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ATELOKOLAGEN COLWAY - emblematyczna moc produktu

Prof. Andrzej Gtowacki

Wiekszos¢ uzytkownikow social mediow konstruuje wirtualna kopie swojego zycia i catkiem
nieswiadomie zyje w dualnej rzeczywistosci. Tendencja ta ma szanse przyczynic sie do wzrostu
zainteresowania projektantéw wzornictwa zagadnieniami ,emblematyzacji” produktu jako metody
projektowej.

Niniejszy artykut sktada sie z dwdch czesci. W pierwszej omawiam zjawisko kulturowej "emblematyzacji" produktéw
codziennego uzytku, wyrézniajac symptomy i przyczyny jego powstania, a takze stawiajac pytanie o mozliwos¢
przetozenia ich na metodologie projektowg. Druga czes¢ artykutu stanowi studium dobrych praktyk, poswiecona jest
interesujgcemu produktowi kosmetycznemu o polskim rodowodzie - Atelokolagenowi Colway, ktéry posiada cechy
emblematu.

Zjawisko "emblematyzacji" produktu

Wptyw skali wykorzystania wzornictwa na efektywnos¢ firmy jest wartoscig mierzalna. Dzi$ nikogo nie trzeba
przekonywad, ze dobre wzornictwo to jeden z podstawowych czynnikdw wptywajgcych na wzrost sprzedazy
produktéw. Teze te potwierdzajg liczne badania i monitoring rynku prowadzony przez specjalistyczne instytucje. Jedna
z pierwszych, przeprowadzonych na duzg skale analiz dotyczacych aplikacji wzornictwa przemystowego w polskich
przedsiebiorstwach zostata opracowana przez Instytut Wzornictwa Przemystowego w 2007 roku na zlecenie
Ministerstwa Gospodarki. Juz wtedy badania te wykazaty:

* Duza i wcigz rosnaca $wiadomosé firm w zakresie roli wzornictwa w promocji produktéw, osigganiu przewagi
konkurencyjnej oraz w strategicznym rozwoju firmy;

* Duzy potencjat rozwoju przedsiebiorstw stosujgcych innowacje oparte na wzornictwie.

Wspdtczesnie, w 2015 roku obserwujemy wzrost nie tyko $wiadomosci przedsiebiorstw w zakresie wzornictwa, ale
réwniez wzrost $wiadomosci klientéw coraz bardziej doceniajgcych wptyw dobrze zaprojektowanych produktéw na
poprawe jakosci uzytkowania i komfortu zycia. A moze bardziej wtasciwym bytoby stwierdzenie, ze konsumenci coraz
bardziej doceniajg wptyw "designu" na "lifestyle"? Poniewaz wtasnie te dwa stowa - "design" i "lifestyle" - zakorzenity
sie na dobre we wspodtczesnej nowomowie, a w szczegdélnosci w polskiej blogosferze.

Ciggle rosnaca liczba blogéw lifestylowych jest wypadkowa upowszechniania wiedzy na temat wzornictwa i
przenikania na rodzimy grunt tendencji spotecznych z krajéw, gdzie tradycje zwigzane z przemystami kreatywnym sg
silniejsze. Autorzy blogéw lifestylowych, niekiedy sami wywodzacy sie ze Srodowiska "kreatywnego", postugujg sie
czesto produktami jako emblematami okreslonego stylu zycia i taka strategia wizualna niewatpliwie dziata na
wyobraznig czytelnikéw. Okazuje sie bowiem, ze "lifestyle", a co za tym idzie réwniez okreslony wizerunek, mozna
sobie po prostu kupi¢. Niebagatelng role odgrywa tu mechanizm utozsamienia sie z okreslonym stylem zycia poprzez
mozliwos¢ uzytkowania produktu, ktérego jest on emblematem. Z kolei Internet i rozwéj kultury obrazkowej sprawity,
ze juz nie tylko sam produkt, ale réwniez jego "obraz", jego "ikonografia", "wirtualna symulacja", "wizualna sita
razenia" przesadzajg o wyborach konsumenckich i decyzjach zakupowych.

