. KATALOGTONLINE

. ZAMOW DRUKOWANY KATALOG

D~ CENNIK | INFORMACJE

-
0 NOWOSCIACH

. ZAMOW-GENNIK™

CFRAGMENTY KSIAZEK ONLINE™

Wydawnictwo Helion
ul. Chopina 6

44-100 Gliwice

tel. (32)230-98-63
e-mail: helion@helion.pl

\.
helion.
-

|z

S i

Bk b s alermeniw
cozmamoant wimsmine une

Grafika
w biznes_ie_

logot towlkdi
pa

Grafika w biznesie.
Projektowanie elementow
tozsamosci wizualnej — logotypy,
wizytowki oraz papier firmowy
Autor: Anna Benicewicz-Miazga

ISBN: 83-7361-642-X
Format: B5, stron: 192

Jednym z najwazniejszych elementéw wizerunku firmy jest wykorzystywany przez nig
schemat identyfikacji wizualnej - logo, papiery firmowe, liternictwo wykorzystywane
w pismach, kolorystyka i symbole. Odpowiedni dobor koloru, formy, tekstu i symboli
moze mie¢ znaczacy wptyw na to, czy firma lub produkt beda rozpoznawane

i zapamietywane, czy tez nie. Zaprojektowanie dobrego znaku towarowego lub
firmowego, przygotowanie wizytowek i papierow firmowych wymaga poznania
znaczenia kazdego z tych czterech czynnikw w procesach marketingowych.

Ksiazka ,,Grafika w biznesie. Projektowanie elementow tozsamosci wizualnej —
logotypy, wizytowki oraz papier firmowy” zawiera informacje pozyteczne dla kazdego,
kto chce Swiadomie, tatwiej i we wiasciwy sposob zaprojektowaé swoje logo.
Wyjasnia, czym sa przekaz wizualny i identyfikacja wizualna (ktéra mozna budowaé
za pomoca logotypdow), a takze opisuje elementy sktadowe graficznej komunikacji
wizualnej. Ksigzka przedstawia zasady i najwazniejsze etapy projektowania
elementdéw identyfikacji wizualne;.

e Zasady komunikacji wizualnej

* QOdbiér przekazu wizualnego

* Podstawowe elementy graficzne

e Formy ztozone — litery i symbole

 Kolorystyka

* Odpowiedni dob6r nazwy i tresci

¢ Zasady projektowania logotypow

o Wizytowki i papier firmowy
Jesli chcesz poprawic¢ wizerunek Twojej firmy, zwiekszy¢ jej rozpoznawalno$¢ wérdd
klientow, zastosuj wskaz6wki zawarte w tej ksiazce.



http://helion.pl/page354U~/
http://helion.pl/zamow_katalog.htm
http://helion.pl/page354U~katalog.htm
http://helion.pl/add354U~grafbi
http://helion.pl/page354U~emaile.cgi
http://helion.pl/page354U~cennik.htm
http://helion.pl/page354U~online.htm
mailto:helion@helion.pl
http://helion.pl/view354U~grafbi

Spis tresci

WSTED coocnnnnieeiiinteeicisnnteecssnnteessssnseesssssssansssssssssnssssssssnssssssssnsssssssseasssssssanssass 7
Rozdziat 1. 1dentyfikaCIA WIZUGING ........covrrvrverrenrecisnnsensessessessnssssassessessesssssssnssnses 9
Tozsamo$¢, wizerunek, KOmUNIKACIAu . .uovoveevivceeeeiceeeecece et sae s s naes 9
Struktura komunikatu WiZUalnego .........oeevvreeeirieiereniresireisese ettt seeeees 13
Rozdziat 2. Kodowanie, postrzeganie, reakcjd i Percepeid .......coeeeeveecsecenssasssasssases 15
OdbiOr ODIrazu — PEICEPTIA couurvreererreurcenseereeureraeeieessesserasesseesesssesseessesssessesssesaessesssessesssesssesneseses 15
KOAOWANIE «.ereetrerirctreieie ettt bbbt st 19
DIEKOAOWANIE ....evvevererteirieis ettt sttt es st bbbt st s s casessnssnsnsns 19
Postrzeganie przekazu ZI0ZOMNEZO .....c.euvuiuririierierisiriesieisteisisses s sssssssssssssssssssssssssssse s 21
SZUMY 1 ZAKIOCENIA  .veververieieieier ettt sss bbb bbb s ss st st s s stssssnsnsans 22
ZIUAZENIA OPLYCZIIE ceverereerceeirteisie ettt st s s es s esessss s seses 23
Rozdziat 3. PodStawOWe elementy grafiCZNe ...........ceeeeeeereecsresnesussesessessssnssnsnes 35
LD ettt ettt es ettt stae st s s st et teen 36
PUIKEY 1ottt st st s sttt 40
WAL ettt s st s st et es s st s s s s s b et s s bss s s s s s sesas sbssbasssssesansnsenen 41
KOTO0 ettt bbbt 43
TEOTKE ettt st s ettt s tas 44
SHEZATKA ettt b b e b 46
KIZFZ ettt ettt sttt sttt s s 46
SPITALA ettt s s et b s tas 48
GWIAZAQ ettt e b e bbb s bbbt 50
ROZAZiat 4. FOPMY ZI0ZONE ......eeereieeenrersunesanesanssassssssssssanssasssassssssssssssssasssnsosases 51
LItEITICEWO cucvrvueieucientictreeaeieeietsecs et sseese sttt seseae st s sttt st bbbt e aasaessescssscn 51
Cechy liter — kr6j, StOpief 1 OdMIANA ....cuuceerevmeeurceeerecieieeeseesreeseeseessesesssesssessesssesseesnessessecsns 52
Rozmieszczenie i WielKOSE NAPISU .uurururrurrurririsieiesensensensinsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsans 58
Organizacja PIASZCZYZINY ....c.cvucumeeueeeeuneeereinecieiseieesseseeiessseasecssesssesseessesssessesssasecssesasesnesoes 60
Mechanizm CZytania teKStU......mrrrrurrierisrieiesesssessessississses s ssssssssssesssssssssssssssssssssssssssnsens 61

Z0aKIE 1 SYZNALY 1ottt ettt sttt st 62
SYIMDOLE ..ottt s s st s et b st tas 64

Rodzaje ZnakOw 1 SYMDBOL ....cuuivcieriesierieniensinsinsiesisiss s sssessssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnens 66



