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WSTEP
ZALOZENIA PRACY

Od otwarcia mojego przewodu doktorskiego minagt juz znaczny czas. Okres ten dat mi szanse na zrozu-
mienie jak znaczaca role zatozenia mojej pracy doktorskiej bedg wptywac na dalszy etap jej realizaciji.
Najcenniejszg decyzja, jakg podjatem co do zatozen pracy, to sposéb jej przedstawienia. Aby uwolnic¢
méj petny wachlarz umiejetnosci wybratem chyba najbardziej wymagajgcy sposob przedstawienia,
czyli kampanie reklamowa, stworzong w stricte koncepcyjny sposéb. Kampania ta miataby by¢ moim
subiektywnym sposobem wyrazenia siebie. Co miatbym zareklamowac¢? Na poczagtku nie byto to do-
ktadnie okreslone, ale wraz z rozrastaniem sie koncepcji, coraz bardziej klarowat mi sie jej ksztatt.
Zaczne jednak do momentu, od ktérego sie to wszystko zaczeto. Pierwsze co mi sie przypomnia-
to z okresu jeszcze studenckiego, to czesto powtarzajgce sie stowa prof. Bogustawa Balickiego -
~Panie Sebastianie, a moze Pan sprébuje uzy¢ kroju pisma Helvetica®?”. Nastepnie patrzac na tra-
dycje i historie naszej ASP i wydziatu, a teraz Instytutu Projektowania Graficznego font Helvetica®
jako produkt wydat sie ciekawym wyzwaniem. Posiada bogatg historie w swoim 67-letnim istnieniu.
Od powstania w 1957 r. do dzisiaj jest tym krojem pisma, ktory jest obecny w kazdym aspekcie na-
szego zycia. Od dokumentéw urzedowych i panstwowych, systemdw informacji publicznej, od reklam
do logotypdéw najwiekszych firm na Swiecie jak JEEP, American Apparel, 3M, PEPSI, Microsoft,
Toyota, Lufthansa, AmericanAirlines, AGFA. Helvetica® dociera nawet poza naszg planete jako
element oznakowania statkéw kosmicznych wysytanych przez Nasa. Pomimo namawiania mnie przez
Profesora do uzywania fontu Helvetica®, to w moich wczesniejszych projektach jej nie uzywatem.
Po dwudziestu paru latach jednak podjgtem wyzwanie i postanowitem zmierzy¢ sie z fontem Helvetica®.
Co jeszcze mnie przekonuje do tematu pracy, ktérej gtéwnym bohaterem jest Helvetica®? To ze jest
to kr6j niesamowicie uniwersalny, internacjonalny oraz intuicyjny w uzyciu. Do czego mdgtbym go przy-
réwnac? Helvetica® jest tym dla typografii, czym jest Nike dla sportu, Ikea dla mebli itp... .
Poniewaz, mam bogate doswiadczenia osobiste z bardzo wielu kultur, wychowujac sie w niesamowitej
mieszance etnicznej we Frankfurcie nad Menem, miescie postrzeganym jako Nowy Jork Europy, to
bardzo przekonuje mnie ten ,, The most international font”. Przeanalizowatem twoérczo$¢ i prace z insty-
tutu w ktérym pracuje i od razu zauwazytem, ze postrzegam swéj wymarzony projekt zupetnie inacze;j.
Dlatego forma zaproponowanej przeze mnie kampanii jest plakatowo-billboardowa.

Na co dzieh zajmuje sie fotografig reklamowa, od zdje¢ produktowych, portretowych az po fashion
i food photography. Uzycie fotografii miato zatem na celu istotne wzmocnienie wizualnego efektu mo-
jej pracy doktorskiej. Kiedy juz miatem zatozenia, ze ma byé to kampania plakatowo-billboardowa
i zdecydowatem, jaki produkt wybratem, nastgpita intensywna praca koncepcyjna. Tematy poruszane
w kampanii musiaty sie w jaki$ sposob potgczyé z produktem oraz sposobem ich przedstawienia.
Dlatego podjatem koncepcje przedstawienia — reklama / produkt / font Helvetica® - poprzez cha-
rakterystyczne tematy, poruszane zazwyczaj w innych kampaniach, ale ujete w autorski sposéb (zycie
i Smier¢, pop kultura, teorie spiskowe, terroryzm, dyktatura, protesty, pandemia, kosmos).

Targetem Kampanii sg ludzie zwigzani z S$wiatem projektowym, ludzie kreatywni, aktywni w szeroko ro-
zumianej reklamie. Kampania jest skierowana do tych, ktérzy zaczynajg swojg przygode z projektowa-
niem, dla wszystkich aktywnych obecnie oraz juz nieaktywnych zawodowo projektantéw. Ta kampania
ma byé hotdem dla fontu Helvetica® oraz dla wszystkich jego fanéw. Nie wykluczam jednak, ze moze
okaza¢ sie takze dodatkowym negatywnym argumentem dla jego zagorzatych przeciwnikéw. Kampa-
nia promujgca font Helvetica® funkcjonuje jak na razie wytgcznie w sferze mojej wizji, a zrealizowana
praca doktorska jest jej jedynym jak na razie materialnym urzeczywistnieniem. Na dzien dzisiejszy jest
to kampania koncepcyjna, ukazujgca mojg kreatywng prace, umiejetnosci z zakresie fotografii oraz
prébe zastosowania zdobytych umiejetnosci projektowych na studiach i w catej mojej dotychczasowej
dziatalnosci.

Uwazam jednak i wierze gteboko, ze mogtaby ona zosta¢ kiedy$ z powodzeniem zrealizowana i wdro-
zona w rzeczywistosci.

Na stronie 6 zdjgcie z pracg i hastami, na stronach 7-10 plansze z eksperymentami tgczenia hasst ze zdjgciami. To autorskie projekty, ktére docelowo nie trafity do mojej
pracy doktorskiej.


















PROMOCJA KROJU Helvetica®

Jak dotad nie znalaztem zadnej kampanii reklamowej przedstawiajgcej promocje fontu w formie pla-
katéw czy bilbordéw. Wszystkie dziatania sa raczej monotonne i ograniczone do przedstawierh matych
baneréw z odmianami krojow pism, w dodatku sg one dostepne tylko na stronach przeznaczonych
do ich sprzedazy. Znalaztem jednak plakat do filmu, ktoéry wyznaczyt mi pewien kierunek tgczenia kroju
ze zdjeciem.

| tu zaczyna sie juz wyzwanie przedstawienia hasta z uzyciem kroju helvetica w dwuznaczny sposdb,
a mianowicie gdy jest ono potgczone ze zdjeciem o innej tematyce.

Kojarzy mi sie to z okresleniem ,,zoom in & zoom out”, czyli ostrzeniem na obiekt. Raz obiektem bedzie
hasto ztozone z typografii, a raz bedzie to przedstawiona grafika ze zdjecia. Jednakze wszystko bedzie
oscylowac w catosciowym odbiorze plakatu.

Przedstawiajgc zatozenia kampanii, mysle, ze najwazniejszym aspektem bedzie jej target. Zatozytem,
ze ta kampania jest skierowana do szerokiego grona osob zwigzanych ze swiatem projektowania, re-
klamy i marketingu. Bedzie to kazda osoba, ktéra styka sie mniej lub bardziej profesjonalnie z fontami
w pracy zawodowej. Zdecydowatem, ze kampania jest skierowana na rynek Standw Zjednoczonych. Po-
mimo, ze kréj pisma powstat w Szwajcarii, najwiekszy rozkwit jego wykorzystywania zostat zanotowany
w Stanach. Kampanie ztatwoscig mozna przetozyé na jezyk kazdego demokratycznego i cywilizowanego
kraju, poniewaz jest bardzo uniwersalna w odbiorze, a jej hasta sa opracowane w jezyku angielskim i ich
zrédto najczesciej mozna znalezé w popularnych dzietach popkultury. Kampania ma trzy gtéwne cele:

1. Przedstawienie

Dla 0sob, ktdre zaczynajg przygode z projektowaniem, chciatem pokazac, w jaki nieoczywisty sposéb mozna przed-
stawi¢ zatozenia kampanii i ukazac, jak bardzo uniwersalny jest font Helvetica®. Chciatern, aby nie kojarzyta sie ona
jedynie z tradycyjnym podejsciem, ale takze z odwaznymi pomysfami. Kampania pokazuje wykorzystanie catej gamy
autorskich zdje¢ do opracowania tematu pracy. Jest to zacheta do dalszego wykorzystywania tego juz dfugo istnie-
jacego kroju, tak aby nadal byt aktualnym narzedziem w pracy projektowej. Kolejnym aspektem jest odbidr kroju, po-
niewaz reklamy czy strony internetowe sg lepiej odbierane, co za tym idzie prowadzi to do wiekszych zyskow. Wiec
dlaczego nie kontynuowac jego wykorzystywania, pomimo ze nalezy do dosy¢ klasycznych fontéw bezszeryfowych?

2. Przypomnienie

Ten element ma na celu osiggniecie tych samych zafozen, ale kieruje go w zupetnie inng przestrzen, czyli ludzi
aktywnych zawodowo. Ta grupa jest bardzo czesto naznaczona manierami zaczerpnietymi z ich przestrzeni za-
wodowych. W pewnym stopniu taka monotonia powoduje nawyki i wtasnie dlatego chciatem stang¢ w kontrze.
Pokaza¢ cos, co nie jest stworzone na potrzeby sprzedazy, tylko na potrzeby autorskiego wyrazu. Pomimo tego,
cafa kampania jest rownie obficie zrealizowana, jak kazdy projekt dobrze optacanego zlecenia. W ten cykl wiozytem
duzo wysitku i pracy, aby efekt byt jeszcze lepszy niz w komercyjnym zleceniu produktowym.

3. Wspomnienie

Ostatni cel kampanii jest skierowany do 0sob, ktdre zakoriczyly juz swojg przygode z projektowaniem graficznym.
Chciatem tutaj nawigza¢ do pewnego rodzaju sentymentu czy nostalgii. Jest to mdj hotd dla tzw. ,,starej gwardii", czyli
0s6b bardzo doswiadczonych zawodowo. Przedstawifem cos, co zainteresuje rowniez ten target, pomimo uptywu
lat.Chciatem ponownie uzy¢ kultowego fontu, ktdry trafi do kazdego, rowniez i do 0sob juz nieaktywnych zawodowo.

FOTOGRAFIA - KLUCZOWY SRODEK WYRAZU

Podczas rozwazan zwigzanych z opracowaniem mojego tematu pracy doktorskiej — ,,Projekt kampanii
promujgcej rodzine krojow Helvetica® Neue. Zestaw billboarddw i plakatéw zaprojektowanych z uzy-
ciem autorskich srodkdéw wyrazu”, zastanawiatem sie, jakie dotychczas nabyte doswiadczenia umoz-
liwiajg mi jej przedstawienie na oczekiwanym poziomie. Dlatego tez cykl plakatéw dzieli sie na kilka
sektorow. Moja wieloletnia wspodtpraca jako fotograf z Avon Cosmetics Polska i prowadzenie sze-
roko rozpowszechnionych projektéw w 16 krajach, takich jak Rosja, Wegry, Stowacja, Rumunia oraz
Anglia, pozwolita mi nabra¢ duzego doswiadczenia w pracy z fotografig produktowg. Dlatego cze$é
moich plakatow opiera sie na fotografii takich przedmiotéw jak kostka Rubika — ,, GRIDMASTERflex”,
deska do gry w krykieta — ,LET ME REINTRODUCE MYSELF”, gasnica — ,,BE HUMBLE” i ,DON'T
OVER FONT IT”, amputka wraz z strzykawka — ,,LIFE IS GROTESK, HELVETICA TOO”, fotel - ,,GAME
OF FONTS” i globus - ,,OLD TYPO ORDER”.



Co sie tyczy przedstawienia na plakatach chuligana - ,| LIKE THE WAY YOU FONT”, terrory-
sty - ,| MAKE MY MARK?”, strajkujacej kobiety — ,WHATEVER IT TAKES”, gangéw motocy-
klowych — ,LIVE YOUR TYPO” czy dyktatora — ,*All HAIL Helvetica”, odnosze sie do zupetnie
innej sfery wspotpracy z markami — gtéwnie z firmami modowymi takimi jak Marilyn, Monna-
ri, Knittex, Moda Polka, Daga-Art, ale takze z klubami sportowymi takimi jak STC, lzrael Tac-
tical, GKMA, gdzie wykonywatem zdjecia sportowe, oraz muzycznymi, takimi jak Sony BMG
POLSKA. Praca z krajobrazem - ,Take What you Need”, wynika z mojej prywatnej podré-
zy do Standw Zednoczonych. Zwiedzitem wtedy cate wschodnie wybrzeze od Nowego Jorku
az do Nowego Orleanu, co réwniez przelatem na doswiadczenie zawodowe, projektujac szereg foto-
tapet landscape photography dla Restauracji Manhattan. Pracowatem réwniez w branzy food pho-
tography dla marek takich jak Eva Park Life & Spa, INNY WYMIAR, Cookstory by SAMSUNG,
Restauracja Manhattan.

GLOWNE INSPIRACJE

Rozpoczynajgc proces tworczy, zastanawiatem sie nad istotg moich inspiracji. A zatem co mnie inspi-
ruje? Na pewno wszystko to, co dziwne, nietypowe i to, co w jaki$ sposéb mnie stymuluje wizualnie.
Od miodych lat interesowatem sie komiksem i do$wiadczeniem ewolucji komiksu, to wtasnie on ma na
mnie najwiekszy wptyw. Od klasycznych komiksow, ktére maja dosé infantylny sposéb rysunku i kolo-
rowania, po nowszg generacje tworcéw jak — Jim Lee, Frank Miller, Simon Bisley, Bill Sienkiewicz,
Todd McFarlane, Mike Mignola i Juan Giménez, i tu wymieniam tylko niektérych, bo lista jest diuga.
Ich skrajnie réznorodne style kreowania, rysowania i storytelling fascynujg mnie do dzis. W zwigzku
Zz mojg praca doktorskg, zwroce uwage na Franka Millera, amerykanskiego twérce komikséw, ry-
sownika, pisarza, scenarzyste filmowego i rezysera; autora znanych i cenionych powiesci graficznych
i komikséw takich jak ,,300” i ,,The Dark Knight Returns”. Jednak to seria komikséw ,,Sin City” jest dla
mnie najwazniejszg inspiracja. Okna komiksowe opisatbym tak — czarno-biafe, stworzone z niezwyktym
wyczuciem kompozycyjnym, konsekwentnie narysowane, graficzne mini dzieta artystyczne tworzace
niesamowite historie. W wielu plakatach, takich jak: przedstawiajgcy kostke Rubika — ,,GRIDMASTER-
flex”, deske do gry w krykieta - ,LET ME REINTRODUCE MYSELF”, gasnice — ,,BE HUMBLE” i
~DON’T OVER FONT IT”, oraz globus - ,OLD TYPO ORDER”, wida¢, ze inspiruje sie stylem prac
i technikami Franka Millera, charakterystycznymi dla jego prac, czyli czarno-biatym ttem, duzym wyra-
zistym kontrastem w skalach szarosci, mocnymi $wiattami oraz cieniami na prostych przedmiotach. To
wszystko stanowi cze$¢ wspolng naszych prac. Ze swiata sztuki czerpie inspiracje z takich artystéw
jak Cleon Peterson, malarz dziatajacy w Los Angeles. Cleon Peterson nie opiera sie na symbolice
ani aluzjach, jak robig to wielu innych artystow; zamiast tego przedstawia chaotyczng i mrozgcg krew
w zytach rzeczywistos$¢ — brutalnos¢ policji, bezwzgledng ale w petni realnie przedstawiong przemoc.
Peterson przedstawia $wiat, w ktérym wrogo$¢ i bestialstwo nie pozbawione sensu i kontekstu. Jego
postacie symbolizujg walke miedzy postuszenstwem, ulegtoscig w zmiennych strukturach wspotcze-
snego spoteczenstwa. Wszystkie jego prace zupetnie nieoczywisty sposob nawigzujg do sytuaciji po-
litycznej w USA, urzeka mnie w jego pracach wyspecjalizowanie sie w ukrywaniu catego kontekstu.
Pod stylizowanymi na antyczne wizerunkami postaci kryje sie prawdziwa istota zatozen. Patrzgc na
obrazy Cleon Peterson, mozna zauwazyé takze i moje fascynacje uprawiang przez niego sztuka. To
w jaki sposob przedstawiam np. ,przemoc”, zauwazanie jej, identyfikowanie sie z nig i inspirowanie
sie we wiasnych pracach. Widaé to w takich plakatach jak hooligan — ,,| LIKE THE WAY YOU FONT”,
terrorysta — ,| MAKE MY MARK?”, strajkujaca kobieta — ,WHATEVER IT TAKES” czy w przedstawieniu
dyktatora — ,,*All HAIL Helvetica”.

W fotografii moje fascynacje sg nieco inne, patrze w pierwszym momencie przez pryzmat umiejetno-
Sci technicznych fotografa. Od takich aspektow jak, czym zostato stworzone zdjecie lub sesja, po to,
czy dobrze zostat uzyty retusz. W amerykanskiej kulturze uznany fotograf reklamowy jest uznawany
za artyste, co odpowiada w zupetnosci mojemu pogladowi. Bez umiejetnosci technicznych, znajomo-
Sci sprzetu fotograficznego i znajomosci programoéw do manipulacji fotografig w dzisiejszych czasach
digital’u nie jest sie nikim ciekawym. Pod wzgledem technik o$wietlenia istotne byto dla mnie poznanie
sie z osobg Pana Ursa Rechera, fotografa ze Szwajcarii. Prowadzit on warsztaty fotograficzne na te-
mat oswietlenia w studio, organizowane przez Dicam, dystrybutora o$wietlenia Broncolor. To osoba,
ktéra na nowo zarazita mnie fascynacjg, dociekaniem, ale przede wszystkim eksperymentowaniem nad
Swiattem w fotografii.



Réwnie wnikliwie obserwuje takich artystéw jak Jill Greenberg, Jim Fiscus, Karl Taylor, Tim
Tadder i takich klasykow gatunku jak Annie Leibovitz, Terry Richardson i David LaChapel-
le. W przypadku os6b wymienionych powyzej, nie moge wskazac jednego najwazniejszego, po prostu
nie jestem w stanie. Ujmujac to ogdlnikowo, wtasnie z tej grupy fotograféw czerpie sposoby na oswie-
tlenie, style kadrowania i kompozycje, ale takze na style retuszu. Miksuje to, dodajac jeszcze moje
autorskie techniki i przektadam te wszystkie doswiadczenia w moje prace. Jest jeszcze jedna kwestia,
ktora istotnie uwielbiam w ich pracach. Ogladane przez odbiorce nie wymagaja jakiegokolwiek ttuma-
czenia. Sg proste i dlatego sa tak dobrze sprzedawalne. Réwniez i to jest dla mnie niezmiernie wazne,
bo staram sie uzyska¢ to samo w moich pracach. Mnie nie interesuje cztowiek tworzacy, interesuje
mnie jego artystyczna wypowiedz w postaci dzieta, w szerokim tego stowa znaczeniu. Jestem zdania,
ze w wiekszosci sytuacji nie warto poznawaé swoich bohateréw, idoli muzycznych, aktorow lub artystéw,
bo moze to zaktéci¢ odbidr ich dziet. Kiedy pracuije, nie potrafie tego robi¢ w ciszy. Lubie, kiedy muzyka
mnie nakreca, budzi zadowolenie, dume lub gniew i agresje. Przy tworzeniu doktoratu muzyka odegra-
ta kluczowa role w procesie tworzenia i wyborze sposobu przekazu. Stucham gtéwnie amerykanskiego
hip hopu/rapu takich autoréw jak 2 Pac, Dr Dre, Kanye West, DMX, Ice Cube, Eminem, Jay-Z itp.
Ponad to, lubie bardzo wstuchiwac sie w muzyke (symfoniczng) filmowa, np. jak Pana Hansa Zimmera.

WSZYSTKO, CO JEST ZAPREZENTOWANE W MOJEJ PRACY, JEST MNIEJ LUB BARDZIEJ ZWIAZANE Z TA INSPIRACJA.

Najbardziej to wida¢ w hastach kampanii, gdzie w wiekszosci uzasadnieniem ich wyboru
sg wilasnie teksty z piosenek. Czesto, kiedy przygotowuje sie do jakiej$ sesji, oprocz przeglada-
nia dla inspiracji innych zdje¢ lub sesji, przegladam tez komiksy, inspirujac sie kadrem czy $wia-
ttem w kadrze komiksowym. Tam wszystko jest tak zsyntetyzowane, ze nie zawiera niepotrzebnych
ozdobnikéw. Czasem tak infantylnie proste rozwigzania maja odzwierciedlenie w rzeczywistosci.
Wystarczy odrobina wiedzy, aby przela¢ te zamysty na realny swiat fotografii. Moze brzmi to dziw-
nie, ale wiele moich prac jest inspirowanych kadrami z komikséw. Druga duzg inspiracjg sg filmy,
seriale i teledyski muzyczne. Ogdlnie interesowanie sie $wiatem i bawienie sie popkulturg jest dla
mnie esencjg do tworzenia wiasnych prac. Kiedy pracuje komercyjnie nad czyms, staram sie dosto-
sowac jak najlepiej do klienta i jego wymagan, wizji i potrzeb. Natomiast, kiedy tworze co$ od siebie
i dla siebie, wykorzystuje nabyte umiejetnosci techniczne, fotograficzne i retuszerskie do stworze-
nia zdjecia. Mam w planach jeden projekt czysto typograficzny. Byt to jeden z pierwszych pomystéw
na doktorat, a gdy powstanie, to bedzie stanowit epilog mojej pracy doktorskiej. Podejrzewam,
ze raczej bede uprawiat ,,Mix Martial Arts”—,MMA” w mojej twérczosci, wykorzystujgc takie narzedzia
jak fotografia i projektowanie graficzne, malarstwo, projektowanie ubioru i nadrukéw poprzez 3D (druk)
do rzezby. Tak, aby wszystkie te techniki byty sobie réwne i graty réwnie wazna role w moich pracach.

SKY IS THE LIMIT

Przy opracowywaniu koncepcji i tematu mojego doktoratu bratem pod uwage jedna konkretng
osobe- Oskara Podolskiego, ktéry jest idealnym modelem wpisujgcym sie w zatozenia kampanii.
Jego twérczos¢ projektowa, wyglad oraz rozpoznawalno$¢ sprawity, ze bytem zachwycony, gdy
zgodzit sie na goscinny wystep w moim projekcie. Oskar Podolski, znany réwniez jako ,,OESU”,
to wszechstronny artysta, grafik, malarz, projektant i filmowiec. Urodzony w 1984 roku w Warszawie,
obecnie mieszka w Gdyni i jest CO-FOUNDER & ART DIRECTOR ,,247®STUDIO”. Zaprojektowat juz wiele
logotypow, plakatéw i oktadek, a takze stworzyt wtasne marki odziezowe AMB oraz OESU. Jego port-
folio obejmuje wspotprace z renomowanymi firmami takimi jak Levi’s, Volvo, Heyah, Interia, BMW, Di-
verse, TVN czy HBO. Jego pasja sa litery, ktore tworzy na kartce papieru, ekranie komputera, w druku,
na ubraniach, $cianach i nawet pod postacig tatuazy. Oskar Podolski jest ikong polskiego desi-
gnu i inspiracja dla wielu. Cenie go za jego niezwykte osiagniecia i jestem mu niezmiernie wdzieczny
za wspotprace. Jego historia niezwykle pasuje do mojego doktoratu, poniewaz stworzyt swoje wrecz
imperium projektowe. Jego umiejetnosci tacza wiele obszaréw — od klasycznego rysunku projek-
téw od podstaw, po wszechstronng wiedze graficzng i zdolno$¢ tgczenia réznych mediéw, w tym
malarskich i wystroju wnetrz, a takze tworzenia wtasnych autorskich prac. Obsadzenie Oskara Po-
dolskiego w roli gltéwnego bohatera plakatu w moim doktoracie jako kreatywnego dyktatora, ma
na celu ukazanie jego wptywu na dziedzine projektowania i inspiracje, jaka daje innym artystom.
Jego wszechstronnos$é i talent stanowig idealny punkt wyjécia do eksploracji réznorodnych aspektow.
projektowych i kreatywnych mozliwosci.



HISTORIA
JEDNOELEMENTOWY KROJ PISMA

Nie znalaztem lepszych stéw aby samemu zdefiniowaé kréj jednoelementowy, wiec postuze sie cytatem: ,to kroj
pisma, w ktérym litery (i oczywiscie wszystkie pozostate znaki) sa zbudowane z kresek tej samej szerokosci” . Ko-
lejnym zagadnieniem, ktérego nie mozna zostawi¢ bez wyjasnienia jest stowo ,grotesk”’. To okreslenie oznacza
kréj bezszeryfowy — w jezyku angielskim napisalibysmy ,,sans serif” lub po prostu ,,sans”.

Przeciwienstwo jednoelementowego kroju, to dwuelementowy kroj, ktéry ma linie zmiennej grubosci. Przyktadami
krojow jednoelementowych sg np. egipcjanki, a takze groteski Helvetica®, Helvetica® Neue, Helvetica® Now,
Proxima Nova, Futura, Public Sans, Open Sans, Gilmer Sans, Jam Grotesque, VVDS Fifties, 1955, Gill Sans,
Arial i Tahoma. Kroje ,grotesk” powstaty, poniewaz $wiat potrzebowat czego$ nowego.

W Anglii i Francji w XIX wieku nastapit rozkwit handlowy i przemystowy i byt to idealnie ptodny grunt dla powsta-
nia nowych liter. Sprzyjat temu réwniez dynamicznie rozwijajacy sie druk akcydensowy. W tym czasie typografia
wykroczyta zastosowaniem poza ramy ksigzek i zaczeto jg wykorzystywac réwniez w reklamie, czy identyfikacji
wizualnej? . Moim zdaniem nie bez znaczenia byta przede wszystkim czytelno$¢ z oddali. Nazwa groteski wywodzi
sie stad, ze nowe kroje pisma byty dla Francuzéw z poczatku dziwaczne i osobliwe® . Wspétczesnie te fonty sg juz
spopularyzowane i cho¢ stracity na osobliwosci, to ich nazwa pozostata.

