stalowej. Naniesione na blaty za pomoca szablonu litery to subiektywny zestaw prezentujgcy
historie typografii. Wybratem kroje pism: Bodoni, Didot, Garamond, Din, Futura, Avant Garde,
Cooper Black, Frutiger, Bembo, Officina, Times, Myriad, Palatino, Antykwe Toruriskg, Lato oraz
»ulubiony” przez wszystkich projektantéw Comic Sans. Dobierajgc litery, staratem sig stosowac
wersje z polskimi znakami diakrytycznymi. Blaty zaprojektowane sq tak, ze obok nazwy kroju
pojawia sig jego autor. Swobodna aranzacja przestrzeni pozwala na dowolng konfiguracje, co
prowadzi to zabawnych zestawien (np. bardzo lubiane przez uzytkownikow ,qe”).
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Avant Garde
Herb Lubalin




PROJEKT SCIENNEGO MENU
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formatéw A4. Kom aty sq adkow:
jszej informacj mdéwienia sktadane sq
cje najczescie ne (dan eryfiko
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PROJEKTY PRODUKTOW
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Produkty: opakowanie na filizanki do kawy. Do filizanek sprzedawanych w Drukarni
zaprojektowatem tekturowe opakowanie, ktorego forma wycinana jest z jednego
arkusza tektury, bez odpaddéw. Opakowanie bez uzycia kleju zapina si¢ na filizance.

Produkty: wieszaki w ksztatcie liter wykonane ze sklejki.
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vmoirdalodd Dsizo

System eksponowania produktéw w concept store. Produkty: notes wykonany przez Marte Klimkowska. Przyktad wspétpracy
z tréjmiejskimi projektantami w ramach akcji #zaprojektowanewgdansku.
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Produkty: zestaw plakatow. Dostepne do kupienia w Drukarni, promujg
alternatywne metody parzenia kawy, bedac jednoczesnie nosnikiem marki/idei.
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FLAT WHITE
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PROJEKTY KRZESEL PROJEKTY FOTELI | STOLOW
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Produkty: krzesta, fotele, stoly. Specjalnie zaprojektowane do wnetrza Drukarni
meble stuzq klientom, ale sq réwniez produktami na sprzedaz.



PROJEKT FUNKCYINY
PRZESTRZENI LOKALU
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Przestrzen Drukarni zaprojektowana zostata w oparciu o dwie gtéwne funkcje miejsca: kawiar-
niang i projektowa. Obie funkcje spotykajq si¢ w kazdym elemencie wnetrza i zewnetrza, naprze-
miennie wiodgc prym i ustepujgc sobie miejsca.

We wnetrzu kawiarni gtéwna role odgrywa strefa baru (1), tu tetni serce Drukarni. Bar zaprojek-
towany zostat jako gtowny element parteru, funkcjonalnie miesci catq maszynerie kawiarniang,
ponadto petni role miejsca spotkan, rozmowy, role ekspozycyjng i szkoleniowg. Tu mozna napic¢
sie kawy i dowiedziec sig, dlaczego smakuje tak dobrze. Bar zostat wyrézniony sposréd innych
elementow wnetrza przez rodzaj uzytych materiatow — pojawia sie tu dtugi drewniany blat
ze szczotkowanego debu, zachecajacy do podejscia, dotyku; w zestawieniu z chtodng blachq Sciany
oraz czernig drukarskiej farby w tle daje poczucie ciepta, dziata na zmysty, przycigga. Towarzyszy
mu ciepte sSwiatto dtugiej, masywnej debowej lampy. Bar umozliwia ekspozycje wybranych sprzetow
stuzacych przygotowaniu kawy i naparow.

Wokét baru zaaranzowana jest przestrzei kawiarniana (2), stoliki i krzesta zaprojektowane do wne-
trza Drukarni. Zréznicowane wysokoSci wnetrza pozwalajg na wyeksponowanie zaprojektowanej
infografiki na stropie i menu kawiarni w czesci frontowej oraz na uzyskanie efektu kameralnosci
w czesci tylnej, celowo podkreslone rozswietleniem wysokiej czesci bielg Scian i zaciemnieniem
nizszej czernigq.

Stal widoczna w konstrukcji antresoli ma swa kontynuacje w pozostatych elementach wnetrza,
przy pomocy tego materiatu wykonana zostata cata klatka schodowa (5) taczqca parter z antresolg,
barierki, konstrukcje stolikéw, réwniez wykoriczenie wnetrza toalety dla gosci. Antresola (4) petni
funkcje kawiarniang i ekspozycyjng, z miejscem na stoliki oraz zaprojektowanym meblem ekspo-
zycyjmym. W tym miejscu mozna w spokoju wypic kawe lub zjes¢ Sniadanie, skupic si¢ na pracy,
ale tez zorganizowac spotkanie w wiekszym gronie czy koncert jazzowy. Przestrzen antresoli jest
kameralna, z mocno zaakcentowanymi elementami graficznymi, zaprojektowana do elastycznego
dopasowania si¢ i zmiany funkcji.
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Whnetrze toalety zostato bezkompromisowo wigczone w klimat catego wnetrza Drukarni; spdjnie tgczy
materiaty pojawiajgce sie w pozostatych przestrzeniach, jak blacha stalowa, kolory biel i czersi czy su-
rowe wykonczenie. Kontynuuje réwniez dbato$c¢ o detal — drzwi, lampy, elementy instalacji natynkowej.