4

Grafika w biznesie. Projektowanie elementow toZsamosci wizuainej

Rozdziat 5. MOrfologid elementoW ...........ccccvvecererercsenssassnssanesasssasssasssassssssssssancs 09
RELAGHE cvuvvverireeieeisieeeist ettt s st sasas bbb e s bbb s b s s b s e s b s s s b s b tsshsaebasaensesansnenen 69
Ulozenie — styczno$¢, odstepy, OdlEgIOSC ...t ssssssessessassesssenaas 69

SYIMEETTA ottt bbb sttt st bttt et bbb beeaeaa

SKala 1 PIOPOTCIE.ceuvureureurerneieeeeenceireeeseineessesseeisesaeaseesse et essessse s st asessesasesseessesssess sessnssses
Perspektywa..................
Powtarzalnosé........oeeveeennce.
Powierzchnia i struktura

Rozdziat 6. KOMPOZYCjd i KAAPOWANIE ........ceeereerieuisunsenseeesnissessssesessessssssnssnsnes 81
ROZAZitt 7. BAPWA T KOIOP .....eenenennnencneeiinsssnsnsssnenenenesennssssssssssssssssesesesesenns 85
ZNACZENIE KOLOTOW cevveriectreiereie ettt sttt st 90
Znaczenie o$wietlenia w 0dbDIOrze Barw.........oouvuveeerireneieieneenesree e 97
KOLOTY W AIUKU c.ceotet ettt et 98
ROZAZiat 8. WYDOP NAZWY i IPESCI «.ceveevrvrsersesessisunsansessessessissssssusessesssssssnssnns 101
INQZW Ao eeetieiecteieciet ettt ettt s st e e st sene 101
Hasto PIZEWOANIE c..vuieereecieeeiccireciecieeeie et ieesse st ssse e sssesaesesase s saeetsesene 106
Rozdziat 9. Logotypy i ZNaKi LOWArOWE..........cceerereeeseesanesasesasssasssnssssssssssansses 109
KIaSyfIKaCja LOZOtYPOW..cuucurreriumeireenererireneireriseisecieessesesaneeseasesasesseeasesssessesssssasessesssesaesessessnc m
Elementy POWLAIZAINE .....cuuvuueeucueeereiecieeeeiecineeseeeecsseseeasesssesesasessseaseessesssesnesssessecssesanes cesecsns 116
Galeria PrzykladOw ...ttt e 122
EWOLIUC)2 fOITN LOZOTYPOW ..uvrvrrireinriririareeeisceseisetssise s sasessesse st st s ssseasesssssesssssns 129
NIEUCZCIWA KONKUIEIICTA cvureiveieeriet ettt s s st ss s s s s sasass e snn 133
Jak ZaStrzec Znak tOWATOWY? ......cvueiuervrerereiriessensinsisssssssss s ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssenes 136

Rozdziat 10. Zasady projektowania logotypow
Ksiega Corporate Identity......ccoeueeererrrerreereneneenns
Przyklad ..o

WYDOL NAZWY ..o
Wybér graficznego motywu przewodniego
W YDOT KOLOTOW ...ttt sttt essssss s sss st s sssssssssessssasssssssssssssesssssnsesssnens
W YDOT CZEIONKI ovorvrrvrisicieisisies ettt ssssss s sess bbb ssssassssssss s st nssses snsenes
KOMPOZFCIA .ttt s
Wybdr i umieszczenie elementéw dodatkOWych .....ceeeeeeieeeerenirerreseeee e 154
Utworzenie dodatkOWyCh WeTSji.....oviriueiinirieieiinieininsnsinsississ s ssssssssssessssssssssssssanes 155
Opracowanie schematu uzytkowania logotyPu ....c.eeeeeeereereeneereeneinsereissineeeeeeseeeeeseeseeees 156
FOIMat PHKOW c..ceveeerceeciecicireceieciseeseciesseesecsse e sssessesise e ssesase s essesssessesssesases cesesane 157




Spis tresci 5

Rozdziat 11. WIizytOWKi i papier fiFMOWY .........coeeveereesensunsnnssessessasssnsessassasnses 159
Format i rodzaj WIZYtOWEK.......vuveurereeireeeeereiseiseissise sttt st esssasessssssssseses 159
WiZYtOWKI €leKtIONICZIE covvververerrerririrsisissss ettt sss s sss s st e st sss s ssssassansens 165
Format i rodzaj papieru firmMOWEZO0 .....ccvvreruieriririnierieistieisissesse s sssssssssssssssssssssssnes 167
Projekt drukéw firmowych — przyklad ..o e 170
PrOJEKt WIZTEOWKI...cvurverieeierieeieniensensississississsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssans sensens 170

Papier fIIMOWY ..cceuevueurrncineeieenecirereeiecsseeseessessseaseessesasessesssessessse e ssesssesasessesssessesssssases cesesane 172
KOPEILY fITTIOWE ovueeeeieiee ettt ese e ses sttt es s st ss st 172
Pozostale artyKuly BIUTOWE........cveveeeeeieririeeis sttt ssssse st st saes 173
Dodatek A PrZydatne POJECIU......euerererererererereresssrsnenesssssesesesesesesssssssssssssnssssssns 175
Dodatek B WZOr POUUNIA .....ccveereerseeseesanessnessnssasssassasssasssasssasssasssssssssssassasssans 177
BIDIOGPAFIMl....ecueeerererenrteteneteeeeeseststssesststetesee e sssssssssssssassssssesessassnssnsnsnans 181

SKOPOWIAZ .eeeveeeeeeeeeeeernnneereeeeeeessssssssssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsans 183



Rozdziat 2.
Kodowanie, postrzeganie,
reakcja i percepcja

Postrzeganie obiektéw i ich percepcja to bardzo ztozone zagadnienie. Nawet
najlepiej przygotowana forma przekazu moze zawiera¢ w sobie elementy, ktére
wywolaja zaklécenia (szumy) w jego odbiorze i interpretacji. Jest to bardzo istotna
przeszkoda w procesie projektowania elementéw corporate identity i logotypéw, gdyz
moze zniweczy¢ plany projektantéw, a forma bedzie Zle nieczytelna i Zle kojarzona
przez odbiorcéw.

