


Od jakiegoÊ czasu jestem zwiàzany zawodowo z reklamà.
Niech si´ wi´c Paƒstwo nie zdziwià, ˝e spróbuj´ Wam coÊ zareklamowaç.

Trzymacie w r´ku „SD”. Jest to wydawnictwo niewielkie ale za to pionierskie.
Stanowi pierwszà prób´ zebrania i wyjaÊnienia terminów zwiàzanych
z dziedzinà zwanà od niedawna Designem. Nie wyjaÊnia ono co prawda, dlaczego
ta dziedzina nie nazywa si´ ju˝ projektowaniem, czy jakoÊ tak ale to pewnie
nie jest temat dla skromnego praktycznego zbiorku, który w koƒcu nie ma
jezykoznawczych ambicji historycznych ani socjologicznych zap´dów
do wyjaÊnienia ˝ar∏ocznosci j´zyka polskiego karmiàcego si´ niepohamowanie
angielskim, szczególnie w dziedzinie handlu (to akurat s∏owo z okresu innych
zapo˝yczeƒ) i marketingu (o – w∏aÊnie).

Poza tym jednak wyjaÊnia doÊç wiele. Mo˝e Êwietnie słu˝yç jako pierwsze
wprowadzenie do tematu w Polsce mało jeszcze popularnego mimo
kilku ju˝ dobrych lat wysiłków podejmowanych przez projektantów we wszelkich
mo˝liwych podgrupach, czasami zwieƒczonego sukcesami i wr´cz laurami
mi´dzynarodowymi. W dodatku tematu z prawdziwà tradycjà, o czym zresztà
„S∏ownik” napomyka. To, ˝e tradycji tej nie widaç na pierwszy rzut oka, np.
podczas przechadzki po polskim mieÊcie lub polskiej reklamie i publikacjach
jest niewàtpliwie spowodowane dziesiàtkami lat podczas których wszelka
estetyka, choç pojawiała si´ gdzieniegdzie, to tylko jako wyjàtek od reguły.
Mimo 20 lat wzgl´dnej i bezwzgl´dnej wolnoÊci, mimo tych wszystkich
sukcesów i laurów projektowanie w Polsce jest jeszcze pracà u podstaw.
Za jednà z tych podstaw mo˝e s∏u˝yç niniejszy S∏ownik.
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przy Stowarzyszeniu Komunikacji Marketingowej SAR
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Słowo <Design> we współczesnym j´zyku polskim ma wiele znaczeƒ. Cz´sto spolonizowana ju˝
pisowania <Dizajn> i odzwierciedlajàca ten fakt forma fonetyczna oznacza wszystko, co wykracza
poza przeci´tnoÊç, jest oryginalne, choç nie zawsze przemyÊlane i dobrze zaprojektowane. Co ciekawe,
termin ten mo˝e odnosiç si´ do niemal wszystkich aspektów naszego ˝ycia – mo˝na byç dizajnerem
(czyli prawdopodobnie projektantem), mieç dizajnerskà fryzur´ albo dizajnerski ekspres do kawy...
Nas jednak interesuje terminologia fachowa, stosowana w codziennych kontaktach pomi´dzy
producentami i usługodawcami a firmami realizujàcymi projekty z zakresu szeroko poj´tej komunikacji.

Z uwagi na coraz wi´kszà specjalizacj´, bezpoÊrednie tłumaczenie angielskiego <Design> jako
<Projektowanie> nie oddaje w ˝adnym stopniu znaczeniowej pojemnoÊci tego słowa. Dlatego po raz
pierwszy, w takiej formie, podejmujemy prób´ usystematyzowania terminów stosowanych w praktyce,
do opisania rodzajów <Designu> i <Brand designu>, wyst´pujàcych w otaczajàcym nas Êwiecie.
Poni˝ej znajdà Paƒstwo słownik poj´ç, z którymi spotykamy si´ wszyscy, my pracownicy agencji
brandingowych, reklamowych i PR, pracownicy działów marketingu oraz wszyscy aktywnie zaanga˝owani
w proces nazywany <Projektowaniem>. Poniewa˝ jest to działalnoÊç odpowiedzialna społecznie,
dlatego tak wa˝ne jest, aby właÊciwie rozumieç jego istot´, treÊç i wartoÊci, jakie wnosi do naszego ˝ycia.

Niniejsze opracowanie ma charakter u˝ytkowy i nie jest rozprawà naukowà. <S∏ownik> ma byç
narz´dziem, którego stosowanie ułatwi komunikacj´ wewnàtrz firmy, a przede wszystkim usprawni
kontakty pomi´dzy agencjami brandingowymi, reklamowymi oraz PR i ich Klientami.

Z dizajnerskim pozdrowieniem,
przedstawiciele Klub Brand Design

Słowo wst´pne, choç mocno spóênione



<Projektowanie> jest terminem, ktory zna ka˝dy z nas, choç nie zawsze mamy ÊwiadomoÊç, z jak
wieloma jego rodzajami i odmianami mo˝emy zetknàç si´ w praktyce. W <S∏owniku> postaramy si´
zdefiniowaç i opisaç te, które sà najistotniejsze z punktu widzenia <Brandingu> i dzia∏alnoÊci
agencji <Brand design>.

Projektowanie graficzne = Graphic design
NajproÊciej mówiàc, to proces tworzenia przemyÊlanych kompozycji, zło˝onych z liter oraz ilustracji
(zdj´ç, rysunków), które wykorzystujàc wybrany noÊnik informacji, tworzà konkretny przekaz wizualny.
Wed∏ug stowarzyszenia ICOGRADA, to „działanie intelektualne, techniczne i twórcze skupiajàce si´ nie
tylko na tworzeniu obrazów, ale na analizie, organizacji oraz metodach prezentacji wizualnej, słu˝àcej
rozwiàzywaniu problemów w komunikowaniu”. To najbardziej rozpowszechniona i pojemna definicja,
choç mogà kryç si´ pod nià rozliczne pułapki. Członkowie Klubu Brand Design b´dà z całà mocà walczyç
z wszechobecnymi poj´ciami: <Grafikà komputerowà> i jej twórcami <Grafikami komputerowymi>
– komputer nigdy nie zastàpi pomysłowoÊci i pracowitoÊci, a wÊród profesjonalistów uchodzi za
nowoczeÊniejszy i dobrze zatemperowany ołówek. W praktyce cz´sto wyst´puje równie˝ termin
<Grafika u˝ytkowa>, czyli działalnoÊç projektowa, nastawiona na tworzenie rozwiàzaƒ graficznych
przeznaczonych do codziennego u˝ytku (stàd nazwa Stowarzyszenia Twórców Grafiku U˝ytkowej).
W okresie mi´dzywojennym funkcjonowało z kolei Koło Artystów-Grafików Reklamowych – organizacja
zrzeszajàca projektantów, tworzàcych bez wàtpienia projekty „u˝ytkowe”. Reasumujàc, mianem
<Projektowania graficznego> mo˝emy okreÊliç ka˝dà, Êwiadomà, rozpowszechnianà, twórczoÊç
plastycznà, przy wykorzystaniu adekwatnych narz´dzi. W codziennej praktyce, rekomendujemy
współwymienne u˝ywanie terminów: <Graphic design> oraz <Projektowanie graficzne>.