Dopetnieniem wnetrza i sygnatem, co dzieje si¢ w srodku, jest strefa zewnetrzna kawiarni: przed-
proze, schody oraz podest (6). Przedproze petni role tarasu, gromadzi gosci kawiarni na zewnqtrz,
by korzystajac z lokalizacji, cieszyli sie widokami. Meble zaprojektowane do Drukarni pojawiajg si¢
réwniez w tej strefie, zapowiadajgc klimat wnetrza. Funkcje wypoczynkowag petnig réwniez schody,
zaaranzowanie na nich wygodnych miejsc siedzgcych skupia ludzi i tworzy kolejne miejsce spotkan.
Podest drewniany zbudowany przy schodach prowadzgcych do Drukarni to kameralna przestrzen
z lezakami, pozwalajgca wsréd zieleni obserwowac tetnigcq zyciem uliczke. To miejsce sygnalizujgce
0 obecnosci Drukarni, pierwszy znak, ze tuz obok dzieje si¢ cos wigcej.
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4.1
Od perswazji do komunikacji

»Projektowanie graficzne to przede wszystkim komunikacja mie-
dzyludzka. Projektant grafik jest osoba, ktéra tworzy wzoér po to,
by zbudowa¢ ogniwo komunikacji pomiedzy projektem, a od-
biorca. (...) Podobnie jak dramaturg czy kompozytor, projektant
tworzy dzielo, ktére zaczyna zy¢ dopiero wtedy, gdy nastepuje
jego kontakt z odbiorcami”-*-, ,Jako$¢ w projektowaniu graficz-
nym wyraza si¢ w zmianach, jakie zachodza w odbiorcach pod

wplywem projektu” -¢°

-. Cytowany juz wcze$niej Jorge Frascara
$wietnie podsumowuje sedno wspélczesnej komunikacji wizu-
alnej — tego juz wcale nie subtelnego i nie kurtuazyjnego zwro-
tu w kierunku odbiorcy i traktowania go jako réwnoprawnego
partnera. Powoli koniczy sie epoka podchodzenia do odbiorcy jak
do nie§wiadomego dziecka, ktéremu mozna wméwic¢ wszystko.
Zmienia sie réwniez podejscie projektantéw do wtasnej roli —
uswiadamiaja sobie, Ze moga prowokowac inne zmiany niz tylko
wmowienie klientowi, ze potrzebuje nowego produktu. Dizajn
potrafi dzisiaj zmienia¢ zycie ludzi na lepsze, proponujac inno-
wacyjne a jednocze$nie dostepne rozwigzania, docierajac do naj-
biedniejszych krajow swiata: buty, ktére rosna razem z dzie¢mi-*-,
przeno$ny, nadmuchiwany inkubator, ktérego produkcja kosztuje

400 dolaréw zamiast 47 tysiecy (James Dyson Award 2014)-%*- czy

_65_ Jorge Frascara, Projektowanie graficzne. Sztuka czy nauka spoteczna?,

[w:] WIDZIEC/WIEDZIEC..., s. 281.
_66_ Tamze,s. 275.

_67_ http://inhabitat.com/innovative-growing-shoe-helps-protect-children-in-

need/ 26 marca 2016 [dostep 11 czerwca 2016].

_68_ http://inhabitat.com/23-year-old-designs-award-winning-inflatable-baby-
incubator-developing-countries-can-afford/mom-incubator2/ 11 lipca 2014

[dostep 11 czerwca 2016].




tanie urzadzenia umozliwiajace oczyszczanie wody-*>-. Przestaje
by¢ tylko symbolem prestizu bogatych.

Przestaje tez by¢ jednostronnym wysylaniem komunikatu. Projek-
tanci widza juz, ze komunikacja dziala w dwie strony, a komunika-
cja wizualna moze tez byc' rozmowa, nawiazaniem porozumienia,
budowaniem relacji. Jednak podstawa takiej komunikacji jest za-
ufanie — klient musi mie¢ zaufanie do marki, musi wierzy¢, ze mar-
ka ma jego dobro na celu, ale tez dobro $wiata, w ktérym wszyscy
funkcjonujemy. Publikacje typu No logo Naomi Klein u§wiadomity
wszystkim czesto niemoralne dziatania, jakie podejmuja wielkie
korporacje, zeby osiagnac¢ zysk. Mamy do czynienia z dziesiatkami
produktéw, ktére — mimo gloszenia, ze to produkty najwyzszej
jakosci — ze wzgledu na obnizenie kosztéw produkeji wykorzystuja
gorszej jakosci elementy czy wrecz sg zaplanowane na okreslony
czas uzytkowania, by sprowokowac kupienie kolejnego sprzetu.
Nic dziwnego, ze nasze zaufanie do marek jest coraz mniejsze,
wiemy juz, ze trzeba czytac zapisy malym drukiem, doktadne
listy sktadnikéw, poréwnywac i sprawdzac. Internet dostarcza
nam wielu pozytecznych pod tym wzgledem narzedzi. To z kolei
zmusza marki do wiekszej transparentnosci i odpowiedzialnosci.

Bardzo ciekawa koncepcja w tym kontekscie jest debranding,
o ktérym pisze w artykule The Future of Branding is Debranding
(Przysztoscig brandingu jest debranding) researcherka i copyw-
riterka Jasmine De Bruycker z Base Design, agencji brandingowej
dzialajacej w Brukseli, Nowym Jorku i Genewie. Nie chodzi tu o de-
branding wizualny polegajacy na pozbawieniu logotypu informacji
o firmie, a pozostawieniu tylko gléwnego motywu graficznego,
jak zrobity Nike, Coca Cola czy Starbucks, zeby uczyni¢ marke

_69_ https://www.globalcitizen.org/en/content/s-innovative-ways-people-in-the-

developing-world-p/ 20 marca 2015 [dostep 11 czerwca 2016].
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mniej korporacyjna i bardziej bliska uzytkownikom. De Bruycker

przewiduje inng przyszlosc.

Od kiedy w latach go. reklamy przestaly cieszy¢ si¢ powodzeniem,
marki przyjety duzo subtelniejsza metode oparta na storytellingu,
tworzeniu tresci czy podpisywaniu si¢ pod konkretnymi wartosciami.
Jednak w tym wszystkim nadal chodzi o sprzedaz i — jak komentuje
De Bruycker — udawanie kogos, kim sie nie jest, nikomu nie wychodzi
na dobre na dtuzsza mete. Zyjemy w czasach kleski urodzaju — mamy
zaduzo i jedynym ratunkiem moze by¢ rezygnacja z kupowania. , Tak
jak konsumpcja stata sie stylem zycia, tak moze si¢ nim sta¢ odmowa
konsumpcji. I tutaj wkracza debranding” -*- — thumaczy. W klasycz-
nym brandingu naczelng zasadg jest odrdznianie sie, a jednak wspol-
cze$nie ,,marka, ktora krzyczy najglo$niej, juz nie zwraca na siebie
najwigkszej uwagi, zwraca uwagg ta, ktora oferuje co$ autentycznie
potrzebnego”-"-. , W naszej zdebrandingowanej przysztosci konsumenci
niekoniecznie beda wydawa¢ mniej, ale beda kupowa¢ mniej. Beda
kupowa¢ mniej jednorazowych klonow, ale wydawac¢ wigcej na kilka
wysokiej jakosci koniecznych rzeczy, produkowanych w mysl zasady
fair-trade. Zmiana ws$rod marek polegajaca na odejsciu od inwestycji
w marketing, a przejsciu do inwestycji w rozwdj produktu powinna
réwniez pozwoli¢ kupowaé¢ mniej uprzywilejowanym ludziom zdrowe,
jakosciowe produkty. Ceny beda odzwierciedlaty prawdziwg jakosc,
a nie fikcyjna, ktora magicznie wytwarza branding. Produkty zostang
oczyszczone z brandingowych kodow i sztucznie tworzonych swiatow.
Jedynymi informacjami na opakowaniu bedg takie rzeczy, jak miejsce
pochodzenia, intencje producenta, opis procesu produkcji i wptywu na
srodowisko” 7>, Prawdziwym celem bedzie dobrze zrobiony produkt.