Odbior obrazv — percepcja

Percepcja to proces nadawania znaczen otrzymanym wrazeniom (czyli infor-
macjom, dostarczonym przez zmysly). Istnieje szereg czynnikéw, ktére wplywajg
na percepcje:
¢ sytuacja — czynniki majace wplyw na powstanie pierwszego wrazenia,
zaleznego od miejsca i zaistnialej sytuacji;
¢ atrybuty — wnioski dotyczace wewnetrznych stanéw umystu i emocji,
oparte na obserwowanych zachowaniach;

¢ oczekiwania — oczekiwania wobec innych ludzi, biezace potrzeby
i aktualny nastroj;

¢ projekcja— przenoszenie wlasnych odczu¢ i systemu wartosci;
+ percepcja selektywna — odbieranie tylko tych bodZcéw, ktére chee sie odebrad;

¢ stereotypy — trudne do zmiany wyobrazenia, osobisty system warto$ci,
uprzedzenia i do$wiadczenia, tworzenie skrétéw spotecznych, szybka
i pobiezna identyfikacja sytuacji.



16

Grafika w biznesie. Projektowanie elementow toZsamosci wizuainej

Sposobdéw na odbiér przekazu jest tyle, ilu jest odbiorcéw. Kazdy przekaz —
nie tylko wizualny — jest odbierany subiektywnie (interpretacja), ale takze su-
biektywnie jest nadawany (kodowanie). Ponadto kazda transmisja wywotuje
sprze¢zenie zwrotne w postaci interakeji, ktéra w przypadku réznych odbiorcow
i nadawcéw zawsze bedzie miata indywidualny i unikalny charakter. Odbiér
przekazu zalezy od kodowania, sposobu przekazu i wyboru przekaznika przez
nadawcg oraz od percepcji, interpretacji i reakcji odbiorcy (rysunek 2.1).

Rysunek 2.1. Elementy procesu komunikacji

Elementy procesu
komunikacji Kontekst

___Interakcja

/ E\

/ ‘ .\ Kanat medialny
Kodowanie

Elementy ‘

Interpretacja

NADAWCA posredniczace ODBIORCA
X —
\ Sz J_gﬁﬂagema /
—
Przekaz

Percepcja umozliwia rozpoznawanie, selekcjonowanie, a takze interpretacje bodz-
c6w zawartych w przekazie. Postrzeganie jest procesem selektywnym — odbior-
cy zwracaja uwage na czynniki istotne z punktu widzenia tylko ich potrzeb, bu-
dujgc w swojej §wiadomosci wlasny obraz rzeczywisto$ci — image (wizerunek).
Z powodu réznic w postrzeganiu i percepcji w $wiadomosci odbiorcy tworza sie
tzw. mapy percepcji, zawierajgce charakterystyki postrzeganego obiektu i zwigzane
z nim skojarzenia.

Istnieje pojecie percepcji podprogowej (subcepciji), ktora opiera sie na koncep-
¢ji istnienia progu percepcyjnego, okreslajacego minimalne nate¢zenie sygnatu,
konieczne do tego, aby zostal on dostrzezony przez odbiorcg. Subcepcja znaj-
duje si¢ pomiedzy fizjologicznym progiem wrazliwosci zmystowej a progiem
$wiadomego odbioru bodzcéw. Podprogowe bodzce wzrokowe trwaja zaledwie
kilka milisekund, ale zeby byly zapami¢tane (kumulowaly si¢ w pod$wiadomosci),
nalezy je powtarza¢. Co$ w rodzaju takiej emisji stosuje sie zazwyczaj w przekazie
filmowym, telewizyjnym, ktéry posiada swoje ograniczenia. Moze wplywa¢ jedynie
na podstawowe potrzeby fizjologiczne (np. pragnienie), jego dziatanie jest krétko-
trwale i ulega znieksztalceniu w wyniku oddzialywania indywidualnych réznic
u odbiorcéw.



Rozdziat 2. « Kodowanie, postrzeganie, reakcja i percepcja 17

Odbiér wizerunku pozostaje w sprzezeniu zwrotnym z okreslonym sposobem
zycia. Odbiorca pozytywnie postrzega wizerunek nadawcy, jesli jest on zgodny
z jego wlasng tozsamoscia lub jest wizerunkiem pozadanym dla niego samego.

Wizerunek jest zatem zlozona wypadkowg oddzialywania trzech czynnikéw:
¢ postawy (ang. attitude),
¢ zachowan (ang. behaviour),

+ systemu identyfikacji wizualnej (ang. design).

Przy skutecznym budowaniu wizerunku powinno sie¢ z gory okresli¢ zasieg i typ
odbiorcéw, aby dany przekaz najskuteczniej wpltynat na percepcje innych, po-
przez przestrzeganie pewnych wyznacznikéw:

¢ odpowiedniego logo — ktére musi by¢ atrakcyjne wizualnie i by¢ dobrze
zaprojektowane, zgodnie z obowigzujacymi zasadami;

¢ odpowiedniej kolorystyki — stonowanej, odpowiedniej do prowadzonej
dziatalnosci i rodzaju przekazu;

¢ dobrej jakosci graficznej — atrakcyjnej i dobrej jakosci (czytelnej) grafiki;

¢ spéjnosci elementéw we wszystkich mediach — na reklamach, ulotkach,
drukach informacyjnych, papierze firmowym, szyldach, itp.

¢ szybkiego czasu reakcji na sygnaly pozytywne i negatywne — przez
monitorowanie rynku, szybkga i wlasciwa reakcjg na opinie odbiorcow.

O budowaniu odpowiedniego i spojnego wizerunku powinno myslec si¢ juz na
samym poczatku rozpoczynania dziatalnosci firmy czy wprowadzania na rynek
produktu, albowiem juz od pierwszych dzialani odbiorcy i klienci zaczynaj po-
strzega¢ i zapamietywa¢ produkt, marke czy firme. Piramida reakcji odbiorcy Lu-
skina (rysunek 2.2) przedstawia etapy postrzegania marki przez klienta, a takze
moment, w ktérym nalezy wprowadza¢ dzialania promocyjne, marketingowe
iinformacyjne. To jest takze chwila, w ktérej nalezy pomysle¢ o stworzeniu odpo-
wiedniej i stabilnej identyfikacji wizualnej firmy, produktu lub ustugi — w postaci
odpowiedniego logotypu, wyboru koloréw firmowych i strategii dziatania.