Projektowanie interaktywne = Interactive design
Termin stosowany coraz cz´Êciej. Wraz z rozwojem technik i mo˝liwoÊci wdra˝ania/realizacji projektów,
odnosi si´ do projektowania przeznaczonego do dystrybucji na noÊnikach interaktywnych. Czasem
pojawia si´ tak˝e poj´cie <Web design> lub bardziej ogólnie <Multimedia design>. W niektórych
êródłach mo˝na spotkaç jeszcze okreÊlenie <New media design> choç ju˝ bardzo tràci myszkà...
Rekomendujemy zatem okreÊlenia: <Interactive design/agency> i <Projekty/agencja interaktywna>.

Projektowanie marek = Brand design
Termin ten opisany został szczegółowo na kolejnych stronach <Słownika>.

Projektowanie produktu = Product design
Nazywane w Polsce <Wzornictwem przemysłowym> – taki termin, pochodzàcy w prostej linii
z tłumaczenia poj´cia <Industrial design>, wprowadzony został w 1947 roku przez Wand´ Telakowskà,
zało˝ycielk´ Instytutu Wzornictwa Przemysłowego – dzisiaj, w praktyce, nie oddaje jednak w pełni istoty
zagadnienia. W opozycji do <Wzornictwa>, Êrodowisko krakowskie, zarzucajàc powiàzania z plastykà,
zaproponowało poj´cie <Formy przemysłowe>, co znalazło swoje odbicie w nazwie tamtejszego
wydziału ASP (stàd wywodzi si´ zapewne nazwa Stowarzyszenia Projektantów Form Przemysłowych).
Wydaje si´ jednak, ˝e aktualnie najbli˝szy prawdy jest angloj´zyczny termin <Product design>, jako
odnoszàcy si´ do projektowania przedmiotów (mebli i tkanin, elektroniki u˝ytkowej i sprz´tu AGD,
Êrodków transportu itp.). Na znaczeniu straciła wczeÊniejsza <przemysłowoÊç>, a wi´c wielkoseryjnoÊç
i powtarzalnoÊç produkcji. W chwili obecnej mianem <Product design> okreÊla si´ zarówno
projektowanie wzorów do produkcji na masowà skal´, ale równie˝ pojedyncze i niepowtarzalne
przedmioty. Niektóre êródła definiujà termin <Product design> jako swoistà wartoÊç dodanà
do wyrobu wytworzonego według okreÊlonej technologii, posiadajàcego wszelkie, wymagane cechy
funkcjonalne. Mimo wielkiej sympatii do poj´cia <Wzornictwa> rekomendujemy <Product design>,
czyli <Projektowanie produktu> jako najbardziej uniwersalne i najlepiej oddajàce istot´ zagadnienia.

Projektowanie Êrodowiskowe = Environmental design
W wypadku tego poj´cia sprawa nie jest prosta. obejmuje wszystkie zamierzone działania projektowe
realizowane w otwartej lub zamkni´tej przestrzeni publicznej lub półpublicznej. Według ró˝nych êródeł
angloj´zycznych, do kategorii tej nale˝à: <Wayfinding systems> lub <Signage> – czyli <Informacja
wizualna> lub <Identyfikacja architektoniczna>, <Indoor environment> – projektowanie wn´trz
dla placówek gastronomicznych, biur i sklepów, obiektów muzealnych oraz <Outdoor environment>

<Design> niejedno ma imi´



– projekty ekspozycji targowych i co ciekawe, oznakowanie Êrodków transportu. Naszym zdaniem, podział
ten mo˝e byç mylàcy. Rekomendujemy zatem przyj´cie nast´pujàcej definicji: <Environmental design>
to działanie na styku <Graphic design> i elementów <Event marketingu>, stawiajàce sobie za
najwa˝niejszy cel interakcj´ z otaczajàcym Êrodowiskiem oraz jego u˝ytkownikami. Działania takie mogà
przyjmowaç form´ autorskich happeningów lub byç szczegółowo zaprogramowanym konceptem
promowania konkretnej marki – wydarzenia, produktu lub usługi; przykładem <Environmental
designu> mogà byç akcje artystyczne Pawła Althamera, ale równie˝ kampania Banku Ochrony
Ârodowiska z 2010 roku – w przestrzeni miejskiej umieszczono gigantycznych rozmiarów jajo, które
miało zach´caç do korzystania z nowej formuły konta bankowego, nazwanego „kontem bez kantów”.

Projektowanie dla wydawnictw periodycznych = Editorial design
Wyspecjalizowana odmiana <Projektowania graficznego> poÊwi´cona wydawnictwom periodycznym
– layoutom dzienników i tygodników, okładkom itp. Nie wiadomo dlaczego, ale z ró˝nych wzgl´dów
postanowiono stworzyç dla niego oddzielnà ga∏àê <Designu>. Byç mo˝e przyczyniły si´ do tego
organizowane od pewnego czasu konkursy na najlepszà okładk´ wydawnictwa periodycznego,
np. Konkurs Projektowania Prasowego „Chimera”.

Wystawiennictwo = Trade shows design
<Wystawiennictwo> to jeden z niewielu funkcjonujàcych w j´zyku polskim terminów, który we właÊciwy
sposób okreÊla pole działalnoÊci i jest zrozumiały w Êrodowiskach fachowców. To wyspecjalizowany
rodzaj projektowania poÊwi´cony obecnoÊci firmy na targach, konferencjach i spotkaniach bran˝owych.
W rzeczywistoÊci jest to działanie na styku <Projektowania architektonicznego> i <Projektowania
graficznego>, z u˝yciem elementów <Projektowania wn´trz> lub nawet <Event marketingu>.
W j´zyku angielskim działalnoÊç ta nosi ró˝ne nazwy i bywa umieszczana (np. w konkursie ADCA)
w kategorii <Environmental design> lub wr´cz <Merchandising>. Naszym zdaniem nale˝y t´
kategori´ traktowaç jako niezale˝ny odłam współczesnego <Designu>. Rekomendujemy zatem
<Trade shows design> lub zamiennie <Wystawiennictwo>. <



W wypadku tego poj´cia, sprawa nie jest prosta ani oczywista. Angielskie słowo <Brand> oznacza
<Mark´>, a wi´c najkrócej mówiàc, zespó∏ skojarzeƒ zwiàzanych z firmà, towarem lub usługà.
Mo˝na zaryzykowaç stwierdzenie, ˝e <Brand design> składa si´ ze starannie przemyÊlanej
i zaprogramowanej strategii rozwoju marki, w Êlad za którà podà˝a profesjonalne <Projektowanie
graficzne>, czyli <Graphic design>. Dla celów porzàdkowych, taka konstrukcja wydaje si´ mo˝liwa,
choç poj´cie <Brand designu> powinno byç raczej traktowane całoÊciowo.

