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Czes$¢ pierwsza: Z Vinnym jest cos$ nie tak

Wyobrazmy sobie letnie sobotnie popotudnie na przedmie-
sciach Cleveland, powiedzmy okoto 1968 roku. Mam dwana-
Scie lat. M6j ojciec kosi trawe za domem, podobnie jak nasz
sasiad Vinny. Obaj w tym samym momencie postanawiajg
zrobi¢ sobie przerwe pod drzewkiem rosngcym na granicy
naszych podwdrek. Rozmawiaja o pogodzie, o Cleveland
Indians, typowych sprawach. Nagle Vinny méwi:

- Stuchaj, Lenny, widziale§ nowe opakowanie
Tropicany?

- Jakiej znowu Tropicany? - pyta ojciec, nieco zasko-
czony. — Masz na mysli sok pomaranczowy?

- Tak - potwierdza Vinny. - Zauwazyte$, ze zmienili
opakowanie?

- Opakowanie? - Ojciec nie kryje zdumienia. — Chodzi
ci o karton? O jego wyglad? — Vinny potakuje. Ojciec ma
watpliwosci. - Nie, chyba nie zwrocitem uwagi.

- C6z, zmienili je - moéwi Vinny i odrobine sie
najeza. - Wczesniej mieli zaokraglone pismo i obrazek
pomaranczy z wbitg stomka. Teraz litery sg proste, a poma-
rancza i stomka zniknety. - Vinny patrzy na ojca pustym
wzrokiem. — Nie moge uwierzy¢, ze nie zauwazytes.

Krytyka projektowania graficznego jako sport dla widzéw 173



Stuart Elliott, Tropicana
Discovers Some Buyers
Are Passionate About
Packaging, ,New York
Times”, 22 lutego 2009.

174

- Sam nie wiem. Bede musiat sie przyjrze¢. To wygla-
da na... - Ojciec szuka odpowiednich stéw. — Spora zmiane.

- Ona mi sie wcale nie podoba - stwierdza Vinny. —
Zamierzam napisa¢ do nich i poinformowad, ze nie cierpie
nowego opakowania. Tez powiniene$ co$ napisac.

Moj ojciec kiwa glowa, potem zerka przez ramie.

- Postuchaj, Vinny, chyba zajrze do Anne Marie. Trzy-
maj sie. - Ojciec wraca do domuikieruje sie do kuchni, gdzie
przy zlewie stoi moja matka. Oboje wygladaja przez okno na
podworze zadomem. — Anne Marie, z Vinnym jest chyba co$
nie tak - méwi ojciec.

Powyzsze zdarzenie jest oczywiscie fikcyjne. Czter-
dziescilat pdzniej Vinny nie bytby postrzegany jako cztowiek,
ktorego nalezy bacznie obserwowaé, moze nawet podawac mu
leki, ale stalby sie rzecznikiem niezwykle pozadanej grupy
docelowej. W 2009 roku PepsiCo Americas Beverages zlecita
Arnell Group zaprojektowanie nowego opakowaniaich flago-
wego soku, Tropicana Pure Premium. Za sprawa internetu
imediéw spoteczno$ciowych po wprowadzeniu nowego opako-
wania nie doszto do kilku poirytowanych rozméw na podwérzu
zadomem, ale ruszyla prawdziwa fala skarg niezadowolonych
konsumentow oraz zadan przywrocenia ukochanego, jak sie
nagle okazalo, opakowania. ,,New York Times” relacjonowat:

Jak powiedzial [prezydent PepsiCo North America
Neil] Campbell: powodem zmiany decyzji nie byta skala pro-
testu, poniewaz ,,ci ludzie stanowili zaledwie utamek procenta
wszystkich nabywcéw produktu”.

Krytyki wystuchano, bowiem, jak powiedziat nam pan
Cambell w wywiadzie telefonicznym w pigtek, pochodzita od

Lnaszych najbardziej lojalnych konsumentéw”.

,Nie docenilismy glebokiej wiezi emocjonalnej”, jaka
tgczyta tych ludzi z oryginalnym opakowaniem, dodat. ,,Ci
konsumenci sq dla nas bardzo wazni, dlatego zareagowalismy”.

Reakcja firmy polegata na wyrzuceniu nowego pro-
jektuopakowania i przywrdceniu starego. Ludzie przemowili,
zreszta nie po raz ostatni.