_70_ Jasmine De Bruycker, The Future of Branding is Debranding,
7 czerwca 2016 [11 czerwca 2016), http://www.fastcodesign.com/3060658/

the-future-of-branding-is-debranding
~ 71 Tamze.

_72_ Tamze.



Komunikacja zbudowana wokoét takiego produktu moze by¢ partnerska
rozmowa zamiast oszatamiajgcego show majacego odwroci¢ uwagg od
rzeczywistej warto$ci produktu.

4.2
Nowe trendy i koncepcje

Jesli chcemy nawigza¢ porozumienie i budowac¢ relacje, musimy
skupic si¢ na odbiorcy. Dlatego w tym rozdziale nie chce pisa¢ o no-
wych trendach i koncepcjach w kontekscie zmian stylistycznych.
Mniej interesuje mnie to, ze w wiekszej skali pojawi sie zjawisko

flat design, ze $rodek cigzkosci przesuwa si¢ z operowania syste-
mem CMYK na korzys$¢ RGB, ze ilustracje z ,realistycznych” ucie-
kaja w strone artystycznych, indywidualnych, eksperymentalnych,
czesto realizowanych przy wykorzystaniu analogowych srodkéw

wyrazu. Czy tez, ze grafika animowana coraz czesciej bedzie za-
stepowala grafike statyczna. Wazne sa dla mnie zwiastuny nowej

filozofii myslenia. Patrzac pod tym katem, najwazniejszymi dro-
gowskazami stajg si¢ user experience, responsywno$c¢ i budowanie

zaangazowania uzytkownika. Najlepszy projekt nie bedzie mial

znaczenia, jesli nie bedzie czytelny, przyjazny uzytkownikowiiod-
dzialujacy najego emocje. To myslenie prowadzi do zastosowania

otwartych systeméw komunikacji wizualnej — zmieniajacych sie

w czasie, dopasowujacych do potrzeb odbiorcéw, reagujacych na

zaangazowanie uzytkownika, umozliwiajacych jego wspétudziat

w procesie kreatywnym.

W zwiazku ze wzrostem liczby punktéw kontaktu z marka ro$nie
rowniez liczba form, w jakich projektant musi sie porusza¢ — nie
wystarczy myslenie o kroju pisma i kolorze, narzedziami dizajnera
staja sie glos, ruch, dZzwigk, zapach, smak, zachowanie czy rytual.
Projektowanie musi by¢ multidyscyplinarne i calo$ciowe. Skupienie
na uzytkowniku wymaga siegniecia po narzedzia z design thinking,
service design czy wreszcie nowoczesnego podejscia startupow.
W epoce kreatywnej, kiedy — jak pisalem wczesniej — kluczowe
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jest znajdowanie twérczych rozwiazan, projektant zaczyna by¢
angazowany przez firmy nie jak do tej pory tylko na koncowym
etapie, ale zapraszany do zespotu, ktéry od poczatku pracuje nad
rozwigzaniem problemu: propozycja nowego produktu czy ustugi.
Kategoria responsywnosci przenosi sie tez na myslenie o iden-
tyfikacji. Coraz wiecej firm tworzy caly zestaw, ktéry dopaso-
wuje sie¢ do swojego otoczenia, np. zmieniajac si¢ przy zmianie
wielkosci formatu medium, na ktérym sie pojawia-"*-. Ciekawym
przyktadem jest nowa identyfikacja jednej z najwigkszych platform
vob na $wiecie, Netflix, zrealizowana przez nowojorska agencje
Gretel, ktéra zaproponowata The Stack — zbiodr rozwigzan graficz-
nych, ktéry moze by¢ przetwarzany i stosowany w roznych mediach
i kontekstach. ,,Jest charakterystyczny i wyrazisty, a jednocze$nie
ma nieskonczong liczbe wariantow i jest tatwy w uzyciu. Mozna
go skalowa¢ do kazdego rozmiaru i przetozy¢ na kazda platforme.
Dziata w ruchu, druku, cyfrowo i outdoorowo. Dziata tak samo
dobrze na Times Square i w PowerPoincie. Laczy wszystko, czego
marka dotyka, wewngtrznie i zewngtrznie, a ekspozycja marki moze
by¢ ,,$ciszana” lub wzmacniana zaleznie od potrzeb” -,

Swietnym przykladem projektowania nastawionego na zaanga-
zowanie uzytkownika jest Acttive Logo Generator stworzony dla
brazylijskiej firmy I'T Acttive ->-. Agencja brandingowa Enredo
zaproponowala interaktywna identyfikacje wizualna, gdzie kazdy —
pracownik i klient — moze stworzy¢ wlasna wersje logotypu Acttive,
wychodzac od podstawowego wzoru, ktéry pozostaje niezmienny,
ale moze miec za to nieskoriczong ilo$¢ spersonalizowanych wersji.

_73_ Przyklady responsywnych logotypéw mozna znalez¢ na stronie http://

responsivelogos.co.uk [dostep 23 czerwca 2016].

_74_ Netflix case study, [dostep 11 czerwca 2016], http://gretelny.com/work/
netflix/

_75_ Acttive: Generative Logo System, [dostep 23 czerwca 2016], https://www.

behance.net/gallery/37070855/Acttive-Generative-Logo-System



Dzigki temu marka zyskata nowe Zycie, uciele$niajac ideal bycia
w ciggltym ruchu, twoérczej aktywnosci i innowacyjnosci otwartej
na ludzi.