Akzidenz-Grotesk powstaty w odlewni H. Bertholda w 1896 r. jest najbardziej znanym krojem z rodziny gro-
tesk. Jego wptyw na projekty pdzniejszych pism byt niebagatelny. Witasnie na bazie kroju tego pisma w ’57 roku
w Szwajcarii powstanie Helvetica®, szczegdlnie rozpoznawalny krdj pisma w czasach wspoétczesnych? .

KROJE PISMA CASLONA | ORAZ CASLONA IV

William Caslon | jest w moich oczach niekwestionowanym talentem i specjalista w swoim fachu. W dziedzinie
projektowania i odlewania czcionek w XVII wieku stat sie monopolistg. Doswiadczenie zdobywat jako specjalista
narzedzi introligatorskich, ktéry pomagat rysownikowi, ktéry grawerowat bror® . Powodem, dla ktérego budzi moje
uznanie jest m.in. to, ze z poczatkiem XVII wieku stat sie zatozycielem autonomicznego przedsiebiorstwa odlewa-
nia czcionek w Londynie® . Jego projekty cechowaly sie czytelnoscig, harmonia i przejrzystoscia. Z tego powodu
byly poszukiwane w szerokim wachlarzu projektéw poligraficznych. Pierwszy zaprojektowany przez niego kroj
pisma, zwany obecnie Caslon Old Face, powstat w 1722 roku’ .

Cechowaty go wyrazne kontrasty miedzy grubymi i cienkimi kreskami. Byt powszechnie stosowany w catej gamie
ksiazek, dokumentéw czy gazet. Co ciekawe, kréj pisma Caslona zostat wykorzystany w pierwszej drukowanej
wersji Deklaracji Niepodlegtosci® . William Caslon jest twérca tzw. “starego stylu”, ktéry charakteryzuje sie wi-
docznymi kontrastami miedzy ciefszymi | mocniejszymi pociggnieciami oraz prostszymi szeryfami. Powstat on
w 1734 roku® . Rodzina po $mierci Caslona w 1766 r. dalej ukonstytuowata ich biznes. Jego czcionki stosowano
m.in. w pismach B. Franklina czy J. Baskerville’a’ . Same kroje stosowano za$ do XIX wieku. O typograficzne
dziedzictwo Caslona | dbaty kolejne pokolenia, a pokfosiem rodzinnego biznesu byt pierwszy kréj jednoelemento-
wy autorstwa Wiliama Caslona IV, wnuka Caslona |. Pierwsza czcionka bezszeryfowa, stworzona w 1816 r., byta
nazywana ,groteskowa”. Krdj ten rozprzestrzenit sie w Europie i USA, ozdabiajac nagtéwki gazet, plakaty i broszur.
W ich podstawowej formie mate litery bezszeryfowe zachowaty swoje cechy podobienstwa do tych w alfabecie
tacinskim, gdzie pionowe kreski utrzymane zostaty w wiekszej grubosci w poréwnaniu do uko$nych przejsé i po-
taczen.

1 Felici, J. Kompletny przewodnik po typografii - zasady doskonatego sktadania tekstu, stowo/obraz 2006 ISBN 978-83-89945-15-0;83-89945-15-0 str. 72-73

2 Sowa, K. ABC Typografii — cze$¢ trzecia. Strefa Designu Uniwersytetu SWPS. Pobrano: 04.08.2023 https://web.swps.pl/strefa-designu/ blog/19924-abc-typografii-
czesc-trzecia?dt=1691325982436
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POWSTANIE KROJU AKZIDENZ GROTESK

Kréj Akzidenz Grotesk zostat wprowadzony do uzytku przez Berthold Type Foundry w Berlinie w 1896 r. i okazat
sie jednym z najbardziej wptywowych w historii typografii'. W XIX wieku rosto zapotrzebowanie na proste i czytel-
ne kroje pisma, ktére mogty sprosta¢ wymogom masowej produkcji. Z tego powodu, firma Berthold Type Foundry
zZlecita zaprojektowanie nowego kroju pisma, ktory bytby uniwersalny, fatwy do odczytania i neutralny?. Wedtug
M. Majoora projekt Akzidenz-Grotesk byt potencjalnie oparty o kroje Didot i Walbaum. Wskazuje na to fakt,
Ze po usunieciu szeryféw rozmiar liter jest podobny do tych dwéch krojow?. Kroj ten byt produkowany przez rézne
odlewnie w rdéznych wersjach, a jego pierwowzorem byt kréj Royal Grotesk zaprojektowany przez F. Theinhardta
w latach ’80 XIX wieku z przeznaczeniem do pism Pruskiej Akademii Nauk®*. Berthold w 7908 roku przejat od-
lewnie Theinharda, a 10 lat pdzniej dotagczyt Royal Grotesk do rodziny Akzidenz-Grotesk i nadat mu nazwe Akzi-
denz-Grotesk Condensed®. Kr6j Akzidenz-Grotesk wydano poczatkowo w kilku gramaturach i stylach — regular,
light, medium, bold and condensed. Nazwa wywodzi sie od terminu ,,Akzidenzdruck”, ktéry podkresla przydat-
nos¢ druku akcydensowego lub komercyjnego do celéw reklamowych i komercyjnych®. Akzidenz Grotesk szybko
stat sie powszechnie stosowany w Niemczech i na arenie miedzynarodowej, poniewaz nadaje sie do szerokiego
wachlarzu zastosowan. Pod koniec lat ’50 M. Miedinger, szwajcarski projektant czcionek, wraz z E. Hoffmanem
zaprojektowali Akzidenz Grotesk z delikatnymi ulepszeniami. Tym sposobem powstat kréj pisma Neue Haas Gro-
tesk, ktory pdézniej zyskat miano Helvetica®’.

Wptyw Akzidenz Grotesk na wspdtczesna typografie jest niebagatelny. To ponadczasowy wybér dla grafikdw,
poniewaz jego uniwersalizm i czytelnos¢ sprawity, ze trafit do kanonu typograficznego.

OD POWSTANIA KROJU FRANKLIN GOTHIC DO POWSTANIA FUTURY

Morris Fuller Benton stworzyt krdj pisma Franklin Gothic w 1902 roku. Kroj pisma znalazt swéj wptyw w Akzi-
denz Grotesk i zostat wydany przez American Type Founders (ATF). Benton byt gtbwnym projektantem krojow
pisma i szefem dziatu projektowego. Benton nazwat te konkretng czcionke w hotdzie dla Benjamina Franklina,
ojca zatozyciela Stanéw Zjednoczonych. Chociaz termin ,gotycki” byt uzywany we wspétczesnym rozumieniu na
poczatku XX wieku, obecnie jest on uzywany gtéwnie do scharakteryzowania czcionki jako projektu z epoki kla-
sycznej®. Kroje pisma od powstania Franklina do powstania Futury ewoluowaty przez kilka dziesiecioleci. Naj-
istotniejsze cezury stanowig: Franklin Gothic (7902 r.), Franklin Gothic (1902 r.), Franklin Gothic Condensed +
Extra Condensed (7906 r.), Franklin Gothic ltalic (7970 r.) i Franklin Gothic Condensed Shaded (1912 r.), zapro-
jektowany przez Morrisa Fullera Bentona dla American Type Founders (ATF), Franklin Gothic Wide (1952 r.),
zaprojektowany przez John L. ,,Bud” Renshaw i Franklin Gothic Condensed ltalic (7967 r.) zaprojektowany przez
Whedon Davis®. Akzidenz Grotesk stat sie inspiracjg dla powstania bezszeryfowego kroju Franklin Gothic. Stoso-
wano go w nagtéwkach gazet i reklam, a spopularyzowat sie za sprawag swoich czystych i geometrycznych form.
Futura' (71927 r.) stanowi esencje geometrycznego kroju bezszeryfowego pisma. Narodzit sie w epoce Bauhausu
w Niemczech, a zaprojektowat go Paul Renner dla Bauer Type Foundry''. Krdj ten odzwierciedla modernistyczng
prostote, a za sprawa geometrycznej precyzji stat sie kultowy.Oba opisane kroje pisma powstaty pod wptywem
ruchu Bauhaus, a zarazem przyjmowaty funkcjonalne i geometryczne reguty w projektowaniu. Franklin Gothic
przywodzi na mys| bardziej industrialne skojarzenia, poniewaz ma solidny charakter. Futura to kroj zdecydowa-
nie bardziej minimalistyczny i nieco bardziej wyrafinowany. Oba te kroje w mojej ocenie miaty znaczacy wptyw
na wzornictwo przez caty XX wieki pézniej. Franklin Gothic znalazt szerokie zastosowanie w druku i typografii
wystawowej. Z kolei Futura to synonim modernistycznego designu i jest powszechnie stosowany w brandingu.
Najwazniejszym momentem w historii stosowania czcionki Futura byto wygrawerowanie jej na tabliczce, ktéra
miata zosta¢ umieszczona na Ksiezycu podczas misji Apollo 112,

Technologia cyfrowa spowodowata, ze projektowanie krojéw nabrato zupetnie nowej dynamiki. Franklin Gothic
i Futura zostaly zdigitalizowane i sg dostepne do uzytku cyfrowego Ponadto wcigz powstajg ich nowe wersje
i stajg sie coraz bardziej dostosowane do wspétczesnych potrzeb projektowych.
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Sa idealnym wyborem dla projektantéw, ktérzy poszukuja krojow réwnowazacych klasyczng estetyke z no-
woczesng wrazliwoscig. Historia tych krojéw pokazuje ewolucje, ktérej motorem napedowym byty nowe
trendy i postep technologiczny. Warto jednak zauwazyé, ze pewne ponadczasowe reguty czytelnosci
i estetyki pozostaty niezmiennymi czynnikami warunkujgcymi krajobraz typograficzny.

SILNI KONKURENCI LAT ‘50

W latach 50. XX wieku najwiekszym konkurentem kroju pisma Helvetica® byt kréj pisma Univers. Oba
te kroje zostaly zaprojektowane przez znakomitych projektantéw czcionek i sg uwazane za wazne osiggniecia
w dziedzinie typografii. Adrian Frutiger, urodzony w 1928 roku, z wyksztatcenia specijalista zestawiania czcio-
nek, ktéry studiowat w Zurychu w Kunstgewerbeschule. Frutiger opuscit rodzinng Szwajcarie, aby pracowaé
we Francji, najpierw w odlewni Deberny & Peignot. Frutiger w 1957 roku zaprojektowat to, co byto uznawane
za ,odpowiedZ” na nijakos¢ Helvetica®, czyli kroj pisma Univers.

~Pracowat” geometrycznie, ale jego geometria jest bardziej ztozona niz w przypadku przedwojennych konstruk-
cji bezszeryfowych, takich jak Futura. Frutiger stworzyt kompleksowy zestaw liter o jednolitych proporcjach,
obejmujgcy rézne warianty, od lekkich po ciezkie. To byto innowacyjne rozwigzanie typograficzne, ktoére skupiato
sie na jednolitych proporcjach i petnym zestawie odmian kroju, co umozliwiato projektantom dostosowywanie
go do réznych zastosowan. Univers zdobyt popularnosc¢ jako kroj o znakomitej czytelnosci i wszechstronnosci'.
Z drugiej strony, Helvetica®, réwniez znana jako Neue Haas Grotesk, podobnie jak Univers, byt to kroju pisma
sans-serif o rownych proporcjach liter i czytelnym designie. Helvetica® stata sie bardzo popularna w latach 60.
i 70. i zdobyta uznanie na catym $wiecie.

Oba te kroje pism, Univers i Helvetica®, byty konkurentami w latach 50., ale to Helvetica® zyskata wigksza po-
pularnosc¢ i wptyneta na pdzniejsze ksztattowanie typografii i designu.

Frutiger jest kolejnym konkurentem Helvetica® na rynku. Zaréwno Helvetica®, jak i Frutiger sa uznawane
za wptywowe i kultowe kroje pisma. Oba zostaly zaprojektowane przez szwajcarskich typograféw, a kazdy
z nich ma swoiste cechy i zastosowania. Powstanie fontu Helvetica® zostato przeze mnie opisane w kolejnym
podrozdziale, przedstawie zatem okolicznosci powstania kroju Frutiger.

Zaprojektowat go Adrian Frutiger w 1976 r. Jest to kréj bezszeryfowy, ktérego pierwotnym przeznaczeniem byto
oznakowanie na lotnisku Charlesa de Guelle’a w Paryzu?.

Helvetica® jest bezszeryfowym krojem pisma, ktdry ma czyste i precyzyjne, geometryczne ksztatty
z réwnomierng gruboscia obrysu i minimalng zmiennoscia. Jest to neutralny i uniwersalny kréj pisma, dzie-
ki czemu nadaje sie do szerokiego zakresu zastosowan. Czerpie on inspiracje z klasycznych form litero-
wych i zawiera subtelne réznice w grubosci kreski, aby nasladowac ruch pidra na papierze. Frutiger ma
bardziej organiczny i ludzki charakter w poréwnaniu z bardziej mechanicznym wygladem Helvetica®.
Formy liter Helvetica® sg jednolicie geometryczne, z minimalnym kontrastem kresek. Pociagniecia sg pionowe
lub poziome, co nadaje jej bardziej mechaniczny i nowoczesny wyglad. Jej wielka litera ,,R” ma charakterystyczng
zakrzywiong noge. Formy liter Frutigera majg bardziej otwarte oka i sg zakrzywione, co przyczynia sie do lep-
szej czytelnosci. Charakteryzuje sie nieco wyrazniejszym kontrastem obrysu, nadajac mu bardziej humanistyczny
i kaligraficzny charakter. Jego wielka litera ,,R” ma prosta noge, przypomina tradycyjny kroj szeryfowy. Helvetica®
jest dostepna w szerokiej gamie gramatur i styléow, od ultralekkich po bardzo odwazne, z odpowiednimi wersjami
pochylonymi. Ta rozlegta réznorodnos$¢ sprawia, ze mozna jg tatwo dostosowac do réznych potrzeb projektowych.
Podobnie, Frutiger jest réwniez dostepny w wielu gramaturach i stylach, oferujgc wszechstronno$é w réznych
zastosowaniach. Jego odmiany obejmujg jasne, regularne, pogrubione i inne, z odpowiednig kursywg i skonden-
sowanymi opcjami. Helvetica®, ze wzgledu na swéj neutralny i nowoczesny wyglad jest powszechnie stosowana
w brandingu korporacyjnym, oznakowaniu, publikacjach drukowanych, projektowaniu stron internetowych i re-
klamie. Stata sie jednym z najczesciej uzywanych krojéw pisma na $wiecie. Czytelno$é i humanistyczne cechy
Frutigera sprawiaja, ze doskonale nadaje sie do systeméw oznakowania i wyszukiwania drogi, szczegdlnie na
lotniskach i weztach komunikacyjnych. Jest réwniez szeroko stosowany w aplikacjach drukowanych i cyfrowych,
zwilaszcza w przypadku projektow zawierajgcych duzo tekstu, w ktorych czytelnosé jest niezbedna.Podsumowu-
jac, zarébwno Helvetica®, jak i Frutiger to niezwykte kroje pisma o unikalnych filozofiach projektowania i zasto-
sowaniach. Geometryczna prostota i neutralny wyglad sprawity, ze jest to uniwersalny wybodr dla szerokiej gamy
projektow projektowych, podczas gdy humanistyczny charakter Frutigera i jego zwiekszona czytelno$é sprawity,
ze jest to popularny wybdr do zastosowarn zwigzanych z oznakowaniem i duzg iloscig tekstu. Oba kroje pisma
nadal majg wptywowy i trwaty wktad w Swiat typografii.

1 Design History (2023) The First Sans Serif? Pobrano: 11.11.2023 z: http://www.designhistory.org/Type_milestones_pages/SansSerif.
htmi?fbclid=IwAR1bOgV4hHthJ4qS4GKah
2 Fonts.com (2023) Frutiger. Pobrano: 03.08.2023 z:https://www.fonts.com/font/linotype/frutiger/story



Helvetica® — UNIKALNOSC | HISTORIA

Max Medinger jest bezposrednim autorem pierwszych projektow kroju Helvetica®. Wazna role w okolicznosciach
jego powstania petmit rowniez E. Hoffman, przetozony Medingera, a zarazem dyrektor odlewni Haas, ktéry trudnit
sie sprzedaza firmowych czcionek' . Projekt powstat na bazie innego bezszeryfowego fontu — Akzidenz-Grotesk.
Nowa czcionka o nazwie Neue Haas Grotesk miata stanowi¢ bezposrednig konkurencje i wkroczy¢ szturmem
na rynek amerykanski. Bez watpienia za sukcesem tego kroju pisma stoi tryumf modernizmu. Nazwa ze wzgle-
dow marketingowych ewoluowata tak, by byta przystepna i aby wskazywata na miejsce pochodzenia. Helwecja
to bowiem rzymska nazwa obecnych terenéw Szwajcarii. Kilka lat po przemianowaniu kréj trafit do Mergenthaler
Linotype Company w USA i podbit amerykanski rynek?. Helvetica® byta wielokrotnie modyfikowana i dzi$ jest
ogdlnodostepna pod postacig fontéw. Na jej bazie powstat np. Arial, rozpowszechniany z systemami Windows
czy Mac OS. Od Helvetica®, Arial rozni sie kosmetycznie, gtoéwnie literami ,,R” i ,G” oraz brakiem ogonka w li-
terze ,a”. Podobne sg réowniez fonty Nimbus Sans czy Swiss 721. Jedna z kluczowych zalet Helvetica® jest jej
neutralno$¢. Brakuije jej silnych cech charakterystycznych, dzieki czemu idealnie nadaje sie do szerokiego zakresu
zastosowan, od brandingu korporacyjnego i oznakowania po publikacje i interfejsy uzytkownika. Jej czytelnosé
w réznych rozmiarach dodatkowo zwieksza funkcjonalnosé kroju. Jej popularnosé jest $cisle zwigzana ze stylem
szwajcarskim (miedzynarodowym stylem typograficznym), ktdry pojawit sie w latach piec¢dziesiatych i szesédzie-
sigtych XX wieku. Styl szwajcarski ktadt nacisk na czyste, oparte na siatce uktady i uzycie bezszeryfowych krojow
pisma, takich jak Helvetica®, w celu zapewnienia przejrzystej komunikacji i funkcjonalnego projektu. Helvetica®
szybko zyskata globalng popularno$é i stata sie jednym z najczesciej uzywanych krojdw pisma na $wiecie. Jej
prosta konstrukcja i neutralna estetyka sprawity, ze stata sie atrakcyjnym wyborem dla projektantéw z ré6znych
krajéw i branz. Wraz z rozwojem typografii cyfrowej Helvetica® zostata zdigitalizowana i dostosowana do uzyt-
ku cyfrowego. Stata sie podstawowa czescia komputerowych systemoéw operacyjnych i nadal mozna jg znalez¢
w niezliczonych witrynach internetowych, aplikacjach i interfejsach oprogramowania. R6zne odlewnie czcionek
stworzyty réwniez cyfrowe wersje Helvetica®.

W 1983 roku wprowadzono poprawiong i rozszerzong wersje Helvetica® o nazwie ,Helvetica® Neue”, zawiera-
jaca dodatkowe gramatury i style, aby sprosta¢ wymaganiom nowoczesnego wzornictwa. Kolejna edycja czcionki
Helvetica jest przez jej tworcow opisywana tak: ,Helvetica® Now ( December 2014 ) to nowy rozdziat w historii
prawdopodobnie najbardziej znanego kroju pisma wszechczaséw. Dostepny w trzech rozmiarach optycznych —
Micro, Text i Display — kazdy znak w Helvetica® Now zostat przerysowany i dopasowany; z dodanymi réznymi
przydatnymi zamiennikami. Ma wszystko, co kochamy w Helvetica i wszystko, czego potrzebujemy do dzisiejszej
typografii. To nie jest odrodzenie. To nie jest renowacja®”. Tak z kolei firma Monotype reklamuje ten font na swojej
stronie internetowe;j:

»This is a statement.This is Helvetica® Now: for everyone, everywhere, for everything*”.

Powstat nawet film Helvetica® (2007 r.), ktéry ,, jest dzietem wyjatkowym dla fanéw designu i komunikacji,
a szczegolnie tych, ktérych fascynuje typografia. Film powstat na 50. rocznice zaprojektowania czcionki®. Pomi-
mo swojej popularnosci Helvetica® spotkata sie z krytykg za naduzywanie i ujednolicenie projektu. Niektérzy
projektanci szukali alternatyw dla Helvetici, badajgc inne kroje bezszeryfowe o podobnych cechach, ale o réz-
nych osobowosciach. Podsumowujac, Helvetica® charakteryzuje sie prostota, wszechstronnoscia i niestabna-
ca popularnoscia. Jej ponadczasowy design i szerokie zastosowanie ugruntowaly jej pozycje jako klasycznego
i wplywowego kroju pisma w Swiecie typografii i projektowania graficznego. Jest powszechnie stosowana
i mozna ja znalez¢ miedzy innymi w logo JEEP, American Apparel, 3M, PEPSI, Microsoft, Toyota, Lufthansa,
AmericanAirlines, AGFA i wielu innych. Jej rola jest niebagatelna, poniewaz gdyby usunaé z przestrzeni publicz-
nej wszystkie napisy stworzone z wykorzystaniem tego fontu, to Swiat na chwile by sie zatrzymat.

AdMonkey (2023) Spotkaszjawszedzie. Helvetica - czcionka, ktérapodbitaswiat. Pobrano: 04.08.2023 z:https://admonkey.pl/helvetica-czcionka-ktora-podbila-swiat/
Wikipedia. (09.06.2023) Helvetica. Pobrano: 04.08.2023 z: https://pl.wikipedia.org/wiki/Helvetica

Monotype (2023) Helvetica now. Pobrano: 27.07.2023 z: https://www.monotype.com/fonts/helvetica-now

Ibidem

10 tysiecy (2020) Film o czcionce Helvetica. Pobrano: 17.07.2023 z: https://10tysiecy.pl/cos-dla-fanow-designu-film-o-czcionce-helvetica/
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PRACE
OLD HABITS DIE HARD

Plakat kolorowy, lifestyle

Zrealizowana kampania sktada sie z catego cyklu plakatéw. Otwiera jg plakat ,OLD HABITS DIE
HARD”, zas$ zamyka plakat i billboard ,,TYPO TILL | DIE”.

W naszej tradycji popularny jest zwyczaj wreczania niemowletom w pierwsze urodziny przerdz-
nych przedmiotéw, aby kazde z nich wywrdzyto kim zostanie w przysztosci. Wymyslone przeze
mnie hasto koresponduje z tym zwyczajem. Plakat nawigzuje rowniez do przystowia ,,czym sko-
rupka za mtodu nasigknie, tym na staros¢ traci”. Doszedtem do wniosku, ze wpajanie w tak mto-
dym wieku wiedzy z zakresu grafiki projektowej zapewne uksztattowato by postrzeganie na reszte
zycia. Interpretuje to jako zarazanie zamitowaniem do zawodu od najmtodszych lat. ,OLD HABITS
DIE HARD” jest zaprojektowane w taki sam sposob jak hasto przewodnie catej kampanii ,MAY
THIS FONT BE WITH YOU?”. Jest to bezposrednie nawigzanie do postepu i rozwoju projektowania.
Zardbwno w perspektywie dziejowej, jak i indywidualnej — kazdy z nas od czego$ zaczynat i stawiat
swoje pierwsze kroki.

Jest to proces, ktéry kazdy musi przejsé, a jego dynamika jest zawarta na plakacie. Na pierwszym
planie widnieje zdjecie, a na drugim znajduje sie tekst. Historia opowiadana za posrednictwem foto-
grafii jest dominujgca. Kontrowersyjnym elementem sg tatuaze na rgczkach dziecka, jednakze jest to
element personalizacji na potrzeby spéjnosci storytellingu. Na plakacie jest ukazana rgczka dziecka,
ktdérg probuje ono ztapa¢ wiszgcg zabawke. Napis ,Helvetica®” jest umieszczony na matych klockach,
z ktérych karuzela jest zbudowana. Jest to zabawka stworzona dla przysztego adepta projektowania
graficznego.

Karuzela oraz hasto plakatu sg umieszczone w centralnej czesci, trzymam sie jednak klasycznej kom-
pozycji fotografii. Do plakatu stworzytem karuzele na bazie zabawki. Kwadratowe klocki wielkosci
5cm zostaty pomalowane na biato, a nastepnie nakleitem wyciete przy uzyciu plotera czarne matowe
literki z folii. Klocki zostaty zawieszone na cienkiej zytce. Wykonatem sesje produktowg z zabawkag
oraz niemowleciem. Podczas fotografowania dziecka skupitem sie na raczkach i odruchu chwyta-
nia. Obydwie sesje zostaly wykonane przy uzyciu duzego softboxu w tle. Zdjecia zostaty poddane
delikatnemu retuszowi, a w wypadku rgczek miato miejsce rowniez wkomponowanie tatuazy. Jest
to potaczenie zdjecia prawdziwego tatuazu oraz projektu wektorowego, z plikow ktére otrzymatem
od modela, bedgcego wtascicielem tatuazy. Kazdy element zostat wyciety i na formacie plakatu pota-
czone w spojny obraz.