Czes¢ druga: Wszyscy chcg iS¢ na Harvard

Na poczatku tego roku Uniwersytet Kalifornijski (UC) po
cichu zaprezentowal nowego logo. Sporo sie zmienito od 2009
roku, w tym opinia, czy mozna po cichu zaprezentowac logo.
Co byto nieuniknione, logo w konicu zostato zauwazone. Po
Tropicanie, po ,,epickiej wpadce” firmy Gap, po aferze z logo
olimpiadyw Londynie, przyprawiajacej ludzi o zawaly, nikogo
nie powinno dziwié to, co sie wydarzyto. Miato sie wrecz
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poczucie, Ze wszyscy znamy swoje role w nadchodzacym
dramacie. Nowe logo? Pitka w grze! Krytyka projektowania
graficznego stata sie nowym sportem, w ktéorym wszyscy
moga bra¢ udziat.

Brand New, cieszaca sie zdumiewajgca popularnoscia
strona Armina Vitarecenzujacalogo, nie byla jednoznaczna
w swojej opinii. Nowoczesne i abstrakcyjne nowe logo UC,
sadowigce sie w centrum eleganckiego i atrakcyjnego systemu
wizualnego, byto efektem pracy wewnetrznego uniwersytec-
kiego zespotu projektowego. Miato symbolizowaé kalifornijski
system uczelniany, bedacy wistocie holdingiem obejmujgcym
UCLA, UC Berkeley, UC Davis i inne szkoly. Wszystkie one
miaty zachowac swoje dotychczasowe logotypy. Komentatorzy
piszacy na Brand New sa zazwyczaj projektantami graficznymi.
Niektorym sie podobato, innym nie.

Podobnej ambiwalencji prozno byto szukac¢ w spo-
tecznosci UC, ztozonej ze studentéw, wyktadowceow i absol-
wentdéw. Ludzie ci nie kryli wsciektoséci. Do Change.org
skierowano petycje ,,Zatrzymac¢ nowe logo UC” podpisang
przez ponad 54 000 oséb. Protest przenidst sie na tamy
prasowe, gdzie pisano o ,jednej z najgorszych zmian logo
w historii”, ,odrazajacym” projekcie, ,,fiasku”. Projektantow
usitowali wspieraé cztonkowie spotecznosci projektowej,
w tym Armin Vit, ktéry zwrdcit sie do krytykéw z mato
subtelng sugestia: ,,Zamknijcie sie. Serio. Zamknijcie sig”.

Uniwersytet trzymat sie dzielnie przez tydzien, po
czym skapitulowal. Wiceprezydent UC Daniel M. Dooley
oswiadczyt:

- Jakkolwiek jestesmy zdania, ze zakwestionowany
element projektowy — niemal stychad¢, jak dtawi sie stowem
,10go” - z czasem zyskalby akceptacje, wazne jest, aby$Smy
wstuchali sie i uszanowali negatywne opinie wyrazane przez
studentow, wyktadowcow, absolwentow i innych cztonkow
naszej spotecznosci.
Swietnawiadomo$¢”, orzekli oponenci.,,Druzgocace
Zwyciestwo”.

Dooley ubolewat nad ,,fatszywym dyskursem” towa-
rzyszacym calej sprawie, zwlaszcza nad rozpowszechnianiem
poglosek, ze nowy symbol zastapi stuletnie godlo uczelniane.
(Wedtug oficjalnej wyktadni stare godto miato by¢ nadal
uzywane na dokumentach wygladajacych leciwie, takich jak
dyplomy). Jak zwykle nikt nie deklarowatwielkiej namietnosci
wobec starego dobrego godta, dopdki nie zagrozito mu nowe
logo. Nagle ludzie ustawiali sie w kolejce, by $piewaé peany
na cze$c starego.
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Oryginalne godto
Uniwersytetu Kalifornij-
skiego oraz propono
wana nowa wersja, 2012
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Godto Uniwersytetu Kalifornijskiego nie jest oczy-
wiscie niczym innym jak banalnym pastiszem, podobnym
do innych godet uczelnianych: otwarte ksiegi, ciala niebie-
skie, slogany, inskrypcje na obrzezach. Wtagnie w tym rzecz.
Jak to ujat jeden z komentatoréw z Brand New, absolwent
UC: ,Prosze, zadajcie sobie trud i przyjrzyjcie sie stronom
internetowym orazlogo Oksfordu, Cambridge, Harvardu czy
Princeton. Wszedzie znajdziecie godlo czy herb uczelni po
lewej stronie jej nazwy. Pomniejsze i/lub nowsze uczelnie maja
zazwyczaj logo w bardziej korporacyjnym stylu, poniewaz
godlo czy tradycyjny herb nie pasowatyby, stanowityby wrecz
przejaw uzurpacji”. Krotko méwiac, nie waz sie myli¢ moje;j
almamater z tymi drugorzednymi szkétkami, ktére nie maja
nalezytego godta. (Ten sam komentator w okrutny sposob
wyraza sie z nieskrywanym niesmakiem o uczelni samego
Armina Vita, ,,drugoligowej szkole w pétnocnym Meksyku
o nazwie Uniwersytet Andhuac”. W tym przypadku Vit ma
racje: zamknijcie sie).