Na przestrzeni dziesi´cioleci sformułowano setki definicji słowa <Marka> – ka˝da z nich stara si´
maksymalnie zbli˝yç do istoty zagadnienia. Nie jest to proste, wi´c poni˝ej przytoczyliÊmy kilka z nich,
aby zobaczyç <Brand> z wielu stron i byç mo˝e samemu podjàç prób´ napisania własnej...

<Marka jest odbiciem działaƒ firmy w oczach jej klientów. Istnieje wyłàcznie w ÊwiadomoÊci
konsumentów. Jest zbiorem unikalnych zachowaƒ, podkreÊlonym wyró˝niajàcà si´ nazwà, logotypem,
opakowaniem>; <Marka jest sumà wszystkich działaƒ firmy i sposobów porozumiewania si´
z otoczeniem. Jest swoistym spoiwem, które łàczy i wyró˝nia ka˝dà organizacj´>; <Marka wyra˝ona
w formie słownej i graficznej, informuje o pochodzeniu produktu lub usługi. I właÊnie to ma najwi´ksze
znaczenie dla odbiorców. Produkty i usługi sà wytwarzane lub oferowane przez firmy i nie dzielà si´
na lepsze lub gorsze. Jest tylko decyzja Klienta w miejscu sprzeda˝y>; <TreÊcià istnienia Marki jest
sposób w jaki traktuje swoich pracowników, klientów i jak współpracuje z partnerami w ka˝dej chwili,
ka˝dego dnia. Marka jest procesem, wykorzystywanym przez wielu, nienale˝àcym do nikogo>.

Jakiàkolwiek definicj´ byÊmy sformułowali, najwa˝niejsze jest zrozumienie czym jest ów <Brand>
i jaki wpływ na jego losy mo˝e mieç działalnoÊç profesjonalnych agencji <Brand design>. Aby
jednak było to mo˝liwe, w tym miejscu musimy odwołaç si´ do kolejnych definicji, by lepiej
zrozumieç <Mark´> i procesy kształtujàce jej <Wizerunek> na przestrzeni lat. <

<Brand design> od A do Z



<Brand design>, czyli fundament marki
W j´zyku polskim słowo <Marka> mo˝e mieç wiele specyficznych znaczeƒ. Potocznie mówimy o marce
samochodu, marce perfum, pytamy, jakiej marki zegarek ma nasz znajomy. PodÊwiadomie u˝ywamy tego
terminu, choç nie zawsze umiemy opisaç, co tak naprawd´ pod nim si´ kryje. GdybyÊmy chcieli pokusiç
si´ o znalezienie wyrazu bliskoznacznego, mog∏aby nim byç <Reputacja>. Słowo to ostatnio robi sporà
karier´ w marketingu jako samodzielne poj´cie. Teoretycy majà z nim du˝y problem bo bywa cz´sto
mylone z <Wizerunkiem>. Ale o ile <Wizerunek> jest neutralny (mo˝e oczywiÊcie byç negatywny,
ale nie musi to wywo∏ywaç dobrych lub z∏ych emocji), o tyle <Reputacja> jest bardziej synonimem
opinii i jako taka jest zawsze wartoÊciujàca: dobra lub zła. W wielu krajach prowadzone sà rankingi
reputacji marek. Słowo <Reputacja> nie brzmi zbyt zach´cajàco, dlatego proponujemy pozostaç
wiernymi angielskiej nazwie <Brand> i t´ form´ rekomendujemy, wspó∏wymiennie z polskà <Markà>.

Ju˝ w tym miejscu musimy dokonaç podziału w ramach projektowania w obszarze <Brand designu>:
z jednej strony mo˝emy mówiç o <Projektowaniu graficznym> nastawionym na kreowanie
<Wizerunku> i to˝samoÊci wizualnej <Marki>. Ta gałàê projektowania zajmuje si´ przygotowywaniem
wszelkich materiałów dedykowanych danej organizacji, jej historii i dokonaniach, unikalnym podejÊciu
do produkcji lub Êwiadczonych usług, kompetencjach i doÊwiadczeniu zespołu pracowników itp.
Z drugiej zaÊ strony mówimy równie˝ o <Projektowaniu graficznym>, ukrywajàcym si´ pod poj´ciem
<Packaging design>, czyli projektowaniu opakowaƒ lub systemów opakowaƒ wyrobów, wytworzonych
lub dystrybuowanych przez konkretnà firm´. Obie odnogi projektowania w ramach <Brand designu>
wyst´pujà cz´sto równolegle – np. producenci serów pleÊniowych mogà z jednej strony komunikowaç
wieloletnià tradycj´ produkcji, histori´ zakładów i francuskà receptur´, z drugiej zaÊ dbaç o wysokà
jakoÊç opakowaƒ swoich produktów. Oczywiste jest jednak, ˝e elektrownie lub dostawcy energii cieplnej
nie b´dà korzystali z usług agencji <Brand design> w zakresie projektowania opakowaƒ. Przyj´cie
i stosowanie takiej klasyfikacji, z pewnoÊcià u∏atwi proces komunikowania si´ agencji brandingowych
z aktualnymi i potencjalnymi klientami.

www.mamastudio.plRealizacja: mamastudio



Poni˝ej, w porzàdku alfabetycznym, opisy i definicje najwa˝niejszych poj´ç zwiàzanych z <Brandingiem>.

Architektura marki = Brand Architecture
Poj´cie to stosowane jest w wypadku, gdy firma nie ogranicza swojej oferty do jednego produktu
lub us∏ugi. Wed∏ug niektórych êróde∏ ojcem tego poj´cia jest David Aaker, specjalista zajmujàcy si´
zagadnieniami zwiàzanymi z zarzàdzaniem markami. Wed∏ug niego <Brand Architecture> okreÊla
relacje, jakie powstajà pomi´dzy markà g∏ównà/dominujàcà/nadrz´dnà (nazywanà tak˝e <Markà
Parasolowà> lub <Umbrella Brand>), a innymi markami (produktami lub us∏ugami), b´dàcymi
w ofercie firmy (nazywamy je <Submarkami/Markami zale˝nymi> lub <Subbrand/Endorsed Brand>).
Wa˝ne jest, aby posiadane portfolio zosta∏o w∏aÊciwie posegregowane, a markom przypisano okreÊlone
role i wzajemne relacje pomi´dzy nimi. Odpowiednie wykorzystanie mechanizmów tworzàcych
<Architektur´ marki> pozwala na organizowanie marek w struktury i wykorzystanie korzyÊci,
jakie markom zale˝nym daje marka g∏ówna.