Na stronie 20 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatéw. Strona 21 zawiera cztery plansze,
na pierwszej znajduja sie wstepne projekty plakatow. Kolejna przedstawia backstage fotografii do plakatéw. Trzecia plansza pokazuje zdjecia niemowlaka. Ostatnia to
docelowy layout do realizacji. Strona 22 realizacja gotowego zdjecia. Strona 23 Finalna wersja plakatu zatagczonego do pracy doktorskiej.















| LIKE THE WAY YOU FONT

Plakat czarno-biaty, lifestyle

Hooligan (ho olegen) — po polsku ,.chuligan”, to osoba przejawiajgca szeroki wachlarz zachowan
agresywnych najczesciej z powodu przynaleznosci do matych spotecznosci kibicdw, trudnej mtodzie-
zy lub srodowiska patologicznego. Ich znamiennym sposobem wyrazania siebie sg przedmioty po-
kazujgce przynalezno$¢ do danej grupy — gtéwnie szaliki, lecz réwniez koszulki, czapki czy tatuaze.
Przekaz ptyngcy ze wspomnianych symboli to okazywanie dumy z umitowanej druzyny. Moim celem
byto, aby ten motyw przewodni wypetniat caty przekaz mojej pracy — aby byto w niej czué¢ napiecie,
przemoc i agresje, cho¢ nie tylko w pejoratywnej odstonie. Chuligani zazwyczaj sa $lepo zafascyno-
wani swoimi zainteresowaniami. Z podobng pasja ja sam podchodze do fotografii, dzieki czemu mo-
gtem potaczy¢ zdjecie z fontem Helvetica® i stworzy¢ co$ wyrazistego. Moim celem przy tworzeniu
plakatu byto sprawienie, aby odbiorca mégt odczué napiecie i agresywna energie. Kluczem jest hasto
~Helvetica®”, ktéremu towarzyszy przeformutowana kwestia z filmu ,Django” (2012 r.). Scena, w kto-
rej dochodzi do ostatecznej zemsty jest zwiefczona ironicznymi stowami , | like the way you die, boy”.
Wykorzystatem te kwestie tak, by wybrzmiewata dualistycznie — z pozoru pozytywna, w koresponden-
cji z fotografig nabiera dosadnego wydzwieku. Hasto ,| LIKE THE WAY YOU FONT” to dostrzezenie
wysitku i trudu warsztatu grafikow projektowych, ktérzy latami szlifujg swoje zdolnosci w tej profesiji.
Czesto w swoim zawodzie spotykam sie z dyprymacja pracy typograficznego grafika. Brakuje $wia-
domosci spotecznej, jak duzg wiedze w zakresie kompozycji, estetyki czy zasad projektowania gra-
ficznego i typograficznego nalezy w tym zawodzie posiadac. Hasto i zdjecie sg rowniez bezposrednim
nawigzaniem do kultury kibolskiej hooligans, ktorej typowym przejawem jest agresywne prowokowanie
przypadkowych przechodniow. Patrzgc na zaprezentowane hasto wyobrazam sobie jak chuligan ze
zdjecia, w ktérego role wcielit sie Oskar Podolski, prowokuje kogo$ i eskaluje negatywne emocje.
Moim zamiarem byto uchwycenie krétkiego momentu przed atakiem w postaci uderzenia, ktére w petni
obezwtadni przeciwnika. Projekt to peten wachlarz wizualnych doswiadczen, w ktérym jest wiele do
odkrywania. Na potrzeby zrealizowania tej pracy musiatem zaczerpng¢ wiedzy i umiejetnosci z niezna-
nych mi dotad dziedzin, takich jak projektowanie i drukowanie w 3D. Znaczng zastuge w tym procesie
miata wspotpraca ze specjalistg druku 3D Erikiem Esserem, ktéry nauczyt mnie przygotowywania
prac do wydruku. Po kilku dniach udato mi sie zrealizowac projekt kastetu i emblematu na szyje.
W sktad procesu technologicznego wchodzito réwniez oszlifowanie oraz potozenie warstwy malarskie;.
Dzieki nieocenionej pomocy Pani Profesor Anny Kuzmitowicz miatem mozliwo$¢ opracowac projekt
i wydrukowaé na szaliku hasto ,FC HELVETICA”. Na kolejnych stronach prezentuje dokumentacje
fotograficzng catego procesu twoérczego. Eksploracja nowych dziedzin i interdyscyplinarne zaanga-
zowanie w tworzenie nowej pracy byto dla mnie Zrodtem szczegdinej satysfakcji. Aby zoptymalizo-
wacé proces, w pierwszej kolejnosci projektowatem kazdy element, tak zeby faza realizacji przebiegta
ptynnie. W pierwszej kolejnosci wykonatem layouty i realizacje gadzetéw — kastetu, szalika, koszulki,
naszyjnika z wisiorkiem. Nastepnie w czasie tworzenia zdje¢ prébnych zdecydowatem jaki set oswie-
tleniowy jest odpowiedni. Byt to wyznacznik montazu i retuszu, ktory zastosowatem w docelowej pra-
cy. Hasto zaprojektowatem tak, zeby idealnie komponowato sie z konwencjag zdjecia. Wstepne projekty
byly subtelniejsze i miaty format zblizony do kwadratu. W ostatecznej wersji skupitem sie na tym, zeby
uktad tekstu umozliwiat odbiorcy kontakt wzrokowy z postacig na plakacie. Szalenczy wzrok i wyta-
niajgce sie stowa ,, THE WAY” tworzg obszar, ktéry ma przyciggaé uwage w pierwszej kolejnosci. Po-
chylenie tekstu hasta w stosunku do stowa ,Helvetica®” i logotypu ,,PARENTAL ADVISORY EXPLICIT
Helvetica®” jest zaprojektowane tak, aby podkresli¢ ten konkretny fragment zdjecia. Przyciecie hasta
Z gory i z dotu finalizuje istotny obszar projektu. Hasto wraz z obszarem zdjecia tworzg pierwszy plan,
zas dopiero przy ponownej recepcji odbiorca postrzega detale, takie jak: kastety, naszyjnik, szalik czy
nadruk na koszulce. Kluczowy element to postawa postaci — mezczyzna zostat sfotografowany w po-
zycji trzymania gardy. Istotne byto rowniez utrzymanie zdjecia w czerni i bieli i zastosowanie ciemnego
oswietlenia, co poteguje dramatyzm obrazu. Zastosowatem dwulampowy set ze Swiattem btyskowym
o charakterze studyjnym. Za modelem umiescitem softbox o wymiarach 120x180 cm i tym sposobem
uzyskatem miekkie, zalewajgce sylwetke od tytu Swiatto. Z przodu ustawiony zostat duzy oktagonal-
ny softbox z przystaniajgcym czarnym materiatem posrodku. Wspomniany zabieg zakrywania czesci
softboxu stosuje sie przyktadowo przy zdjeciach packshotowych kaskéw motocyklowych. Lampa od
frontu Swiecita o ponad potowe stabiej niz lampa za modelem, aby postaé byta przyciemniona, lecz
z nadal widocznymi detalami. Zdjecie w takiej formie byto mi niezbedne do wykonania retuszu. Wi-
zualnie wzorowatem sie klimatem z serii komikséw ,,Sin City” Franka Millera. Aby uzyskac¢ taki efekt
postuzytem sie programem do eksportowania zdje¢ ,,Capture One”.



Na stronie 26 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatow. Strona 27 zawiera cztery plansze,
na pierwszej znajduja sie wstepne projekty plakatéw. Kolejna przedstawia proces projektowania i przygotowania elementéw do druku 3D. Trzecia plansza ukazuje Bizuterii
wydrukowac¢ na drukarce 3D. Ostatnia to docelowy layout do realizacji. Strona 28 zawiera cztery plansze, na pierwszej znajduja sie packshot bizuterii. Kolejna przedstawia
proces drukowania 3D elementu bizuterii. Trzecia plansza ukazuje proces druku kastetu w 3D. Ostatnia to zdjecie front koszulki z dfugim rekawem z naniesionymi napisami
w technice DTF. Strona 29 zawiera cztery plansze, na pierwszej znajduja sie packshot kastetéw. Kolejna to zdjecie back koszulki z dtugim rekawem z naniesionymi napi-
sami w technice DTF. Trzecia plansza ukazuje proces druku szalika. Ostatnia to packshot szalika. Strona 30 realizacja gotowego zdjecia. Strona 31 Finalna wersja plakatu
zatgczonego do pracy doktorskiej.





















*ALL HAIL helvetica®

Plakat kolorowy, lifestyle

Narracja plakatu skupia sie wokét sylwetki dyktatora, totalitaryzmu i wladzy despotycznej. Ha-
sto plakatu o propagandowym charakterze to aluzja do produkcji MARVEL STUDIOS, filmu
»,Captain America: The First Avenger’ (2071 r.). Pojawia sie w nim scena, w ktérej odtam wojsk
nazistowskich o nazwie Hydra, wykrzykuje hasto ,Hail Hydra”. Odbieram to jako mroczny ob-
raz potegi zta. Pomyst na wizerunek postaci dyktatora to aluzja do plakatu komedii filmowej ,, The
Dictator” (2012 r). Tym sposobem chciatem wywyzszyé font ,Helvetica®” nad innymi fontami,
co wedtug mnie ze wzgledu na wykorzystanie go na $wiecie jest niepodwazalne.

Zalezy mi jednak na podkresleniu, ze moje prace majg charakter satyryczny i sarkastyczny i nie majg
nic wspélnego z gloryfikowaniem zta. Taki zamyst przy$wiecat mi réwniez w czasie tworzenia tej pra-
cy, ktéra z zatozenia ma by¢ kierowana na rynek Amerykanski. Hasto plakatu zawiera niepowtarzalny
element w catym cyklu — jest to symbol gwiazdki (*). Ma on forme podobng do orderu, skupia uwage
odbiorcy, a w zestawieniu ze zdjeciem imituje nimb. Te dodatkowe elementy podkreslajg megalomanie
stojgca za podejsciem dyktatorskim.

Design hasta jest umieszczony na drugim planie, a zdjecie na pierwszym. Sg na tyle wyrownane wielko-
$ciami i kontrastem, ze stanowig podobng warto$¢ w stosunku do siebie. Do tej pracy powstato wiele
projektow pobocznych, poniewaz prébowatem stworzy¢ sylwetke typowego dyktatora. Zamierzatem
wypozyczy¢ identyczny mundur wojskowy, jak ten przedstawiony na plakacie reklamujgcym film ,,Dyk-
tator”. Jest to komedia amerykanska z 2012 r. w rezyserii Larry’ego Charlera wytwoérni Paramount
Pictures. Gtébwnym aktorem jest Sacha Baron Cohen. Niestety, natrafitem na dosy¢ niespodziewany
problem. Nie bytem w stanie znalez¢ rozmiaru XL lub XXL, ktéry nosi moéj model. Przeszukujgc i odwie-
dzajgc wypozyczalnie kostiumoéw do filméw i teatréw, znalaztem jedynie rozmiar L.

Z tego powodu musiatem zmieni¢ koncepcje. Zrezygnowatem z munduru i wybratem cos$, co be-
dzie miato podobny klimat, ale bardziej nowoczesny sznyt. Trafitem na kurtke typu flek lub bom-
ber jacket w biato szaro czarne moro. Nastepnie powstaty rézne projekty orderéw i odzna-
czen wojskowych, aby nadaé¢ wiecej cech militarnych. Do transferowania gwiazdki, orderow
i hasta na kurtce zastosowatem druk DTF. Firma, ktéra zrealizowata to rozwigzanie byta przekonana,
ze transfery nie wyjdg na materiale syntetycznym. Potraktowatem to jako wyzwanie i przeprowa-
dzitem szereg eksperymentéw. Moj upér spowodowat, ze mogtem nanie$¢ swoje projekty na do-
celowe materiaty — kurtke i beret — natomiast przedsiebiorstwo poszerzyto zakres swoich ustug.
Przedstawienie zdjecia wedle zatozenia miato oscylowa¢ w ograniczonej kolorystyce, gtownie
w czerni, bieli, ztocie i catej skali szarosci. Wszystko to kontrastowo tgczy sie z kolorem skéry modela.
Zdjecie do $wiecitem jasno i migkko.

Zastosowatem dwulampowy set ze $wiattem btyskowym o charakterze studyjnym. Za modelem
umiescitem softbox 720x180 cm, dzieki czemu uzyskatem $wiatlo zalewajgce sylwetke od tytu.
Z przodu umiescitem drugi duzy oktagonalny softbox z zastaniajgcym czarnym materiatem po $rod-
ku. Lampa od frontu $wieci z takg samg mocg jak lampa za modelem, aby postaé fotografowana
byta w peti oswietlona oraz by nie zanikaly zadne szczegdty. Nie bez znaczenia jest poza modela,
a szczegolnie wyraz twarzy. Wyprobowatem kluczowe pomysty na mimike — wyraz twarzy dumny, peten
grozy, zakochany w sobie, $miejgcy sie sarkastycznie. Przy selekcji zapadta decyzja na mine, ktérg
wida¢ w ostatecznej pracy. Urzekta mnie w tej pozie prostota, zdecydowanie modela, jego wzrok pa-
trzacy tuz ponad obiektyw, arogancja, a moze nawet odrobina zmeczenia. Interpretuje te mimike jako
zmeczenie po wygranej walce, z wrysowanym trudem starcia. Podczas retuszu skupitem sie na tym,
aby model nie stracit na swojej autentycznosci, posréd czystych, wysrubowanych gadzetéw i ubioru.
Do cygara do montowatem dym wkraczajgcy w przestrzen gwiazdy, co jeszcze bardziej podkresla to
hasto. Wszystko to powoduje mocniejsze postrzeganie relacji pomiedzy elementami, jednoczesnie po-
zostawia napis ,Hail Helvetica®” na kluczowej pozycji.

Na stronie 33 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatow. Strona 34 zawiera cztery plan-
sze, na pierwszej znajduja sie projekty orderéw. Kolejna przedstawia jeden z wstepnych projektéw plakatu. Trzecia plansza ukazuje back kurtki z naniesionymi napisami
technikom DTF. Ostatnia to przeglad layoutéw przed realizacja. Strona 35 zawiera cztery plansze, na pierwszej znajduja sie docelowy projekt do realizacji. Kolejne dwie
plansze przedstawia proces drukowania i nanoszenie elementéw graficznych na kurtke w technice DTF. Ostatnia ukazuje front kurtki z naniesionymi napisami technikom
DTF. Strona 36 realizacja gotowego zdjecia. Strona 37 Finalna wersja plakatu zataczonego do pracy doktorskiej.


















LIVE YOUR TYPO

Plakat kolorowy, lifestyle

Hasto ,LIVE YOUR TYPO?” jest najbardziej uniwersalne i znalaztoby odzwierciedlenie w wielkiej czesci
mojego cyklu plakatow. Z mnogosci pomystow na opracowanie tego konkretnego hasta zdecydowa-
tem sie na wybranie wizualizacji korespondujacej z logotypami ,,Outlaw motorcycle gangs”, jak ,The
Hells Angels”, ,The Pagans”, ,, The Outlaws” i ,Bandidos”. Jest to jednoczesnie aluzja do przedsta-
wienia z serialu ,Sons of Anarchy”, stworzonego przez Kurta Suttera w 2008 r.

Inspiracja serialem skfonita mnie do wykorzystania motywu ubran cztonkowskich, stanowigcych wazny
element dla identyfikacji z grupa. Bohaterowie serialu nosili przyktadowo skérzane kamizelki, ktére byty
jednym z najbardziej rozpoznawalnych elementéw i staty sie dla mnie inspiracjg do stworzenia projektu
koszulki z czarnymi rekawami i biatym korpusem. Projekt przypomina wspomniane wczesniej kamizel-
ki, jednakze nie jest to ich wierne odwzorowanie. Wynika to z czestego wykorzystywania emblematéw
przez grafikdw projektowych, ktérzy rzadko siegajag po takie medium jak skérzana kamizelka.

To nieoczywiste czerpanie z tekstéw kultury w moim przekonaniu $wiadczy o nowoczesnym podejsciu
do projektowania. Innowacja jest stawiana ponad wykorzystywaniem pomystéw wprost. Kazdy klub
motocyklowy ma swéj wtasny projekt emblematu, rozplanowany zazwyczaj na takim samym uktadzie
graficznym. Istotne jest podkreslenie przynaleznosci, podobnie jak w zespotach sportéw druzynowych.
Do tego zjawiska wtasnie przyréwnuje preferencje wyboru fontu do danego projektu przez grafikdw.
Najistotniejszym elementem jest dla mnie tyt mojego projektu, poniewaz gdy widzi sie konwoj mo-
tocyklowy, to plecy sg szczegdlnie widoczng powierzchnig i wzory na nich okreslajg przynaleznosc.
Napis ,Helvetica®” zastosowatem réwniez na rekawach. Fotografia przedstawia modela stojacego
tytem, z lekko zwrécona w prawo gtowa. Saturacja zdjecia zostato obnizona z petnego koloru o 78%,
co nadaje mu mroczniejszy klimat. Ponadto, z daleka plakat sprawia wrazenie czarno-biatego. Zdjecie
wykadrowatem tak, aby element druku DFT byt najwazniejszy. Projekt hasta jest centralny i minimali-
styczny. Hasto jest umieszczone tak, aby nie zakrywac istotnych fragmentéw zdjecia, a gwarantuje to
duzo swiatta miedzy elementami. Kask z kolei ma wymiar symboliczny i zostat wykorzystany po to, aby
podkresli¢, ze postaé na zdjeciu jest motocyklista.

Na stronie 39 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatéw. Strona 40 znajduja sie uktady
typograficzne nadruku na koszulke. Strona 41 zawiera cztery plansze, na pierwszej znajduja sie koncepcje projektow plakatéw. Kolejne dwie plansze znajduja sie zdjecia
front & back biate koszulki na manekinie z dtugim czarnym rekawem z naniesionymi projekty w technice DTF.. Ostatnia ukazuje docelowy projekt plakatu do realizacii.
Strona 42 realizacja gotowego zdjecia. Strona 43 Finalna wersja plakatu zatagczonego do pracy doktorskiej.


















OLD TYPO ORDER

Plakat czarno-biaty, packshot

Wiekszo$¢ z nas styszata kiedy$ stowa ,NEW WORLD ORDER”. Jest to hasto, ktére wrecz reklamu-
je dziedzine teorii spiskowych. Mozna powiedzieé, ze teorie spiskowe staly sie rodzajem subkultury,
zwilaszcza w ostatnich czasach, poniewaz sg obecne prawie wszedzie. Odwrocitem wspomniane hasto
i zamienitem stowo ,World” na , Typo”, co dato nam ,,OLD TYPO ORDER”. Myslg stojaca za tym ha-
stem jest globalna obecnos$é fontu Helvetica®. Niezaleznie od tego, gdzie podrézuje po $wiecie, font
Helvetica® jest obecny na r6znych przestrzeniach.

Plakat, ktory tworze, jest czescia serii,, packshot”, stad hasto kampanii znajduje sie w tym samym miejscu,
wynika to z siatki kompozycyjnej. Jednak hasto na plakacie nie jest oddzielone od zdjecia jako wektor nad
nim lub pod nim. Zamiast tego jest wkomponowane w zdjecie, a w tym przypadku zostato zmontowane
w programie Photoshop. W pozostatych plakatach z serii ,,packshot”, hasto zostato zaprojektowane
jako czarna matowa folia, wyciete na ploterze i naklejone na dany obiekt. Na poczatku zmienitem hasto
na ,NEW TYPO ORDER?”, ale zastanawiajgc sie nad tym, zdatem sobie sprawe, ze czcionka Helveti-
ca® istnieje od 1957 roku, czyli od 67 lat, i do setnej rocznicy pozostato jeszcze 33 lata. Jest starsza
ode mnie. Dlatego zdecydowatem sie na hasto ,,OLD TYPO ORDER?”, a projekt hasta musiat by¢ odpo-
wiednio dostosowany do formatu kwadratu lub zblizonego kwadratu. Przy projektowaniu wiedziatem,
ze uzyje matego biurkowego globusika jako rekwizytu.

W trakcie montazu w programie Photoshop, za pomoca filtra znieksztatcenia, natozytem hasto
na kule i uzyskatem satysfakcjonujacy efekt wypuktosci sferycznej. Niestety, wielko$¢ globusi-
ka sprawita, ze nie mozna byto idealnie dopasowac wycietego hasta do tej kuli. Skalowanie globu-
sika i granice mozliwosci wycinania takiego drobnego tekstu stanowity problem. Druga przeszko-
da byto naklejenie folii na kolisty ksztatt bez mozliwosci podgrzewania folii, aby dopasowata sie
do ksztattu. Warto zauwazyé, ze globusik na zdjeciu ma okoto 78 cm wysokosci, wiec jest niedoktadny,
przeznaczony do zabawy. Natomiast na plakacie wypetnia prawie catg powierzchnie formatu 100x70 cm.

Na stronie 45 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatow. Strona 46 zawiera cztery plansze,
na pierwszej znajduja sie packshot globusa. Kolejna przedstawia backstage fotografii packshotowej. Trzecia plansza ukazuje packshot docelowy. Ostatnia to probny layout
do realizacji. Strona 47 Finalna wersja plakatu zatagczonego do pracy doktorskiej.















| SHOT THE SERIF

Billboard kolorowy, lifestyle

»I Shot the Sheriff” to piosenka oryginalnie napisana przez Boba Marleya, ktéra pojawita sie na so-
lowym albumie Erica Claptona ,461 Ocean Boulevard” z 1974 r. i stafa sie klasyka gatunku. Jest to
najbardziej udana wersja piosenki, ktéra osiggneta 1. miejsce na liscie Billboard Hot 100.

SERIF FONT - czcionka szeryfowa posiada poprzeczne lub ukosne zakonczenia kresek gtéwnych liter
danego kroju pisma. Jej forma graficzna jest jednolita w danym kroju. Hasto ,,| SHOT THE SERIF” jest
bardzo popularne wsréd oséb zwigzanych z fontem Helvetica®. Osiggneto ono wrecz status kultu.
Przyktadem osoby reprezentujacej to hasto z kregu fanartu jest Oskar Anibal Pozueelos i jego praca
o tytule ,,| SHOT THE SERIF” z 2007 r.. To hasto jest dla mnie iskierkg zapalng mojej pracy doktorskiej.
Jest to blueprint wykorzystywania ,Pop Culture References” (odniesienia do popkultury) w hastach.
Takie odniesienia fascynujg mnie takze w reklamach telewizyjnych, teledyskach, filmach, tekstach pio-
senek, na bilbordach, plakatach i w grach komputerowych itp. Skupitem sie na momencie intuicyjnego
poczucia, ze dany element jest nam juz znany. To nieraz krotkie, nieraz dtugie momenty skupienia
sie nad dang reklamag, ktére skutkujg euforig, zadowoleniem i ekscytacjg i wigzg sie z oceng, jak do-
brze dane odniesienie do popkultury zostato uzyte. Reklama woéwczas to juz nie tylko informowanie
o czyms, ale informacja ze szczyptg rozrywki. Taka forma komunikacji jeszcze mi sie nie znudzita,
a w zasadzie coraz mocniej mnie pochtania. Moja praca doktorska jest pewnym krokiem w te strone.
Zastanawiatem sie, czy w ogdle uzy¢ hasta ,| SHOT THE SERIF” i poczatkowo zdecydowatem sie na
~hie”, ale w trakcie tworzenia zmienitem zdanie. Praca zostata zrealizowana jako hotd dla fontu Helveti-
ca®, ktory zajat znaczace miejsce w popkulturze. Ponadto, jestem dyslektykiem, ktéry fascynuje sie
zabawag stowem w obcym jezyku, poprzez odniesienia do popkultury w projektowaniu graficznym.
Wydaje sie to ironiczne, jednak w mojej pracy okazato sie niezwykle wazne. Przy projektowaniu uktadu
tego hasta, miatem najpierw pomyst na zdjecie, a dopiero potem przystgpitem do pracy. Kolejnosé
dziatan byta odwrotna dla typowej. Na zdjeciu miat by¢ model strzelajac z pistoletéw na pienigdze,
podobnie jak w ,,Gentleman’s Club” w USA. Amerykanie sg zawsze na czasie, kiedy$ wkfadali do-
lary do bielizny tancerki, potem rzucali pieniedzmi, a teraz juz strzelaja nimi. Wida¢ po tym ewolucje
w branzy rozrywkowej dla dorostych. Jest to dla mnie podobnie szokujgce jak powtarzajgce sie strze-
laniny w szkofach w Stanach Zjednoczonych. Kiedy masz 18 lat i pieniadze, mozesz legalnie kupic¢
bron, a wybdr jest oszatamiajgcy. Niestety, lobby broni w USA nie opowiada sie za wprowadzeniem
jakichkolwiek regulacji, takich jak ograniczenia wiekowe czy testy psychologiczne. Efektem tego sg
strzelaniny w szkofach, w ktérych ofiarami sg gtdwnie dzieci i mtodziez. Chciatbym, aby takie rzeczy
w ogole sie nie zdarzaty i daje temu gtos w mojej twdrczosci. Nie styszatem, zeby jakas starsza osoba
pojawita sie w domu starcow i dopuscita sie takich okrucienstw, jakie, dla przyktadu, miaty ostatnio
miejsce w Uvalde w Teksasie (22 ofiary, 24 maja 2022) lub w Parkland na Florydzie (17 ofiar, 14 lu-
tego 2018), a w ktérych gtdwnymi ofiarami byty dzieci lub mtodziez (!).Symbole uzyte na zdjeciu to
pienigdze i bron, nawigzujg one do tego, co opisatem powyzej. Zdjecie jest tak skomponowane, ze
widzimy strzelajgcego frontem do nas lekko od dotu, co nadaje mu charakter monumentalny. Hasto jest
umieszczone centralnie przed i za osoba trzymajgca pistolety na pieniadze, a pistolety wyrzucajg mate
karteczki z hastami z catej kampanii. Przy pierwszym spojrzeniu na ten billboard wrazenie jest takie, ze
wszystko sie zlewa i dopiero po chwili cztowiek odczytuje, co doktadnie widzi. Format billboard’u imi-
tuje amerykanski szeroki plan, co wzmacnia ten efekt. Ma to na celu stworzenie imitacji doswiadczenia
sytuacji, kiedy padajg strzaly, ale jeszcze nie wiadomo skad i dopiero po chwili cztowiek uzywajac
wszystkich zmystow wychwytuje sprawce.Tworzac pistolet strzelajgcy karteczkami w ksztalcie pie-
niedzy inspirowatem sie réwniez kadrami komikséw z serii ,Batman: Hush” z przetomu 2002-2003r.
wydawanych przez DC Comics. Wykonatem dwa zdjecia, jedno bardziej zblizone do kadru z komiksu,
z wyprostowanymi blisko ciata rekami, na plakat, drugie za$, z szeroko rozchylonymi rekoma, na bill-
board. Ostatecznie zdecydowatem sie na billboard. Do tego billboardu odbyty sie dwie sesje. Pierwsza
z modelem trzymajacym pistolety. Druga sesja nastgpita po wyborze zdjecia z pierwszej sesji, aby
ustawi¢ aparat i pistolet pod takim samym katem i zrobi¢ zdjecia karteczek wypuszczanych z pistoletu.
W montazu zdjecia zostaty potgczone, ale pozostawione na odrebnych warstwach, aby mozna byto
wstawi¢ hasto pomiedzy. Hasto ,Helvetica®” powtarza sie w réznych rozmiarach zaréwno w hasle,
jak i na odziezy. Zaprojektowatem hasto tak, aby stowa ,| SHOT THE” przyciggaty uwage, a stowo
~SERIF” byto bardzo delikatne, aby sie nie narzucato i powodowato opdznione zrozumienie, ze to nie
sg stowa oryginalnego utworu. Projekt tekstu hasta zostat podzielony na trzy wizualne elementy:

tekst od regular italic, bold do light italic, duze szare stowo ,Helvetica®” za hastem oraz logotyp
+~PARENTAL ADVISORY EXPLICIT helvetica®” z ,,™”.