Osoby protestujace przeciw logo UC przypomnialy
nam o tym, jak bardzo projektanci réznig sie od zwyktych
ludzi. Projektanci maja tendencje do przywigzywania zbyt
duzej wagi do wyrdzniania sie i oryginalnosci. Tego uczg nas
w szkole projektowej. Najlepsze rozwigzania sg tworzone
ex nihilo, dokonujg przetomu, nie sg do niczego podobne.
Kazdy chce sie wyrdzniaé, w przeciwnym razie po co to cate
zamieszanie? Tylko Ze to nieprawda. Wiekszo$¢ ludzi nie
chce sie wyrozniaé, ale dopasowaé. Dokladnie rzecz biorac,
chca sie dopasowac do ludzi, ktérych lubig albo do ktérych prag-
nasie upodobnié. Na pewnym etapie dyskusji Armin Vit zamie-
$cit wyniki poszukiwania w Google godet uniwersyteckich.
Czy kogokolwiek zdziwilo, ze wszystkie wygladaty tak samo?

Kiedy ludzie wybierajg sie na studia, najczesciej
wyobrazaja sobie, ze idg nauczelnie w rodzaju Harvardu. Jesli
nie idziesz na Harvard, lepiej, zeby jakie$ fikusne logo nie
przypominato ci o tym fakcie. Po ukonczeniu studiow godto
symbolizuje do$§wiadczenie, ktore kupites i za ktore zaptaci-
te$. Zmiane tego symbolu po fakcie mozna pordéwnac do wi-
zyty w czyim$ domu, zabrania stamtad rzeczy nalezacych do
wiasciciela, a nastepnie zastapieniaich rzeczami, o ktore nie
prositiwecale ich nie chce. Nic dziwnego, ze ludzie sie wkurzaja.

Cze$c¢ trzecia: Kiedy przychodzi co do czego

W pazdzierniku 2011 roku w Walker Art Center otwarto
wystawe Graphic Design: Now in Production (Projektowanie
graficze: w produkcji). Wystawa, zorganizowana przez Walker
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oraz Cooper-Hewitt National Design Museum, stanowita prze-
glad wspotczesnych dokonan z silnym przechytem w kierunku

niskonaktadowych prac ludzi spoza gtéwnego nurtu, matych

pracowni i twércow bez formalnego wyksztatcenia w dziedzi-
nie projektowania. Prezentowane prace takich artystow, jak

Daniel Eatock, Keetra Dean Dixon, Metahaven, Mike Perry

i Christien Meindertsmabyly mocne, prowokujace, a wystawa

zebrata dobre recenzje.

Wiekszos¢ wystawionych prac o charakterze ekspe-
rymentalnym byta przeznaczona dla waskiego kregu odbior-
cow, o ile w ogdle projektowano je z mysla o nich. Wyjatek
stanowila przestrzen wystawowa poswiecona wspotczesnym
projektom wizerunkowym. Zwiedzajacych zachecano na
przyktad do zglebienia sekretow ,,plakatu” Daniela Eatocka,
czyli czystej karty papieru potozonej na dziesigtkach flama-
strow postawionych na sztorc. W korytarzu wejsciowym
zwiedzajacy napotykali znajome, jawnie komercyjne logo
Starbucksa, Comedy Central, AOL czy Popeyes Chicken &
Biscuits. Kontrast byl spory i budzil dezorientacje.