Branding/Rebranding
Proces polegajàcy na Êwiadomym budowaniu i utrwalaniu w umys∏ach konsumenta po˝àdanego
wizerunku marki nazywamy <Brandingiem>. Sukces realizacji takiego procesu zale˝y od
konsekwentnego działania na wielu polach, w tym tak˝e na polu komunikacji wizualnej. SpójnoÊç,
konsekwencja działania, wyeliminowanie przypadku wymaga wczeÊniejszego zaprojektowania mo˝liwie
wszystkich aspektów komunikacji, stàd tak wa˝ne jest odpowiednie przygotowanie w∏aÊciwych narz´dzi
– <Ksi´gi Marki> oraz <Katalogu systemu identyfikacji wizualnej>.
<Rebranding> z kolei polega na przygotowaniu i wdro˝eniu zaprogramowanych dzia∏aƒ, zmierzajàcych
do przeprojektowanie <Marki>, majàcych na celu zmian´ jej postrzegania w umyÊle dotychczasowego
konsumenta lub okreÊlenie innej ni˝ dotychczas grupy docelowej. Zmiana elementów systemu
identyfikacji wizualnej lub wybranych grup elementów poprzedzona jest zmianà strategii budowy
i zarzàdzania <Markà>. Mo˝na powiedzieç, ˝e <Rebranding> jest zawsze efektem
przeprowadzonego <Repozycjonowania>.



Design Management
Zarzàdzanie projektem w procesie rozwoju nowego produktu lub strategicznie, je˝eli to˝samoÊç firmy
oparta jest na czystym <Designie>. Ma podnosiç efektywnoÊç produkcji, ale i słu˝yç tworzeniu innowacji
produktowych zaspokajajàcych potrzeby konsumenta. ¸àczy wiedz´ z dziedziny zarzàdzania projektami,
produkcji, marketingu, ergonomii i znajomoÊci trendów. Zakłada udział projektanta ju˝ na etapie
powstawania koncepcji produktu, a nie w fazie finalnej, kiedy nadawana jest mu materialna forma.

Identyfikacja wizualna = Corporate/Brand Identity
W codziennej praktyce stosowane sà ró˝norodne okreÊlenia, których pochodzenie zawdzi´czamy
zagranicznym firmom, pojawiajàcym si´ w naszym kraju z gotowymi ju˝ rozwiàzaniami; ka˝da z nich
stosowała i stosuje własne nazewnictwo, ale nadszedł ju˝ czas, aby komunikacj´ t´ uczyniç zrozumiałà
dla wszystkich uczestników rynku – wÊród importowanych okreÊleƒ znaleêç mo˝emy m.in.: Corporate
Guidelines, Corporate Visual Language, Visual Identity, Visual Guidelines, Visual Standards...
Jakkolwiek nazwana, jej definicja jest tylko jedna – <Identyfikacja wizualna> to pojedyncze lub
usystematyzowane elementy, pozwalajàce na natychmiastowe rozpoznanie firmy. Dotyczy to
w szczególnoÊci wszelkich standardów graficznych – wytycznych do stosowania logotypu, liternictwa,
kolorystyki, zasad komponowania ogłoszeƒ prasowych i materiałów drukowanych, oznakowania
Êrodków transportu itp. Członkowie Klubu Brand Design rekomendujà u˝ywanie nazwy <Identyfikacja
wizualna> lub zamiennie <Corporate Identity> jako najlepiej oddajàcà istot´ sprawy.

Katalog/Ksi´ga Marki = Brand Book/Manual
Zawiera wszystkie kluczowe wytyczne, wp∏ywajàce na sposób komunikowania si´ marki z otoczeniem.
Powinien zawieraç m.in. opis wizji marki, jej misj´ i kluczowe wartoÊci, pozycjonowanie oraz wytyczne
dotyczàce stosowania konkretnych rozwiàzaƒ kszta∏tujàcych kultur´ organizacyjnà firmy. <Katalog
Marki> jest nadrz´dny wobec <Corporate/Brand Identity Manual> lub stanowi wprowadzenie
do cz´Êci prezentujàcej konkretne rozwiàzania projektowe.



Katalog (elementów) systemu identyfikacji wizualnej = Corporate/Brand Identity Manual
Tak jak w wypadku <Identyfikacji wizualnej>, wÊród okreÊleƒ dotyczàcych zorganizowanych grup
projektów mo˝emy natknàç si´ w ró˝nych êród∏ach m.in. na: Ksi´g´ Znaku, Ksi´g´ Wizualizacji,
Ksi´g´ To˝samoÊci Firmy, Katalog Identyfikacji Wizualnej, Katalog Standardów Corporate Identity...
Elementy systemu, cz´sto w formie katalogu papierowego, lub dost´pnego w Intranecie, z chwilà
wdro˝enia, stajà si´ nieodłàcznym narz´dziem codziennej pracy pracowników działów marketingu/PR
i Brand Managerów. Rekomendujemy stosowanie terminu <Katalog (elementów) systemu identyfikacji
wizualnej> lub równorz´dnie <Corporate/Brand Identity Manual>. Angielskie słowo <Manual>
ma w sobie coÊ <in˝ynierskiego>, dlatego u˝ycie tego okreÊlenia jest jak najbardziej na miejscu,
bo o wszechstronnym narz´dziu mowa, a <Projektowanie graficzne> jest przede wszystkim
odpowiedzialnym rzemiosłem... W dalszej cz´Êci <S∏ownika> znajdziecie Paƒstwo wi´cej szczegó∏ów
dotyczàcych struktury i zawartoÊci <Katalogu (elementów) systemu identyfikacji wizualnej>.

KreatywnoÊç = Creativity
Nadu˝ywane i mocno zdeprecjonowane poj´cie, które z powodzeniem zastàpiç mo˝na rodzimà
<PomysłowoÊcià>. Brzmi łagodniej, jest bli˝sze istocie pracy projektanta i odwołuje si´ do tego,
co najwa˝niejsze – do oryginalnego pomysłu. W j´zyku polskim istnieje równie˝ słowo <TwórczoÊç>,
ale jego znaczenie odnosi si´ bardziej do działaƒ artystycznych; jeÊli jednak odwołamy si´ do poj´cia
<Twórczego myÊlenia>, to z powodzeniem mo˝emy zastàpiç nim mocno zu˝ytà <KreatywnoÊç>.

MyÊlenie projektowe = Design Thinking
Metoda pracy naÊladujàca proces projektowy, która ma słu˝yç kreowaniu innowacji. Polega na
zastosowaniu tych narz´dzi, które słu˝à do projektowania produktów: obserwacja u˝ytkowników,
analiza kontekstu u˝ycia, prototypowanie, testowanie, a˝ do tworzenia strategii biznesowej
i marketingowej. Zakłada zaanga˝owanie całego zespołu specjalistów z ró˝nych dziedzin na pierwszym
etapie projektu – etapie koncepcyjnym. <MyÊlenie projektowe>, mimo, ˝e wywodzi si´ z dziedziny
projektowania, jako metoda pracy zyskuje popularnoÊç daleko poza jego obszarem.