Identyfikacja wizualna i elementy, ktére ja tworzg sa czynnikiem budowy marki.
Marka jest terminem, symbolem, wzorem lub ich kombinacjg, stworzong w celu
identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy lub grupy i wyréznienia ich sposrod
konkurencji. To takze obietnica stabilnosci i jednolitosci, gwarancja jakosci oraz
sposoéb zabezpieczenia intereséw konsumenta'. Skuteczne zarzadzanie marka
sprowadza si¢ do efektywnej organizacji wszystkich jej obszaréw, w ktérych waz-
ng role odgrywaja elementy tozsamosci i komunikacji wizualne;.

' Zob. www.markapl.
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Rysunek 2.2.
Piramida reakgiji
odbiorcy na marke
wskazujgca,

w ktérym momencie
nalezy wprowadzi¢
dziatania reklamowe
i wizualizacyjne

PIRAMIDA MARKI LUSKINA

4 ﬁEl(OMENDACJ.J\.\
/ Polece was innym
/ ZADOWOLENIE

Lubie was

WZMOCNIENIE
Ufam wam

PROBA
\Wiem, czego sie spodzi

SKLONNOSC
Bede was szukal

WIZERUNEK \ KOMUNIKACJA

Wiem, co reprezentujecie

v REKLAMA,
ZAZYLOSC PUBLIC RELATIONS,

Wiem, kim Jestesci MARKETING
ZNAJOMOSC '

Slyszalem o was

REAKCJA ODBIORCY

Mozna wyr6znic trzy strefy (obszary) marki (rysunek 2.3):

+ strategi¢ — okreslenie kierunku rozwoju, osiggniecia planowanej pozycji
na rynku, opracowanie systemu identyfikacji wizualnej i planu realizacji

okreslonych cel6w;

+ skuteczno$¢ — tworzenie programoéw lojalnosciowych dla klientow
i partneréw, opracowanie strategii dziatania, poprawa komunikacji i logistyki;

¢ rozwdj — ekspansja na nowe rynki, wspétpraca z partnerami, zwickszenie

oferty, poprawa jakosci.

Rysunek 2.3.
Strefy marki

MARKA

POZYCJA
NA RYNKU

IDENTYFIKACJA
WIZUALNA

B
£&
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gt®

WSPOLPRACA Z STABILNA
PARTNERAMI
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STRATEGIA

KOMUNIKACJA ZACHOWAN

LOGISTYKA

JSONZOIALNNS

PROGRAMY
LOJALNOSCIOWE
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Kodowanie

Kod jest bardziej lub mniej ztozonym systemem znakéw umownych, ktére po-
zwalajg na prosty odbiér ztozonych informacji. Od zawsze towarzyszy wszyst-
kim rodzajom komunikadji, a jego rodzaj zalezny jest od czynnikéw historycznych,
etnicznych, kulturowych oraz spotecznych. Kod, ktéry jest najlepiej rozumiany,
generujacy najmniejszy procent btednych interpretacji, okresla sic mianem kodu
prekorektywnego. Wytwarza on jednak najbardziej rozbudowang i ztozong forme
przekazu wizualnego, ktéra jest np. alfabet (rysunek 2.4).

Rysunek 2.4. CZYTELNOSC PRZEKAZU

Rodzaje kodu DOBRA —
— rézne poziomy
kodowania informacji

AB
wen NS B
Sept |42 gﬁa @9

Alfabet ; : Symbol Herb
Ideogram Piktogram Diagram Logogram Godio

Znak ‘

IKONEMA

Bardziej zlozong forma sa piktogramy, czyli znacznie uproszczone rysunki, przed-
stawiajace obiekty materialne, niezawierajgce jednak opisu obiektéw niematerial-
nych. Naleza one do grupy ikoneméw — obrazkowych znakéw wizualnych.
Obok nich istniejg diagramy, ktore reprezentuja w sposéb obrazkowy okreslone
cechy i sytuacje, a takze symbole i logogramy, bedace mocno uogélnionym
obrazem obiektéw, zachowan i sytuacji.

Zrozumienie zalezno$ci pomiedzy tymi elementami pozwoli w odpowiedni spo-
séb podejs¢ do procesu projektowania logotypu. Im bardziej forma przekazu jest
zakodowana, tym trudniej go odczyta¢, ale tatwiej bedzie kojarzyt sie z tylko tym
wybranym elementem, do ktérego sie odnosi — firma, produktem, ustuga, itp.

Dekodowanie

Dekodowanie jest procesem odczytywania przekazu, poprzez identyfikacje je-
zyka przekazu i odczytywanie jego znaczenia. Polega na rozpoznawaniu poje¢
ukrytych w pojedynczych elementach graficznych, widzianych w efekcie jako
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sensowng cato$¢. Przykladem dekodowania jest proces czytania, gdzie cztowiek
odczytujacy poszczegolne litery sktada je w wieksze czesci i odczytuje znaczenie
wyrazéw, nastepnie zdan, a na koncu calosciowego sensu.

Wyrdznia sie kilka sposobéw dekodowania przekazu:

¢ dekodowanie preferowane — interpretacja zgodna z intencja nadawcy;

¢ dekodowanie negocjowane — interpretacja cze$ciowo zgodna z intencja
nadawcy;

¢ dekodowanie opozycyjne — interpretacja sprzeczna z oczekiwaniami nadawcy.

Przekaz kodowany zbudowany jest z podstawowych jednostek, tzn. znakéw,
ktére powstajg z polaczenia postaci fizycznej znaku i pojecia (obrazu myslowego).
Zbiér znakéw (kod) i reguta (sposdb) ich faczenia tworzg system, zwany jezy-
kiem kodowania. Zdolno$¢ do komunikowania si¢ i wykorzystywania jezyka,
obejmujgca ogoét wiedzy, umiejetnosci i sprawnosci okreslajacych zakres moz-
liwosci porozumiewania si¢ cztowieka z jego otoczeniem zalezy od:

¢ znajomosci kod6éw, subkodéw i jezykdw;

¢ znajomosci norm spotecznych i wzoréw zachowan regulujacych przebieg

interakcji komunikacyjnych;

¢ czynnika sprawnosci postugiwania sie poszczeg6lnymi §rodkami
komunikowania;

¢ czynnika zaangazowania i czynnikéw warunkujacych typ w procesie.
Aby odczytywanie znaku graficznego przebiegato poprawnie, musza by¢ spel-
nione okreslone warunki:

¢ Obiekt musi posiada¢ elementy nadajace mu indywidualny charakter,
pozwalajace go tatwo odrézni¢ i sklasyfikowac.