Kuratorami tej czesci wystawy byli Armin Viti Bryony
Gomez-Palacio z Brand New. Komentatoréw online zachecano
do glosowania na poszczegolne eksponaty. Tworcy instalacji
oddali w Walker Art Center uroczy hold dla systemu gloso-
wania propagowanego przez Brand New: zwiedzajacy mogli
glosowad na nowe projekty, umieszczajac sztony pokerowe
w dwdch przezroczystych rurach: jednej dla dawnej wersjilogo,
drugiej dlanowej. W ten sposdb powstat ranking popularnosci,
weryfikowany nabiezgco z kazdym kolejnym dniem wystawy.

Po Walker wystawa Now in Production przeniosta
sie do Cooper-Hewitt National Design Museum w Nowym
Jorku, co wiazato sie z wyzwaniem. Z powodu trwajacej od lat
renowacji gtéwny budynek muzeum jest zamkniety, nalezato
wiec znalez¢ alternatywne siedziby dla wystaw. Nowojorski
zespotwpadinainteresujace rozwiazanie: Governors Island,
liczaca 69 hektaréw dawna baze wojskowa i park narodowy,
polozona niespeina kilometr od najdalej na potudnie wysu-
nietego kranca Manhattanu. Wystawe otwarto w Budynku 110
w weekend Memorial Day*.

Budynek 110, potozony nieopodal miejsca zatadunku
i roztadunku promow, nie spetnia muzealnych standardow
wystawienniczych. Niskie sklepieniaiszorstkie powierzchnie
bardzo réznia sie od czystych, dobrze o$wietlonych galerii

* 28 maja, amerykanskie $wieto panstwowe upamietniajace zoinierzy,
ktorzy zgineli na stuzbie.
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Walker. Mimo to Budynek 110 miat dwie cechy godne uwagi. Po
pierwsze, byljedynym klimatyzowanym budynkiem na wyspie,
a trwato wlasnie jedno z najbardziej upalnych lat w historii
Nowego Jorku; po drugie, szczycil sie jedynymi toaletami pod
dachem na wyspie. Aby dotrze¢ do toalety, nalezato przej$¢
dtugim korytarzem, podobnym do szkolnego. Muzealnicy
z Cooper-Hewitt wpadli na $wietny pomyst, by wystawa roz-
poczynala sie juz na korytarzu, tam tez ustawili urzadzenie
do glosowania. Dzieki temu trafiali na nie nie tylko entuzjasci
projektowania graficznego, ale caty przekrdj ludnosci: matki
z wozkami, dzieciaki na skateboardach, biegacze i turysci.

Reakcje ludzi oraz zmieniajace sie wyniki glosowania
obserwowalo sie z zapartym tchem. Dziwilo mnie, jak czesto
cywile ,mylili sie”, entuzjastycznie glosujac na stara wersje
logo Comedy Central (rodem z kreskowki), niepotrzebnie
przetadowane, niepewne stare logo Starbucksa, tracaca
myszka rozpryskujaca sie plame, czyli dawne logo kanatu
telewizyjnego Nickelodeon. Po kilku godzinach klimatyzo-
wanych obserwacji antropologicznych wylanialy sie zasady,
z ktérych niemal wszystkie sprawdzaly sie zaréwno w moim
zyciu zawodowym, jak i w Budynku 110.

Po pierwsze, w projektowaniu logo niektorzy ludzie
wolarzeczy skomplikowane od prostych. Proste rzeczywydajg
sie zbyt fatwe do wykonania, dlatego ludzi zdumiewa fakt, ze
trzebaaz profesjonalistow, by zaprojektowaclogo ,,USA Today”,
bedace wzasadzie niebieskim kolem. ,Ile za to zaplacili?” czy

,»MOj czteroletni syn mogiby to zrobi¢” sa tak czestymireakcjami,

ze zaczynasz podejrzewad, iz sawgrane wludzkie mozgi. (Jesli
przychodzici do glowy kontrargument w postaci koncentrycz-
nych kregéw firmy Target albo falki Nike, jestes w btedzie: od
razu mozna przewidzied, jak przywotano by czteroletnich pro-
jektantow, gdyby Target zaprezentowal swoje koncentryczne
logo autorstwa Unimarku w dzisiejszych czasach).