Pozycjonowanie/Repozycjonowanie marki = Brand Positioning/Repositioning
To proces polegajàcy na opracowaniu i wykorzystaniu strategii, w ramach której nadane zostanà marce
takie atrybuty, aby była atrakcyjna dla wybranej grupy docelowej. Innymi s∏owy, istotà pozycjonowania
jest to, w jaki sposób produkty lub us∏ugi wyst´pujàce pod konkretnà markà wyró˝niajà si´ spoÊród
innych istniejàcych na rynku. <Repozycjonowanie> marki jest niczym innym, jak podj´ciem dzia∏aƒ
zmierzajàcych do zaplanowanej zmiany pozycji marki na rynku.

Wizerunek marki = Corporate/Brand Image
W j´zyku polskim najbli˝szym słowem, którym mo˝na opisaç ten termin, jest <Postrzeganie>,
czyli „uÊwiadomione wra˝enie wywo∏ane dzia∏aniem bodêca zewn´trznego” (definicja zaczerpni´ta
ze „S∏ownika J´zyka Polskiego”). Mówiàc bardziej szczegó∏owo – gdziekolwiek jesteÊmy obserwujemy
otaczajàcà nas rzeczywistoÊç i na podstawie tego co widzimy i słyszymy, wyrabiamy sobie opini´
o ludziach, grupach, organizacjach i przedsi´wzi´ciach, o ich profesjonalizmie, odpowiedzialnoÊci
i zdolnoÊci do wykonywania pewnych zadaƒ.
Ka˝dà firm´ ocenia si´ przede wszystkim po tym, jak jest zorganizowana, jak funkcjonuje na codzieƒ,
jakie produkty w niej powstajà, jak przebiega ich dystrybucja i wreszcie, co mówià o niej konkurencja
i Êrodki masowego przekazu. Ale ka˝de przedsi´wzi´cie oceniamy równie˝ po pierwszym wra˝eniu
w zetkni´ciu z reklamà prasowà, broszurà i stronà internetowà. <Wizerunek marki> rozpatrywany
w aspekcie graficznym mo˝emy umownie nazwaç to˝samoÊcià wizualnà. Jest to opinia o firmie
panujàca wÊród społeczeƒstwa lub wyodr´bnionych z niego grup celowych, oparta na całokształcie
działaƒ wizualnych (plastycznych). Aby postrzeganie <Marki> by∏o pozytywne i zgodne z intencjami
w∏aÊciciela, bardzo istotne jest spójne i konsekwentne wykorzystanie elementów systemu identyfikacji
wizualnej, standardów materiałów drukowanych, ró˝nych form reklamy prasowej i zewn´trznej,
rozwiàzaƒ dotyczàcych opakowaƒ itp.
WÊród wielu ró˝norodnych dzia∏aƒ kszta∏tujàcych <Wizerunek marki> rola wyspecjalizowanych
agencji <Brand design> opracowujàcych strategi´ budowy marki i efektywnie wdra˝ajàcych
rozwiàzania graficzne jest fundamentalna. <



W kolejnej cz´Êci <S∏ownika> przyjrzymy si´ bardziej szczegó∏owo najwa˝niejszym elementom,
kszta∏tujàcym wizerunek, w tym to˝samoÊç wizualnà ka˝dej <Marki>. Rozpoczniemy od grupy
elementów, które z racji ich znaczenia nazywamy <podstawowymi>.

Logotyp = Logotype
Logotyp jest podstawowym elementem identyfikacji wizualnej firmy, produktu, usługi lub wydarzenia.
punktem wyjÊcia przy jego tworzeniu staje si´ zazwyczaj nazwa przedsi´wzi´cia – oficjalna lub
nieoficjalna, cz´sto w formie skróconej. Celem stworzenia i u˝ytkowania logotypu jest spowodowanie
natychmiastowego rozpoznania <Marki>, a przez to kształtowanie pozytywnych skojarzeƒ z jej
produktami lub Êwiadczonymi usługami. Cz∏onkowie Klubu Brand Design rekomendujà zawsze stosowanie
nazwy <Logotyp>, choç w praktyce wyst´puje wiele poj´ç bliskoznacznych, które przedstawiamy poni˝ej:

Znak graficzny – najbli˝szy znaczeniowo angielskiemu <Logotype>,
Symbol graficzny – równie˝ zbli˝ony znaczeniowo do angielskiego odpowiednika,
Znak firmowy – rozumiany ogólnie jako graficzny znak firmy,
Znak towarowy – <Registered Trade Mark> to znak graficzny/znak firmowy, który został
zarejestrowany i jest chroniony prawnie,
Logo – rozumiany czasem jako logotyp pozbawiony elementów literniczych, a operujàcy wyłàcznie
kompozycjà graficznà – nazwa ta nie powinna raczej byç stosowana,
Emblemat – czasem pojawia si´ w angielskim nazewnictwie jako <Emblem>. W j´zyku polskim
nazwa wywodzàca si´ z historycznej formy literacko-obrazowej – okreÊlenie to jest bł´dne
i nie powinno byç u˝ywane w opisywaniu poj´ç zwiàzanych z <Designem>,
Sygnet – termin ten pojawia si´ czasami w opisie formy logotypu (np. według projektantów w logotypie
LOT sygnetem jest sam napis <LOT> bez wpisanego w liter´ <O> wyobra˝enia sylwetki lecàcego
˝urawia). OkreÊlenie to mo˝e wprowadzaç w b∏àd i nie powinno byç stosowane,
Godło – poj´cie z zakresu heraldyki. Wywodzi si´ historycznie z dawnych znaków rodowych, terytorialnych
lub znaków bojowych wodzów – poj´cie niezwiàzane z <Designem> i nie powinno byç stosowane.



Liternictwo firmowe/korporacyjne = Corporate Typography
WÊród stosowanego nazewnictwa znaleêç mo˝emy równie˝ m.in.: Typografi´, Housestyle, Corporate
typeface, Corporate font. Typografia stanowi obok logotypu jeden z podstawowych elementów
identyfikujàcych <Mark´>. Liternictwo u˝yte do zło˝enia tekstu ma za zadanie nie tylko przekazywaç
konkretne treÊci, ale powinno mieç zwiàzek z charakterem firmy. Wykorzystanie pewnego wybranego
kroju pisma wytwarza atmosfer´, która mo˝e mieç wpływ na odbiór drukowanej treÊci – informacyjnej
lub reklamowej. Cz´sto reprezentatywne dla firmy sà dwa odmienne, lecz uzupełniajàce si´ kroje pisma.
Zdarza si´ cz´sto, ˝e korporacyjne liternictwo powstaje specjalnie na zamówienie danej organizacji.
Zadanie takie powierza si´ projektantom-typografom, a opracowanemu krojowi pisma nadana zostaje
nazwa firmy. Takie rozwiàzanie zastosowała np. firma Ericsson czy te˝ Carlsberg Polska dla piwa Okocim.