Na pistoletach nie ma duzego stowa ,Helvetica®”, poniewaz poza plakatem i bilbordem ,,GAME OF
FONTS” i ,| MAKE MY MARK?”, w ktorych kamizelka jest czarna, a napisy na niej biate, wszedzie, gdzie
sg jakies$ akcesoria, sg one biate z naklejonymi lub natozonymi w komputerze hastami w czerni.

Na stronie 51 znajdujg sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatow. Strona 52 zawiera cztery plansze,
na pierwszej znajduja sie wstepne projekty plakatow. Kolejnych dwdch sa przedstawione packshoty pistoletow. Ostatnia to packshot zaprojektowanych naboi / karteczek
do pistoletéw. Strona 53 zawiera cztery plansze, na pierwszej znajduje sie zdjecie back koszulki na manekinie z diugim rekawem z naniesionymi napisami w technice DTF.
Kolejna to packshoty pistoletéw. Ostatnia. Trzecia plansza ukazuje wstepne projekty plakatow. Ostatnia to zdjecie front koszulki na manekinie z dtugim rekawem z nanie-
sionymi napisami w technice DTF. Strona 54 realizacja gotowego zdjecia. Strona 55 Finalna wersja plakatu zatgczonego do pracy doktorskiej.





















WHATEVER IT TAKES
Plakat/billboard kolorowy, lifestyle

Tematowi ,WHATEVER IT TAKES” poswiecitem dwie odrebne prace. Na pierwszym plakacie
przedstawiam determinacje, dyscypline i ogrom pracy grafika podczas szukania optymalnych roz-
wigzan, projektowania i pracy nad kazdym dzietem. Element z filméw politycznych, szpiegow-
skich i kryminalnych wykorzystatem jako poréwnanie do prowadzenia researchu i opracowania
problemu projektowego. Na zdjeciu widaé modela siedzgcego na hatdzie $Scinkéw papierowych,
prébujgcego odtworzyé kompletny napis, sklejajgc paseczki tak, aby byto go mozna odczytaé.
Uwazam, ze takie przedstawienie jest nadal aktualne, bo nadal niszczy sie papiery i dokumenty.
Wszystko teraz zmierza w strone digitalizacji. Zdjecie odzwierciedla prace, ktérg musi wykona¢ grafik
przyjmujac zlecenie — zapoznanie si¢ z firma/klientem, zbadanie, jak wygladata ich reklama do tej pory,
jak wyglada ich konkurencja, szukanie wtasnych inspiracji, przygotowywanie wstepnych projektow
i ich przedstawienie, projekty koncepcyjne i ich uzasadnienia, caty proces projektowania, realizacja,
np. przygotowanie do druku, propagowanie i przygotowanie gotowego druku przed oddaniem klien-
towi. To wszystko jest czasochtonnym procesem. Kompozycja tej pracy byta dla mnie od poczatku
bardzo jasna. Co jednak wida¢ na pierwszym projekcie, byto to trudne do wykonania. Przy realiza-
cji udato mi sie jeszcze podkresli¢ oko w trojkgcie. Oko opatrznosci, znane takze jako wszystkowi-
dzace oko, to symbol oka otoczonego promieniami Swiatta lub glorii, zwykle zamkniete w tréjkacie.
Czasem interpretowane jest jako symbol Boga pilnujgcego ludzi. Oko opatrznosci jest czesto odczy-
tywane jako artystyczne wyobrazenie Boga przedstawione w postaci piktogramu sktadajgcego sie
z otwartego oka wpisanego w trojkat réwnoramienny, z ktérego bokéw widaé promienie. To nie byto
zamierzone, ale przy realizacji zdatem sobie sprawe, ze to jednak pasuje. Projektanci muszg widzie¢
wiecej, aby byé skutecznymi w dziataniu. Wazne w tych pracach jest to, ze przedstawiam dwa skrajnie
rézne tematy w jednym hasle. Do hasta ,WHATEVER IT TAKES” wykonatem rowniez billboard ( protest
kobiet ) jak i plakat. Na poczatek odniose sie do billboardu. Wydaje mi sie, ze protesty kobiet na catym
Swiecie sg w ostatnich czasach czyms$ powszechnym i intensyfikuja sie wraz z kolejnymi pokoleniami.
Coraz czesciej sg one takze wspierane przez mezczyzn. Widziatem kiedys$ zdjecie kobiety protestuja-
cej z transparentem o tresci ,,mineto tyle lat, a my znowu o to walczymy”. | tu, poprzez ten billboard,
nawigzuje do problemow i walki kobiet. Hasto jest motywujgce, ma sportowego ducha, a moze na-
wet ociera sie o coaching. Projekt hasta jest inspirowany obrazem protestujacych oséb z ciekawymi
i angazujgcymi tekstami na transparentach. W zdjeciu jest rowniez ukryty dodatkowy ,easter egg”,
ktéry nie bedzie opisany, ale jestem ciekaw, czy kto$ go zauwazy lub za da odpowiednie pytania.
To pozostawiam do dyskusji i zaspokojenia mojej ciekawosci. ,Helvetica SINCE YEAR 1957. NOW
IT’S YOUR TURN” to projekt hasta na transparent protestacyjny do zdjecia. Inspiracjg do tego hasta
ma dwa zrédta. ,SINCE YEAR 1957” lub ,,since 1957” - rok powstania czesto byt wykorzystywany jako
dodatek lub element logotypu produktu lub firmy, dodajacy marce wiarygodnosci i prestizu. Kiedy wpi-
suje sie ,Helvetica®” w internet, data jej powstania - 1957r., czesto sie pojawia, dlatego postanowitem
to wykorzysta¢. Stowa ,NOW IT’S YOUR TURN” ustyszatem (po polsku) w wypowiedzi starszej Pani
w wiadomosciach na temat strajku kobiet w Polsce.

Opowiadata, ze ,kiedys$ z kolezankami strajkowata o prawa kobiet, a teraz jest kolej na dzisiejsze
mtode kobiety, zeby to kontynuowadé, bo nadal strajkujg o to samo”. To zdanie pasowato mi do mojej
przenosni, ze starsi graficy, ktérzy odchodzg, przekazuja pateczke mtodym projektantom graficznym.
Przypomina mi to anegdote z prof. B Balickim, bo ja tak samo namawiatem studentéw do uzywania
fontu Helvetica® w ich zadaniach/éwiczeniach. Na billboardzie wida¢ wyraznie hasto po lewej stronie
obok modelki. Plakat jest czysty i minimalistyczny. Hasto jest czarne i zajmuje okoto 70% billboardu,
a modelka okoto 75-20%. Udato mi sie stworzyé réwnowage pomiedzy hastem a zdjeciem, oba
sg rownie wazne.

Na stronie 58 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatow. Strona 59 zawiera cztery plansze,
na pierwszej znajduje sie zdjecie front koszulki na manekinie z krétkim rekawem z naniesionymi projektami haset w technice DTF. Kolejna to przygotowanie elementéw do
sesji zdjeciowej. Trzecia plansza ukazuje wstepne projekty plakatow. Ostatnia zawiera zdjecie back koszulki na manekinie z krétkim rekawem z naniesionymi projektami
haset w technice DTF. Strona 60 realizacja gotowego zdjecia. Strona 61 finalna wersja plakatu zataczonego do pracy doktorskiej. Na stronie 62 znajduja sie uktady typo-
graficzne haset. Strona 63 zawiera cztery plansze, na pierwszej znajduje sie zdjecie front sukienki na manekinie z naniesionymi projektami haset w technice DTF. Kolejna
to transparent na protest do sesji zdjgciowej. Trzecia plansza ukazuje transparent na protest do sesji zdjgciowej. Ostatnia zawiera zdjecie back sukienki na manekinie
z naniesionymi projektami haset w technice DTF. Strona 64 realizacja gotowego zdjecia. Strona 65 finalna wersja billboardu zatagczonego do pracy doktorskiej.






























| MAKE MY MARK

Plakat kolorowy, lifestyle

~Pozostawi¢ co$ po sobie” - to sentencja powtarzana od wielu wiekdw. Istnieje mndstwo ludzi, ktdrzy
majg potrzebe lub podswiadomie dgzg w zyciu do wyzszego celu. Zazwyczaj jest to pozostawienie
czegos po sobie, aby stali sie niezapomniani, niepowtarzalni i zapisali sie w pamieci ludzkiej jako osoby
rozpoznawalne. Hasto ,,| MAKE MY MARK” jest skierowane do waskiej grupy odbiorcéw - oséb zajmu-
jacych sie projektowaniem graficznym, ktdérzy uzywajg typografii w swoich pracach.

Natrafitem na wspaniate odzwierciedlenie takiej osoby na kanale YouTube ,Eric Thomas”, podczas
ogladania filmu o tytule ,| MAKE MY MARK?”. Jest on trenerem motywacyjnym, co jest w dzisiejszych
czasach bardzo popularne ze wzgledu na zapotrzebowanie spoteczenstwa. Jego motto mnie jednak
urzekto na tyle, ze postanowitem je umiesci¢ na moich plakatach. Dlaczego? Bo jest bardzo proste,
ale jednocze$nie mocne w przekazie. Hasto miato mie¢ zblizong kompozycje do etykiety/metki — jest
proste, czytelne i zrozumiate. Umiescitem je centralnie na plakacie nad zdjeciem, zakrywajac najmniej
dynamiczne miejsce zdjecia w tle, wytaniajgc gérng czesé. Na poczatku chciatem, aby kamizelka
byta biata, ale nie mogtem nigdzie takiej znalez¢, wiec ostatecznie zdecydowatem sie przedstawié
ja w pozytywie, nie w negatywie. Byt to catkiem ciekawy proces pracy - projektowanie i wymyslanie
zdjecia byto wzglednie typowe, jednak szukanie potrzebnych elementéw do wyprodukowania takiej
kamizelki byto juz duzo bardziej interesujace. Spotykatem sie z dziwnymi spojrzeniami obstugi w skle-
pach i czasem $miatoscig w zadawaniu pytan pokroju ,Ale w ogdle po co to Panu?”. Chyba jeszcze
ciekawszym doswiadczeniem byto opowiadanie o mojej pracy doktorskiej i jej temacie. Wieczorami
miatem réwniez bardzo ciekawe zadanie - lutowatem cienkie kabelki i przerabiatem litery, aby wy-
gladaly jak najbardziej znany wszystkim biaty materiat wybuchowy, potocznie zwany C4 (heksogen -
heksahydro-1,3,5-trinitro-1,2,3-triazyna). Zdjecie miato by¢ mocne, kontrastowe i wyrazne, a przede
wszystkim miato dawac¢ do myslenia.W tym plakacie chciatem przedstawi¢ ludzi, ktérzy w dziwny lub
straszny sposdb chca sie zapisaé na kartach historii. Przykltadem takiej grupy sa terrorysci, ktérych
wybratem jako cel do przedstawienia. Pas szahida, zwany takze pasem samobdjcow, to rodzaj spe-
cjalnego pasa lub kamizelki wypetnionej materiatami wybuchowymi i zaopatrzonej w bezposredni me-
chanizm detonacyjny zwany deadman switch, ktdry jest uruchamiany przez zamachowca. Wizualnie
wymienitem materiaty wybuchowe na napis Helvetica®. Mozna powiedzie¢ zartobliwie, ze ,terroryzu-
je fontem” i jest to moj materiat wybuchowy do dalszej pracy. Z perspektywy grafika, po zobaczeniu
Oskara Podolskiego w swojej roli, motyw ztego terrorysty przeksztatcitem w metafore ciezkiej pracy,
poswiecenia i budowania kariery. Wtasnie tego rodzaju dorobek zapisze sie na kartach historii.

Na stronie 68 znajdujg sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatow. Strona 69 zawiera cztery plansze,
na pierwszej znajduje si¢ zdjecie front koszulki na manekinie z dtugim rekawem z naniesionymi projektami haset w technice DTF. Kolejna ukazuje wstepny projekt plakatu.
Trzecia plansza ukazuje wstepne projekty plakatow. Ostatnia zawiera zdjecie back koszulki na manekinie z diugim rekawem z naniesionymi projektami haset w technice
DTF. Strona 70 zawiera cztery plansze, na pierwszej ukazuje montaz kamizelki szahida. Kolejna to zdjecie kamizelki szahida. Trzecia plansza zdjgcie front kamizelki na
manekinie. Ostatnia ukazuje wstepny projekty plakatow. Strona 71 zawiera cztery plansze, na pierwszej ukazuje zdjecie packshotowe podeszwy buta do montazu, i proces
retuszu zdjecia docelowego.montaz kamizelki szahida. Kolejna to zdjecie montaz kamizelki szahida i zdjecia kamizelki. Trzecia plansza ze zdjeciami procesu malowania
elementéw typograficznych i montaz kamizelki szahida. Ostatnia ukazuje odrzucone zdjecie z sesji . Strona 72 realizacja gotowego zdjecia. Strona 73 finalna wersja
plakatu zatgczonego do pracy doktorskiej.
























BE HUMBLE. Helvetica® DON’T OVER FONT IT

Plakat kolorowy, packshot

Tekst ,BE HUMBLE”, jest zaczerpniety z piosenki Kendricka Lamara - ,Humble” (2017 r.). ,Badz
pokorny” — to hasto pasuje mi do pewnego obrazu, ktéry mam w pamieci. Kiedys jezdzitem do War-
szawy samochodem starg trasg, wjezdzajgc od strony Janek. Do wysokosci lotniska byta aleja réznych
szyldéw i reklam, ktére wtedy wydawaly sie straszne, ale teraz nawet majg dla mnie pewien sentyment.
Analizujgc to wspomnienie, ktére mam w glowie, szukatem dopetnienia hasta i z ,,don’t overthink it”
wyszto ,DON’T OVER FONT IT”. Musiatem jeszcze zdecydowac, czy uzy¢ hasta w formie przestrogi
przed opublikowaniem projektéw odbiegajgcych od norm dobrego warsztatu, czy jako systemu bez-
pieczenstwa, ktory mnie ochroni, gdy cos$ pojdzie nie tak przy projektowaniu.

Projekt hasta sktada sie z dwdch czesci, ktére moga funkcjonowaé autonomicznie, ale w tym wy-
padku zdecydowatem sie na potgczenie ich. Kolejnos¢ i odlegto$é miedzy tymi dwoma hastami jest
podkresleniem stowa ,Helvetica®” pomiedzy nimi. Stowo ,Helvetica®” pei role linii oddzielajg-
cej. Podzielitem kazde z tych projektow tekstu hasta na trzy wizualne elementy: Tekst gérnego hasta
-BE HUMBLE” od bold italic do light; tekst dolnego hasta ,DON’T OVER FONT IT” od bold do light
italic i ostatni element, czyli logotyp ,parental advisory explicit helvetica” i ,™”.

Patrzac tylko na boldy odczytuje sie ,,Don’t font” - to taka aluzja do oséb odpowiedzialnych za pro-
jekty wspomnianych reklam przy wjezdzie do Warszawy. Hasto zostato umieszczone na biatej gasnicy.
Jest to gasnica samochodowa, wykorzystana przeze mnie jako rekwizyt do fotografowania.
Wspomniatem o dwoch kierunkach przekazu, czyli albo kary za zte wykonanie projektu, albo sys-
temu zapobiegawczego. Zaprojektowatem obydwa przypadki, ale zrealizowatem tylko jeden z nich.
Mam kolejne pomysty jeszcze do kilku innych plakatéw i planuje je zrealizowaé jako epilog mojej
pracy doktorskiej. Zdjecie na zrealizowanym plakacie przedstawia biatg gasnice oswietlong z kontrg
na czarnym ptaskim tle. To zdjecie nalezy do serii produktowych zdje¢ mojej kampanii. Biaty pro-
dukt z czarnym tekstem gtéwnego hasta, na czarnym tle, z mniejszym biatym hastem kampanijnym.
Zatozeniem tego plakatu jest skrét myslowy: ,jesli Zle projektujesz, to jest gasnica, kto-
ra ostudzi twoje zapedy”. Przyktadem ztego warsztatu graficznego sg dla mnie miejsca w Pol-
sce, gdzie jest mnéstwo baneréw i reklam na krétkim odcinku, ktére sg wykonane wbrew sztuce.
Przy tworzeniu plakatu wyobrazitem sobie, ze kto$ ,podpalit” trase prowadzgcg do Warszawy nieuda-
nymi reklamami i przydatoby sie to zgasi¢. Na szcze$cie wybudowano autostrade i od tamtej pory nie
musze ogladaé¢ tamtego widoku.

Na stronie 76 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatéw. Strona 77 zawiera cztery plansze,
na pierwszej znajduja sie packshot gasnicy. Kolejna przedstawia backstage fotografii packshotowej. Trzecia plansza ukazuje proces przygotowanie gasnicy. Ostatnia uka-
zuje packshot docelowy. Strona 78 zawiera cztery plansze, na pierwszej znajduja sie wstepne projekty plakatow. Kolejna przedstawia packshot gasnicy. Trzecia i ostatniej
plansza ukazuje backstage fotografii packshotowej. Strona 79 finalna wersja plakatu zatagczonego do pracy doktorskiej.


















LIFE IS GROTESK, HELVETICA® TOO

Plakat kolorowy, packshot

Na plakacie pojawia sie jedno z dwdch haset, w ktdrych umiescitem czes$é starej i nowej nazwy fon-
tu. Poprzez gre stow nawigzuje do ostatnich wydarzen na Swiecie, w ktorym dotykajg nas lokalnie
rézne dziwne rzeczy, a globalnie wydarzyto sie co$, co dotkneto wszystkich niezaleznie od miejsca
zamieszkania, kraju czy rasy. Gdyby kto$ wczesniej zasugerowat, ze wybuchnie tak rozpowszechniona
pandemia, nikt nie potraktowatby tego pomystu powaznie. Jednakze niefortunnie wirus stat sie nasza
codziennoscig, poniewaz pozostanie z nami na dtugo. Analizujac to, nasuwajg mi sie takie stowa jak
-abstrakcyjne”, ,niewyobrazalne” i ,groteskowe”. Stwierdzenie ,LIFE IS GROTESK”, brzmigce troche
jak madros¢ zyciowa, jest jednoczesnie pretekstem do ironicznej odpowiedzi ,HELVETICA® TOO”,
co stanowi swego rodzaju roztadowanie sytuacyjne w tym hasle.

W tej pracy znieksztatcenie projektu hasta poprzez efekt szkfa jest préba potgczenia projektowania
ze zdjeciem, a jednoczes$nie moze by¢ przenosnig odnosnie tego, o czym wczesniej pisatem. Zo-
stato to wykonane za pomocg montazu w Photoshopie. Projekt uktadu tego hasta rézni sie od po-
zostatych z catej mojej pracy doktorskiej ze wzgledu na tematyke i charakter hasta. Nie odbieram go
jako hasto reklamowe, ale bardziej jako madro$é z gtebszym przestaniem, ktéra kojarzy mi sie wrecz
z forma przystowia. Zdjecie stanowi takze kolejng mocng kolorystyczng rdznice na tle innych plakatéw
packshotowych, ktére sg czarno-biate i jednolite. Wykonanie tej fotografii rézni sie od wszystkich innych
zdjeé, poniewaz jestem fotografem pracujacym wytacznie na lampach/o$wietleniu btyskowym, a w te;
sytuacji korzystatem z o$wietlenia statego. Dodatkowo pracowatem z lampkami nieznacznie wiekszy-
mi od amputki, co mozna okresli¢ jako fotografie makro. Na zdjeciu wystepuje mnéstwo gradientdw,
kolor czerwony sygnalizuje alarm lub zagrozenie oraz kolor niebieski jako ochtodzenie. Kompozycja
jest centralna, ale miatem kilka amputek z wbitg strzykawka zaréwno w sam srodek, jak i przy krawedzi
dekielka. Wybratem te lekko przesunietg w lewo od srodka amputki, kompozycyjnie wyglada lepie;
w relacji do hasta kampanii w prawym dolnym rogu. Gdy strzykawka znajdowata sie posrodku amputki
i catos¢ byta umieszczona na $rodku plakatu, miatem wrazenie, ze amputka przewraca sie w prawa strone.

Na stronie 82 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatow. Strona 83 zawiera cztery plansze,
na pierwszej wida¢ wstepny koncepcja projektu plakatu. Kolejna przedstawia backstage fotografii packshotowej. Druga i trzecia plansza ukazuje backstage fotografii
packshotowej. Ostatnia ukazuje probny packshot fiolki. Strona 84 realizacja gotowego zdjecia. Strona 85 finalna wersja plakatu zatagczonego do pracy doktorskiej.















GAME OF FONTS - helvetica® is coming

Plakat kolorowy, packshot

Inspiracja do powstania tego plakatu byt serial ,,Gra o tron” (,Game of Thrones”) lub ,GOT: Winter is
coming” - amerykanski serial fantasy stworzony przez Davida Benioffa i D.B. Weissa dla HBO, be-
dacy adaptacja cyklu powiesci ,,Piesn lodu i ognia” autorstwa amerykanskiego pisarza George’a R.R.
Martina (2011r.). Jest to proba przettumaczenia tytutu serialu na jezyk typografii.

Zabawa z oczywistymi aluzjami i skojarzeniami jest skuteczna i szybko rozumiana przez docelowg
grupe odbiorcéw, do ktérej ta reklama jest skierowana. Moim zdaniem taki rodzaj dziatan wywotuje
chwilowe zaciekawienie i skfania do zastanowienia sie ,,0 co tu chodzi”. Podczas procesu projektowa-
nia zmieniatem takze hasto, poniewaz stowo ,typos” brzmiato z greckiego i nie pasowato mi wizualnie.
Zmiana na ,FONTS” byta, moim zdaniem, trafng decyzja, co kolejny raz dodaje duzg dawke $wiezosci
i nowoczesnosci.

Podczas projektowania staratem sie zachowaé lub uzy¢ tego samego klucza projektowego, jak ty-
tut serialu. Charakterystyczne mate stowo ,of” taczy stowa ,GAME” i ,FONTS”. Wyrdznienie stowa
~FONTS” pogrubieniem podkresla powtarzalno$¢ moich projektéw w tej kampanii. Ostatnim elemen-
tem jest logotyp ,Parental Advisory Explicit Helvetica®” i ™",

Przy wymyslaniu zdjecia do tego plakatu chciatem nadal inspirowaé sie serialem. Fotel z mie-
czy zamienitem na standardowy fotel typu uszak z IKEA, umiescitem korone inspirowang logo-
typem sieci fast food Burger King, a hasto naniostem komputerowo. Zastosowany model fotela
to aluzja do powszechnego zjawiska ,/KEA’izacji” i popularnego, komercyjnego wykorzystywa-
nia skandynawskich mebli, podobnie jak marki Burger King i fontu Helvetica®. Zdjecie pro-
duktowe jest umieszczone na prawie biatym tle, aby nie byto takie mroczne jak plakaty do serialu.

Na stronie 87 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatéw. Strona 88 zawiera cztery plansze,
na pierwszej wida¢ wstepny koncepcja projektu plakatu. Kolejna przedstawia backstage fotografii packshotowej. Druga ukazuije realizacja gotowego zdjecia. Trzecia plan-
sza ukazuje realizacja gotowego zdjecia. Ostatnia zawiera koncepcje projektu plakatu. Strona 85 finalna wersja plakatu zatagczonego do pracy doktorskiej.












B*TCH PLEASE helvetica HAS BEEN TO space

Plakat kolorowy, lifestyle

Hasto plakatu, lekko zmienione, pochodzi z popularnej sceny z filmu MARVEL STUDIOS ,Spider-
-Man: Far From Home” (2019 r.), gdzie Nick Fury méwi do Spider-Mana ,,B*tch Please You’ve Been
To Space”. W tej scenie chodzi o to, ze Nick Fury rekrutuje Spider-Mana do walki z potworami,
a on prébuje sie wycofaé, proponujac, ze kto$ bardziej doswiadczony powinien sie tym zajgé. Jed-
nak Nick Fury udziela mu specyficznego ,pep talk” (motywujace przemodwienie), podkreslajac,
ze Spider-Man jest jednym z niewielu bohaterdw, ktérzy byli juz w kosmosie i brali czynny udziat
w walce. Przypomniatem sobie, ze Font Helvetica® takze byta w kosmosie na amerykanskich Space
Shuttles z NASA. Font Helvetica® byt szeroko stosowany przez NASA od dziesiecioleci, od proméw
kosmicznych po oznakowania i wydruki. Jest to jeden z najbardziej wszechobecnych krojow pisma
na $wiecie, powszechnie uzywany w duzych rozmiarach do znakdw, tytutdéw i logo. | tak powstat po-
myst na to hasto i caty plakat/billboard.Jest to cytat, dlatego zdecydowatem, ze nie bede masko-
wac stowa ,B*tch” w plakacie. To hasto nie jest grzeczne, a wrecz wulgarne. Oczywiscie, gdyby taka
kampania miata sie ukazaé komercyjnie, to musiataby przej$¢ przez wiele instancji i wprowadzono
by w niej zmiany lub zostataby odrzucona. Zaktadajac jednak, ze to moja praca doktorska, wierze, ze
mam komfort tworzenia bez ograniczen.

Sposdb przedstawienia ostatecznej wersji projektu graficznego gtéwnego hasta utrzymuje sie
w formie tekstu w dymku w komiksach. Probowatem stworzyé wrazenie tonowania tekstu po-
przez grubos¢ fontéow. Grubsze fonty czyta sie/wymawia sie gtosniej lub wydtuzajgc, jak na przy-
ktad stowo ,please” i ,Helvetica®”, a skrajnie krétko lub szybko czyta sie/wymawia stowa ,,B*tch”
i “space”. Podzielitem projekt tekstu hasta na wizualne elementy: tekst od bold italic do light italic,
ale jak sie przyglada¢ dokfadniej, zauwaza sie wyrdznienie/zaktdcenia pomiedzy tymi pochylonymi
fontami, czyli znajdujace sie dwa stowa bold i regular. Ma to na celu podkreslenie, ze ,,Helvetica® has
BEEN” i ostatnim elementem jest logotyp ,Parental Advisory Explicit helvetica®” i ,™”.