Po drugie, ludzie wola rozwiazania dostowne od
metaforycznych. Wola rozpryskujace sie plamy jako logo
Nickelodeon od plam metaforycznych, wolg rysunki Saturna
wlogo kanatu science fiction od przedstawien metaforycznych.
Reaguja podejrzliwoscia, o ile nie pogarda, gdy projektanci
odwoluja sie do mistycznych konotacji koloréw i ksztaltow,
do znaczen otwartych dla interpretacji albo ujawniajacych
sie dopiero po dokltadnym przyjrzeniu sie. (Rzadkim i legen-
darnym wyjatkiem jest ukryta strzatka w logo firmy FedEx.
Wszyscy uwielbiaja te strzatke!)

Po trzecie,inajwazniejsze, ludzie wolg to, do czego sg
przyzwyczajeni, od kazdej nowej rzeczy, ktdra probujesz im
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narzuci¢. Podniosg sie glosy méwiace, ze ludziom podobaja sie
nowosci, pod warunkiem ze sg naprawde dobre. Podczas debat
w stylu tej wokdt nowego logo Uniwersytetu Kalifornijskiego
wiele osob argumentuje, ze problem polega na niedobrym
nowym projekcie. Piszgc o zjawisku, ktore okresla mianem
»zadeptywania przez ttum”, dziennikarz ,,New York” Paul Ford
twierdzi, ze ludzie tak naprawde lubia zmiany. Ford zréwnuje
zmiane z ,nowinkg”, podajac przyktad ,tabletéw z mniej-
szymi ekranami, iPhone’6w z wiekszymi ekranami, nowych
filmow z Batmanem, Gangnam Style”. Przykro mi, ale zmiana
nie polega na wprowadzeniu na rynek iPhone’a z wigkszym
ekranem, ktory mozesz kupic, jesli masz na to ochote. Zmiana
to zastapienie catkiem dobrej aplikacji z mapami w twoim
iPhone’ie nowa. Wszyscy wiemy, jak to sie skonczyto.

Czes$¢ czwarta: Prosze, powiedzcie, ze to zart

Zwlasnego doswiadczenia wiem, jak bardzo konsumencinie
lubig zmian. Chyba domyslam sie dlaczego. Kilka lat temu
Pentagramowi zlecono zaprojektowanie nowego logo rozgry-
wek uczelni nalezacych do Big Ten. Nie miata to by¢ zmiana
dla samej zmiany. Istniejgce logo zawieralo liczbe jedenascie,
na modie strzatki FedEx, co podkreslato, Ze liczba druzyn
uczestniczacych w konferencji nie odpowiadata nazwie. Teraz
konferencjarozrastata sie do dwunastu druzyn i pojawila sie
potrzeba nowego logo, najlepiej takiego, ktdore nie stracitoby
szybko na aktualnosci.

Chyba tylko kibice sportowi ekscytuja sie logotypami
jeszcze bardziej niz absolwenci wyzszych uczelni. Nasze
zlecenie, dotyczgce obu tych srodowisk, zamienito sie w pan-
demonium. Tuz po zaprezentowaniu nowego logo (wlgczajace
liczbe 10 w stowo ,,big”) zaczetly naptywaé reakcje, niemal
w100 procentach negatywne: ,epicka porazka”, ,wygladajak
wykonane w 25 sekund”, ,najbardziej gejowska rzecz, jakg
w zyciu widziatem”, wreszcie nieuchronny wniosek, ze logo
wyglada jak co$, co ,,czterolatek z Chicago zaprojektowat we
$nie”. O co whasciwie chodzi z tymi czterolatkami?

Potem zaczeto donas przysylaé¢ maile. ,,Powinniscie sie
wstydzi¢”.,,Marneinudne”. ,Tragedia”. , Prosze, powiedzcie, ze
tozart”. ,,Moje trzynastoletnie dziecko zrobitoby cos lepszego,
gdyby dostato kartke i otéwek”. (To juz chyba pewien postep).