Jeszcze niedawno w ramach storytellingu i content marketingu

skupiano sie przede wszystkim na tre$ciach pisanych, jednak w ob-
liczu kolejnych statystyk ujawniajacych, ze materialy wizualne sa
lepiej zapamietywane oraz najczesciej udostepniane w mediach

spolecznosciowych, uwaga przeniosta si¢ na zdjecia i filmy. W ten

spos6b powstaly pojecia visual storytelling i visual content mar-
keting. Historia opowiedziana obrazami wzbudza duzo wigksze

zainteresowanie i duzo wieksze emocje. Stad wzrastajaca popular-
no$¢ infografik, krétkich form video, komikséw czy giféw, a takze

platform spotecznosciowych opartych na visual storytellingu jak
Instagram. Mozna tutaj réwniez korzysta¢ z metod klasycznego

storytellingu, wykorzystujac np. archetypy, o ktérych pisalem

wrozdziale 1.3. Tak samo wazny jest odpowiedni dobér bohateréw,
dramaturgia i wyrazista mysl przewodnia, ale podstawe stanowia

dobrej jakosci obrazy — ruchome lub nieruchome.

Waznym trendem wspélczesnym wywolanym przez wiele czyn-
nikéw, o ktérych pisatem wczesniej, jest zmiana podejscia gra-
fikéw do zawodu zwiazana z wieksza wiara w swoje mozliwosci,
wplyw i zasieg dzialania. W artykule What to Expect in 2016:
Predictions from Top Creatives (Czego oczekiwaé w 2016 roku:
prognozy czotowych projektantéw) projektantka Wendy Lee Old-
field pisze ,Spotykam teraz wielu projektantéw, ktérzy decyduja
sie na porzucenie etatowej pracy dla duzej firmy na rzecz pracy
w 100% dla siebie. Jesli poréwnac to z sytuacja sprzed 20 czy 10
lat, nie bylo to az tak popularne. (...) Dla projektantéw mozliwos¢

pozostania niezaleznym i pracy na siebie jest dzi$ o wiele bardziej

osiagalna niz kiedykolwiek wczes$niej. Przewiduje, ze zwiekszy sie

liczba projektantéw pracujacych na wlasny rachunek i ze rynek
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pracy jeszcze bardziej otworzy sie na prace zdalng”-°-. Ta zmiana
osobiscie jest dla mniej najwazniejsza, bo uwalnia projektanta.
Dzieki wszechobecnosci myslenia graficznego traktowanego coraz
szerzej, ogdlnoswiatowemu trendowi, w ktérym kreatywnosc staje
sie jedna z najwyzej cenionych umiejetnosci oraz nieograniczo-
nemu dostepowi do odbiorcéw/uzytkownikéw dzieki internetowi
projektanci sa w duzo lepszej sytuacji niz kiedykolwiek.

_76_ Amanda Aszman, What to Expect in 2016: Predictions from Top Creatives,
23 grudnia 2015 [dostep 25 czerwca 2016], http://www.howdesign.com/

resources-education/graphic-design-trends-2016/
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»Marka nie jest ani logo, ani nazwa, ani wyglad produktu czy
opakowania. Nie jest nig tez identyfikacja wizualna, dzingiel re-
klamowy czy aranzacja punktéw sprzedazy towaréw. Wszystkie
te elementy to jedynie namacalne aspekty zlozonego systemu
znakowego. Jego celem jest zaszczepienie abstrakcyjnej, cho¢ po-
teznej idei”-">- — pisze grafik i konsultant brandingowy Matthew
Healey. Jesli potraktujemy marke jako idee, nadajemy jej szczegdlna
moc, a na siebie jako projektantéw idei nakladamy szczegélna
odpowiedzialno$¢. Sednem jest komunikacja i znalezienie takich
komunikatéw, ktore odbiorca jest w stanie odebraé emocjonalnie,
ktoére zostana w jego pamieci. Dzieki temu zaczynamy budowac
tozsamos$¢ marki — zyskiwac rozpoznawalny, wyrazisty charakter.
W calym tym procesie nie mozna jednak zapomnie¢ o podstawie,
ktora jest produkt najwyzszej jakosci.

Drukarnia Café znajduje si¢ na jednej z najbardziej znanych i uro-
kliwych ulic w Gdansku — ulicy Mariackiej, jednoznacznie koja-
rzonej z Bazylika Mariacka i stoiskami z bizuteria z bursztynu. To
obowiazkowy punkt wycieczki po Gdansku dla kazdego turysty,
natomiast miejscowi czesto omijaja to miejsce, ktére kojarzy im sie
w szczycie sezonu z wysoko uniesionymi kolorowymi parasolkami

przewodnikéw, a poza wakacjami z martwa cisza. Od poczat-

ku moim celem bylo zaprojektowanie miejsca, ktére wptynie na

zmiane charakteru tej ulicy, wniesie w lokalng przestrzen nowa
warto$¢, ktéra bedzie atrakcyjna przede wszystkim dla oséb zwia-
zanych z Gdanskiem na stale. Naturalnym punktem wyjscia stala
sie historia adresu, pod ktérym zaktadali$my Drukarnie. Mariacka
36-37 miescilta rzeczywista drukarnie, ktérej wlasciciel — dzia-
tacz spoleczny, dziennikarz i wydawca Bernard Zygmunt Milski
—w 1891 roku zalozyt ,,Gazete Gdansky”, pierwszy polski dziennik
wydawany w Gdansku i na Kaszubach. Kamienica w czasie Il wojny

_77_ Matthew Healey, Czym jest branding? Podrecznik projektowania,

ABE Dom Wydawniczy, Warszawa 2008, s. 70.




$wiatowej zostala zniszczona, ostal sie jedynie we fragmentach
portal wejsciowy, na ktérym widnieje inskrypcja po niemiecku:
»S0 es Gott behagt, besser beneidet als beklagt” — ,Bdg taskawy
tego woli, komu zazdroszcza, a nie tego, ktéry biadoli”.