“B*TCH please Helvetica® has BEEN to space” to jedyny plakat, w ktérym nie wykorzystatem wia-
snego zdjecia, tylko stockowe zdjecie pobrane z Internetu. Powodem jest to, ze w moim zawodowym
zyciu poza uczelnig czesto pracowatem réwniez ze stockowymi zdjeciami, poniewaz nie zawsze mam
mozliwos$¢ sfotografowania pewnych rzeczy tak, jak jest to wymagane lub tak, jak ja to sobie wyobra-
zam. W przypadku statku kosmicznego i planety Ziemi nie mam takich mozliwosci, aby zrobi¢ odpo-
wiednie zdjecia, lub nie umiem stworzy¢ takich obrazéw w programie 3D. Podczas przeprowadzania
researchu natknatem sie na jedno zdjecie, ktdre idealnie pasowaty do mojej wyobrazni po natozeniu
oprawy graficznej. Dodatkowo, taki maty akcent przestrzeni w hasle to ,s” w stowie ,space”. Ten
plakat to réwniez aluzja do ,Star Wars”, a umieszczone hasto przewodnie catej kampanii w dolnym
prawym rogu plakatu brzmi ,,May This Font Be With You” i w tym kontekscie nabiera szczegoinego
znaczenia. Kompozycja jest utrzymana klasycznie, centralnie, osadzona na customowym gridzie, ktdry
sie powtarza na kazdym plakacie tej kampanii.

To inspiracja naklejkami na samochodach Formuty 1, lecz z tylko jednym sponsorem.

Na stronie 91 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatow. Strona 92 zawiera cztery plansze,
na pierwszej znajduja sie wstepne projekty plakatow. Kolejna przedstawia zrodto pobranego zdjecia docelowego. Trzecia plansza ukazuje proces retuszu zdjecia. Ostatnia
to docelowy layout do realizacji. Strona 93 Finalna wersja plakatu zatgczonego do pracy doktorskiej.















TAKE WHAT YOU NEED
Plakat/billboard kolorowy, lifestyle & landscape

Pomyst na hasto, projekt graficzny i zdjecie na koricowy plakat byt ol$niewajaco btyskawiczny. Przecho-
dzac na spacerze obok tablicy ogtoszen, zobaczytem mndstwo ogtoszen, z ktérych mozna byto ode-
rwaé¢ numery telefonéw. Postanowitem wykorzystaé ten pomyst do projektu. Przelatem go na papier,
znalaztem kilka odpowiednich miejsc, takich jak latarnie i stupy, przymocowatem kartke z ogtoszeniem.
Po dwéch tygodniach odwiedzitem te miejsca i na te okazje pozyczytem mobilny generator z lampa-
mi btyskowymi, aby wykona¢ kilka zdje¢ z réznymi ustawieniami o$wietleniowymi. Chciatem uzyskac
efekt autentycznosci, dlatego czekatem przez okoto 2 tygodnie, aby uwzgledni¢ warunki pogodowe.
Ta praca jest catkowicie odmienna w sposobie, pomysle i wykonaniu w poréwnaniu z estetykg mojego
doktoratu.

Zdjecia wykorzystane w mojej pracy wykonatem w Stanach Zjednoczonych okoto 17 lat temu, podczas
mojej podrézy. Zdjecia krajobrazéw wykonane byty w Nowym Jorku i w okolicach Nowego Orleanu.
Do plakatu wybratem zdjecie Nowego Jorku, poniewaz jego pionowy format byt oczywistym wyborem
kompozycyjnym. To zdjecie odzwierciedla street lifestyle, z rozmytymi, zottymi takséwkami, ludzmi
i licznymi reklamami na budynkach, ktére sa charakterystyczne dla centrum Manhattanu. Wybratem
réwniez zdjecie z Nowego Orleanu do billboardu. Zdjecie zostato wykonane rok po Huraganie Katrina,
wiec wiele miejsc w i dookota Nowego Orleanu byto jeszcze zniszczonych, ale mimo to jest to piekne
miejsce. Ten kadr pokazuje, jak w niespodziewanych miejscach mozna znalez¢ mate klejnoty. Osobi-
Scie preferuje szerokie plany. Uwazam, ze sg one szeroko zakrojonym skojarzeniem z Amerykg. Dobrym
przyktadem sg przedstawienia filmowe, gdzie kadr filmu jest okrojony z géry i dotu, aby byt jak najbar-
dziej panoramiczny.

Do billboardu musiatem dostosowac projekt hasta do bardziej wydtuzonego formatu, a obciete hasto
jest czesciowo zakryte przez latarnie, na ktorej znajduje sie tekst ogtoszenia. Projekt zdjecia jest tu
wazniejszy niz hasto, ktore jest mniej czytelne w obu przypadkach. W billboardzie w montowatem takze
swoje prace zamiast istniejgcych na miejscu plakatéw i wymienitem kilka reklam banerowych na pro-
jekty samych haset. Ciekawostka jest, ze zdjecie do billboardu zostato zmontowane z 6 réznych zdje¢,

wykonanych bez uzycia statywu.

Na stronie 96 znajduja sig¢ ukfady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatu/billboardu. Strona 97 zawiera
projekt ogtoszenia w formie ogtoszenia zaginiecia z numerem telefonu do oderwania. Strona 98 zawiera cztery plansze, na pierwszych dwdch ukazuje zdjecia ogtoszenia
w plenerze do pdzniejszego wykorzystania do montazu docelowych zdje¢. Kolejna to ukazuje wstepny projekt plakatu. Ostatnia ukazuje packshot ogtoszenia. Strona 99
realizacja gotowego zdjgcia. Strona 100 finalna wersja plakatu zataczonego do pracy doktorskiej. Stronie 101 ukazuje proces expotru i montazu zdjecia docelowego.
Strona 102 realizacja gotowego zdjecia. Strona 103 finalna wersja plakatu zataczonego do pracy doktorskiej.
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LET ME REINTRODUCE MYSELF

Plakat czarno-biaty, packshot

W trakcie pracy nad doktoratem stuchatem duzo utworéw muzyki z gatunku hip/hop i rap. Trafitem
wowczas na utwor ,,Public Service Announcement” Jay’a-z z albumu ,, The Black Aloum” z 2003 r..
W poczatkowych wersach Jay-Z rapuje tak:

»Allow me to reintroduce myself
My name is Hov (oh), H to the O-V
| used to move snowflakes by the O-Z
| guess even back then you can call me
CEO of the R-O-C, Hov.”

Ze wzgledu na to, ze font Helvetica® kiedys miat inng nazwe, a dokfadnie ,,Neue Haas Grotesk”,
pomyslatem o auto-przedstawieniu sie tego fontu za pomoca hasta: ,LET ME REINTRODUCE MY-
SELF”, umieszczajac to hasto pomiedzy dwoma nazwami fontéw. Taka forma, w ktérej produkt sam sie
do nas zwraca, nie jest nowa, ale jest bardziej popularna w reklamach telewizyjnych, na przyktad paré-
wek Berlinki lub M&M’s. Projekt graficzny tego hasta skupia sie na stowach ,LET ME REINTRODUCE
MYSELF”, a nie na stowach ,Neue Haas Grotesk” i ,Helvetica®”. Zalezato mi na wydtuzeniu czasu
zatrzymania wzroku odbiorcy na plakacie. Odsuniecie nazw od hasta w dwoch kierunkach, zaréwno
nad jak i pod hastem, jest uzasadnione wielkoscig wynikajgca z uktadu siatki, co zapewnia czytelnos¢,
klarownos¢ przekazu i delikatnosé. Podzielitem projekt tekstu hasta na trzy wizualne elementy, gdzie
tekst hasta jest przekrecony o 90 stopni w prawo, aby mozna go czyta¢ od goéry do dotu w trzech linij-
kach. Tekst jest utrzymany w réznych odmianach, od bold italic do light italic, natomiast stowa ,Neue
Haas Grotesk” i ,Helvetica®” sg juz znormalizowane w odmianie bold. Dodatkowo, ze wzgledu na
réznice wielkosci nazw, pierwsza nazwa ,Helvetica®” jest bardziej widoczna w poréwnaniu do ,Neue
Haas Grotesk”. Ostatnim elementem jest logotyp ,,Parental Advisory Explicit helvetica®” i ,,™".

Na zdjeciu widzimy imitacje rakietki do gry w krykieta z nadrukiem hasta. Tematyka zdjecia nawigzuje
do przemocy, poniewaz Helvetica® byta uzywana wielokrotnie w tak réznorodnych projektach i po-
mimo uptywu lat nadal wywotuje skojarzenia z “terroryzowaniem” i dominacjg w dziedzinie projekto-
wania typograficznego. Wielkie marki modowe, takie jak Burberry, Balmain lub Yves Saint Laurent,
w pewnym momencie catkowicie zdominowaty swoje projekty graficzne przez uzycie fontu Helveti-
ca®. Font nabrat wtedy zupetnie innego charakteru, a doktadniej stat sie esencja danego brandu. Jesli
miatbym to opisaé w jezyku polskim, bytoby to ,Helvetikizacja®”. Wszystkie te argumenty prezentuja
font Helvetica® jako dominujacy font w $wiadomosci typograficznej marek.

Zdaje mi sie, ze target kampanii powinien odczytaé ten plakat jako gloryfikacje i popkulturowe odnie-
sienie do potegi przekazu ponadczasowych projektéw. Natomiast dla mnie ta praca ma jeszcze inng
inspiracje — w amerykanskich filmach, przedstawiajgcych kampusy uczelni, pojawiajg sie domy brac-
twa, na przyktad ,,Alpha Gamma Sigma Fraternity”. Na scianach lub nad kominkiem w tych domach
zawieszone sg deski do bicia z greckimi znakami danego bractwa.Zdjecie na tym plakacie to miekko
oswietlony biaty produkt z kontrastem na czarnym ptaskim tle. To zdjecie nalezy do serii produkto-
wych packshotéw mojej kampanii. Biaty produkt z czarnym tekstem gtéwnego hasta na czarnym tle
Z mniejszym biatym hastem - wszystko zostato przedstawione w sposéb czysty i minimalistyczny.

Na stronie 105 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatéw. Strona 106 zawiera cztery
plansze, na pierwszej znajduja sig backstage fotografii do plakatow. Druga plansza ukazuje packshot deski do krojenia. Kolejna przedstawia realizacja gotowego zdjecia.
Ostatnia przedstawia proces naklejania projektow typograficzne na deske do krojenia. Strona 107 finalna wersja plakatu zataczonego do pracy doktorskie;j.
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GRIDMASTER flex™helvetica®

Plakat czarno-biaty, packshot

Ten plakat powstat jako jeden z ostatnich i zostat stworzony w odwrotny sposdb. Podczas przeglada-
nia sklepow w poszukiwaniu materiatéw i gadzetéw potrzebnych do innych plakatéw mojego dokto-
ratu, natknagtem sie na kostke Rubika. Ta zabawka logiczna zostata wynaleziona przez Erné Rubika
w 1974 roku i skonstruowana oraz opatentowana w 1976 roku w Japonii przez inzyniera Terutoshiego
Ishige. Patrzac na nig, skojarzyta mi sie z projektowaniem za pomoca grid’u. Zainspirowany nig oraz
muzyka Grandmaster Flasha, ktéry nazywa sie Joseph Saddler i jest pionierem turntablizmu, cuttingu
i miksowania, postanowitem stworzy¢ hasto ,GRIDMASTER flex™helvetica®”.

»-The Message” to utwér hip-hopowej grupy Grandmaster Flash and the Furious Five, wydany
1 lipca 1982 roku przez Sugar Hill Records. Ten utwor byt jednym z pierwszych w tym gatunku, ktdry
zdobyt uznanie krytykéw muzycznych i wywart ogromny wptyw na rozwijajaca sie muzyke hip-hopo-
wa. Stat sie réwniez inspiracja dla wielu pozniejszych raperdw. Interesujacy jest fakt, ze Grandmaster
Flash urodzit sie w 1958 roku na Barbadosie (Bridgetown), czyli rok po stworzeniu fontu Helvetica®.
Projektowanie hasta nastgpito po wykonaniu przeze mnie zdje¢ kostki Rubika w réznych uktadach.
Wybratem 3 uktady i rozpoczatem projektowanie hasta. Pragnatem osiagna¢ efekt, w ktérym jedno ze
stéw przeciete zostanie przez przekrecenie.

Na stronie 109 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatéw. Strona 110 zawiera cztery plan-
sze, na pierwszych dwdch ukazany jest backstage fotografii packshotu kostki Rubika. Trzecia plansza pokazuje zdjecia kostki Rubika z wstepnym projektem graficznym.
Ostatnia to backstage fotografii packshotu kostki Rubika. Strona 111 finalna wersja plakatu zataczonego do pracy doktorskiej.






110



m






TYPO TILL I DIE
Plakat/billboard kolorowy, lifestyle

Piosenka I.G. Off & Hazadous ,Hip Hop Till | Die” z 71997 r. i utwér Machine Gun Kelly’ego
»Till 1 Die” z albumu ,General Admission” z 2015 r., stanowity inspiracje do hasta ,TYPO TILL
I DIE”.Na poczatku rozwazatem wersje ,Helvetica® till | die”, ale zrezygnowatem z niej, uznajac
ja za zbyt nachalng i bezposrednia. Stowo ,typo” zamiast nazwy fontu bardziej wzmocnito hasto, a
~Helvetica®” zostata przedstawiona jako wykonawca, zas ,, TYPO TILL | DIE” jako tytut utworu.
Stworzytem dwa rézne projekty zwigzane z tym hastem. Pierwszy to plakat, ktéry ma charakter ogéiny,
reprezentujacy kazdego grafika na Swiecie. Na plakacie widoczne sg gofe stopy zmartego na stole
z biatg szata.

Drugi projekt to billboard z bardziej spersonalizowanym przekazem, na ktérym widaé reke star-
szego mezczyzny wystajgca spod biatego materiatu, na ktorg zostaly cyfrowo natozone tatuaze
Oskara Podolskiego. W pracy, ktora otwiera ten doktorat, rowniez zastosowatem ten zabieg, ale
z tatuazem na rgczce matego dziecka. Cato$¢ ma symboliczne znaczenie, odzwierciedlajgc poczatek
i koniec.

Hasto na billboardzie jest umieszczone centralnie i podtuznie, bardziej w stylu reklamowym. Natomiast
na plakacie hasto przypiete jest jako karteczka do stopy, nawigzujgc do amerykanskich filmow i seriali,
gdzie uzywane jest okreslenie ,John Doe” dla niezidentyfikowanego mezczyzny. Podobnie uzywa sie
»Jane Doe” dla niezidentyfikowanej kobiety. To motyw, ktdry jest czesto wykorzystywany w filmach
i serialach z USA. Ten zabieg nadaje pracy pewnego rodzaju chronologii, symbolizujgce kres i koniec,
co jest szczegolnie istotne jako zakoriczenie mojej pracy doktorskiej.

Na stronie 114 znajduja sie uktady typograficzne haset. Jest tu pokazany proces dochodzenia do finalnego uktadu typografii do plakatow. Strona 115 zawiera cztery
plansze, na pierwszej znajduja backstage fotografii do plakatéw. sie wstepne projekty plakatéw. Kolejna przedstawia packshot metki informacyjnej. Trzecia plansza ukazuje
si¢ wstepne projekty plakatow. Ostatnia to backstage fotografii do plakatow.. Strona 116 realizacja gotowego zdjecia. Strona 117 Finalna wersja plakatu zataczonego do
pracy doktorskiej. Strona 118 realizacja gotowego zdjecia. Strona 119 finalna wersja billboardem zatgczonego do pracy doktorskiej.
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GRID

Kazdy z plakatéw/billooarddw mojego doktoratu jest projektowany z wykorzystaniem gridu.
Siatka modutowa lub tzw. grid to narzedzie/technika wykorzystywania w projektowaniu publikacji dru-
kowanych i internetowych. Upraszczajac, to system linii utatwiajacych pozycjonowanie elementéw
tekstowych i graficznych. Wiekszo$¢ wspotczesnej typografii opiera sie na siatkach modutowych.

W gazetach i czasopismach, stosowane sg systemy pionowych i poziomych linii tworzgcych moduto-
we podziaty, ktére umozliwiajg spojne, racjonalne, logiczne i komunikatywne uporzadkowanie materia-
tu typograficznego oraz ilustracyjnego.

Projektanci, tacy jak Paul Rand, Otl Aicher, Massimo Vignelli, Alan Fletcher, Josef Miiller-
-Brockmann i Willem Hendrik ,,Wim” Crouwel, wykorzystywali grid w swoich projektach, co po-
twierdza jego znaczenie zardwno pod wzgledem estetycznym, jak i funkcjonalnym.

W plakatach i billboardach prezentowanych przeze mnie w pracy doktorskiej, dla uporzgdkowania ele-
mentow projektowych w zestawieniu ze zdjeciami na danym formacie, zdecydowatem sie, ze w dol-
nym prawym rogu bedzie znajdowato sie hasto leitmotiv ,MAY THIS FONT BE WITH YOU”.

To umozliwito stworzenie pierwszych waznych wytycznych gridu, zamkniecia kompozycji elementow
typograficznych na moich projektach. Okreslam tym marginesy, ktére sa nienaruszalne. Kolejnym
waznym elementem gridu sg linie dzielgce lewa strone od prawe;j i gére od dotu. To upraszcza osadze-
nie zdjecia i elementéw graficznych. Najwiekszym wyzwaniem w pracy ,| like the way you font” byto
kompozycyjne potgczenie hasta jako elementu graficznego ze zdjeciem, aby oczy pozostaty widoczne.
Udato sie to uzyska¢ poprzez kat fontu, przy jednoczesnym trzymaniu sie zatozen gridu.

Dzieki stosowaniu gridu, osiggam wrazenie tadu i spojnosci, co ma wptyw nie tylko na estetyke, ale
réwniez na funkcjonalnosé.

Na stronie 122-125 znajduja sie uktady gridu i oznaczone kolorem powieszenie finalnych uktadu typografii na plakatach. Strona 126-127 znajdujg sig¢ uktady gridu
i oznaczone kolorem powieszenie finalnych uktadu typografii na billboardach.
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ZAKONCZENIE

Reasumujac catg rozprawe doktorska, udato mi sie speti¢ prawie wszystkie zatozone cele. Na pod-
stawie projektéw wstepnych, scisle koncepcyjnych, dopracowatem kazdy z nich do takiego stanu, aby
méc rozpoczaé ich realizacje. Jedynie cztery prace odpadly z powodu braku potrzebnych rekwizy-
téw lub trudnosci w realizacji z powodu braku materiatéw lub odpowiednich oséb do ich wykonania.
Nie ukrywam, ze chciatbym kiedy$ podja¢ probe dopetnienia tego cyklu o te niespetnione wizje.
Przy niektérych projektach musiatem znalez¢ inne rozwigzania realizacji niz zaktadatem. Proces
od wymyslenia do druku przebiegt bez wiekszych komplikaciji. W mojej pracy projekty fotograficzne
o podobne;j skali sg realizowane na co dzien, ale mitg nowoscig byto to, ze mogtem sie nie ograniczac.
Chciatem zrobi¢ co$, co wywota wrazenie i wierze, ze mi sie to udato. Kiedy patrze na te prace, zu-
petnie oddzielajac je od catej kampanii, dostrzegam, ze sg one rowniez sztukg, ktérg mozna zawiesié
na Scianie w domu. Takze wszelkie dodatki w formie packshotéw wykonanych do pracy pisemnej
moga zosta¢ wykorzystane do promocji w mediach spotecznosciowych w przysziosci. Wszystkie te
materiaty sg dla mnie na tyle waznym projektem, ze bede je wykorzystywat i promowat. Koszulki bede
nosit sam, a na szaliki juz znalaztem kilku chetnych konsumentéw. Nie spodziewatem sie na poczatku,
ze wyprodukuje ich az tyle. W tym miejscu musze przyznaé, ze cel i wyobrazenia byty mniejsze, ale
dzieki potedze kreatywnosci stworzytem o wiele wiekszy i ciekawszy projekt. W rozwazaniach na temat
mojej pracy dochodze do wniosku, ze znalaztem sposéb na wyrazanie siebie poprzez reklamowanie
produktu w sposdb niezwigzany z samym produktem. Tak jak juz wspominatem we wstepie, Kampania
miata 3 cele: przedstawienie, przypomnienie, wspomnienie. Dla mnie osobiscie jest to hotd skfadany
dla czcionki, jej tworcdw i prof. Bogustawa Balickiego, ktory mnie zachecat do korzystania z niej. To
takze ukazanie zmiany mojego stosunku do projektowania — od poczgtkowej niecheci do fascynacii
i checi na wiecej. Czy ta kampania moze co$ zmieni¢? Mozliwe, Ze nie, ale tematy w niej poruszane
na pewno rozpoczng dyskusje, a to juz wiele. Zwtaszcza w kontekscie tego, jak rzadko rozmawiamy
ze soba. Efektem ubocznym tej rozprawy doktorskiej jest prawie gotowy epilog, w ktérym rozdzielitem
projektowanie graficzne i fotografie, ale z elementami zaprojektowanymi specjalnie do ich uwiecznie-
nia. Kazde zdjecie chciatem przedstawi¢ tak, aby mogto sie samodzielnie obroni¢, i mysle, ze w petni
spetnitem to zatozenie.

Z wyrazami szacunku,
Sebastian Komicz
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DOCTORAL DISSERTATION mgr SEBASTIAN KOMICZ TM™

PROJECT OF A CAMPAIGN PROMOTING THE HELVETICA NEUE FAMILY OF TYPES. A SET OF
BILLBOARDS AND POSTERS DESIGNED USING THE AUTHORIZED MEANS OF EXPRESSION.

SUPERVISOR PROF. DR HAB. PIOTR KARCZEWSKI

INTRODUCTION / English version

ASSUMPTIONS OF MY WORK

A considerable amount of time has passed since the beginning of my doctoral procedure. This period gave me a
chance to understand how significant the assumptions of my doctoral thesis will be influencing the further stage of
its implementation. The most valuable decision | made regarding the assumptions of my thesis was the way it was
presented. In order to unleashmy full range of skills, | chose probably the most demanding way of presentation,that
is, an advertising campaign, created in a strictly conceptual way. This campaign would be my subjective way of
expressing myself. What would | advertise? At first, it was not precisely defined, but as the concept grew, its shape
became clearer and clearer. However, | will start from the moment when it all began. The first thing that came to my
mind from my student days were the often repeated words of Prof. Bogustaw Balicki - “Mr. Sebastian, maybe you
could try using the Helvetica® font?” Then, looking at the traditions and history of our Academy of Fine Arts and
the faculty, and now the Institute of Graphic Design, the Helvetica® font as a product seemed like an interesting
challenge. It has a rich history in its 67 years of existence. From its creation in 1957 to today, it has been a font
that is present in every aspect of our lives. From official and state documents, public information systems, from
advertisements to the logos of the largest companies in the world such as JEEP, American Apparel, 3M, PEPSI,
Microsoft, Toyota, Lufthansa, AmericanAirlines, AGFA. Helvetica® even reaches beyond our planet as an element
of the marking of spaceships sent by NASA. Despite the Professor’s persuasion to use the Helvetica® font, | did
not use it in my previous projects.After twenty-something years, however, | took up the challenge and decided
to tackle the Helvetica® font. What else convinces me about the subject of the work, the main character of
which is Helvetica®? That it is an incredibly universal, international and intuitive font. What could | compare it to?
Helvetica® is to typography what Nike is to sports, Ikea to furniture, etc.... .

Because | have rich personal experience from many cultures, growing up in an incredible ethnic mix in Frankfurt
am Main, a city perceived as the New York of Europe, | am very convinced by this “most international font”.

| analyzed the artwork and artwork of the institute where | work and immediately noticed that | perceive my dream
project completely differently. That is why the form of the campaign | proposed is poster-billboard. | deal with
advertising photography on a daily basis, from product and portrait photos to fashion and food photography. The
use of photography was therefore intended to significantly enhance the visual effect of my doctoral thesis. Once
| had the assumption that it was to be a poster-billboard campaign and decided which product | had chosen,
intensive conceptual work began. The topics covered in the campaign had to somehow connect with the product
and the way they were presented. That is why | took up the concept of presentation — advertising / product /
Helvetica® font — through characteristic topics, usually covered in other campaigns, but presented in an original
way (life and death, pop culture, conspiracy theories, terrorism, dictatorship, protests, pandemic, space). The
target of the campaign are people associated with the world of design, creative people, active in advertising in
the broad sense. The campaign is aimed at those who are starting their adventure with design, for all currently
active and already inactive professional designers. This campaign is to be a tribute to the Helvetica® font and all
its fans. However, | do not rule out that it may also turn out to be an additional negative argument for its ardent
opponents. The campaign promoting the Helvetica® font functions so far only in the sphere of my vision, and the
completed doctoral thesis is its only material realization so far. As of today, it is a conceptual campaign, showing
my creative work, photography skills and an attempt to apply the design skills acquired during my studies and
in all my previous activities. However, | believe and deeply believe that it could be successfully implemented and
implemented in reality one day.

On page 6 there is a photo with the work and slogans, on pages 7-10 there are boards with experiments in combining slogans
with photos. These are my own projects, which ultimately did not make it into my doctoral thesis.
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PROMOTION OF THE Helvetica® TYPE

So far, | have not found any advertising campaign presenting the promotion of the font in the form of posters or
billboards. All the activities are rather monotonous and limited to presentations of small banners with variants of
the typefaces, and in addition, they are only available on websites intended for their sale. However, | found a poster
for a film, which set me a certain direction for combining the typeface with a photo.

And here begins the challenge of presenting a slogan using the Helvetica font in an ambiguous way, namely when
it is combined with a photo on a different subject.