Wychodzac z zalozenia, ze ludzie, ktorzy zadali sobie
trud, by sprawdzié¢ nasz adres mailowy i do nas napisa¢ - nie-
wazne, ile zamieszczajac w tym liscie obelg - zastuguja na
odpowiedz, odpisali$my, wyrazajac zal, Ze nasza praca ich
zawiodla, oraz nadzieje, Ze z czasem przekonajg sie do nowego
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logo. Kazdy list konczyli$my stowami uznania dla zarliwosci
naszych korespondentow. ,Wtasnie ta zarliwos$¢ zapetnia
trybuny na meczach”, powiedzialem ,Fast Company”. Niemal
kazda osoba, ktérej odpowiedzieliSmy, odpisata. Niektorzy
ztagodzili krytyke, inninie, wszyscy jednak dziwili sie, Ze kto-
kolwiek do nich napisat. Najwyrazniej czes¢ gniewu wynikata
z przekonania, Ze nowe logo narzucaja im ,,eksperci” niedba-
jacy o uczucia oddanych fanéw, ktorych przeciez z dawnymi
znakami tacza wyjatkowe przezycia, teraz uznane za niewazne.

Wiasnie to poczucie alienacji, bardziej niz cokolwiek
innego, jest przyczyng nasilajacej sie fali masowego zadep-
tywania logotypdw. W tym punkcie piszacy na tamach ,New
York” Paul Ford ma calkowita racje: ,,Ludzie nie lubia, gdy
majstruje sie przy ich historiach. Oczekuja pewnej ciagtosci,
a gdy wydarza sie co$ odwrotnego, reaguja nieproporcjo-
nalnie mocno w stosunku do czynnikéw zewnetrznych, ale
catkowicie proporcjonalnie w stosunku do odczuwanego
gniewu i niepokoju”. W tym konkretnym przypadku nasz
(cudowny) klient trwat mocno na swoim stanowisku, gniew
ostabtipo dwdch latach ludzie chyba naprawde przekonuja
sie do nowego logo.

Czes¢ piata: Ilu psychiatréw potrzeba,

aby zmieni¢ zaréwke?

Niezaleznie od tego, czy pochodzi od ogdtu odbiorcow czy od
zawodowych projektantow, taka krytyka zawsze ma podtekst:
zrobilbym to lepiej. I wiesz co? Mozesz mieé racje. Jednak to
nie w zaprojektowaniu nowego logo lezy trudnos¢.

Szesclat przed tym, gdy Tropicana oburzyta wyznaw-
cow dawnego opakowania nowym, inna firma zmienita logo,
wywotujac glosne protesty. Chodzi o UPS i logo z ,paczka,
wstazka i tarczg” zaprojektowane przez Paula Randa w 1961
roku. Glosy protestu ograniczaty sie w znacznej mierze do $ro-
dowiska projektantdw, rozbrzmiewaty jednak na tyle donosnie,
ze staly sie najgoretszym tematem na Speak Up, nowym blogu,
stworzonym rok weze$niej przez dwoje mtodych imigrantéw
z Meksyku, ktérzy odgrywaja tak poczesna role w naszej
opowies$ci: Armina VitaiBryony Gomez-Palacio. Nadestano
169 komentarzy, w przewazajacej wiekszosci negatywnych:
nowy projekt autorstwa FutureBrand byt ,géwniany”, ,tan-
detny”, ,bezsensowny”, ,durny”, ,odrazajaco nieoryginalny”
itak dalej, przy czym epitety te pochodzg tylko z pierwszych
kilkunastu komentarzy. Wielu respondentéw wyrazato prze-
konanie, ze czterdziestoletniego logo Paula Randa nie nalezato
zmieniac, a jesli juz, to mozna bylo to zrobié lepie;j.
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Komentarze te czytalem z mieszanymi uczuciami
z powodu, ktory nie byt powszechnie znany. Od konca 1996
do poczatku 1999 roku pracowalem z zespolem w naszej
firmie nad nowym wizerunkiem UPS. Zatrudniono nas z kilku
powodoéw: badania wykazywaty, Ze firma jest postrzeganajako
wolniejsza, mniej elastyczna i stabiej zaawansowana techno-
logicznie niz konkurencja. Jesli nawet logo z czaséw admini-
stracji Kennedy’ego, widoczne na ponad 80 000 brazowych
furgonetek, nie wzmacniato tego wizerunku, to z pewnoscia
go nie zmienialo. Zadanie polegalo na zmianie postrzegania
firmy poprzez przeobrazenie jej wizerunku. Ale jak?