Calo$ciowy charakter kawiarni nawiazuje wiec do industrialnego
klimatu drukarni, wykorzystujac charakterystyczne dla niej ele-
menty takie jak stal, drewno, papier czy farba drukarska. W na-
turalny spos6b prowadzi to do kolejnych skojarzen — a dla nas
konkretnych haset skladajacych sie na tozsamo$¢ tego miejsca
— typografia, obraz, projektowanie, kultura wizualna. Z kolei sama
istote kawiarni charakteryzuja takie pojecia jak spotkanie, inte-
gracja, interakcja, edukacja (wracajac do przywolanej we wstepie
angielskiej nazwy dla kawiarni — ,Penny University” — uniwersytet
za grosz), a wspélczesnie tez praca (kawiarnie sg jednym z ulubio-
nych miejsc freelanceréw). Kolejnym bardzo waznym odniesie-
niem, w tym wypadku bezposrednio powiazanym z produktem,
jest kawowa trzecia fala — ogélnoswiatowy trend, w ktérym wazne
staje sie¢ degustowanie kawy, alternatywne sposoby jej zaparza-
nia, kawy speciality spelniajace najwyzsze standardy (stanowia
1% catego rynku kawowego). Kawa nie ma by¢ pospiesznie wypi-
janym napojem, ktéry ma nas rano postawic¢ na nogi, ale jej pa-
rzenie i smakowanie staje sie rytuatem podobnym do japonskich
rytuatéw zwigzanych z piciem herbaty. Drukarnia jest jednym
z pierwszych miejsc w Tréjmiescie, ktére wpisuje sie w ten trend.

Analizujac te wszystkie skojarzenia, wybralem cztery skladajace
sie na esencje marki: kawa, dizajn, spotkanie, Gdansk. To pod-
stawa komunikacji Drukarni, czyli fundament, na ktérym buduje
spoleczno$¢ identyfikujaca sie z tym miejscem. Gdansk to uli-
ca Mariacka, charakterystyczne przedproze, elewacja kamienicy
i portal z poniemiecka inskrypcja. Kawa to ziarna typu speciality,
promowanie polskich palarni kawy (Kofi Brand, Coffee Proficiency,
Czarny Deszcz), sprowadzanie ziaren z najlepszych europejskich
palarni (The Barn, Five Elephant, Bonanza Coffee Heroes, Drop
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Coftee), proponowanie i edukacja w zakresie alternatywnych
sposob6w zaparzania kawy (chemex — uznawany za jedna z ikon
dizajnu, drip, aeropress, syfon). Dizajn to odwolanie do drukarni
Milskiego, ,Gazety Gdanskiej”, projekt wnetrza calej kawiarni,
antresola, gdzie znajduje sie concept store z ksiazkami o projek-
towaniu i produktami miejscowych dizajneréw w ramach akcji
#zaprojektowanewgdansku. Tym, co taczy te wszystkie tematy
sa — specjalnie zaprojektowane z mysla o budowaniu spotecznosci
woko! Drukarni — wydarzenia: jazzowe koncerty, promocje ksia-
zek o projektowaniu, wystawy plakatéw studentéw gdanskiej Asp,
ogromnie popularne warsztaty kaligrafii, cotygodniowe wspdl-
ne praktykowanie jogi, ekoswapy (wymiana ubran), warsztaty
i cuppingi edukacyjne po$wiecone kawie, projekcje filmowe. Cala
przestrzen i wszystko, co sie w niej dzieje jest podporzadkowane
budowaniu relacji. Czesé¢ inicjatyw to propozycje zaangazowanych
uzytkownikéw w mysl koncepcji odbiorcy jako wspétautora.

Drukarnia nie jest projektem koncepcyjnym, ktéry funkcjonuje
w idealnej formie w glowie projektanta i tam pozostaje. Dzieki
kontaktowi z uzytkownikami ciagle sie zmienia. Przykladem
moze by¢ trzykrotnie zmieniane menu $cienne — w pierwotnej
wersji zaprojektowane jako plakaty na papierze offsetowym o ni-
skiej gramaturze, potem ze wzgledu na zmieniajace si¢ pozycje
w ofercie kawiarni i potrzebe czestych aktualizacji zostalo prze-
projektowane na zestaw kart A4 w poziomie. To modularny, fatwy
do zmiany i nieangazujacy Srodkéw finansowych i zewnetrznego
podwykonawcy (wystarczy domowa drukarka) system wypra-
cowany w odpowiedzi na rzeczywiste potrzeby pracownikéw
i klientéw. Innym przykladem sa karty zamoéwien projektowane
dwukrotnie. Pierwsze byly za mate i nie uwzglednialy danych
o najczesciej zamawianych produktach. Druga edycja to wiek-
szy format i typografia oraz nowa, oparta na danych kolejnos¢.
Dodatkowo do kart zaprojektowatem drewniane litery, ktére
pozwalaja w prosty sposéb zidentyfikowa¢ klienta — w trakcie



zamawiania po wypelnieniu karty klient dostaje wybrana litere,

tak samo zostaje oznaczone zamodwienie.

Dlatego w tworzeniu Drukarni tak wazna byta dla mnie filozo-
fia stojaca za dzisiejszymi startupami. Nie majac dos§wiadczenia

w gastronomii, postanowitem budowac to miejsce na zasadzie

wyzwania projektowego, tak jak zazwyczaj kazdy projektant pod-
chodzi do nowego zadania. Uczylem sie i nadal ucze eksperymen-
tujac/prototypujac, zgodnie z teza ,nie uczyc sie, zeby zbudowag,
a budowac, zeby sie uczy¢”. Moim naczelnym wyznacznikiem

jest user experience, co przeklada sie na rozwigzania z zakresu

service design i state elementy budujace do§wiadczenie marki/idei.
Calosc¢ spinam jednolita w formie, ale otwartg na zmiany i wciaz

poszerzana o nowe elementy identyfikacja wizualna. Empatyzujac

z odbiorcg, staram si¢ postugiwaé¢ kodem zrozumiatym i atrak-
cyjnym dla niego. Chce, aby Drukarnia byla miejscem spotkania

z dizajnem egalitarnym, otwartym, jezeli edukujacym to w sposéb

partnerski, nie protekcjonalny.