It reminds me of the term “zoom in & zoom out”, i.e. focusing on an object. Sometimes the object will be a slogan
composed of typography, and sometimes it will be the presented graphic from the photo. However, everything will
oscillate in the overall reception of the poster.

When presenting the assumptions of the campaign, | think that the most important aspect will be its target.

| assumed that this campaign is aimed at a wide range of people associated with the world of design, advertising
and marketing. This will be anyone who comes into contact with fonts more or less professionally in their
professional work. | decided that the campaign is aimed at the United States market. Although the typeface was
created in Switzerland, its greatest boom in use was noted in the States. The campaign can be easily translated
into the language of any democratic and civilized country, because it is very universal in reception, and its slogans
are developed in English and their source can most often be found in popular works of pop culture. The campaign

has three main goals:
1. Presentation

For people who are just starting their adventure with design, | wanted to show how the campaign’s assumptions
can be presented in an unconventional way and show how universal the Helvetica® font is. | wanted it to be
associated not only with a traditional approach, but also with bold ideas. The campaign shows the use of a whole
range of original photos to develop the theme of the work. This is an encouragement to continue using this long-
standing typeface, so that it remains a current tool in design work. Another aspect is the reception of the typeface,
because advertisements or websites are better received, which consequently leads to greater profits. So why not

continue using it, despite the fact that it is a fairly classic sans serif font?
2. Reminder

This element aims to achieve the same assumptions, but | am directing it to a completely different space, namely
professionally active people. This group is very often marked by manners taken from their professional spaces. To
some extent, such monotony causes habits, and that is why | wanted to stand in contrast. To show something that
is not created for the needs of sales, but for the needs of authorial expression. Despite this, the entire campaign is
as abundantly implemented as any project of a well-paid order. | put a lot of effort and work into this cycle so that

the effect was even better than in a commercial product order.
3. Reminiscence

The last goal of the campaign is aimed at people who have already finished their adventure with graphic design.
Here, | wanted to refer to a kind of sentiment or nostalgia.

This is my tribute to the so-called “old guard”, i.e. people with a lot of professional experience. | presented
something that will also interest this target group, despite the passage of time. | wanted to use an iconic font again,
one that will appeal to everyone, including those who are no longer professionally active.

PHOTOGRAPHY - KEY METHOD OF EXPRESSION

During the considerations related to the development of my doctoral thesis topic — “Project of a campaign
promoting the Helvetica® Neue typeface family. A set of billboards and posters designed using original means of
expression”, | wondered what experience | had gained so far would allow me to present it at the expected level.
That is why the poster series is divided into several sectors. My many years of cooperation as a photographer with
Avon Cosmetics Polska and conducting widespread projects in 16 countries, such as Russia, Hungary, Slovakia,
Romania and England, allowed me to gain extensive experience in working with product photography. That’s why
some of my posters are based on photographs of objects such as a Rubik’s Cube — “GRIDMASTERflex”, a cricket
board - “LET ME REINTRODUCE MYSELF”, a fire extinguisher — “BE HUMBLE” and “DON’T OVER FONT IT”, an
ampoule with a syringe — “LIFE IS GROTESK, HELVETICA TOQO”, an armchair — “GAME OF FONTS” and a globe
—“OLD TYPO ORDER”.

As for the representation on posters of a hooligan — “I LIKE THE WAY YOU FONT”, a terrorist — “I| MAKE MY
MARK?”, a striking woman - “WHATEVER IT TAKES”, motorcycle gangs — “LIVE YOUR TYPO” or a dictator —
“*All HAIL Helvetica”, | refer to a completely different sphere of cooperation with brands — mainly with fashion
companies such as Marilyn, Monnari, Knittex, Moda Polka, Daga-Art, but also with sports clubs such as
STC, lzrael Tactical, GKMA, where | took sports photos, and music clubs such as Sony BMG POLSKA.



The work with landscape — “Take What you Need”, results from my private trip to the United States. | visited
the entire eastern coast from New York to New Orleans, which | also transferred to my professional experience,
designing a number of landscape photography wallpapers for the Manhattan Restaurant. | have also worked in the
food photography industry for brands such as Eva Park Life & Spa, INNY WYMIAR, Cookstory_by_SAMSUNG,
Restauracja Manhattan.

MAIN INSPIRATIONS

When | started the creative process, | wondered about the essence of my inspirations. So what inspires me?
Definitely everything that is strange, unusual and that which visually stimulates me in some way. From a young age
| was interested in comics and the experience of the evolution of comics, it is this that has the greatest influence
on me. From classic comics, which have a rather infantile way of drawing and coloring, to the newer generation of
creators such as — Jim Lee, Frank Miller, Simon Bisley, Bill Sienkiewicz, Todd McFarlane, Mike Mignola and Juan
Giménez, and here | will mention only a few, because the list is long. Their extremely diverse styles of creation,
drawing and storytelling fascinate me to this day. In connection with my doctoral thesis, | will draw attention to
Frank Miller, an American comic book creator, cartoonist, writer, film scriptwriter and director; author of well-known
and appreciated graphic novels and comics such as “300” and “The Dark Knight Returns”. However, it is the
comic book series “Sin City” that is the most important inspiration for me. | would describe comic book windows
as follows - black and white, created with an extraordinary sense of composition, consistently drawn, graphic mini
works of art creating amazing stories. In many posters, such as: presenting a Rubik’s cube - “GRIDMASTER-flex”,
a cricket board - “LET ME REINTRODUCE MYSELF”, a fire extinguisher - “BE HUMBLE” and “DON’T OVER FONT
IT”, and a globe - “OLD TYPO ORDER?”, you can see that | am inspired by the style of works and techniques of
Frank Miller, characteristic of his works, i.e. black and white background, large expressive contrast in grayscales,
strong lights and shadows on simple objects. All this is a common part of our works. From the world of art, he
draws inspiration from artists such as Cleon Peterson, a painter working in Los Angeles. Cleon Peterson does not
rely on symbolism or allusions, as many other artists do; instead, he presents a chaotic and blood-curdling reality
- police brutality, ruthless but fully realistically presented violence. Peterson presents a world in which hostility
and brutality are not devoid of meaning and context. His figures symbolize the struggle between obedience and
submission in the changing structures of contemporary society. All of his works refer to the political situation in the
USA in a completely non-obvious way, and | am fascinated by his work’s specialization in hiding the entire context.
Under the stylized images of figures, the true essence of the assumptions is hidden. Looking at Cleon Peterson’s
paintings, you can also see my fascination with the art he practices. The way | present, for example, “violence”,
noticing it, identifying with it and getting inspired in my own works. This can be seen in posters such as the
hooligan — “I LIKE THE WAY YOU FONT”, the terrorist — “I MAKE MY MARK?”, the striking woman - “WHATEVER
IT TAKES” or the representation of the dictator — “*All HAIL Helvetica”. My fascinations in photography are slightly
different, | look at it first through the prism of the photographer’s technical skills. From aspects such as what
the photo or session was created with, to whether retouching was used well. In American culture, a renowned
advertising photographer is considered an artist, which is completely in line with my view. Without technical
skills, knowledge of photographic equipment and knowledge of programs for manipulating photography in today’s
digital age, you are not anyone interesting. In terms of lighting techniques, it was important for me to meet Mr. Urs
Recher, a photographer from Switzerland. He led photography workshops on studio lighting, organized by Dicam,
the distributor of Broncolor lighting. This is the person who reinfected me with fascination, inquiry, and, above
all, experimenting with light in photography. | also closely observe artists such as Jill Greenberg, Jim Fiscus, Karl
Taylor, Tim Tadder and such classics of the genre as Annie Leibovitz, Terry Richardson and David LaChapelle. In the
case of the people mentioned above, | cannot point out one most important, | simply cannot. Generally speaking,
it is from this group of photographers that | draw methods for lighting, framing styles and composition, but also
for retouching styles. | mix it, add my own techniques and translate all this experience into my works. There is one
more thing that | really love about their works. When viewed by the recipient, they do not require any explanation.
They are simple and therefore so sellable. This is also extremely important to me, because | try to achieve the same
in my works. | am not interested in the person creating, | am interested in their artistic statement in the form of a
work, in the broad sense of the word. | believe that in most situations it is not worth getting to know your heroes,
musical idols, actors or artists, because it can disrupt the reception of their works. When | work, | cannot do it in
silence. | like it when music turns me on, arouses satisfaction, pride or anger and aggression. When creating my
doctorate, music played a key role in the creation process and the choice of the means of communication. | mainly
listen to American hip hop/rap by authors such as 2 Pac, Dr Dre, Kanye West, DMX, Ice Cube, Eminem, Jay-Z, etc.
In addition, I like to listen very closely to (symphonic) film music, e.g. Mr. Hans Zimmer. EVERYTHING PRESENTED
IN MY WORK IS MORE OR LESS RELATED TO THIS INSPIRATION.

This is most visible in the campaign slogans, where the justification for their choice are mostly lyrics from songs.
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Often, when | prepare for a session, in addition to browsing other photos or sessions for inspiration, | also browse
comics, inspired by the frame or light in the comic frame. Everything there is so synthesized that it does not contain
unnecessary decorations. Sometimes such childishly simple solutions are reflected in reality. All it takes is a little
knowledge to transfer these ideas to the real world of photography. It may sound strange, but many of my works
are inspired by frames from comics. Another big inspiration is films, series and music videos. In general, being
interested in the world and playing with pop culture is the essence of creating my own works for me. When | work
commercially on something, | try to adapt as best as | can to the client and their requirements, vision and needs.
On the other hand, when | create something from myself and for myself, | use the acquired technical, photographic
and retouching skills to create a photo. | have one purely typographic project in mind. This was one of the first
ideas for my PhD, and when it comes to fruition, it will be the epilogue of my PhD. | suspect that | will rather
practice “Mix Martial Arts"-“MMA” in my work, using tools such as photography and graphic design, painting,
clothing design and prints through 3D (printing) to sculpture. So that all these techniques are equal and play an
equally important role in my work.

SKY IS THE LIMIT

When developing the concept and topic of my PhD, | had one specific person in mind — Oskar Podolski, who is
the perfect model for the campaign’s assumptions. His design work, appearance and recognizability made me
delighted when he agreed to a guest appearance in my project. Oskar Podolski, also known as “OESU”, is a
versatile artist, graphic artist, painter, designer and filmmaker. Born in 1984 in Warsaw, currently lives in Gdynia
and is the CO-FOUNDER & ART DIRECTOR of “247®STUDIO”. He has designed many logos, posters and covers,
and also created his own clothing brands AMB and OESU. His portfolio includes cooperation with renowned
companies such as Levi’s, Volvo, Heyah, Interia, BMW, Diverse, TVN and HBO. His passion is letters, which he
creates on a piece of paper, a computer screen, in print, on clothes, walls and even as tattoos. Oskar Podolski is an
icon of Polish design and an inspiration to many. | value him for his extraordinary achievements and | am extremely
grateful for our cooperation. His story fits my PhD thesis perfectly, as he created his own design empire. His skills
combine many areas — from classical drawing of projects from scratch, to comprehensive graphic knowledge and
the ability to combine different media, including painting and interior design, as well as creating his own original
works. Casting Oskar Podolski as the main character of the poster in my PhD as a creative dictator aims to show
his influence on the field of design and the inspiration he gives to other artists. His versatility and talent are an ideal
starting point for exploring various aspects.

HISTORY
SINGLE-ELEMENT TYPE

| couldn’t find better words to define a single-element typeface myself, so I'll quote: “it’s a typeface in which the
letters (and of course all other characters) are made up of strokes of the same width.” Another issue that can’t be
left without explanation is the word “grotesque”(1). This term means a sans-serif typeface - in English we would
write “sans serif” or simply “sans.” The opposite of a single-element typeface is a two-element typeface, which
has lines of variable thickness. Examples of single-element typefaces include Egyptians, as well as the grotesques
Helvetica®, Helvetica® Neue, Helvetica® Now, Proxima Nova, Futura, Public Sans, Open Sans, Gilmer Sans,
Jam Grotesque, VVDS Fifties, 1955, Gill Sans, Arial and Tahoma. Grotesque typefaces were created because
the world needed something new. In the 19th century, England and France experienced a boom in trade and
industry, and this was an ideally fertile ground for the creation of new letters. This was also facilitated by the
dynamic development of excise printing. At that time, typography expanded its application beyond books and
began to be used in advertising and visual identification(2). In my opinion, legibility from a distance was of great
importance. The name grotesque comes from the fact that the new typefaces were initially strange and peculiar to
the French(s). Nowadays, these fonts are already popularized and although they have lost their uniqueness, their
name has remained. Akzidenz-Grotesk created in the H. Berthold foundry in 1896 is the most famous typeface
from the grotesque family. Its influence on the designs of later types was significant. It was on the basis of this
typeface that Helvetica® was created in Switzerland in 1957, a typeface that is particularly recognizable in modern
times(4).



TYPE BY W.CASLON | AND W.CASLON IV

William Caslon | is in my eyes an unquestionable talent and specialist in his craft. In the field of type design and
casting in the 17th century he became a monopolist. He gained experience as a specialist in bookbinding tools,
who assisted a draftsman who engraved weapons(s). The reason why | admire him is, among other things, that at
the beginning of the 17th century he became the founder of an autonomous type casting company in London(s).
His designs were characterized by legibility, harmony and clarity. For this reason they were sought after in a wide
range of printing projects. The first typeface he designed, now called Caslon Old Face, was created in 1722(7).
It was characterized by clear contrasts between thick and thin strokes. It was widely used in a wide range of
books, documents and newspapers. Interestingly, Caslon’s typeface was used in the first printed version of the
Declaration of Independence.(s) William Caslon is the creator of the so-called “old style”, which is characterized
by visible contrasts between thinner and stronger strokes and simpler serifs. It was created in 1734(q). After
Caslon’s death in 1766, the family continued to establish their business. His fonts were used, among others, in the
writings of B. Franklin and J. Baskerville.(10) The typefaces themselves were used until the 19th century. Caslon
I's typographic legacy was taken care of by subsequent generations, and the family business resulted in the
first single-element typeface by William Caslon IV, Caslon I's grandson. The first sans-serif font, created in 1816,
was called “grotesque”. This typeface spread throughout Europe and the USA, decorating newspaper headlines,
posters and brochures. In their basic form, lowercase sans-serif letters retained their similarity to those in the Latin
alphabet, where the vertical strokes were kept thicker in comparison to the diagonal transitions and joins(11).

1 Felici, J. Kompletny przewodnik po typografii - zasady doskonatego sktadania tekstu, stowo/obraz 2006 ISBN 978-83-89945-15-0;83-89945-15-0 str. 72-73

2 Sowa, K. ABC Typografii — cze$¢ trzecia. Strefa Designu Uniwersytetu SWPS. Pobrano: 04.08.2023 https://web.swps.pl/strefa-designu/ blog/19924-abc-typografii-
czesc-trzecia?dt=1691325982436

3 Ibidem

4 Ibidem

5 Bhattacharjee, A. (09.08.2023). Przeglad pochodzenia typografii i popularnych czcionek. Yoair Blog. Pobrano: 04.08.2023 z: https://www.yoair.com/pl/blog/an-
overview-of-the-origin-of-typography-and-the-popular-fonts/

6 Ibidem

7 |bidem

8 Ibidem

9 Ibidem

10 Ibidem

11 TimeGraphics (2022) First sans serif typeface Pobrano: 29.09.2023 z: https://time.graphics/

CREATION OF THE AKZIDENZ GROTESK TYPE

The Akzidenz Grotesk typeface was introduced by Berthold Type Foundry in Berlin in 1896 and proved to be one of
the most influential in the history of typography(1).In the 19th century, there was a growing demand for simple and
legible typefaces that could meet the requirements of mass production. For this reason, Berthold Type Foundry
commissioned the design of a new typeface that would be universal, easy to read and neutral(2). According to M.
Majoor, the design of Akzidenz-Grotesk was potentially based on Didot and Walbaum. This is indicated by the fact
that after removing the serifs, the size of the letters is similar to these two typefaces(s).This typeface was produced
by different foundries in different versions, and its prototype was Royal Grotesk designed by F. Theinhardt in
the 1880s for the typefaces of the Prussian Academy of Sciences(4). Berthold took over Theinhard’s foundry in
1908, and ten years later added Royal Grotesk to the Akzidenz-Grotesk family and named it Akzidenz-Grotesk
Condensed (5). Akzidenz-Grotesk was initially released in several weights and styles - regular, light, medium, bold
and condensed. The name is derived from the term “Akzidenzdruck”, which emphasises the suitability of excise or
commercial printing for advertising and commercial purposes (s). Akzidenz Grotesk quickly became widely used in
Germany and internationally because it is suitable for a wide range of applications. In the late 1950s, M. Miedinger,
a Swiss type designer, together with E. Hoffmann designed Akzidenz Grotesk with subtle improvements. This
resulted in the Neue Haas Grotesk typeface, which later became Helvetica®(7). The influence of Akzidenz Grotesk
on contemporary typography is considerable. It is a timeless choice for graphic designers, because its universality
and readability have made it a part of the typographic canon.

FROM THE DEVELOPMENT OF FRANKLIN GOTHIC TO THE DEVELOPMENT OF FUTURA

Morris Fuller Benton created the Franklin Gothic typeface in 1902. The typeface found its influence in Akzidenz
Grotesk and was published by American Type Founders (ATF). Benton was the chief type designer and head of
the design department. Benton named this particular font in homage to Benjamin Franklin, a founding father of
the United States. Although the term “Gothic” was used in its modern sense in the early 20th century, it is now
mainly used to characterize a ont as a classical-era design (g). The typefaces from Franklin to Futura evolved over
several decades. The most important caesuras are: Franklin Gothic (1902), Franklin Gothic (1902), Franklin Gothic
Condensed + Extra Condensed (1906), Franklin Gothic Italic (1910), and Franklin Gothic Condensed Shaded
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(1912), designed by Morris Fuller Benton for American Type Founders (ATF), Franklin Gothic Wide (1952), designed
by John L. “Bud” Renshaw, and Franklin Gothic Condensed ltalic (1967), designed by Whedon Davis(s). Akzidenz
Grotesk inspired the creation of the sans-serif typeface Franklin Gothic. It was used in newspaper headlines and
advertisements, and became popular for its clean and geometric forms. Futura(io) (1927) is the essence of a
geometric sans-serif typeface. It was born in the Bauhaus era in Germany, and was designed by Paul Renner for
Bauer Type Foundry(11). This typeface reflects modernist simplicity, and thanks to its geometric precision, it has
become iconic. Both of the typefaces described were influenced by the Bauhaus movement, and at the same time
adopted functional and geometric principles in design. Franklin Gothic brings to mind more industrial associations,
because it has a solid character. Futura is a much more minimalist and slightly more refined typeface. In my opinion,
both of these typefaces had a significant influence on design throughout the 20th century. Franklin Gothic found
wide use in printing and exhibition typography. Futura, on the other hand, is synonymous with modernist design
and is widely used in branding.The most important moment in the history of the Futura font was its engraving on a
tablet that was to be placed on the Moon during the Apollo 11(12) mission. Digital technology has caused typeface
design to take on a completely new dynamic. Franklin Gothic and Futura have been digitized and are available for
digital use. Additionally, new versions are constantly being created and are becoming more and more adapted to
contemporary design needs.They are an ideal choice for designers looking for fonts that balance classic aesthetics
with modern sensibilities. The history of these fonts shows an evolution driven by new trends and technological
progress. It is worth noting, however, that certain timeless rules of legibility and aesthetics have remained constant
factors in the typographic landscape.

1 Sowa K. ABC typografii — cze$¢ trzecia strefa designu Uniwersytet SWPS. Pobrano: 08.07.2023 z: https://web.swps.pl/strefa-designu/blog/19924-abc-typografii-
czesc-trzecia

2 Wikipedia (19.07.2023 ) Berthold Type Foundry. Pobrano: 08.07.2023 z: https://en.wikipedia.org/wiki/Berthold_Type_Foundry

3 Typotheque: My Type Design Philosophy by Martin Majoor. Pobrano: 12.07.2023 z: www.typotheque.com

4 Akzidenz Grotesk roots | Typophile, (21.03.2015). Pobrano: 11.07.2023 z: www.typophile.com

5 Ibidem

6 Wikipedia (21 lut 2023 ) Akzidenz-Grotesk. Pobrano: 08.07.2023 z: https://pl.wikipedia.org/wiki/Akzidenz-Grotesk

7 Wikipedia (21 lut 2023 ) Akzidenz-Grotesk. Pobrano 08.07.2023 z: https://pl.wikipedia.org/wiki/Akzidenz-Grotesk

8 You work for them. Pobrano 20.04.2024 z: History F:ranklin Gothic https://www.youworkforthem.com/blog/2023/05/06/history-franklin-gothic/

9 Wikipedia (03.07.2023) Franklin Gothic. Pobrano: 26.07.2023 z: https://en.wikipedia.org/wiki/Franklin_Gothic

10 Ibidem

11 Wikipedia (07.08.2023) Futura (typeface). Pobrano: 08.08.2023 z: https://en.wikipedia.org/wiki/Futura_(typeface)

12 Keung L. (07.08.2020) All About the Futura Font and Its History. Pobrano: 24.07.2023 z: https://design.tutsplus.com/articles/all-about-futura-font-and-its-history-
cms-35382

STRONG COMPETITORS IN THE ‘50S

In the 1950s, Helvetica®’s biggest competitor was the Univers typeface. Both of these typefaces were designed
by distinguished type designers and are considered important achievements in typography. Adrian Frutiger, born
in 1928, was a type setter by trade who studied at the Kunstgewerbeschule in Zurich. Frutiger left his native
Switzerland to work in France, first at the Deberny & Peignot foundry. In 1957, Frutiger designed what was
considered to be his “answer” to the blandness of Helvetica®, the Univers typeface. He “worked” geometrically,
but its geometry is more complex than that of pre-war sans-serif designs such as Futura. Frutiger created a
comprehensive set of uniformly proportioned typefaces, including variations from light to heavy. It was an innovative
typographic solution that focused on uniform proportions and a full set of variations, allowing designers to adapt
it to different applications. Univers gained popularity as a typeface with excellent legibility and versatility (1). On
the other hand, Helvetica®, also known as Neue Haas Grotesk, like Univers, was a sans-serif typeface with evenly
proportioned letters and a legible design. Helvetica® became very popular in the 1960s and 1970s and gained
recognition worldwide. Both of these typefaces, Univers and Helvetica®, were competitors in the 1950s, but it was
Helvetica® that gained more popularity and influenced later typography and design. Frutiger is another competitor
to Helvetica® on the market. Both Helvetica® and Frutiger are considered influential and iconic typefaces. Both
were designed by Swiss typographers, and each has its own characteristics and uses. The creation of Helvetica®
is described in the next section, so | will present the circumstances of the creation of Frutiger. It was designed by
Adrian Frutiger in 1976. It is a sans-serif typeface that was originally intended for the 16th signage at Charles de
Guelle Airport in Paris(2). Helvetica® is a sans-serif typeface that has clean and precise geometric shapes with
even stroke weight and minimal variability. It is a neutral and versatile typeface, making it suitable for a wide range
of uses. It draws inspiration from classical letterforms and uses subtle variations in stroke weight to mimic the
movement of a pen on paper. Frutiger has a more organic and human feel compared to the more mechanical look
of Helvetica®. Helvetica® letterforms are uniformly geometric, with minimal stroke contrast. Strokes are either
vertical or horizontal, giving it a more mechanical and modern look. Its capital “R” has a distinctive curved leg.

1 Design History (2023) The First Sans Serif? Pobrano: 11.11.2023 z: http://www.designhistory.org/Type_milestones_pages/SansSerif.
html?fbclid=lwAR1bOgV4hHthJ4qS4GKah
2 Fonts.com (2023) Frutiger. Pobrano: 03.08.2023 z:https://www.fonts.com/font/linotype/frutiger/story



Frutiger’s letterforms are more open-eyed and curved, contributing to better legibility. It features a slightly stronger
stroke contrast, giving it a more humanistic and calligraphic feel. Its capital “R” has a straight leg, reminiscent of
a traditional serif typeface. Helvetica® is available in a wide range of weights and styles, from ultra-light to very
bold, with corresponding italic versions. This extensive variety makes it easily adaptable to different design needs.
Similarly, Frutiger is also available in a range of weights and styles, offering versatility in a variety of applications. Its
variants include light, regular, bold, and others, with corresponding italic and condensed options. Helvetica®, due
to its neutral and modern look, is widely used in corporate branding, signage, print publications, web design, and
advertising. It has become one of the most widely used typefaces in the world. Frutiger’s legibility and humanistic
qualities make it ideal for signage and wayfinding systems, particularly in airports and transportation hubs. It is
also widely used in print and digital applications, especially for text-heavy designs where legibility is essential. In
summary, both Helvetica® and Frutiger are extraordinary typefaces with unique design philosophies and uses. Its
geometric simplicity and neutral appearance have made it a versatile choice for a wide range of design projects,
while Frutiger’s humanistic nature and enhanced legibility have made it a popular choice for signage and text-heavy
applications. Both typefaces continue to make influential and lasting contributions to the world of typography.

Helvetica® - UNIQUENESS AND HISTORY

Max Medinger is the direct author of the first designs of the Helvetica® typeface. An important role in the
circumstances of its creation was also played by E. Hoffman, Medinger’s superior and director of the Haas foundry,
who was involved in selling the company’s fonts(1). The design was based on another sans-serif font — Akzidenz-
Grotesk. The new font, called Neue Haas Grotesk, was to be a direct competitor and take the American market by
storm. The triumph of modernism undoubtedly stands behind the success of this typeface. For marketing reasons,
the name evolved to be accessible and to indicate the place of origin. Helvetia is the Roman name for the current
territory of Switzerland.