Kolorystyka firmowa/korporacyjna = Corporate Colour
Kolor odgrywa kluczowà rol´ w identyfikacji wizualnej firmy. Czasem nazwa u˝ytego koloru wyst´puje
bezpoÊrednio w jej nazwie. W przeszłoÊci istniały niepisane zasady dotyczàce stosowania kolorystyki
powiàzanej z profilem działalnoÊci firmy. Innej gamy kolorów u˝ywały banki, innej biura podró˝y, a innej
linie lotnicze. Dzisiaj kodyfikacja taka straciła na znaczeniu. Czasami, na skutek konsekwentnych działaƒ
kształtujàcych wizerunek marki, kolor postrzegany w pewnym kontekÊcie jest natychmiast kojarzony
z konkretnà firmà np. Coca Cola, Heineken, Orange... Oprócz koloru/ów podstawowych system
identyfikacji powinien zawieraç zestawienie kolorów uzupełniajàcych wraz ze sposobami ich u˝ywania
w ró˝nych aplikacjach, na ró˝nych podło˝ach i przy wykorzystaniu odmiennych technik reprodukcji itp.

Członkowie Klubu Brand Design zdecydowanie rekomendujà u˝ywanie nazwy <Logotyp>, który wraz
z firmowà kolorystykà i liternictwem tworzy grup´ <Elementów podstawowych>.

Aby <Marka> otrzymała niepowtarzalnà osobowoÊç, nie mo˝emy poprzestaç jedynie na opracowaniu
i wdro˝eniu <Elementów podstawowych>. Musimy nadaç jej właÊciwy wyraz, podkreÊliç zalety
i sprawiç, by stała si´ prawdziwà gwiazdà...



Dlatego teraz zajmiemy si´ bli˝ej zawartoÊcià <Katalogu (elementów) systemu identyfikacji wizualnej>.
OczywiÊcie, w zale˝noÊci od rodzaju prowadzonej działalnoÊci, zakres opracowania projektowego
mo˝e byç bardzo ró˝ny – z pewnoÊcià umieÊcimy w nim opis logotypu, liternictwo i typografi´. Oprócz
obowiàzkowych <Elementów podstawowych> w katalogu powinny znaleêç si´ nast´pujàce rozdzia∏y:

Druki korespondencyjne = Akcydensy = Stationery
Proponowana nazwa odnosi si´ do sposobu dystrybucji – wi´kszoÊç z nich przekazywana jest odbiorcy
w formie przesyłki pocztowej lub kurierskiej; nie bez znaczenia jest równie˝ koniecznoÊç odró˝nienia
w fachowej terminologii tego rodzaju druków od druków zewn´trznych. Zakres opracowania
projektowego obejmuje najcz´Êciej biurowe materiały drukowane lub predrukowane:
– bilet wizytowy (Business card),
– papier listowy (Letterhead)/strona przewodnia faksu (Fax cover sheet),
– karta korespondencyjna (Compliment slip/card),
– koperty, naklejki, teczki, identyfikatory itp.

Wzory piecz´ci = Seals
Temat ten cz´sto umyka uwadze w czasie procesu projektowego, ale piecz´ç, jak wiadomo, ma swojà
rang´, treÊç i wymow´, dlatego warto pokusiç si´ o opracowanie wzorów, które b´dà pozytywnie
wpływały na to˝samoÊç wizualnà firmy.

Aplikacje = Applications
To bardzo pojemny rozdział, którego obj´toÊç zale˝y od profilu prowadzonej działalnoÊci. Znaleêç si´
w nim mogà, m.in. prezentowane poni˝ej wyodr´bnione cz´Êci:

Druki zewn´trzne = Prints
Dział obejmujàcy zasady kompozycyjne, typograficzne i kolorystyczne pomocne przy projektowaniu
layoutów prasowych oraz wszelkiego rodzaju druków promocyjnych i reklamowych.



Infomacja wizualna = Signage
Czasem nazywana zewn´trznà i/lub wewn´trznà <Identyfikacjà architektonicznà>; obejmujàca
rozwiàzania dla tablic informacyjnych, kierunkowych lub identyfikujàcych konkretne przestrzenie
budynku, oznakowanie pomieszczeƒ, zewn´trzne i wewn´trzne systemy naprowadzajàce itp.;
bywa, ˝e staje si´ autonomicznym zadaniem projektowym – np. dla centrów handlowych, dworców
kolejowych, portów lotniczych, ale tak˝e miast, czego przykładem jest opracowany przez Towarzystwo
Projektowe i wdro˝ony z sukcesem Miejski System Informacji dla m.st. Warszawy.

Oznakowanie Êrodków transportu = Vehicles/planes/vessels livery
Cz´Êç obejmujàca projekty oznakowania samochodów pracowników biurowych lub przedstawicieli
handlowych, ale tak˝e wzory malowania dêwigów, lokomotyw i wagonów kolejowych, samolotów
lub statków.

Projekty wystawiennicze = Trade shows design
Zbiór elementów umo˝liwiajàcych przygotowanie ekspozycji firmowej na ró˝nego rodzaju targach
i spotkaniach bran˝owych. Najcz´Êciej zakres obejmuje wytyczne dotyczàce umieszczania logotypu,
kolorystyki i typografii, rekomendacji dotyczàcych materiału ilustracyjnego. Czasem jest to koncepcja
uniwersalnego, mobilnego stoiska, z którym firma odwiedza ró˝norodne imprezy.

Projekty interaktywne = Interactive media
To cz´sto ju˝ autonomiczne zadanie projektowe, dedykowane elektronicznym noÊnikom przekazu,
przygotowywane przez wyspecjalizowane <Agencje interaktywne>. W takim wypadku, niezb´dne sà
wytyczne opracowane przez agencj´ <Brand design>, obejmujàce sposoby i zasady wykorzystania
elementów podstawowych na stronach i bannerach internetowych, prezentacjach, filmach itp. Czasami
spotkaç mo˝na okreÊlenie <Media elektroniczne>. Dzisiaj to troch´ mylàce, bo niemal wszystkie
projekty sà ju˝ przygotowywane przy pomocy oprogramowania komputerowego, dlatego, aby zró˝nicowaç
pola działalnoÊci <Designu>, termin <Projekty interaktywne> lepiej oddaje istot´ zagadnienia. <



Oprócz rekomendowanej terminologii najwa˝niejszych
poj´ç opisujàcych <Brand design> poni˝ej znajdziecie
Paƒstwo kilka przydatnych definicji terminów technicznych
i procesów technologicznych, z którymi pracownicy agencji
brandingowych i Klienci stykajà si´ niemal ka˝dego dnia.

CMYK (Euroscale lub kolory triadowe)
Model kolorystyczny tzw. druku czterokolorowego,
najcz´Êciej offsetowego, wykorzystujàcy substraktywnà
interpretacj´ kolorów. Poszczególne składowe skrótu
oznaczajà: C=Cyan, M=Magenta, Y=Yellow, K=Key (Black).
Kolor biały (najcz´Êciej) uzyskiwany jest poprzez
pozostawienie niezadrukowanych fragmentów podło˝a.