Podobnie jak w startupie w Drukarni na kazdym etapie ogrom-
nie wazny jest zespo6l. Poczawszy od pracy koncepcyjnej az do

realizacji, konkretne rozwiazania powstawaly we wspélpracy ze

specjalistami rozmaitych branz: projektantka wnetrz, baristami,
specjalistami z palarni kawy, konstruktorami budowlanymi, elek-
trykami, specjalistami od stali, wentylacji, kanalizacji, stolarzami,
kamieniarzami itp. Odbiorcy jako wspétautorzy w pewien sposéb

réwniez staja sie czescia tego zespolu. Relacja z nimi jest najwaz-
niejsza — to ona powoduje, ze w Drukarni spotykaja sie niezwykli

ludzie, rodza sie¢ pomysly i inspiracje. W tym zlozonym systemie

postrzegam swoja role jako rezysera, osobe majaca sp6jna wizje
calosci, ktora jest w stanie zarazi¢ swoj zespol entuzjazmem wo-
bec projektu.

Drukarnia to swiadomie budowana przestrzen pieciu zmystow.
Z oczywistych wzgledéw najsilniej dziala tu wech i smak, ale réwnie
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pobudzaja zainteresowanie i interakcje podsuwane bodzce wzroko-
we (projekt przestrzeni i wyposazenia, infografika na suficie, celowo
ograniczona paleta barw) i dotykowe (zastosowanie réznych struk-
tur inspirowanych przestrzenia drukarni: maszynami, mocnymi
spawami, farbami drukarskimi, ryzami papieru, kartonem, tektura,
ktére nadaja charakterystyczna temperature i charakter). Na stuch
dzialaja nie tylko playlisty ulozone przez zespét, ktéry codziennie
tu pracuje (zgodnie z zasadg, ze kazda osoba, ktéra jest na zmianie
wybiera rodzaj muzyki, ktéry najbardziej ja charakteryzuje), ale
przede wszystkim specyficzne dzwieki kawiarni: odglos mtynkéow
mielacych kawe, spieniania mleka, montowania kolby ze zmielona
kawa w ekspresie, uderzajacych o siebie talerzy, stukania w klawia-
ture laptopow, trzask drzwi wejsciowych, szmer rozméw, wybuchy
$miechu. Wszystko to dziala na zmysty i buduje holistyczna opo-
wie$¢ miejsca. Nie chodzi tylko o to, co widzisz, ale o to, co odczu-
wasz i rozumiesz. Komunikacja wymaga takiego poprowadzenia,
zeby wzmocni¢ zwiazek miedzy postrzeganiem a rzeczywistoscia.
Nie mozna pozwolic¢ sobie na zbyt duzy rozdzwiek miedzy wyobra-
zeniem budowanym dzieki naszym komunikatom, a rzeczywisto-
$cia. Branding Drukarni oparty jest na konsekwencji, ale to nie
konsekwencja polegajaca na powtarzanych schematach. Traktuje
go bardziej w kategoriach etiudy jazzowej. Gtéwna koncepcja jest
odczuwalna, ale improwizacje poszczegdlnych instrumentéw nadaja
charakter calosci. Tak jak w jazzie, w Drukarni trzeba by¢ czujnym
i otwartym na innego czlonka zespolu/uzytkownika, ktérego im-

prowizacja wnosi nowg jakos¢ do utworu.
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Abstrakt

Celem pracy jest odpowiedz na pytanie, jak budowa¢ komuni-
kacje wizualng miejsca w bezposrednim zwigzku z budowaniem

tozsamos$ci marki. W jaki sposéb przetozy¢ myslenie o miejscu,
relacjach i warto$ciach na konkretne narzedzia dostepne grafiko-
wi. Punktem wyjscia jest zalozona przez autora pracy kawiarnia

Drukarnia Café, ktéra znajduje si¢ na jednej z najbardziej znanych

i urokliwych ulic w Gdansku — ulicy Mariackiej, jednoznacznie

kojarzonej z Bazylika Mariacka i stoiskami z bizuterig z bursztynu.
To obowigzkowy punkt wycieczki po Gdansku dla kazdego turysty,
natomiast miejscowi czesto omijaja to miejsce, ktore kojarzy im sie

w szczycie sezonu z wysoko uniesionymi kolorowymi parasolkami

przewodnikéw, a poza wakacjami z martwa cisza. Od poczatku ce-
lem autora bylo zaprojektowanie miejsca, ktére wplynie na zmiane

charakteru tej ulicy, wniesie w lokalna przestrzen nowa wartos¢,
ktéra bedzie atrakcyjna przede wszystkim dla oséb zwiazanych

z Gdanskiem na state.

Praca analizuje trendy i koncepcje wspélczesnego brandingu,
ktére moga by¢ przydatne w budowaniu tozsamosci marki oraz
przeklada je na konkretne rozwiazania z zakresu projektowania
wprowadzone w Drukarnia Café. W pierwszym rozdziale Marka
| Idea autor opisuje zmiany, jakie zaszly w postrzeganiu marki,
od konkretnego produktu do abstrakcyjnej idei, oraz wspélcze-
sne sposoby budowy tozsamosci marki takie jak idea przewodnia,
storytelling, zastosowanie archetyp6w, budowanie spotecznosci
wokot marki. Drugi rozdzial Budowanie relacji poswiecony jest
roli komunikacji wizualnej w budowaniu relacji z odbiorca oraz
przedstawia koncepcje marketingu pieciu zmysléw, ktéry pozwa-
la na wigksze zaangazowanie odbiorcy. Autor szerzej dyskutuje
kwestie empatii wobec odbiorcy, ktéra przeklada sie na odejscie
od perswazji i protekcjonalnego podejscia w kierunku tworzenia
komunikatéw czytelnych i atrakcyjnych dla odbiorcy. Autor opi-
suje rowniez wspolczesny sposéb myslenia o dizajnie i roli projek-
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tantow, ktéry przejawia sie w takich metodach jak design thinking,
service design i lean startup. Zmianie podlega réwniez my$lenie
o kliencie, ktéry zaczyna by¢ traktowany coraz bardziej partnersko
i angazowany na wczesnych etapach powstawania produktu lub
ustugi. W projektowaniu praktycznym zastosowaniem tej idei
sa otwarte systemy graficzne, ktére dopuszczaja ciagle zmiany
i rozwoj projektu w kontakcie z odbiorca. Projekt graficzny staje
sie rodzajem prototypu.