¢ Elementy sktadowe obiektu powinny by¢ oddzielone od innych.
¢ Tlo obiektu powinno by¢ skontrastowane w odpowiedni spos6b z detalami.

¢ Tres¢ gtéwna obiektu nie powinna by¢ zastaniana i zaklécana przez ozdobniki
i detale uzupelniajace.

¢ Dobér whasciwej kolorystyki do jakosci i charakteru przekazu oraz docelowej
grupy odbiorcéw.

¢ Zbyt krzykliwa, kontrastujaca kolorystyka nie powinna by¢ uzywana
w stosunku do drobnych form.

¢ Obiekt powinien by¢ zbudowany z elementéw sktadowych,
ktére odbiorca potrafi zidentyfikowa¢, sklasyfikowaé i odczytac.
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Poprawne odczytanie przekazu wiaze si¢ z okre$lona reakcjg (interakcja) od-
biorcy na przekaz. Reakcja moze by¢: odruchowa, instynktowna, przemyslana
oraz wzmocniona. Reakcja odruchowa jest reakcjg pod$wiadomosci odbiorcy,
ktérej nie mozna zbytnio kontrolowa¢. Reakcja instynktowna jest reakcjg za-
lezna od chwili, w ktérej dochodzi do odebrania przekazu. Odbiorca postepuje
wtedy intuicyjnie, sugerujac si¢ wewnetrznymi odczuciami i chwilowymi po-
trzebami. Reakcja przemyslana jest reakcja $wiadoma, ktérg zazwyczaj cechuje
wydluzony czas dzialania. Odbiorca komunikatu decyduje o sposobie odzewu
na sygnat. Wzmocnienie natomiast powstaje w wyniku naktadania si¢ kilku
przekazow na siebie, takze nalozenia sie dodatkowo osobistych sugestii, doswiad-
czen i przyzwyczajen oraz czynnikéw wystepujgcych chwilowo i przypadkowo,
co powoduje powstanie reakgji silniejszej niz normalna.

Postrzeganie przekazu ztozonego

Przekaz ztozony, bedacy elementem wizerunku i identyfikacji wizualnej, zazwy-
czaj przybiera forme elementéw, ktére stosunkowo szybko majg kojarzy¢ sie
z firmg lub produktem. Sa to: jednorodne formy graficzne, spelniajgce zadanie
reklamowe firmy, wykorzystujace znak firmowy, hasta reklamowe lub inne tresci
o charakterze marketingowym, np.: wizytéwki, papier firmowy, rézne formy
nieskomplikowanej reklamy. Zadanie ich ma niepodwazalne znaczenie i decy-
duje czesto o powodzeniu firmy. Postrzeganie przekazu ztozonego polega takze
na catosciowym odbiorze wszystkich elementéw towarzyszacych obiektom nad-
rzednym. Zalicza si¢ do nich: opakowania, etykiety, cenniki, foldery, bedgce na-
rzedziem pozycjonujacym na rynku produkt, firme lub ustuge. Znawcy marke-
tingu uzywaja pojecia ,,4P”, ktére oznacza produkt, cene, miejsce sprzedazy
(dystrybucje) i promocje (ang. product, price, place, promotion) i jest bezposrednio
zwigzane z pozycjonowaniem marki jako efektu analizy rynku i okre$lenia po-
trzeb odbiorcow.

Opakowanie, etykiety, hasta reklamowe, plakaty, ulotki, plansze, kupony, foldery,
rozktadéwki, testery, kalendarze, notesy i inne elementy zwigzane z promowa-
niem firmy lub produktu powinny spéjnie taczy¢ si¢ pod wzgledem wizualnym
z gléwnymi opracowanymi zalozeniami identyfikacji wizualnej. Stworzenie ja-
snych zasad ma szczegdlne znaczenie w przypadku, gdy r6zne firmy reklamowo-
projektowe obstuguja jedng firme. Wazne jest, aby klient identyfikowal dany
produkt lub ustuge z wlasciwym producentem i dokonat odpowiedniego wyboru.

Najwieksza wage do opakowan i etykiet przywigzuja producenci débr szybko
zbywalnych, gdyz ich produkty muszg sie wyrézniaé sie znaczaco wéréd kon-
kurencji na sklepowych pétkach. Producenci, ktérzy sprzedajg wiele réznych
produktéw pod jedng marky czesto korzystajg z ustug firm zajmujacych sie
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identyfikacja. Firmy te rozpoczynaja proces projektowania od ustalenia norm
graficznych dla wszystkich produktéw sprzedawanych pod tym samym znakiem.
Normy te wynikaja z pozycjonowania marki oraz odzwierciedlajg jej cechy. Nalezg
do nich: state i niezmienne elementy opakowania, niezalezne od jego ksztattu
czy rozmiaru, uklad grafik i tekstu, czcionki, indywidualny zestaw informacji,
rozmiar opakowania i polozenie logotypu wzgledem pozostatych elementéw.

Badania wykazuja, ze 1/3 konsumentéw kupuje towar lub wybiera ustuge danej
firmy pod wpltywem elementéw reklamowych. Na przekaz zlozony bardziej po-
datni s3 ludzie mlodzi, szczegdlnie kobiety. Znaczace réznice w wyborze pro-
duktéw lub ustug pod wpltywem elementéw reklamowo-graficznych powoduja
tez: miejsce zamieszkania, wyksztalcenie i zawdd. Dane te sa niezwykle istotne
w doborze elementéw identyfikacji wizualnej, gdyz to grupa reprezentatywna
odbiorcéw w duzym stopniu determinuje ich wyglad i charakter.

Szumy i zaktocenia

Szum jest elementem procesu komunikacji, okre$lajgcym wystepowanie rézno-
rodnych zaklécenn w procesie porozumiewania sie, a najczeéciej w procesie deko-
dowania. Zaklécenia mogg mie¢ odmienny charakter, r6zne zrédta i przyczyny.