Krój pisma = Font
Poj´ciem tym nazywamy krój pisma (czasem u˝ywa si´
równie˝ okreÊenia <zestaw czcionek>), który pozwala na
pisanie/składanie tekstu bezpoÊrednio z klawiatury danego
komputera. Wi´kszoÊç fontów powstała w pracowniach
typografów i, tak jak inne utwory graficzne, sà chronione
prawem autorskim.

Format brutto/netto
Format brutto – oznacza wydrukowany wyrób poligraficzny
przed obci´ciem do ˝àdanego wymiaru, zawierajàcy
m.in. spady, punktury i inne oznaczenia drukarskie.
Format netto natomiast to koƒcowy wymiar gotowego
wyrobu poligraficznego, po obci´ciu.

Grafika wektorowa = Vector graphic
Sposób opisywania elementów graficznych w programach
komputerowych przeznaczonych do obróbki grafiki
wektorowej. Generalnie mo˝na przyjàç, ˝e ka˝dy obiekt
dwuwymiarowy daje si´ opisaç linià łamanà lub krzywà,
tworzàcà jego granic´ (outline). Powstały w ten sposób
obszar mo˝emy wypełniaç dowolnym kolorem (wzorem).
Poj´cie <Grafika wektorowa> w zdecydowanej wi´kszoÊci
odnosi si´ do wszelkiego rodzaju rysunków (logotypów,
planów i map, wykresów itp.). Cechà charakterystycznà
obiektów wektorowych jest ich praktycznie nieograniczona
skalowalnoÊç, czyli mo˝liwoÊç powi´kszania do du˝ych
rozmiarów bez utraty jakoÊci;. Najpopularniejszy program
do obróbki grafiki wektorowej to Adobe Illustrator
(formaty plików wektorowych to m.in.: .ai, .eps).

Grafika bitmapowa/rastrowa = Bitmap/Raster graphic
W przeciwieƒstwie do grafiki wektorowej obiekt tworzony
w programie komputerowym opisujemy zbiorem punktów
(pikseli), z których ka˝dy ma zdefiniowany odpowiedni kolor,
układajàcy si´ w obraz widoczny dla naszego oka. Im wi´cej
pikseli umieÊcimy na danym obszarze, tym obraz b´dzie
wyraêniejszy i gł´bszy. Mo˝emy przyjàç, ˝e termin
<Grafika bitmapowa> dotyczy zdj´ç i innych ilustracji,
które powstały przy u˝yciu aparatów fotograficznych lub
zostały zdigitalizowane przy pomocy skanera. Obiekty
bitmapowe nie powinny byç powi´kszane o wi´cej ni˝ 30%
(w stosunku do wielkoÊci oryginalnej) z uwagi na utrat´
jakoÊci, nazywanà potocznie pikselizacjà. Najpopularniejszy
program do obróbki grafiki bitmapowej to Adobe Photoshop
(formaty plików rastrowych to m.in.: jpg, .png, .tif, .psd).

Techniczny słownik <Brand designu>



Gramatura papieru = Grammage/Ream weight
W standardzie ISO, ci´˝ar 1 metra kwadratowego papieru,
wyra˝any zwykle w gramach (g/mkw.). Papier stosowany
powszechnie do celów biurowych ma najcz´Êciej gramatur´
80g/mkw., do produkcji ulotek lub broszur u˝ywamy podło˝a
o gramaturze 135-250, a w wypadku gazet 50-70 g/mkw.

Hotstamping
Rodzaj uszlachetnienia druków, polegajàcy na zastosowaniu
folii metalizowanej, wprasowywanej w odpowiedniej
temperaturze w pod∏o˝e; dzi´ki temu uzyskujemy b∏yszczàcà
powierzchni´, imitujàcà metal; proces ten poprzedza
wykonanie matrycy magnezowej, na której umieszczony
jest wzór t∏oczenia; rozwiàzania takie stosuje si´ przede
wszystkim przy produkcji etykiet alkoholowych lub
ekskluzywnych materia∏ów biurowych, np. wizytówek.

Model = Mock-up (Mockup)
JeÊli chcemy dotknàç i oceniç wyglàd gotowego wyrobu
przed przystàpieniem do produkcji seryjnej, przygotowujemy
<Mock-up>. Jest to najcz´Êciej model opakowania
w skali 1:1 w najwierniejszym szczególe odpowiadajàcy
póêniejszemu wielkoseryjnemu oryginałowi, wykorzystywany
do celów szkoleniowych, badawczych lub promocyjnych.

Odbitka próbna/kolorystyczna = Print/Colour proof
Zanim pliki produkcyjne trafià do drukarni, całoÊç lub
wybrane fragmenty (w szczególnoÊci jakoÊç materiału
ilustracyjnego i kolorystyka), sprawdzane sà przy
wykorzystaniu zaawansowanych technik odbitek próbnych.
WÊród nich znaleêç mo˝emy zarówno troch´ ju˝ zapomniany,

wykonywany z klisz drukarskich Matchprint i Kromalin,
Iris i Indygo, ozasol, a tak˝e cyfrowà technologi´ nazywanà
Approvalem. Ta ostatnia umo˝liwia przygotowywanie
odbitek na ró˝nych podło˝ach, imitujàcych gotowy produkt,
z wykorzystaniem kolorów PANTONE, w tym srebra i złota.

Packshot = Rendering = Wizualizacja
W praktyce terminy te stosowane sà wspó∏wymiennie,
choç <Packshot> pojawia si´ najcz´Êciej. W znaczeniu
zwiàzanym z zagadnieniami projektowania graficznego,
to komputerowa ilustracja (wykorzystujàca cz´sto zdj´cie,
jako podstaw´), prezentujàca w trójwymiarze nieistniejàcy
produkt. Najcz´Êciej rozwiàzania takie stosowane sà
w celach badawczych lub promocyjnych i reklamowych.
Zdarza si´, ˝e z uwagi na sposób wykorzystania
<Packshotu/Renderingu> (np. w reklamie telewizyjnej),
dokonuje si´ zabiegów „upi´kszajàcych” – np. powi´kszajàc
celowo logotyp lub wykorzystanà ilustracj´.

PANTONE Matching System (PMS)®
Mi´dzynarodowy system klasyfikacji kolorów, stworzony
i wdro˝ony przez PANTONE, Inc.®. W praktyce <Druk
pantonowy> (czasami u˝ywa si´ nazwy <Kolor/y
specjalny/e>) stosowany jest najcz´Êciej przy produkcji
opakowaƒ, umo˝liwiajàc wykorzystanie kolorów
metalicznych, np. srebra i złota. Zdarza si´ równie˝, ˝e
tego typu projekty przygotowuje si´ wy∏àcznie w kolorach
PANTONE. Efekty zastosowania tej technologii mo˝emy
tak˝e obserwowaç w wypadku ulotek i broszur oraz
czasami okazjonalnych okładek wydawnictw periodycznych
(np. kolory fluorescencyjne).