W rozdziale trzecim Gdy projektant staje sie autorem idei
pojawiaja sie zagadnienia zwigzane z rola projektanta w calym
procesie tworzenia marki, produktu lub ustugi, ze szczegédlnym
zwréceniem uwagi na wspoélczesne startupy. Autor dyskutuje ta-
kie koncepcje jak projektant jako autor i rezyser (Michael Rock),
projektant jako producent (Ellen Lupton) oraz kwestie odpowie-
dzialnosci projektanta zwigzanej z komunikatami, jakie tworzy,
przywolujac stynne manifesty Najpierw rzeczy pierwsze i Najpierw
rzeczy pierwsze 2000. Zwraca uwage na to, ze specyficzny zestaw
umiejetnosci grafika we wspoétczesnych czasach daje mu ogromne
mozliwosci. Rozdzial czwarty Redefinicja komunikacji wizualnej
podkresla zmiane w my$leniu o komunikacji wizualnej — odejscie
od perswazji w kierunku komunikacji opartej na empatii, w ktorej
odbiorcaijego potrzeby znajduja sie w centrum. Najwazniejszymi
wyznacznikami w budowaniu marki wedltug autora staja sie user
experience, responsywnosc¢ i budowanie zaangazowania uzytkow-
nika. Najlepszy projekt nie bedzie mial znaczenia, jesli nie bedzie
czytelny, przyjazny uzytkownikowi i oddzialujacy na jego emocje.
To myslenie prowadzi do zastosowania otwartych systeméw ko-
munikacji wizualnej — zmieniajacych sie w czasie, dopasowujacych
do potrzeb odbiorcéw, reagujacych na zaangazowanie uzytkow-
nika, umozliwiajacych jego wspétudzial w procesie kreatywnym.

Waznym trendem wedlug autora jest réwniez zmiana podejscia grafi-
kéw do zawodu zwiazana z wieksza wiarg w swoje mozliwosci, wptyw
i zasieg dzialania. To uwalnia projektanta. Dzieki wszechobecnosci



myslenia graficznego traktowanego coraz szerzej, ogélno$wiato-
wemu trendowi, w ktérym kreatywnos¢ staje si¢ jedna z najwyzej
cenionych umiejetnosci oraz nieograniczonemu dostepowi do od-
biorcéw/uzytkownikéw dzieki internetowi projektanci sa w lepszej

sytuacji niz kiedykolwiek.

W czesci projektowej pracy autor prezentuje rozwigzania zasto-
sowane w Drukarnia Café inspirowane koncepcjami zawartymi
w czesci teoretycznej. Kawiarnia powstala w miejscu, gdzie pod
koniec XIX wieku miescita sie drukarnia, ktéra wydawala pierwszy
polski dziennik na terenie Gdanska i Kaszub — ,Gazete Gdan-
ska” — zalozony przez dzialacza spotecznego Bernarda Milskiego.
Calo$ciowy charakter kawiarni nawiazuje wiec do industrialnego
klimatu drukarni, wykorzystujac charakterystyczne dla niej ele-
menty takie jak stal, drewno, papier czy farba drukarska. Anali-
zujac skojarzenia zwigzane z tym miejscem, autor wybrat cztery
sktadajace sie na esencje marki: kawa, dizajn, spotkanie, Gdansk.
To podstawa komunikacji Drukarni, czyli fundament, na ktérym
budowana jest spolecznos¢ identyfikujaca sie¢ z tym miejscem.
Gdansk to ulica Mariacka, charakterystyczne przedproze, elewacja
kamienicy i portal z poniemiecka inskrypcja. Kawa to ziarna typu
speciality, promowanie polskich palarni kawy (Kofi Brand, Coffee
Proficiency, Czarny Deszcz), sprowadzanie ziaren z najlepszych
europejskich palarni (The Barn, Five Elephant, Bonanza Coffee
Heroes, Drop Coffee), proponowanie i edukacja w zakresie alter-
natywnych sposobdw zaparzania kawy (chemex — uznawany za
jedna z ikon dizajnu, drip, aeropress, syfon). Dizajn to odwotanie
do drukarni Milskiego, ,Gazety Gdanskiej”, projekt wnetrza catej
kawiarni, antresola, gdzie znajduje sie concept store z ksiazkami
o projektowaniu i produktami miejscowych dizajneréw w ramach

akeji #zaprojektowanewgdansku.

W tworzeniu Drukarni dla autora szczegdlnie wazna byla filozo-
fia stojaca za dzisiejszymi startupami. Nie majac doswiadczenia
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w gastronomii, postanowil budowa¢ to miejsce na zasadzie wy-
zwania projektowego, tak jak zazwyczaj kazdy projektant podcho-
dzi do nowego zadania. Uczyt sie i nadal uczy eksperymentujac/
prototypujac, zgodnie z teza ,nie uczy¢ sig, zeby zbudowac, a bu-
dowad, zeby sie uczyc”. Jego naczelnym wyznacznikiem jest user
experience, co przektada sie na rozwiazania z zakresu service
design i state elementy budujace doswiadczenie marki/idei. Cato$¢
spina jednolita w formie, ale otwarta na zmiany i wcigz poszerzana
o nowe elementy identyfikacja wizualna. Empatyzujac z odbiorca,
stara sie postugiwac¢ kodem zrozumialym i atrakcyjnym dla niego.
Chce, zeby Drukarnia byta miejscem spotkania z dizajnem egali-
tarnym, otwartym, jezeli edukujacym to w sposéb partnerski, nie
protekcjonalny. Branding Drukarni oparty jest na konsekwencji,
ale to nie konsekwencja polegajaca na powtarzanych schema-
tach. Bardziej przypomina podejscie charakterystyczne dla etiudy
jazzowej. Gléwna koncepcja jest odczuwalna, ale improwizacje
poszczegdlnych instrumentéw nadaja charakter catosci. Tak jak
w jazzie, w Drukarni trzeba by¢ czujnym i otwartym na innego
czlonka zespotu/uzytkownika, ktérego improwizacja wnosi nowa

jakos¢ do utworu.