Najczesciej wyrdznia sie trzy postaci zakltocen — szumy:

¢ Semantyczne — okreslajg niewlasciwe wyrazenie przez nadawce znaczenia
przekazu za pomocg kodéw, symboli lub form, utrudniajagcym lub nawet
blokujacym procesy percepcji komunikatu i jego precyzyjne odczytanie
i zrozumienie przez adresata. Szum semantyczny wyraza si¢ brakiem
dostosowania jezyka, form, stylu i narzedzi do kulturowych, spotecznych
i obyczajowych uwarunkowan odbiorcéw. Przykladem szumu semantycznego
moze by¢ np. zbyt ztozone i niejasne hasto reklamowe, wybér koloru biatego
dla element6w logotypu np. zakladu pogrzebowego (w naszej kulturze kolorem
zaloby jest czern, a w kulturze arabskiej — biel).

¢ Wewnetrzne — wyrazajg zakldcenie po stronie osobowosciowych cech
uczestnikéw komunikacji, ksztaltowanych gléwnie przez zespét zmiennych
psychologicznych, ale takze zmiennych spotecznych i srodowiskowych. Szumem
tego typu mogg by¢ krétkotrwate stany organizmu, zachowania nadawcy
i odbiorcy, jak: zmeczenie, stres, choroba, a takze stereotypy, uprzedzenia i fobie.

¢ Zewngtrzne — okreslaja zaktocenia wynikajgce ze Zrédel lezacych po stronie
otoczenia uczestnikéw procesu komunikacji i majacych w duzej mierze od
nich charakter niezalezny. Mogg by¢ rezultatem bledu drukarskiego, awarii
stacji nadawczej, zawieszenia serwera, natloku reklam w danym medium,
konkurencji, ztej jakosci druku, uszkodzen technicznych, itp.
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Ztudzenia optyczne

Zludzenia optyczne s3 zagadnieniem, ktdre fascynuje wiele os6b, zajmujacych
sie nie tylko grafiky. Znane s3 w malarstwie od dawna, stosowat je na przyktad
Salvadore Dali. Dla niektérych zjawisk mozna wyjasni¢ ich powstawanie, a dla
wielu jednak tych wyjasnien nie ma. Cze$¢ z nich opiera sie na ztudzeniu po-
strzegania perspektywy i ksztaltow, czes¢ na odbiorze koloréw. Kazda grupa
ztudzen optycznych nalezy do innej postaci szuméw, w zaleznosci od sposobu
wywotywania iluzji wzrokowej. Ztudzenia optyczne w zasadzie nie istnieja
w rzeczywistosci, ale wytwarza je mézg cztowieka podczas procesu ogladania
danego obrazu. Ostatnio zludzenia znajduja coraz wiecej zastosowan, nie tylko
jako element estetyczny. Stosuje sie je do zabezpieczania dostepu do systeméw
informatycznych, np.: internetowych bramek SMS, systeméw glosowan, an-
kiet, itp. Za pomocy ztudzen i rozmy¢ obrazu szyfruje si¢ obrazki z tekstem,
ktéry uzytkownik ma wpisa¢ do okna na stronie WWW, aby wysta¢ wiadomos¢
tekstowy, zaglosowa¢ w ankiecie lub wypelni¢ formularz. Takie zabezpieczenia
stosuje sie po to, aby nie dopusci¢ do wysytania spamu i dzialania programéw-
automatow, ktére korzystatyby bez ograniczen z tego typu ustug. Zastosowanie
znieksztalcent na obrazku powoduje, ze program nie potrafi odczytaé tresci,
gdyz nie widzi tradycyjnego formatu czcionki.

Projektujac znaki firmowe, logotypy lub piktogramy, warto zapoznac si¢ z za-
gadnieniem ztudzen optycznych, gdyz mozna w ten sposéb unikna¢ niektérych
bledéw. Znak graficzny zaprojektowany na ekranie monitora moze wyglada¢
poprawnie, a powiekszony i wydrukowany powodowa¢ ztudzenia, w efekcie kté-
rych pojawig si¢ przed odbiorca nieistniejace elementy. Najczestszym biedem
jest stosowanie duzych kontrastéw kolorystycznych (czern + biel) w polgczeniu
z ostrymi formami geometrycznymi, ktére niekiedy mogg powodowad, ze po-
strzegane elementy bedg generowaly elementy nieistniejgce, albo zmienialy
wzajemnie proporcje. Ztudzenia optyczne to obrazy pelne paradokséw i absur-
déw, a ich konstrukeja kidci sie z zasadami perspektywy. W chwili przenoszenia
komunikatu z oka do mézgu dochodzi do powstania bedu interpretacyjnego.

Zastosowanie w procesie projektowania logotyp6w i innych elementéw corporate
identity, zasad kierujacych konstruowaniem obrazéw lub figur niemozliwych
i nierzeczywistych jest osobliwym i ciekawym pomystem. Tylko wtedy jednak, gdy
impulsem tych dziatan jest zamyst intrygowania obserwatoréw i s3 one bardzo
starannie i rozsadnie zaplanowane. Jednym ze sposobéw zwrdcenia uwagi klienta
jest uzycie symboliki o cechach ,niemozliwych”, ,nieprawdopodobnych”
i ,niespotykanych”. ,Figury niemozliwe” najpelniej ilustruja swoja wyjatkowos¢,
bedac przykladem istnienia czegos, co jest ekscentryczne, osobliwe i fantazyjne.

Wyrdznia sie nastepujgce rodzaje ztudzen optycznych:
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Rysunek 2.5.
Saksofonista
czy twarz kobiety?

Rysunek 2.6.
Dwa profile czy kielich?

Rysunek 2.7.
Foka czy niedzwiedz
w przerebli?

Rysunek 2.8.
Litery czy cyfry?

Podwajne znaczenie (kontekstowe)

Podwéjne znaczenie obiektéw najczesciej dotyczy elementéw, ktére kontrastujg
ze sobg kolorystycznie, gdzie kolor ciemny odbierany jest jako zarys lub tlo (glebia).
Ztudzenie wystepowania dwoch réznych elementéw w jednym wystepuje takze,
gdy obraz jest uproszczony, zawiera niewielkg liczbe elementéw i koloréw. Wtedy
odbierany jest schematycznie, ale takze jego tlo jest odbierane w ten sam spos6b
i moze powodowa¢ ztudzenie naktadania sie ré6znych obrazéw. Ztudzenie po-
dwdjnego znaczenia zachodzi w sytuacji, gdy ksztalt obiektu jest uproszczony
lub symboliczny i kojarzy sie takze z czym$ innym. Moze do tego dojs¢ w sytu-
acji, gdy grafika jest zbytnio pomniejszona, co powoduje znieksztalcenie ele-
ment6éw sktadowych i zbytnie pomniejszenie odstepéw pomiedzy elementami.
Podwojne znaczenie elementéw ma zrédlo w odbieraniu kontekstu otoczenia
i zalezy od elementéw sasiadujacych, ktére moga intensywnie wplywac na po-
strzeganie rysunku (rysunki 2.5 — 2.8).