Do pracy przystepowalismy, czujac brzemie Randa.
Osobi$cie mialem sentyment do brazowej furgonetki bedacej
amerykanska ikong, zupelnie jak butelka coca coli. Dlatego
moj pierwszy pomyst podobal mi sie najbardziej: w ogdle nie
zmieniac logo ani furgonetek. Zamiast tego przemalowac
10 000 samochodéw na czerwono, pomaranczowo, zielono,
fioletowo i niebiesko, reszte za$ zostawi¢ w kolorze brazo-
wym. Jesli UPS juz ,posiadata braz”, w ten sposdb dostang
druga najlepsza rzecz: wejda w posiadanie catego spektrum.
Wyobrazcie sobie, jaka frajde sprawialoby zauwazenie na ulicy
nowego koloru. Juz styszatem radosne gltosy amerykanskich
dzieci wotajacych:

- Tam jest pomaranczowa!

Nazwatem to strategiag M&M, a po pierwszej prezen-
tacji wsypatem zawartos$¢ duzej torebki M&M’s do szklanej
misy na stole konferencyjnym, przekonany, ze ztapalem Pana
Boga za nogi.

Klient tegonie kupit. Podobnie jak nie kupit zadnego
zprojektow proponowanych przeznas w ciggu kolejnych dwdch
lat. Owszem, otrzymywaliSmy stowa zachety, konstruktywne
wskazowki, ptacono nam dobrze i traktowano z szacunkiem.
Niektore z naszych propozycji o maty wtos nie zostaty przy-
jete. Pamietam prezentacje dla szefow w pilnie strzezonym
obiekcie, gdzie jeden z naszych projektéw dostapit zaszczytu:
pomalowano furgonetke UPS. Mimo to zaden z pomystéw nie
przeszedl (W trakcie prac dowiedzialem sie, ze nie bylismy
sami. Co najmniej dwie inne znane firmy projektowe zaan-
gazowano przed nami, ale zadnej nie udato sie doprowadzié¢
do realizacji). PodejrzewaliSmy, Ze klient nie dojrzat do tak
dramatycznego kroku. Przypomnial mi sie¢ dowcip o tym, ilu
psychiatrow potrzeba, aby zmieni¢ zaréwke. Wystarczy jeden,
ale zaréwka naprawde musi chcied sie zmienié.

Mniej wiecej cztery lata pozniej UPS dojrzata do
zmian i logo Randa zostato zastagpione nowym, ktdre dzis
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wszyscy znamy, a wowczas znalazto sie w ogniu krytyki pro-
jektantow. Ja jednak nie krytykowatem. Czy nowe logo mi
sie podobato? Wiasciwie nie. (Zgadzatem sie z moja kole-
zankg Tracey Cameron, ktora studiowata z Randem w Yale
i okreslita nowe logo mianem ,zlotej zaczeski”). Czy byto
lepsze niz prezentowane przez nas propozycje? Niekoniecz-
nie. Jednak FutureBrand dokonata czegos, co nie udalo sie
ani nam, ani innym: przekonali klienta do zaakceptowania
ich projektu.

Punktem wyjscia dla krytyki projektowania graficz-
nego jako sportu dla widzéw jest: ,,Ja umiatbym to zrobié¢
lepiej”. I to prawda! Ale sam pomyst nie wystarczy. Wychu-
chanie pieknego rozwiazania nie wystarczy. Zrobienie osza-
tamiajgcej prezentacji nie wystarczy. Przekonanie kolegow
nie wystarczy. Chocbys zrobit to wszystko, wciaz czeka cie
trudne zadanie polegajgce na sprzedaniu pomystu klientowi.
Podobnie jak wszystkie ztozone sytuacje biznesowe, proces
ten moze by¢ uwarunkowany przez polityke, potrzeby chwili,
czynniki zupelnie niezwigzane z wybitnoscia projektu. No
wiesz, samo zycie. Okazuje sig, Ze stworzenie pieknego pro-
jektujest tylko pierwszym etapem diugiego niebezpiecznego
procesu bez gwarancji powodzenia. Albo, jak to ujat zwiezlej
Christopher Simmons: ,,Projekt nie jest produktem, lecz
procesem”.