Abstract

The purpose of this work is to answer a question on how to build

arelation between visual communication and brand identity; how
to transfer an idea of a place, its relations and values into specific

tools available to a designer. The starting point will be Drukarnia

Café, opened by the Author of this thesis. The Café is located in

one of the most recognised and charming streets in Gdansk —
Mariacka Street. This street is clearly being associated with St.
Mary’s Church and amber jewellery being sold in small stands

and shops. It is an obligatory point for every tourist. The locals

however, often omit it, especially in the season when the street is

packed with tourists. After the summer Mariacka Street becomes

dead, ready for winter hibernation. From the very beginning, the

Author’s aim was to change the character of this street and add

a new value to it, that will be appealing to the locals of Gdansk.

This thesis is analysing the trends and concepts of branding that
are essential in creating identity of a trademark and relates them
to specific design solutions that were applied in Drukarnia Café.
In the first chapter Brand | Concept, the Author is describing
the changes that took place in the perception of the brand, from
a specific product to an abstract idea; modern ways of creating
brand identity such as the main concept, storytelling, the use of
archetypes, building a community around the brand. The second
chapter Building relations is about the role of visual communica-
tion in creating a relationship with the recipient/user. It presents
the concept of the use of five senses in marketing, which allows
a fuller engagement of the recipient/user. Author is discussing
the role of empathy towards the recipient/user and redundancy of
persuasion and patronising approach in favour of creating a clear
and attractive message for the customer. The chapter contains
a modern way of thinking about design and the purpose of pro-
jects that is reflected in the following methods: design thinking,
service design and lean start-up. It also describes a new, partner-
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like way of thinking about the customer who is being engaged
in the early stages of a project. An example of this in practice is
open graphic systems that allow requirements and solutions to
evolve through collaboration with the customer. Graphic design
is becoming a prototype.

Chapter Three When a Designer Becomes an Author describes

the role of design in creating a brand, project or a service. Author
describes the following concepts: Designer as an Author and Di-
rector (Michael Rock), Designer as a Producer (Ellen Lupton), as

well as designer’s responsibility for the message he creates. It draws

attention to the fact that designers with their specific skill set have

endless opportunities nowadays. Chapter Four Redefining Visual
Communication highlights a change in visual communication —
departure of persuasion towards communication based on empa-
thy and focusing on the customers and their needs. According to

the Author, the most important determinants of brand building is

UX, responsiveness and user engagement. Even supposedly good

project will fail if it won’t be clear, user friendly and emotion-based.
This way of thinking leads to the use of open systems that can

change over time, are responsive and enable customer involvement

to match their needs better. Another important trend is a change

of approach towards design as a profession; having greater faith

in designers, their abilities and range of influence. It’s a weight

off their shoulders and sets them free. Designers are in a better

position than ever before, with ubiquity of the design, creativity

being one of the most valued skills and an unlimited access to the

consumer through internet.

In the practical part the Author presents the solutions inspired
by this thesis and implemented in Drukarnia Café. The Café was
established in a place where in the late nineteenth century was
a printing house. It printed the first Polish newspaper in Gdansk
and the Kashubian region — “Gazeta Gdanska” — founded by a so-
cial activist Bernard Milski. The overall character of the Café refers



to the industrial printing vibe; using the characteristic materials
such as steel, wood, paper and ink. After analysing the connota-
tions associated with the Café, the Author chose four elements
that make up the essence of the Drukarnia Café: coffee, design,
meeting place and Gdansk. This is the main message of Drukar-
nia Café, the foundations on which the community that associ-
ates themselves with this place is being created. Gdansk equals
Mariacka Street, with its characteristic perrons and building eleva-
tions from post-German times. Coffee means Special coffee beans,
promoting Polish coffee roasters (Kofi Brand, Coffee Proficiency,
Czarny Deszcz), importing beans from the best roasters in Europe
(The Barn, Five Elephant, Bonanza Coffee Heroes, Drop Coffee)
and implementing alternative ways of making coffee. The Café’s
interior design and its mezzanine with a concept store featuring
products from local designers are a reference to Milski’s printer
house and his newspaper.

The Author was following the philosophy of modern start-ups
whilst creating Drukarnia Café. Without any catering experience,
he decided to build the Café following standard project princi-
ples, used by every designer. He learned whilst experimenting
and building prototypes according to the rule of “do not learn
to build; build to learn”. With UX as his main determinant that
later translated into service design as well as brand experience.
Overall the Café is consistent throughout its design uniform, yet
open for improvements. The Author wants Drukarnia Café to
be a place to meet up with friends that has a great design and is
educational but not condescending. Drukarnia Café’s branding is
based on consistency, not repeated patterns. One could compare
it to a Jazz study where the main concept is clear but you can hear
the individual instruments that add to the overall character. Like
in Jazz — the owner of Drukarnia Café is vigilant and open to other

factors, which may bring new quality to the song.



eba

Chcialbym podziekowa¢ wszystkim, ktorzy wlozyli i wkladaja wiele serca w projekt Dru-
karni. Szczeg6lnie mojej zonie Monice Swierzewskiej (z nikim innym nie projektuje mi sie
tak wysmienicie), panu Adamowi Pstragowskiemu (za pasje i otwarty umyst), Adamowi
Przybyszowi (za dzielenie si¢ wspélnymi wizjami) oraz naszemu niezwyklemu zespotowi:
Haiderowi Adamsowi, Justynie Burzynskiej, Mariuszowi Gruszczynskiemu, Asi Strahl,
Ani Strelau, Ali Szyndler, Ani Wszelaki, Annie Voitenko i Sabinie Zabie (za to, ze traktuja

Drukarnie jak swoje miejsce).

Drukarnia istnieje przede wszystkim dzieki naszym przyjaciotom, ktorzy stali sie naszymi
go$¢mi oraz naszym gos$ciom, ktérzy stali sie naszymi przyjaciélmi. Dziekuje: Ani i Adri-
anowi, Piotrowi Baranowi, Stawkowi Roloffowi, Jerzykowi i Jedrkowi, familii Suszko, Darii
Kuza, Rafalowi (prawie bariscie), Jakubowi, Sebastianowi Jaworowskiemu, Ludwikowi i Alicji,
Andreasowi Kasperskiemu, Emilowi, Agnieszce i Romkowi, Marcinowi i Asi, Piotrkowi i Asi,

Pauli, Monice Baluce, Piotrowi Skrzyckiemu, Aleksandrze Gabro$, Tomaszowi Sroczynskiemu.
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Adam Swierzewski Swierszcze
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