A few years after the name change, the typeface was transferred to Mergenthaler Linotype Company in the USA
and conquered the American market (2). Helvetica® has been modified many times and is now widely available
as a font. For example, Arial, distributed with Windows and Mac OS, was created based on it. Arial differs from
Helvetica® cosmetically, mainly in the letters “R” and “G” and the lack of a tail in the letter “a”. Nimbus Sans and
Swiss 721 are also similar. One of the key advantages of Helvetica® is its neutrality. It lacks strong characteristics,
making it ideal for a wide range of applications, from corporate branding and signage to publishing and user
interfaces. Its legibility in various sizes further increases the functionality of the typeface. Its popularity is closely
linked to the Swiss style (an international typographic style) that emerged in the 1950s and 1960s. The Swiss
style emphasized clean, grid-based layouts and the use of sans-serif typefaces such as Helvetica® to provide
clear communication and functional design. Helvetica® quickly gained global popularity and became one of the
most widely used typefaces in the world. Its simple design and neutral aesthetic made it an attractive choice
for designers from many countries and industries. With the rise of digital typography, Helvetica® was digitized
and adapted for digital use. It became a core part of computer operating systems and can still be found in
countless websites, applications, and software interfaces. Various font foundries also created digital versions of
Helvetica®. In 1983, a revised and expanded version of Helvetica® called “Helvetica® Neue” was introduced,
featuring additional weights and styles to meet the demands of modern design. The next edition of Helvetica is
described by its creators as follows: “Helvetica® Now (December 2014) is a new chapter in the history of arguably
the most famous typeface of all time. Available in three optical sizes—Micro, Text, and Display —every character in
Helvetica® Now has been redrawn and adjusted; with a variety of useful substitutes added. It has everything we
love about Helvetica and everything we need for today’s typography. It is not a rebirth. It is not a renovation” (3).
Monotype, in turn, advertises the font on its website:

»1his is a statement.This is Helvetica® Now: for everyone, everywhere, for everything” (4).

Powstat nawet film Helvetica® (2007 r.), ktéry ,, jest dzietem wyjatkowym dla fanéw designu i komunikacji,
a szczegdlnie tych, ktérych fascynuje typografia. Film powstat na 50. rocznice zaprojektowania czcionki (s).
Pomimo swojej popularnosci Helvetica® spotkata sie z krytyka za naduzywanie i ujednolicenie projektu. Niektorzy
projektanci szukali alternatyw dla Helvetici, badajgc inne kroje bezszeryfowe o podobnych cechach, ale o réznych
osobowosciach. Podsumowujac, Helvetica® charakteryzuje sie prostota, wszechstronnoscia i niestabnaca
popularnoscia. Jej ponadczasowy design i szerokie zastosowanie ugruntowaty jej pozycje jako klasycznego
i wptywowego kroju pisma w Swiecie typografii i projektowania graficznego. Jest powszechnie stosowana
i mozna jg znalez¢ miedzy innymi w logo JEEP, American Apparel, 3M, PEPSI, Microsoft, Toyota, Lufthansa,
AmericanAirlines, AGFA i wielu innych. Jej rola jest niebagatelna, poniewaz gdyby usunaé z przestrzeni publicznej
wszystkie napisy stworzone z wykorzystaniem tego fontu, to $wiat na chwile by sie zatrzymat.
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ART WORK

OLD HABITS DIE HARD
Colourful poster, lifestyle

The campaign consists of a whole series of posters. It opens with the poster “OLD HABITS DIE HARD” and closes
with the poster and billboard “TYPO TILL | DIE”.

In our tradition, it is popular to give babies various objects on their first birthday, so that each of them can predict
who they will become in the future. The slogan | came up with corresponds with this custom. The poster also refers
to the proverb “what a shell soaks up in youth, that it will stink of in old age”. | came to the conclusion that instilling
knowledge of graphic design at such a young age would probably shape perception for the rest of life. | interpret
this as infecting with a passion for the profession from an early age. “OLD HABITS DIE HARD” is designed in the
same way as the slogan of the entire campaign “MAY THIS FONT BE WITH YOU”. This is a direct reference to the
progress and development of design. Both historically and individually, each of us started somewhere and took
our first steps.

This is a process that everyone has to go through, and its dynamics are included in the poster. In the foreground
there is a photo, and in the background there is text. The story told through the photo is dominant. The tattoos on
the child’s hands are a controversial element, but this is an element of personalization for the sake of storytelling
consistency. The poster shows a child’s hand, with which it tries to grab a hanging toy. The inscription “Helvetica®”
is placed on small blocks from which the carousel is built. This is a toy created for a future student of graphic
design.The carousel and the poster’s slogan are placed in the central part, but | stick to the classic composition of
the photo. For the poster, | created a carousel based on the toy. Square blocks of 5 cm in size were painted white,
and then | glued black matte foil letters cut out with a plotter. The blocks were hung on a thin string. | did a product
session with a toy and a baby. When photographing the child, | focused on the hands and the grasping reflex.
Both sessions were taken using a large softbox in the background. The photos were subjected to 19 delicate
retouching, and in the case of the hands, the tattoos were also incorporated. This is a combination of a photo of
a real tattoo and a vector design, from files that | received from the model who owned the tattoos. Each element
was cut out and combined in a poster format into a coherent image.

On page 20 there are typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final layout of typography for posters.
Page 21 contains four boards, the first one contains preliminary poster designs. The next one shows the backstage of the
photography for posters. The third board shows photos of a baby. The last one is the final layout to be implemented. Page 22
implementation of the finished photo. Page 23 The final version of the poster attached to the doctoral thesis.

I LIKE THE WAY YOU FONT
Black and white poster, lifestyle

Hooligan (ho olegen) — in Polish “hooligan”, is a person who displays a wide range of aggressive behaviors,
most often due to belonging to small communities of fans, difficult youth or a pathological environment. Their
characteristic way of expressing themselves is through objects showing their belonging to a given group — mainly
scarves, but also T-shirts, hats or tattoos. The message flowing from the aforementioned symbols is showing pride
in the beloved team. My goal was for this leitmotif to fill the entire message of my work - to feel tension, violence and
aggression in it, although not only in a pejorative version. Hooligans are usually blindly fascinated by their interests.



| approach photography with a similar passion, thanks to which | was able to combine the photo with the
Helvetica® font and create something expressive. My goal when creating the poster was to make the recipient feel
the tension and aggressive energy. The key is the slogan “Helvetica®”, which is accompanied by a reformulated
line from the film “Django” (2012). The scene in which the final revenge is carried out is crowned with the ironic
words “| like the way you die, boy”. | used this line in such a way that it resonates dualistically - seemingly positive,
in correspondence with the photograph it takes on a blunt tone. The slogan “l LIKE THE WAY YOU FONT” is a
recognition of the effort and hardship of the graphic design workshop, who spend years honing their skills in this
profession. In my profession, | often encounter discrimination against the work of a typographic graphic designer.
There is a lack of social awareness of how much knowledge in the field of composition, aesthetics or the principles
of graphic and typographic design one should have in this profession. The slogan and photo are also a direct
reference to the hooligan culture, which is typically manifested by aggressively provoking random passers-by.
Looking at the slogan, | imagine how the hooligan from the photo, played by Oskar Podolski, provokes someone
and escalates negative emotions. My intention was to capture the brief moment before the attack in the form
of a punch that will completely incapacitate the opponent. The project is a full range of visual experiences, in
which there is much to discover. In order to complete this work, | had to draw on knowledge and skills from fields
unknown to me so far, such as design and 3D printing. A significant contribution to this process was made by
cooperation with 3D printing specialist Erik Esser, who taught me how to prepare works for printing. After a few
days, | managed to complete the design of brass knuckles and a neck emblem. The technological process also
included sanding and applying a layer of paint. Thanks to the invaluable help of Professor Anna Kuzmitowicz, |
had the opportunity to develop a project and print the slogan “FC HELVETICA” on a scarf. On the following pages,
| present photographic documentation of the entire creative process. Exploring new fields and interdisciplinary
involvement in creating a new work was a source of special satisfaction for me. In order to optimize the process,
| first designed each element so that the implementation phase would run smoothly. First, | made the layouts and
implementation of the gadgets — brass knuckles, scarf, T-shirt, necklace with pendant. Then, while creating test
photos, | decided what lighting set was appropriate. This was the determinant of editing and retouching, which
| used in the final work. | designed the slogan so that it would perfectly match the convention of the photo. The
initial designs were more subtle and had a format close to a square. In the final version, | focused on ensuring that
the text layout would allow the recipient to make eye contact with the figure on the poster. The crazy gaze and the
emerging words “THE WAY” create an area that is to attract attention first. The tilt of the slogan text in relation to
the word “Helvetica®” and the logotype “PARENTAL ADVISORY EXPLICIT Helvetica®” is designed to emphasize
this specific part of the photo. Cropping the slogan from the top and bottom finalizes an important area of the
project. The slogan together with the area of the photo create the foreground, and only when re-reception does
the recipient perceive details such as brass knuckles, necklace, scarf or print on the T-shirt. The key element is
the figure’s posture - the man was photographed in a guard position. It was also important to keep the photo in
black and white and use dark lighting, which intensifies the drama of the image. | used a two-lamp set with studio-
style flashlight. Behind the model | placed a softbox measuring 120x180 cm, and in this way | obtained soft light,
flooding the silhouette from behind. A large octagonal softbox with a black covering material in the middle was
placed in front. The aforementioned procedure of covering part of the softbox is used, for example, for packshot
photos of helmets.

Page 26 contains typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final layout of typography for posters. Page
27 contains four boards, the first of which contains preliminary poster designs. The next one presents the process of designing
and preparing elements for 3D printing. The third board shows printing jewellery on a 3D printer. The last one is the target layout
for implementation. Page 28 contains four boards, the first of which contains a packshot of jewellery. The next one presents the
process of 3D printing of a jewellery element. The third board shows the process of printing brass knuckles in 3D. The last one
is a photo of the front of a long-sleeved T-shirt with DTF inscriptions. Page 29 contains four boards, the first of which contains a
packshot of brass knuckles. The next one is a photo of the back of a long-sleeved T-shirt with DTF inscriptions. The third board
shows the process of printing a scarf. The last one is a packshot of the scarf. Page 30 - implementation of the finished photo.
Page 31 - Final version of the poster attached to the doctoral thesis.

*ALL HAIL helvetica®
Colourful poster, lifestyle

The poster’s narrative focuses on the figure of a dictator, totalitarianism and despotic power. The poster’s slogan
of a propaganda nature is an allusion to the MARVEL STUDIOS production, the film “Captain America: The First
Avenger” (2011). There is a scene in which a faction of Nazi troops called Hydra shouts the slogan “Hail Hydra”.

| perceive it as a dark image of the power of evil. The idea for the image of the dictator is an allusion to the poster of
the film comedy “The Dictator” (2012). In this way, | wanted to elevate the font “Helvetica®” over other fonts, which
in my opinion is indisputable due to its use in the world. However, | would like to emphasize that my works are
satirical and sarcastic in nature and have nothing to do with glorifying evil. This was also my intention when creating
this work, which is intended for the American market. The poster’s slogan contains a unique element in the entire
series - it is a star symbol (*). It has a form similar to a medal, focuses the viewer’s attention, and in combination with
the photo imitates a halo. These additional elements emphasize the megalomania behind the dictatorial approach.
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The slogan design is placed in the background, and the photo in the foreground. They are balanced enough in
size and contrast that they have a similar value in relation to each other. Many side projects were created for this
work, because | tried to create a silhouette of a typical dictator. | intended to borrow an identical military uniform
to the one presented on the poster advertising the film “The Dictator”. This is a 2012 American comedy directed
by Larry Charler for Paramount Pictures. The main actor is Sacha Baron Cohen. Unfortunately, | came across a
rather unexpected problem. | was unable to find size XL or XXL, which my model wears. Searching and visiting
costume rental shops for films and theatres, | only found size L. For this reason, | had to change my concept. |
gave up on the uniform and chose something that would have a similar atmosphere, but a more modern style.
| came across a fleece or bomber jacket in white and grey camouflage. Then, various designs of military orders
and decorations were created to give more military features. To transfer the star, orders and slogan to the jacket, |
used DTF printing. The company that implemented this solution was convinced that the transfers would not work
on synthetic material. | treated it as a challenge and carried out a humber of experiments. My persistence meant
that | could apply my designs to the target materials - the jacket and the beret - while the company expanded
the range of its services. The presentation of the photo, according to the assumption, was to oscillate in a limited
colour scheme, mainly in black, white, gold and the entire grey scale. All this contrasts with the colour of the
model’s skin. | lit the photo brightly and softly. | used a two-lamp set with a studio-style flash. | placed a 120x180
cm softbox behind the model, thanks to which | obtained light that flooded the silhouette from behind. In front,
| placed a second large octagonal softbox with a black covering material in the middle. The lamp from the front
shines with the same power as the lamp behind the model, so that the photographed figure is fully illuminated and
no details are lost. The model’s pose is also important, especially the facial expression. | tried out key ideas for
facial expressions - a proud, fearful, self-indulgent, sarcastic laugh. During the selection, a decision was made to
use the expression that can be seen in the final work. | was enchanted by the simplicity of this pose, the model’s
determination, his gaze looking just above the lens, arrogance, and maybe even a bit of fatigue. | interpret this facial
expression as fatigue after winning a fight, with the effort of the fight drawn on. During the retouching | focused on
not losing the authenticity of the model, amidst the clean, sophisticated gadgets and clothing. | added smoke to
the cigar entering the star space, which further emphasizes the slogan. All this makes for a stronger perception of
the relationship between the elements, while leaving the inscription “Hail Helvetica®” in a key position.

Page 33 contains typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final layout of typography for posters. Page
34 contains four boards, the first of which contains designs for orders. The next one presents one of the initial poster designs.
The third board shows the back of the jacket with inscriptions applied to DTF technicians. The last one is a review of layouts
before implementation. Page 35 contains four boards, the first of which contains the final design to be implemented. The next two
boards show the process of printing and applying graphic elements to the jacket using the DTF technique. The last one shows the
front of the jacket with inscriptions applied to DTF technicians. Page 36 the implementation of the finished photo. Page 37 The
final version of the poster attached to the doctoral thesis.

LIVE YOUR TYPO
Colourful poster, lifestyle

The slogan “LIVE YOUR TYPO” is the most universal and would be reflected in a large part of my poster series.
From the multitude of ideas for developing this particular slogan, | decided to choose a visualization corresponding
to the logos of “Outlaw motorcycle gangs”, such as “The Hells Angels”, “The Pagans”, “The Outlaws” and
“Bandidos”. It is also an allusion to the show from the series “Sons of Anarchy”, created by Kurt Sutter in 2008.
The inspiration from the series made me use the motif of members’ clothing, which is an important element for
identifying with the group. For example, the characters in the series wore leather vests, which were one of the most
recognizable elements and became the inspiration for me to create a design for a T-shirt with black sleeves and
a white body. The design resembles the previously mentioned vests, however, it is not their faithful reproduction.
This is due to the frequent use of emblems by graphic designers, who rarely reach for such a medium as a leather
vest. In my opinion, this non-obvious drawing from cultural texts is evidence of a modern approach to design.
Innovation is placed above the direct use of ideas. Each motorcycle club has its own emblem design, usually
laid out on the same graphic layout. It is important to emphasize affiliation, similarly to team sports teams. |
compare the preferences of graphic designers for choosing a font for a given project to this phenomenon. The
most important element for me is the back of my design, because when you see a motorcycle convoy, the back is
a particularly visible surface and the patterns on it determine affiliation. | also used the inscription “Helvetica®” on
the sleeves. The photo shows the model standing backwards, with his head slightly turned to the right.The photo
has been desaturated from full color to -72%, which gives it a darker atmosphere. In addition, from a distance, the
poster looks black and white. | framed the photo so that the DFT print element was the most important. The slogan
design is central and minimalistic. The slogan is placed so as not to cover important parts of the photo, and this
ensures a lot of light between the elements. The helmet, on the other hand, has a symbolic dimension and was
used to emphasize that the person in the photo is a motorcyclist.



Page 40 contains typographic layouts for the T-shirt print. Page 41 contains four boards, the first one contains concepts of poster
designs. The next two boards contain photos of the front & back of a white T-shirt on a mannequin with long black sleeves with
DTF designs applied. The last one shows the target poster design to be realized. Page 36 realization of the finished photo. Page
37 The final version of the poster attached to the doctoral thesis.

OLD TYPO ORDER
Black and white poster, packshot

Most of us have heard the words “NEW WORLD ORDER” at some point. It is a slogan that almost advertises the
field of conspiracy theories. You could say that conspiracy theories have become a kind of subculture, especially
in recent times, because they are present almost everywhere. | reversed the aforementioned slogan and replaced
the word “World” with “Typo”, which gave us “OLD TYPO ORDER?”. The idea behind this slogan is the global
presence of the Helvetica® font. No matter where | travel in the world, the Helvetica® font is present in different
spaces.The poster | am creating is part of the “packshot” series, hence the campaign slogan is in the same place,
this is due to the composition grid. However, the slogan on the poster is not separated from the photo as a vector
above or below it. Instead, it is composed into the photo, and in this case it was assembled in Photoshop. In the
other posters from the “packshot” series, the slogan was designed as a black matte foil, cut out on a plotter and
stuck onto the object. At first | changed the slogan to “NEW TYPO ORDER”, but as | thought about it | realized
that the Helvetica® font has been around since 1957, which is 67 years, and there are still 33 years to go until the
100th anniversary. It is older than me. That is why | decided on the slogan “OLD TYPO ORDER”, and the design
of the slogan had to be appropriately adapted to the format of a square or close to a square. When designing
it, | knew that | would use a small desk globe as a prop. During editing in Photoshop, using the distortion filter, |
superimposed the slogan on a sphere and obtained a satisfactory effect of spherical convexity. Unfortunately, the
size of the globe meant that the cut slogan could not be perfectly matched to the sphere. Scaling the globe and
the limits of possibilities for cutting such small text were a problem. The second obstacle was sticking the foil onto
a circular shape without the possibility of heating the foil so that it would adapt to the shape. It is worth noting that
the globe in the photo is about 18 cm high, so it is imprecise, intended for play. On the other hand, on the poster
it fills almost the entire surface of the 100x70 cm format.

Page 45 contains typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final layout of typography for posters. Page
46 contains four boards, the first of which contains a packshot of the globe. The next board shows the backstage of the packshot
photography. The third board shows the target packshot. The last is a trial layout to be implemented. Page 47 The final version of
the poster attached to the doctoral thesis.

| SHOT THE SERIF
Billboard colorful, lifestyle

“I Shot the Sheriff” is a song originally written by Bob Marley, which appeared on Eric Clapton’s solo album “461
Ocean Boulevard” from 1974 and became a classic of the genre. It is the most successful version of the song,
reaching number 1 on the Billboard Hot 100.

SERIF FONT - a serif font has crosswise or diagonal strokes ending the main letters of a given typeface. Its graphic
form is uniform in a given typeface. The slogan “I SHOT THE SERIF” is very popular among people associated
with the Helvetica® font. It has even achieved cult status. An example of a person representing this slogan from
the fan art world is Oskar Anibal Pozueelos and his work entitled “| SHOT THE SERIF” from 2007. This slogan is
the spark that ignited my doctoral thesis for me. It is a blueprint for using “Pop Culture References” in slogans.
Such references also fascinate me in TV commercials, music videos, films, song lyrics, billboards, posters and
computer games, etc. | focused on the moment of intuitive feeling that a given element is already familiar to us.
These are sometimes short, sometimes long moments of focusing on a given advertisement, which result in
euphoria, satisfaction and excitement and are associated with an assessment of how well a given reference to pop
culture was used. Advertising is then no longer just information about something, but information with a pinch of
entertainment. | have not yet grown bored with this form of communication, and in fact it is absorbing me more
and more. My doctoral thesis is a step in this direction. | wondered whether to use the slogan “I SHOT THE SERIF”
at all and initially decided “no”, but during the creation | changed my mind. The work was created as a tribute to
the Helvetica® font, which has a significant place in pop culture. In addition, | am dyslexic, who is fascinated by
wordplay in a foreign language, through references to pop culture in graphic design. This seems ironic, but in my
work it turned out to be extremely important. When designing the layout of this slogan, I first had an idea for a photo,
and only then did | start working. The order of actions was the opposite of the typical one. The photo was to show a
model shooting money pistols, similar to the “Gentleman’s Club” in the USA. Americans are always up to date, once
they put dollars in the underwear of a dancer, then threw money, and now they shoot them. This shows the evolution
in the adult entertainment industry. It is as shocking to me as the recurring school shootings in the United States.
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When you are 18 and have money, you can legally buy a gun, and the selection is overwhelming. Unfortunately, the
gun lobby in the US does not support any regulations, such as age restrictions or psychological tests. The result is
school shootings, where the victims are mainly children and young people. | would like such things to not happen
at all, and | give voice to this in my work. | have not heard of any elderly person showing up at a nursing home and
committing such atrocities, as, for example, recently took place in Uvalde, Texas (22 victims, May 24, 2022) or in
Parkland, Florida (17 victims, February 14, 2018), where the main victims were children or young people (!). The
symbols used in the photo are money and guns, they refer to what | described above. The photo is composed
in such a way that we see the shooter facing us slightly from below, which gives it a monumental character. The
slogan is placed centrally in front of and behind the person holding the money guns, and the guns throw out small
cards with slogans from the entire campaign. At first glance at this billboard, the impression is that everything
merges and only after a moment does one read exactly what one sees. The format of the billboard imitates the
American wide shot, which strengthens this effect. This is to create an imitation of the experience of a situation
when shots are fired, but it is not yet known where, and only after a moment does a person use all their senses to
detect the perpetrator. When creating the gun shooting money-shaped cards, | was also inspired by frames from
the comic book series “Batman: Hush” from the turn of 2002-2003 published by DC Comics. | took two photos,
one closer to the frame from the comic book, with arms stretched out close to the body, for the poster, and the
other, with arms spread wide, for the billboard. Ultimately, | decided on a billboard. Two sessions were held for this
billboard. The first with the model holding the guns. The second session followed the selection of the first session
image to set the camera and gun at the same angle and take photos of the notes being released from the gun. In
the montage, the photos were combined but left on separate layers so that the slogan could be inserted between
them. The slogan “Helvetica®” is repeated in different sizes both in the slogan and on the clothing.

| designed the slogan so that the words “l SHOT THE” attract attention, and the word “SERIF” is very subtle, so
as not to be intrusive and cause delayed understanding that these are not the words of the original work. The
design of the slogan text is divided into three visual elements: regular italic text, bold to light italic, large gray word
“Helvetica®” behind the slogan, and the logotype “PARENTAL ADVISORY EXPLICIT helvetica®” with “TM”. There
is no large word “Helvetica®” on the pistols, because apart from the poster and billboard “GAME OF FONTS” and
“I MAKE MY MARK?”, in which the vest is black and the lettering on it is white, wherever there are accessories, they
are white with black slogans glued or applied on the computer.

Page 51 contains typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final layout of typography for posters.
Page 52 contains four boards, the first of which contains preliminary poster designs. The next two boards present packshots of
pistols. The last one is a packshot of designed cartridges / notes for pistols. Page 53 contains four boards, the first one contains
a photo of the back of a T-shirt on a long-sleeved mannequin with DTF inscriptions. The next one contains packshots of pistols.
The last one. The third board shows preliminary poster designs. The last one is a photo of the front of a T-shirt on a long-sleeved
mannequin with DTF inscriptions. Page 54 - production of the finished photo. Page 55 - final version of the poster attached to
the doctoral thesis.

WHATEVER IT TAKES
Poster/billboard in color, lifestyle

| devoted two separate works to the theme of “WHATEVER IT TAKES”. In the first poster | present the determination,
discipline and the enormous amount of work of a graphic designer while searching for optimal solutions, designing
and working on each piece. | used an element from political, spy and crime films as a comparison for conducting
research and developing a design problem. The photo shows a model sitting on a pile of paper scraps, trying to
recreate a complete inscription by gluing strips together so that it can be read. | believe that such a representation
is still relevant, because papers and documents are still being destroyed. Everything is now heading towards
digitization. The photo reflects the work that a graphic designer has to do when accepting an order — getting
to know the company/client, researching what their advertising looked like so far, what their competition looks
like, finding your own inspiration, preparing initial designs and presenting them, conceptual designs and their
ustifications, the entire design process, implementation, e.g. preparation for printing, promotion and preparation
of the finished print before handing it over to the client. All of this is a time-consuming process. The composition
of this work was very clear to me from the beginning. However, as you can see in the first design, it was difficult to
do. During the implementation, | managed to emphasize the eye in the triangle. The eye of providence, also known
as the all-seeing eye, is a symbol of an eye surrounded by rays of light or glory, usually enclosed in a triangle. It
is sometimes interpreted as a symbol of God watching over people. The eye of providence is often interpreted
as an artistic representation of God presented as a pictogram consisting of an open eye inscribed in an isosceles
triangle, from the sides of which rays can be seen. This was not intentional, but during the implementation |
realized that it fits. Designers need to see more to be effective in their actions. What is important in these works is
that | present two extremely different topics in one slogan. | also made a billboard (women’s protest) and a poster
for the slogan “WHATEVER IT TAKES”.



First, | will refer to the billboard. It seems to me that women’s protests around the world have recently become
common and are intensifying with each generation. They are also increasingly supported by men. | once saw a
photo of a woman protesting with a banner saying “so many years have passed, and we are fighting for it again”.
And here, through this billboard, she refers to women’s problems and struggles. The slogan is motivating, has a
sporting spirit, and may even border on coaching. The design of the slogan is inspired by the image of protesters
with interesting and engaging texts on their banners. There is also an additional “easter egg” hidden in the photo,
which will not be described, but | wonder if anyone will notice it or ask the right questions. | will leave this for
discussion and to satisfy my curiosity. “Helvetica SINCE YEAR 1957. NOW IT'S YOUR TURN?” is a project for
a slogan for a protest banner to accompany a photo. The inspiration for this slogan comes from two sources.
“SINCE YEAR 1957” or “since 1957” - the year of creation was often used as an addition or element of a product
or company logo, adding credibility and prestige to the brand. When you type “Helvetica®” into the internet, the
date of its creation - 1957, often appears, so | decided to use it. | heard the words “NOW IT’S YOUR TURN” (in
Polish) in a statement by an older woman in the news about the women’s strike in Poland. She told me that “she
and her friends used to strike for women'’s rights, and now it’s the turn of today’s young women to continue it,
because they are still striking for the same thing.” This sentence fit my metaphor that older graphic designers who
leave pass the baton to young graphic designers. It reminds me of the anecdote with prof. B Balicki, because |
also encouraged students to use the Helvetica® font in their assignments/exercises. On the billboard, the slogan
is clearly visible on the left side next to the model. The poster is clean and minimalistic. The slogan is black and
takes up about 70% of the billboard, and the model about 15-20%. | managed to create a balance between the
slogan and the photo, both are equally important.