Nie proponuje, by ten zlozony proces stal sie wy-
moéwka czy wytlumaczeniem. Niewiele stwierdzen w Swiecie
projektowania brzmiatoby smutniej niz: , Klient kazat mi
to zrobi¢”. Nie sugeruje tez, ze rezultatu nie nalezy bacznie
analizowac¢. Powinno sie nas ocenia¢ na podstawie naszych
dokonan. Mozliwe jednak, ze dyskusje na temat logo nie
powinny sie ogranicza¢ do: Czy mégibym to zrobié lepiej?
Moze nalezy tez zapytac: Jaki byt cel? Jaki byt proces? Czemu
stuzyl ten projekt? Jak nalezy oceniac sukces? Rzadko wycho-
dzimy poza pierwsze wrazenie, zamiast tego poprzestajemy
na warkliwych osadach. Czy nalezy sie dziwi¢, kiedy ttum
odbiorcéw idzie w §lad za nami?

Cze$¢ szésta: Miatem marzenie

Ach, ttum odbiorcéw. Przed laty ludzie tacy jak mdj ojciec
i nasz sgsiad Vinny z rownym prawdopodobienstwem
mogli rozmawia¢ na podworzu o opakowaniu soku poma-
ranczowego czy godtach uczelnianych jak o czastkach ele-
mentarnych czy pokoju westfalskim. Mimo to marzy! mi sie
dzien, kiedy do $wiadomosci zwyczajnych ludzi pokroju mego
ojca trafig takie rzeczy, jak projektowanie graficzne, kroje
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pisma, logo, opakowania; kiedy o tych sprawach bedzie sie
dyskutowato rdwnie powaznie jak o ksigzkach czy filmach.
I patrzcie, do czego doszlo.

Kiedys wydawalo sie, ze rozumna krytyka projekto-
wania graficznego ma przed sobg swietlang przysztosé. Dzie-
sie¢ lat temu rosnacaliczba blogéw, z pionierskim Speak Up
naczele, dostarczata wiecej informacji, niz mogtaby przyswoié¢
zainteresowana osoba. W 2009 roku Viti Gomez-Palacio, nie
mogac sie oprzeé popytowi wykreowanemu przez goraczkowe
dyskusje na tematlogo, zamkneli Speak Up i zastgpili go Brand
New. Zamiast wnikliwych, eklektycznych tekstéw pojawity
sie plytkie, wywotujace dreszczyk emocji glosowania nad
zaletami i wadami kolejnych logotypdw.

W tym samym roku zamknieto czasopismo ,1.D.”
ukazujace sie od pieédziesieciu pieciu lat. Tydzien temu
F+W Media zwolnito zespot najstarszego w Stanach Zjedno-
czonych pisma po$wieconego projektowaniu, liczgcego sobie
siedemdziesiat trzy lata ,,Print”. Ogloszono, ze dziatalno$¢
zostanie przeniesiona do Cincinnati. (Chociaz jako powdd
podano ,synergie”, bardziej przywodzi to na mysl historie
niesubordynowanego sowieckiego dyplomaty wezwanego
do Moskwy, gdzie oddelegowanie na Syberie konczyto sie
zazwyczaj wystepem przed plutonem egzekucyjnym). 0d 1994
do 2006 roku pomogtem zredagowac pie¢ antologii krytyki
projektowej ztozonych z tekstow z czasopism, dziennikow
iblogow: blisko 1400 stron rozumnych, wnikliwych rozwazan
onaszej dziedzinie. Wobec wysychania kolejnych oaz danych
watpie, czy udatoby sie zebraé¢ dos¢ materiatu na szdsty tom.

,»W naszym dazeniu do ksztaltowania wizualnych
aspektow otoczenia nie mozemy juz kierowac sie tadnymi
obrazkami. Nadszed! czas debat, analizowania wartosci,
badania teorii stanowiacych cze$é naszego dziedzictwa
isprawdzania, czy nadajg sie do wyrazania naszych czasow”.
Tak w1983 roku pisal Massimo Vignelli, a jego wolanie o kry-
tyke pozostaje aktualne. Na co sie godzimy trzydziesci lat
pozniej? Niekonczace sie potyczki, przetykane co pewien
czas linczem dokonywanym przez anonimowych osobnikéw,
ktorych cechuje gtebia mysli filozoféw barowych i zdolnosé
koncentracji rowna dtugosci zycia muszki owocowe;j.

Wszystko to dzieje sie w okresie, gdy projektowaniem
zajmuje sie wiecej ludzi niz kiedykolwiek, a projektanci, jesli
da¢ im szanse, moga w przekonujacy, inspirujacy sposob
propagowaé¢ moc projektowania. Moze nadszedt czas, by
przestac krzyczec z trybun i wrécié na boisko.
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