— zZmiennosc postrzegania
zalezy od kontekstu Fl I 3 '
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Rysunek 2.

Ztudzenie,

kwadraty sg réznej
wielkosci i réznig sie
odcieniem szarosci

Rysunek 2.

Ztudzenie,

ze poziome linie \
sqg réznej diugosci /

Tluzja wielkoSci

Ztudzenie odleglosci i niewlasciwe odbieranie geometrii obiektéw spowodowane
jest czesto oddzialywaniem kontrastéw kolorystycznych lub zakldceniami ele-
mentéw dodatkowych, znajdujacych sie w bezposrednim sasiedztwie oglagdanego
obiektu.

Zrenica cztowicka samoczynnie sie zaweza lub rozszerza. Oko patrzac na kwadrat
na bialym tle ma Zrenice bardziej zwezona, niz gdy patrzy na taki sam kwadrat
umieszczony na czarnym tle. Ilo§¢ $wiatla z szarego kwadratu, ktéra dociera do re-
ceptoréw umieszczonych na dnie oka jest r6zna. Mniejsza, gdy otoczenie jest jasne,
a wicksza — gdy jest ciemne. Stad wynikajg réznice w odbiorze nasycenia koloréw
tych kwadratéw, a posrednio — postrzeganie ich rozmiaréw (rysunki 2.9 — 2.10).

9.
Ze szare

10.

7

AN
AN
/

Tluzja koloru

Kazda barwa jest odbierana przez oko ludzkie w odmienny sposéb. Powoduje to
czesto zaklécenia w odbiorze catoéci obrazu. Duze kontrasty kolorystyczne po-
woduja (podobnie jak w przypadku poprzednich przykladéw) szybkie zmiany
zrenicy oka ludzkiego, a w efekcie powstawanie ztudzenia istnienia koloréw
lub obiektéw, ktérych nie ma. Poszczegdlne kolory oddziatujg takze wzajemnie
na siebie, np. obiekt znajdujacy si¢ na tle okreslonego koloru bedzie zmieniat
odcien, zapozyczajac kolor od podtoza. [luzja zmian kolorystycznych jest bardzo
wazna w procesie projektowania logotypéw, gdyz odpowiednie wybranie i stosowa-
nie barw firmowych pozwoli unikna¢ przekazu zawierajacego bledy i jest gwarancja
sukcesu medialnego firmy lub produktu (rysunki 2.11 — 2.16).
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Rysunek 2.11.

Dwa identyczne kwadraty koloru
czerwonego, umieszczone na
réznym tle. Tto powoduje ztudzenie
zmiany wielkosci i odcienia
kwadratu. Na tle z6ttym staje sie
bardziej pomarariczowy, na tle
niebieskim wytwarza lekkie
zabarwienie wisniowe

Rysunek 2.12.

Kontrast koloréw powoduje,

Ze widac biate kétka w miejscach
przeciecia sie czarnych linii (siatka
Hermana). Oswietlenie pojedynczej
komérki w siatkéwce oka powoduje
efekt widzenia biatego kwadratu,

a brak oswietlenia powoduje widzenie
czarnej linii. Jesli do nieoswietlonej
komédrki dostanie sie impuls jasny,
wdwczas nastgpi jego rozjasnienie,
mozq zinterpretuje to jako jasniejszy
obraz (biate kétka na przecieciach)

Rysunek 2.13.

Walec rzucajgcy cien na szachownice
stwarza ztudzenie, ze zaznaczone
pola nie sq jednakowej barwy, ale
jesli usunie sie elementy z otoczenia,
wtedy widac, Ze sq jednakowe.

Tego typu ztudzenia mozna uzywac
w projektach, w ktérych nie ma
mozliwosci zastosowania zbyt duzej
ilosci odcieni

Rysunek 2.14.

Dtugie wpatrywanie sie w kropke
powoduje, ze oko przestaje widzie¢
szarg otoczke wokoto niej
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Rysunek 2.15.

Kétka znajdujgce sie w srodku pél
majq takqg samq barwe, cho¢ wydaje
sie, ze te z prawej strony sq coraz
ciemniejsze

Rysunek 2.16.

Na rysunku widac¢ czarne widetki

i ,patyczki’. Dopiero po dtuzszym
przyglgdaniu sie obserwator zauwaza
biaty napis na czarnym tle (,LIST”).
Biate obramowanie i biaty kolor liter
odbierany jest jako tto, a nie obiekt
nadrzedny

Tluzja ksztattu

Ztudzenie ksztaltu pojawia sie przy formach plaskich (dwuwymiarowych), ale
najczedciej dotyczy form przestrzennych (tréjwymiarowych). Powoduje, Ze na-
rysowane obiekty, ktére ze wzgledu na bledy konstrukcyjne nie mogtyby istnie¢
w $wiecie rzeczywistym, opieraja si¢ prawom fizyki, wykorzystujac niewidoczne
dla oka zakrzywianie perspektywy lub nieznaczne wypaczenie elementéw (ry-
sunki 2.17 - 2.19).

Rysunek 2.17.

Ktére elementy
szescianu znajdujg sie

z przodu, a ktére z tytu?

Rysunek 2.18.
Ktéry wierzchotek
komina jest najwyzszy?
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Rysunek 2.19.

Czy obie formy ztozone

z tych samych elementéw
sqg jednakowe?