Page 58 contains typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final typographic layout for posters.
Page 59 contains four boards, the first one contains a photo of the front of a T-shirt on a short-sleeved mannequin with DTF
slogan designs. The next one is the preparation of elements for a photo session. The third board shows preliminary poster
designs. The last one contains a photo of the back of a T-shirt on a short-sleeved mannequin with DTF slogan designs. Page 60
shows the production of the finished photo. Page 61 is the final version of the poster attached to the doctoral thesis. Page 62
contains typographic layouts of slogans. Page 63 contains four boards, the first one contains a photo of the front of a dress on a
mannequin with DTF slogan designs. The next one is a banner for a protest for a photo session. The third board shows a banner
for a protest for a photo session. The last one contains a photo of the back of a dress on a mannequin with DTF slogan designs.
Page 64 - the finished photo. Page 65 - the final version of the billboard attached to the doctoral thesis.

| MAKE MY MARK
Colourful poster, lifestyle

“Leave something behind” - this is a sentence repeated for centuries. There are many people who have a need
or subconsciously strive for a higher goal in life. Usually it is to leave something behind, so that they become
unforgettable, unique and remembered as recognizable people. The slogan “I MAKE MY MARK?” is aimed at a
narrow group of recipients - people involved in graphic design, who use typography in their work.

| came across a wonderful reflection of such a person on the YouTube channel “Eric Thomas”, while watching a
film titled “I MAKE MY MARK?”. He is a motivational trainer, which is very popular these days due to the demand
of society. However, his motto captivated me so much that | decided to put it on my posters. Why? Because it is
very simple, but at the same time strong in its message. The slogan was to have a similar composition to a label/
tag - it is simple, legible and understandable. | placed it centrally on the poster above the photo, covering the
least dynamic part of the photo in the background, revealing the upper part. At first | wanted the vest to be white,
but | couldn’t find one anywhere, so in the end | decided to present it in a positive, not a negative. It was quite an
interesting work process - designing and coming up with the photo was relatively typical, but finding the necessary
elements to produce such a vest was much more interesting. | encountered strange looks from the staff in shops
and sometimes the audacity to ask questions like “But what do you need it for?”. Perhaps an even more interesting
experience was talking about my doctoral thesis and its topic. In the evenings | also had a very interesting task - |
soldered thin cables and modified the letters to look like the most well-known white explosive, commonly called
C4 (hexogen - hexahydro-1,3,5-trinitro-1,2,3-triazine).

In the evenings | also had a very interesting task - | soldered thin cables and modified the letters to look like the
most well-known white explosive, commonly called C4 (hexogen - hexahydro-1,3,5-trinitro-1,2,3-triazine). The
photo had to be strong, contrasting and clear, and above all it had to give food for thought. In this poster | wanted
to present people who in a strange or terrible way want to go down in history. An example of such a group are
terrorists, whom | chose as a target for the presentation. The shahid belt, also known as the suicide belt, is a type
of special belt or vest filled with explosives and equipped with a direct detonation mechanism called a deadman
switch, which is activated by the bomber. Visually, | replaced the explosives with the Helvetica® inscription. You
could say jokingly that | “terrorize with the font” and this is my explosive material for further work. From the
perspective of a graphic designer, after seeing Oskar Podolski in his role, | transformed the motif of the evil terrorist
into a metaphor for hard work, sacrifice and building a career. This is the kind of achievement that will go down in
history.
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On page 68 there are typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final typographic layout for posters.
Page 69 contains four boards, the first one is a photo of the front of a T-shirt on a long-sleeved mannequin with DTF slogan
designs. The next one shows the initial poster design. The third board shows initial poster designs. The last one is a photo of the
back of a T-shirt on a long-sleeved mannequin with DTF slogan designs. Page 70 contains four boards, the first one shows the
assembly of the shahid vest. The next one is a photo of the shahid vest. The third board is a photo of the front of the vest on a
mannequin. The last one shows the initial poster designs. Page 71 contains four boards, the first one shows a packshot photo
of the sole of the shoe for assembly, and the process of retouching the target photo. assembly of the shahid vest. The next one
is a photo of the assembly of the shahid vest and a photo of the vest. The third board with photos of the process of painting
typographic elements and assembling the shahid’s vest. The last one shows a rejected photo from the session. Page 72 the
realization of the finished photo. Page 73 the final version of the poster attached to the doctoral thesis.

BE HUMBLE. Helvetica® DON'T OVER FONT IT
Color poster, packshot

The text “BE HUMBLE” is taken from the Kendrick Lamar song “Humble” (2017). “Be humble” — this slogan fits a
certain image that | have in my memory. | used to drive to Warsaw by car on the old route, entering from the Janki
direction. Up to the airport there was an alley of various signs and advertisements that seemed scary at the time,
but now they even have a certain sentiment for me. Analyzing this memory that | have in my head, | was looking for a
complement to the slogan and from “don’t overthink it” came “DON’T OVER FONT IT”. | still had to decide whether
to use the slogan as a warning against publishing projects that deviate from the norms of a good workshop, or as a
security system that would protect me if something went wrong with the design. The slogan design consists of two
parts that can function autonomously, but in this case | decided to combine them. The order and distance between
these two slogans emphasizes the word “Helvetica®” between them. The word “Helvetica®” acts as a dividing
line. | divided each of these slogan text designs into three visual elements: the upper slogan text “BE HUMBLE”
from bold italic to light; the lower slogan text “DON’T OVER FONT IT” from bold to light italic and the last element,
the logotype “parental advisory explicit helvetica” and “TM”. Looking only at the bolds, one can read “Don’t font” -
this is an allusion to the people responsible for the projects of the aforementioned advertisements at the entrance
to Warsaw. The slogan was placed on a white fire extinguisher. It is a car fire extinguisher, used by me as a prop
for photography. | mentioned two directions of the message, i.e. either punishment for poor execution of the
project or a preventive system. | designed both cases, but only realized one of them. | have more ideas for a few
other posters and | plan to realize them as an epilogue to my doctoral thesis. The photo on the completed poster
shows a white fire extinguisher lit with a backlight on a flat black background. This photo belongs to a series of
product photos of my campaign. A white product with black text of the main slogan, on a black background, with
a smaller white campaign slogan. The idea behind this poster is a mental shortcut: “if you design badly, this is a fire
extinguisher that will cool your ambitions”. For me, an example of bad graphic design are places in Poland where
there are a lot of banners and advertisements on a short section, which are made against art. When creating the
poster, | imagined that someone had “set fire” to the route leading to Warsaw with unsuccessful advertisements
and it would be good to put it out. Fortunately, a motorway was built and since then | have not had to see that view.

Page 76 contains typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final typographic layout for posters.
Page 77 contains four boards, the first contains a packshot of a fire extinguisher. The next shows the backstage of a packshot
photograph. The third board shows the process of preparing a fire extinguisher. The last shows the target packshot. Page 78
contains four boards, the first contains preliminary poster designs. The next shows a packshot of a fire extinguisher. The third
and last board shows the backstage of a packshot photograph. Page 79 is the final version of the poster attached to the doctoral
thesis.

LIFE IS GROTESK, HELVETICA® TOO
Colourful poster, packshot

The poster features one of two slogans in which | have included parts of the old and new font names. Through
a play on words, it refers to recent events in the world, in which various strange things affect us locally, and
globally something happened that affected everyone regardless of place of residence, country or race. If someone
had suggested earlier that such a widespread pandemic would break out, no one would have taken the idea
seriously. Unfortunately, however, the virus has become our everyday life, because it will stay withus for a long
time. Analyzing this, words such as “abstract”, “unimaginable” and “grotesque” come to mind. The statement
“LIFE IS GROTESK?”, which sounds a bit like life wisdom, is also a pretext for the ironic answer “HELVETICA®
TOO?”, which is a kind of situational release in this slogan. In this work, the distortion of the slogan design through
the glass effect is an attempt to combine design with a photo, and at the same time it can be a metaphor for
what | wrote about earlier. This was done using Photoshop editing. The design of the layout of this slogan differs
from the others in my entire doctoral thesis due to the subject matter and nature of the slogan. | do not perceive
it as an advertising slogan, but more as wisdom with a deeper message, which | associate with the form of
a proverb. The photo is also another strong color difference against other packshot posters, which are black
and white and uniform. Taking this photograph is different from all other photos, because | am a photographer
who works exclusively with lamps/flash lighting, and in this situation | used constant lighting. Additionally, |
worked with lamps slightly larger than the ampoule, which can be described as macro photography. There are
a lot of gradients in the photo, the red color indicates an alarm or threat, and the blue color indicates cooling.



The composition is central, but | had several ampoules with a syringe stuck in both the center and at the edge of
the lid. | chose the one slightly shifted to the left of the center of the ampoule, it looks better compositionally in
relation to the campaign slogan in the lower right corner. When the syringe was in the center of the ampoule and
the whole thing was placed in the center of the poster, | had the impression that the ampoule was tipping to the
right.

On page 82 there are typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final typographic layout for posters.
Page 83 contains four boards, the first one shows the initial concept of the poster design. The next one shows the backstage of
the packshot photography. The second and third boards show the backstage of the packshot photography. The last one shows
a test packshot of the vial. Page 84 the realization of the finished photo. Page 85 the final version of the poster attached to the
doctoral thesis.

GAME OF FONTS - helvetica® is coming
Coloured poster, packshot

The inspiration for this poster was the series “Game of Thrones” or “GOT: Winter is coming” - an American
fantasy series created by David Benioff and D.B. Weiss for HBO, which was an adaptation of the series of novels
“A Song of Ice and Fire” by American writer George R.R. Martin (2011). This is an attempt to translate the series
title into the language of typography. Playing with obvious allusions and associations is effective and quickly
understood by the target group of recipients to whom this advertisement is addressed. In my opinion, this type of
action arouses momentary curiosity and makes one wonder “what is this about”.During the design process, | also
changed the slogan, because the word “typos” sounded Greek and did not fit visually. The change to “FONTS”
was, in my opinion, a good decision, which once again adds a big dose of freshness and modernity. During the
design, | tried to keep or use the same design key as the series title. The characteristic small word “of” connects
the words “GAME” and “FONTS”. The bolding of the word “FONTS” emphasizes the recurrence of my designs in
this campaign. The final element is the logotype “Parental Advisory Explicit Helvetica®” and “TM”. When coming
up with the photo for this poster, | wanted to continue to be inspired by the series. | replaced the sword armchair
with a standard wing chair from IKEA, placed a crown inspired by the logotype of the fast food chain Burger King,
and | applied the slogan on a computer. The model of the armchair used is an allusion to the common phenomenon
of “IKEA’ization” and the popular, commercial use of Scandinavian furniture, similar to the Burger King brand and
the Helvetica® font. The product photo is placed against an almost white background so that it isn’t as dark as
the posters for the series.

On page 87 there are typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final typographic layout for posters.
Page 88 contains four boards, the first one shows the initial concept of the poster design. The next one shows the backstage of
the packshot photography. The second one shows the production of the finished photo. The third board shows the production
of the finished photo. The last one contains the concepts of the poster design. Page 85 the final version of the poster attached
to the doctoral thesis.

B*TCH PLEASE helvetica HAS BEEN TO space
Color poster, lifestyle

The poster’s slogan, slightly changed, comes from a popular scene from the MARVEL STUDIOS movie “Spider-
Man: Far From Home” (2019), where Nick Fury says to Spider-Man “B*tch Please You’ve Been To Space”. In this
scene, Nick Fury recruits Spider-Man to fight monsters, and he tries to back down, suggesting that someone
more experienced should take care of it. However, Nick Fury gives him a specific “pep talk” (motivational speech),
emphasizing that Spider-Man is one of the few heroes who has already been to space and taken an active part
in the fight. | remembered that Font Helvetica® was also in space on the American Space Shuttles from NASA.
Font Helvetica® has been widely used by NASA for decades, from space shuttles to signage and prints. It is
one of the most ubiquitous fonts in the world, commonly used in large sizes for signs, titles and logos. And that
is how the idea for this slogan and the entire poster/billboard was born.It is a quote, so | decided not to mask
the word “B*tch” in the poster. This slogan is not polite, but rather vulgar. Of course, if such a campaign were to
be released commercially, it would have to go through many stages and changes would be made or it would be
rejected. However, assuming that this is my doctoral thesis, | believe that | have the comfort of creating without
restrictions. The way the final graphic design of the main slogan is presented is maintained in the form of text in
a bubble in comics. | tried to create a sense of toning down the text through the thickness of the fonts. Thicker
fonts are read/pronounced louder or longer, such as the words “please” and “Helvetica®”, and extremely short or
fast words are read/pronounced “B*tch” and “space”.l divided the design of the slogan text into visual elements:
text from bold italic to light italic, but if you look closely, you can see the distinction/interference between these
italic fonts, i.e. the two words bold and regular. This is to emphasize that “Helvetica® has BEEN” and the last
element is the logotype “Parental Advisory Explicit helvetica®” and “TM”. “B*TCH please Helvetica® has BEEN
to space” is the only poster in which | did not use my own photo, but a stock photo downloaded from the Internet.
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The reason is that in my professional life outside of university | also often worked with stock photos, because | do
not always have the opportunity to photograph certain things as required or as | imagine them. In the case of the
spaceship and the planet Earth, | do not have the ability to take appropriate photos, or | do not know how to create
such images in a 3D program. While conducting research, | came across one photo that perfectly matched my
imagination after applying the graphic design. Additionally, such a small accent of space in the slogan is the “s”
in the word “space”. This poster is also an allusion to “Star Wars”, and the slogan of the entire campaign placed
in the lower right corner of the poster is “May This Font Be With You” and in this context it takes on a special
meaning. The composition is kept classic, central, set on a custom grid, which is repeated on every poster of this
campaign. It is inspired by the stickers on Formula 1 cars, but with only one sponsor.

On page 91 there are typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final typographic layout for posters.
Page 92 contains four boards, the first one contains preliminary poster designs. The next one shows the source of the downloaded
target photo. The third board shows the process of retouching the photo. The last one is the target layout to be implemented.
Page 93 The final version of the poster attached to the doctoral thesis.

TAKE WHAT YOU NEED
Poster/billboard color, lifestyle & landscape

The idea for the slogan, graphic design and photo for the final poster was dazzlingly quick. While walking past
the notice board, | saw a lot of notices from which you could tear off phone numbers. | decided to use this idea
for the project. | put it on paper, found some suitable places, such as lamp posts and poles, attached the notice
card. After two weeks | visited these places and for this occasion | borrowed a mobile generator with flashes to
take several photos with different lighting settings. | wanted to achieve an authentic effect, so | waited for about 2
weeks to take into account the weather conditions. This work is completely different in method, idea and execution
compared to the aesthetics of my PhD. The photos used in my work were taken in the United States about 17
years ago, during my trip. The landscape photos were taken in New York and the surroundings of New Orleans.
For the poster | chose a photo of New York because its vertical format was an obvious compositional choice. This
photo reflects the street lifestyle, with blurred yellow taxis, people, and numerous advertisements on buildings that
are characteristic of downtown Manhattan. | also chose a photo from New Orleans for the billboard. The photo
was taken a year after Hurricane Katrina, so many places in and around New Orleans were still devastated, but
it is still a beautiful place. This shot shows how you can find little gems in unexpected places. Personally, | prefer
wide shots. | think they are a broad association with America. A good example is film performances, where the
film frame is cut off at the top and bottom to make it as panoramic as possible. For the billboard, | had to adapt
the slogan design to a more elongated format, and the cut slogan is partially covered by a lamppost with the ad
text on it. The design of the photo is more important here than the slogan, which is less legible in both cases. In
the billboard, | also mounted my own work in place of existing posters on site and replaced several banner ads
with designs of the slogans themselves. An interesting fact is that the photo for the billboard was composed of 6
different photos, taken without using a tripod.

Page 96 contains typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final typographic layout for a poster/
billboard. Page 97 contains a design for an announcement in the form of a missing person announcement with a phone number
to tear off. Page 98 contains four boards, the first two of which show photos of the announcement outdoors for later use
in assembling the final photos. The next one shows the initial design of the poster. The last one shows a packshot of the
announcement. Page 99 shows the production of the finished photo. Page 100 shows the final version of the poster attached to
the doctoral thesis. Page 101 shows the process of exporting and assembling the target photo. Page 102 shows the production
of the finished photo. Page 103 shows the final version of the poster attached to the doctoral thesis.

LET ME REINTRODUCE MYSELF
Black and white poster, packshot

While working on my PhD, | listened to a lot of hip-hop and rap music. | came across Jay-Z’s “Public Service
Announcement” from his 2003 album “The Black Album”. In the opening lines, Jay-Z raps:

“Allow me to reintroduce myself
My name is Hov (oh), H to the O-V
| used to move snowflakes by the O-Z
| guess even back then you can call me
CEO of the R-O-C, Hov.”

Since the Helvetica® font used to have a different name, namely “Neue Haas Grotesk”, | thought of introducing
myself with the slogan: “LET ME REINTRODUCE MY- SELF”, placing this slogan between the two font names.



This form, in which the product itself addresses us, is not new, but is more popular in TV commercials, for example
for Berlinki sausages or M&M’s. The graphic design of this slogan focuses on the words “LET ME REINTRODUCE
MYSELF” and not on the words “Neue Haas Grotesk” and “Helvetica®”. | wanted to extend the time the viewer’s
eyes stay on the poster. The separation of the names from the slogan in two directions, both above and below
the slogan, is justified by the size resulting from the grid layout, which ensures legibility, clarity of the message
and delicacy. | divided the design of the slogan text into three visual elements, where the slogan text is rotated
90 degrees to the right so that it can be read from top to bottom in three lines.The text is maintained in different
varieties, from bold italic to light italic, while the words “Neue Haas Grotesk” and “Helvetica®” are already
standardized in bold. In addition, due to the difference in the size of the names, the first name “Helvetica®” is
more visible compared to “Neue Haas Grotesk”. The last element is the logotype “Parental Advisory Explicit
helvetica®” and “TM”. In the photo we can see an imitation of a cricket bat with a printed slogan. The subject of
the photo refers to violence, because Helvetica® has been used many times in such diverse projects and despite
the passage of time it still evokes associations with “terrorizing” and domination in the field of typographic design.
Big fashion brands such as Burberry, Balmain or Yves Saint Laurent, at some point completely dominated their
graphic designs by using the Helvetica® font. The font then took on a completely different character, or more
precisely, it became the essence of a given brand. If | had to describe it in Polish, it would be “Helvetikizacja®”.
All these arguments present the Helvetica® font as the dominant font in the typographic awareness of brands. |
think the target audience of the campaign should read this poster as a glorification and a pop culture reference to
the power of timeless designs. However, for me, this work has another inspiration - in American films depicting
college campuses, fraternity houses appear, for example “Alpha Gamma Sigma Fraternity”. On the walls or above
the fireplace in these houses, there are whipping boards with the Greek symbols of the given fraternity. The photo
on this poster is a softly lit white product with contrast on a flat black background. This photo is part of a series
of product packshots of my campaign. A white product with black text of the main slogan on a black background
with a smaller white slogan - everything is presented in a clean and minimalist way.

On page 105 there are typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final layout of typography for posters.
Page 106 contains four boards, the first one contains the backstage of the photographs for posters. The second board shows a
packshot of a cutting board. The next one shows the production of the finished photo. The last one shows the process of sticking
typographic projects on the cutting board. Page 107 the final version of the poster attached to the doctoral thesis.

GRIDMASTER flexTMhelvetica®
Black and white poster, packshot

This poster was one of the last ones to be created and was created in the opposite way. While browsing stores
for materials and gadgets needed for other posters of my doctoral dissertation, | came across a Rubik’s cube.
This logic toy was invented by Erné Rubik in 1974 and constructed and patented in 1976 in Japan by engineer
Terutoshi Ishige. Looking at it, it reminded me of grid design. Inspired by it and the music of Grandmaster Flash,
who is called Joseph Saddler and is a pioneer of turntablism, cutting and mixing, | decided to create the slogan
“GRIDMASTERflexTMhelvetica®”.

“The Message” is a song by the hip-hop group Grandmaster Flash and the Furious Five, released on July 1, 1982
by Sugar Hill Records. This song was one of the first in the genre to gain critical acclaim and had a huge influence
on the emerging hip-hop music. It also became an inspiration for many later rappers. Interestingly, Grandmaster
Flash was born in 1958 in Barbados (Bridgetown), a year after the Helvetica® font was created. The design of
the slogan came after | took pictures of the Rubik’s Cube in different arrangements. | chose 3 arrangements and
started designing the slogan. | wanted to achieve the effect of one of the words being cut by a twist.

On page 109 there are typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final typographic layout for posters.
Page 110 contains four boards, the first two show the backstage of the packshot photo of the Rubik’s Cube. The third board
shows photos of the Rubik’s Cube with the preliminary graphic design. The last is the backstage of the packshot photo of the
Rubik’s Cube. Page 111 is the final version of the poster attached to the doctoral thesis.

TYPO TILL I DIE
Poster/Colorful Billboard, Lifestyle

The 1997 song “Hip Hop Till | Die” by I.G. Off & Hazadous and the 2015 album “General Admission” by Machine
Gun Kelly were the inspiration for the slogan “TYPO TILL | DIE”. | initially considered the version “Helvetica® till |
die” but decided against it, finding it too intrusive and direct. The word “typo” instead of the font name reinforced
the slogan more, and “Helvetica®” was presented as the artist, and “TYPO TILL | DIE” as the song title. | created
two different projects related to this slogan.
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The first is a poster that is generic, representing every graphic designer in the world. The poster shows the bare
feet of a deceased person on a table with a white robe. The second project is a billboard with a more personalized
message, showing the hand of an elderly man sticking out from under white material, onto which Oskar Podolski’s
tattoos have been digitally applied. In the work that opens this doctoral thesis, | also used this technique, but with a
tattoo on the hand of a small child. The whole thing has a symbolic meaning, reflecting the beginning and the end.
The slogan on the billboard is placed centrally and lengthwise, more in an advertising style. On the other hand, on
the poster, the slogan is pinned as a note to the foot, referring to American films and series, where the term “John
Doe” is used for an unidentified man. Similarly, “Jane Doe” is used for an unidentified woman. This motif is often
used in films and series from the USA. This technique gives the work a kind of chronology, symbolizing the end
and the end, which is particularly important as the conclusion of my doctoral thesis.

On page 114 there are typographic layouts of slogans. It shows the process of reaching the final layout of typography for posters.
Page 115 contains four boards, on the first there are backstage photographs for posters. preliminary poster designs. The next
one shows a packshot of the information tag. The third board shows preliminary poster designs. The last one is the backstage of
photographs for posters. Page 116 realization of the finished photo. Page 117 Final version of the poster attached to the doctoral
thesis. Page 118 realization of the finished photo. Page 119 final version of the billboard attached to the doctoral thesis.

GRID

Each of my PhD posters/billboards is designed using a grid. A modular grid or grid is a tool/technique used in the
design of printed and online publications. To put it simply, it is a system of lines that facilitate the positioning of text
and graphic elements. Most modern typography is based on modular grids.

In newspapers and magazines, vertical and horizontal line systems are used that create modular divisions that
allow for a coherent, rational, logical and communicative arrangement of typographic and illustrative material.
Designers such as Paul Rand, Otl Aicher, Massimo Vignelli, Alan Fletcher, Josef Miller-Brockmann and Willem
Hendrik “Wim” Crouwel have used the grid in their designs, which confirms its importance both in terms of
aesthetics and functionality.

In the posters and billboards presented by me in my doctoral thesis, in order to organize the design elements in
comparison with the photos in a given format, | decided that the leitmotif slogan “MAY THIS FONT BE WITH YOU”
would be placed in the lower right corner.

This enabled me to create the first important grid guidelines, closing the composition of typographic elements
in my projects. | define margins that are inviolable. Another important grid element is the lines dividing the left
from the right and the top from the bottom. This simplifies the placement of the photo and graphic elements. The
biggest challenge in the work “I like the way you font” was the compositional connection of the slogan as a graphic
element with the photo, so that the eyes remain visible. | managed to achieve this through the angle of the font,
while adhering to the grid assumptions.

By using the grid, | achieve an impression of order and coherence, which affects not only the aesthetics, but also
the functionality.

Pages 122-125 contain grid layouts and color-coded hanging of final typography layouts on posters. Pages 126-127 contain grid
layouts and color-coded hanging of final typography layouts on billboards.



CONCLUSION

To sum up the entire doctoral dissertation, | managed to meet almost all of my goals. Based on preliminary, strictly
conceptual projects, | refined each of them to such a state that | could start their implementation. Only four works
were rejected due to the lack of necessary props or difficulties in implementation due to the lack of materials or
the right people to make them. | do not hide the fact that | would like to try to complete this series with these
unfulfilled visions someday. With some projects, | had to find different solutions for implementation than | had
assumed. The process from idea to printing went without major complications. In my work, photographic projects
of a similar scale are carried out on a daily basis, but a nice novelty was that | could not limit myself. | wanted to do
something that would make an impression and | believe that | succeeded. When | look at these works, completely
separating them from the entire campaign, | see that they are also art that can be hung on the wall at home. Also,
any additions in the form of packshots made for the written work can be used for promotion on social media in
the future. All these materials are such an important project for me that | will use and promote them. | will wear
the T-shirts myself, and | have already found a few willing consumers for the scarves. | did not expect to produce
so many of them at the beginning. At this point, | must admit that the goal and ideas were smaller, but thanks to
the power of creativity, | created a much larger and more interesting project. Reflecting on my work, | come to the
conclusion that | have found a way to express myself by advertising the product in a way unrelated to the product
itself. As | mentioned in the introduction, the campaign had 3 goals: presentation, reminder, reminiscence. For
me personally, it is a tribute to the font, its creators and Prof. Bogustaw Balicki, who encouraged me to use it. It
is also a demonstration of the change in my attitude to design - from initial reluctance to fascination and desire
for more. Can this campaign change anything? Maybe not, but the topics discussed in it will definitely start a
discussion, and that is a lot. Especially in the context of how rarely we talk to each other. The side effect of this
doctoral dissertation is an almost finished epilogue, in which | separated graphic design and photography, but with
elements designed specifically to capture them. | wanted to present each photo in a way that it could defend itself,
and | think | fully achieved that goal.

Best regards,
Sebastian Komicz
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