Papier powlekany/niepowlekany = Coated/Uncoated paper
Wykorzystanie w druku papieru powlekanego pozwala
na uzyskanie w gotowym produkcie poligraficznym bardziej
kontrastowej i g∏´bszej kolorystycznie ilustracji – najcz´Êciej
spotykanà odmianà jest kreda błyszczàca. Do kategorii
papierów niepowlekanych nale˝y natomiast stosowany
powszechnie do celów biurowych papier offsetowy.

Plik graficzny = Graphic files
Poj´cie o szerokim znaczeniu, wykorzystywane do ogólnego
opisania projektów przygotowywanych i zapisywanych
w ró˝nego rodzaju profesjonalnych graficznych programach
komputerowych; wÊród nich wyodr´bniç mo˝emy trzy,
najbardziej interesujàce nas grupy:
– programy do tworzenia grafiki wektorowej, najcz´Êciej

jest to Adobe Illustrator: nazwa_pliku.ai
lub rzadziej CorelDraw: nazwa_pliku.cdr
(patrz równie˝: Grafika wektorowa)

– programy do tworzenia grafiki bitampowej (rastrowej),
najcz´Êciej jest to Adobe Photoshop: nazwa_pliku.psd,
nazwa_pliku.tif, nazwa_pliku.jpg, nazwa_pliku.png
(patrz równie˝: Grafika bitmapowa)

– programy do składu wydawnictw, konkurujàce ze sobà:
QuarkXPress: nazwa_pliku.qxd oraz
Adobe InDesign: nazwa_pliku.indd

Plik warstwowy = Layered file
Poj´cie cz´sto stosowane w codziennej praktyce. Warstwowa
struktura pliku graficznego ułatwia prowadzenie prac
projektowych oraz umo˝liwia wymian´ materiałów pomi´dzy
firmami zajmujàcymi si´ ich projektowaniem i dalszà

obróbkà. Warstwowy sposób zapisu – najcz´Êciej w formie
pliku .psd/Adobe Photoshop lub .ai/Adobe Illustrator
– pozwala na dokonywanie zmian i modyfikacji w wykonanym
uprzednio projekcie graficznym. Warstwowà struktur´
obrazu, porównaç mo˝na do zbioru nało˝onych na siebie folii,
zawierajàcych poszczególne elementy tworzàce kompozycj´.

Przygotowanie do druku = Prepress/DTP
(Desktop Publishing)
Całokształt działaƒ po akceptacji projektu przez klienta,
najcz´Êciej natury technicznej, poprzedzajàcy przekazanie
materiałów do drukarni. Mogà do nich nale˝eç: skład
i łamanie tekstów, skanowanie i obróbka ilustracji, korekty
kolorystyczne, wykonanie prób kolorystycznych oraz
przygotowanie plików produkcyjnych, zgodnie z wymaganiami
technicznymi producenta (drukarni). DTP zajmuje si´ nie
tylko samym „obrazem”, ale jest to tak˝e szeroka wiedza
dotyczàca specyfiki, mo˝liwoÊci i ograniczeƒ oferowanych
przez ró˝ne technlogie druku, stosowanych pod∏o˝y,
uszlachetniania itp.

Punktura/Paser = Register/Cross/Position marks
Terminem tym okreÊla si´ oznaczenia graficzne,
umieszczone poza przygotowanym projektem, umo˝liwiajàce
precyzyjne pasowanie gotowych blach drukarskich. Po
wydrukowaniu nakładu, pasery słu˝à równie˝ do właÊciwego
przyci´cia arkusza (format brutto) do ostatecznego wymiaru
produktu poligraficznego (formatu netto).

Rendering
(Patrz > Packshot)



Relief wypukły/wkl´sły = Embossing/Debossing
Stosowany zarówno przy uszlachetnianiu druków, jak
równie˝ w metaloplastyce – bywa nazywany tak˝e <suchym
tłokiem>. Rozwiàzanie takie zastosowała np. Grupa ˚ywiec,
wprowadzajàc na rynek puszk´ 500 ml piwa ˚ywiec
z wypukłym logotypem. Swoistym przeciwieƒstwem
<Embossingu> jest <Debossing>, czyli relief
wkl´sły wykorzystywany najcz´Êciej w metaloplastyce.

RGB
Model przestrzeni barwnej, wykorzystujàcy addytywnà
syntez´ kolorów, gdzie R=Red, G=Green, B=Blue. W trybie
tym pracujà wszystkie telewizory i monitory komputerowe.
Innymi s∏owy, dzi´ki w∏aÊciwoÊciom odbiorczym naszego
oka, wra˝enie obserwowania okreÊlonej barwy, mo˝emy
otrzymaç dzi´ki mieszaniu w odpowiednich proporcjach
trzech wiàzek Êwiat∏a – czerwonej (R), zielonej (G)
i niebieskiej (B). W modelu tym kolor czarny daje wartoÊç
wszystkich sk∏adowych = 0, kolor bia∏y zaÊ = 255.

RozdzielczoÊç = Resolution = dpi (dots-per-inch)
W grafice bitmapowej miara rozdzielczoÊci optycznej,
stosowana do okreÊlenia liczby pikseli składajàcych si´
na reprodukowany obraz. W praktyce, im wi´cej punktów
znajduje si´ w polu kwadratu o bokach 1 cal x 1 cal
(2,54 cm x 2,54 cm), tym obraz wyraêniejszy i gł´bszy.
Mo˝na przyjàç, ˝e standardowa rozdzielczoÊç materiałów
do druku powinna wynosiç 300 dpi. Nale˝y przy tym
pami´taç, ˝e na ekranach naszych monitorów obraz
wyÊwietlany jest w rozdzielczoÊci 72-96 dpi.

Spad = Bleed
To obszar, najcz´Êciej o szerokoÊci 3-5 mm, wykraczajàcy
poza ostateczny wymiar wydawnictwa. Dzi´ki takiemu
zabiegowi mo˝na zapewniç oczekiwanà powtarzalnoÊç
i jakoÊç produkcji całego nakładu pomimo tolerancji, z jakà
pracuje nó˝ introligatorski. Zastosowanie <Spadu>
zapobiega powstawaniu ewentualnych niezadrukowanych
fragmentów, które mogà pojawiaç si´ przy kraw´dziach
formatu – innymi słowy: format brutto = format netto + spady.
(Patrz równie˝: Format brutto/netto)

Tekst zamieniony na krzywe = Outlined text
Pod tym opisowym i doÊç skomplikowanym poj´ciem,
rozumiemy sposób przygotowania projektu graficznego
wydawnictwa lub opakowania, w którym edytowalny
pierwotnie tekst (zło˝ony konkretnym krojem pisma,
wpisywanym z klawiatury danego komputera) został
zamieniony na obraz wektorowy. Dzi´ki temu mo˝liwe
jest przekazywanie plików graficznych, bez koniecznoÊci
dołàczania konkretnych krojów pisma, co niezb´dne jest
w wypadku plików graficznych z edytowalnym tekstem.

Wizualizacja
(Patrz > Packshot)
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