Tluzja liniowa

Iluzja liniowa powoduje, ze oko ludzkie odbiera zakrzywienia linii, ktére w rze-
czywistosci nie istniejg, a linie te tak naprawde sa proste. Elementy dodatkowe
(mniejsze linie, ktorych jest znacznie wigcej) powoduja rozproszenie uwagi i od-
powiednig sugestie u osoby obserwujacej obraz. Tego typu znieksztalcenia naj-
czeciej wystepuja w rysunkach sktadajacych sie z prostych elementéw, jak kreski,
kwadraty i prostokaty (rysunki 2.20 — 2.22). Ztudzenie znieksztalcenr liniowych
wystepuje w prostych projektach graficznych najczesciej, gdyz linie sa w nich
powszechnie uzywanymi elementami. Niebezpieczne jest stosowanie linii w tle
pod napisem, ktoéry zbudowany jest z prostej (bez ozdobnikéw) czcionki o ma-

13

8*8=64
5*13=65

tej masie i duzym swietle (duzych przestrzeniach).

Rysunek 2.20.

Ukosne linie wywotujg
ztudzenie wykrzywienia
linii poziomych

Rysunek 2.21.

Linie odchodzgce promieniscie
od srodka kropki powodujg
ztudzenie wygiecia dwéch

linii poziomych

Rysunek 2.22.

Ukosne kreski tworzg
ztudzenie nieréwnomiernego
pochylenia linii dtuzszych,
mimo ze sqg w stosunku

do siebie rownolegte
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[luzja liniowa moze dotyczy¢ takze wystepowania linii, ktérych w rzeczywisto$ci
nie ma. Nasz uktad postrzegania moze utworzy¢ obraz nieistniejacy, gdyz czesto
»dopowiada” sobie elementy nierealne. Zbiér punktéw moze wydawac sie linia,
ubytki w istniejacych elementach mogg tworzy¢ zarys nowego ksztaltu, cienie
potrafig rysowac kontury nieistniejacego obiektu, ktéry go rzuca (rysunek 2.23).

Rysunek 2.23. = ﬂ f ,
Przerwy w kropkach r X | AP/
‘ Y

wywotujg ztudzenie
ktérych nie ma. ‘

wystepowania linii,
Cien tworzy ztudzenie P"
istnienia napisu, ‘ 'A
czyli konturéw

poszczegdlnych liter

Stereogramy

Stereogram to rysunek zwany takze Magicznym Okiem lub SIS (ang. Single Inage
Stereggram) oraz RDS (ang. Random Dot Stereogram) lub po prostu SIRDS, z pots-
czenia dwoch nazw (ang. Single Image Dot Random Stereogram). Pozwalajg one na
zobaczenie obrazéw tréjwymiarowych z obrazu dwuwymiarowego wykorzystujac
fakt, ze cztowiek widzi dwojgiem oczu: dwa (lub wiecej) dwuwymiarowe obrazy tego
samego przedmiotu, pokazywane pod réznymi katami, docieraja jednocze$nie
do prawego i lewego oka. W rezultacie powstaje wrazenie przestrzennej glebi.

Poprawne widzenie stereogramu jest sprawa indywidualna, mozna jednak wy-
¢wiczyd je, znajac mechanizm funkcjonowania widzenia stereoskopowego. Po-
nizszy rysunek przedstawia prosty przyktad stereogramu, na ktérym mozna po-
trenowac (rysunek 2.24).

Rysunek 2.24.
Sposéb patrzenia
na stereogram

Przyblizajac wzrok do rysunku, powinno si¢ widzie¢ obraz coraz bardziej roz-
myty. Dalsze przyblizanie wzroku sprawi, ze zobaczy si¢ trzy kwadraty. W efekcie
¢wiczefh powinien pojawic sie nastepujacy obraz (rysunek 2.25):
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Rysunek 2.25.
Whynik patrzenia
stereoskopowego

Inne przyklady stereograméw (rysunki 2.26 — 2.28):

Rysunek 2.26.
Ztudzenie,

ze koto umieszczone
jest nad ptaszczyzng
w pewnej odlegtosci
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Rysunek 2.27.
Stereogram kolorowy

Rysunek 2.28.
Stereogram
monochromatyczny
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Tluzja ruchu

Iluzja ruchoma polega na wywolaniu ztudzenia ciggloéci ruchu lub wytworzenia
ztudzenia ruchu elementéw statycznych. Ponizszy przyktad przedstawia rézne
okregi, ktére wydaja sie obraca¢, mimo iz jest to grafika nieruchoma. Osobliwa
budowa niektérych elementéw sprawia, ze oko ludzkie ,,widzi” ich ruch, szcze-
gblnie tych, ktore postrzega sie katem oka. Okregi i kota s3 elementami bardzo
powszechnymi w grafice i nalezy uwaznie je stosowa¢. Ztudzenie ruchu nie zawsze
jest zamierzone, a czesto moze zepsu¢ najlepszy projekt (rysunki 2.29 — 2.30).

Rysunek 2.29. oy i e
Kota, na ktére sie nie '-"" T s
patrzy, wydajq sie ruchome

f";br’h ;, & ), 2
Rysunek 2.30.
Whatrywanie sie
w kropke posrodku -~ N e, ]
obreczy i przyblizanie <o i i 22 e Bl
oraz oddalanie wzroku ~ \ b ~c &
od obrazka powoduje ~ y el
ztudzenie poruszania =I5 = A
. . ! =
sie element6w SR %
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Tluzja perspektywy i wielkoSci

Postrzeganie perspektywy zalezy od elementéw odniesienia, do ktérych poréw-
nujemy obiekt. W $wiecie realnym tatwo okresli¢ rozmiar obiektu, poniewaz
elementy otoczenia pozwalaja sprawnie zidentyfikowac jego rozmiar, odlegtos¢
i sposéb potozenia. Problem powstaje w przypadku braku elementéw umozli-
wiajacych okresli¢ te cechy, np. w kosmosie. W grafice, gdzie jedynym uktadem
odniesienia s3 narysowane elementy, czesto dochodzi do efektu zakt6cenia po-
prawnego postrzegania wielkosci i odlegtosci obiektéw (rysunki 2.31 — 2.35).

Rysunek 2.31.
Duzy ser na tacy
czy maty kawatek
w otworze?

Rysunek 2.32.
Wybukte czy wkleste?

Rysunek 2.33.
Podwadjna perspektywa
okregéw
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Rysunek 2.34.

Linie tworzgce
perspektywe powodujg,
Ze ostatnia postac
wydaje sie najwieksza,
choc w rzeczywistosci
obie sq jednakowej
wielkosci

Rysunek 2.35.
Ztudzenie wywotane
odpowiednio zrobionym
zdjeciem (krzywego

w rzeczywistosci) pokoju