Zjawisko to wystepujgce na powszechng skale nazwalismy zjawiskiem kulturowej "emblematyzacji" produktéw na
potrzeby badan wizualnych prowadzonych przeze mnie we wspétpracy z Marika Wato. Zjawisko kulturowe;j
"emblematyzacji" produktéw codziennego uzytku wywotuje silne konsekwencje spoteczne.

Dzi$ produktéw nie tylko sie uzywa, produkty powszechnie pokazuje sie w kontekscie ich uzytkowania. Wiekszos$¢



uzytkownikéw social mediéw konstruuje wirtualng kopie swojego zycia i catkiem nieSwiadomie zyje w dualne;j
rzeczywistosci. W rzeczywistosci, w ktérej mniej lub bardziej Swiadomie konstruujg oni swojg podwdjng tozsamos¢ -
tozsamos¢ prywatng i tozsamosé "na pokaz". Tendencja ta ma szanse przyczyni¢ sie do wzrostu zainteresowania
projektantéw wzornictwa zagadnieniami "emblematyzacji" produktu jako metody projektowe;.

Fot. "Malowidmo 1 / Phantom Face 1"z serii grafik "Malowidma / Phantom Faces"Iki Wato
zainspirowanej wspdétczesna, polska kulturg piekna, zrédto ilustracji: www.kokazone.com

"Emblematyzacja" produktu jako metoda projektowa to proces generowania obrazu produktu w
podswiadomosci odbiorcy jako psychologicznego "hologramu" samego produktu.

Wyrézniam trzy cechy znamienne dla "emblematyzacji":

Cecha 1: Odwotanie do archetypu gteboko zakorzenionego w kulturze (aspekt psychologiczno-estetyczny);
Cecha 2: lIkonicznos¢, wyrazista symbolika marki (aspekt symboliczny);

Cecha 3: Produkt jako atrybut (aspekt uzytkowy);

Cechy te oméwie na przyktadzie polskiego produktu - Atelokolagenu Colway, ktéry wchodzi na rynek na przetomie
listopada i grudnia 2015 .

Studium dobrych praktyk - Atelokolagen Colway

Colway to polska firma kosmetyczna, dziatajaca na rynku od jedenastu lat. Tym, co wyrdznia Colway na rynku, jest
poszukiwanie unikatowych rozwigzah biochemicznych i biotechnologicznych o lokalnym, polskim pochodzeniu. Idea ta
towarzyszy zatozycielom firmy od samego poczatku. To wtasnie kolagen pozyskiwany ze skér rybich, wielki wynalazek
polskiej nauki zostat w 2004 roku podniesiony do rangi sztandarowego produktu firmy, produktu, od ktérego wszystko
sie zaczeto.

Kolageny Colway to substancje, "zywe", aktywne biologicznie, o opatentowanych formutach i udowodnionej naukowo
skutecznosci w walce z przyczynami starzenia sie skéry. Wszystko to stanowi o potencjale rynkowym produktéw
Colway, bedacych w swej istocie eliksirami mtodosci na miare XXI wieku.

Atelokolagen to kolejny z serii zeli kolagenowych o dziataniu anti-age, pomyslany jako hit rynkowy. Produkt ten
otrzymat wyréznione miejsce w ofercie firmy, poniewaz jego udoskonalona wzgledem poprzednich rozwigzan
biotechnologicznych formuta przenosi doswiadczenia konsumenckie znane uzytkownikom wczesniejszych produktéw
na wyzszy poziom. Pomyst na produkt, ktéry znalazt doskonate odzwierciedlenie we wzornictwie, czyni z niego
przyktad prawdziwego "dzieta sztuki uzytkowej".

Fot. Ikonografia produktu, Zzrédto ilustracji: www.kokazone.com

1. Atelokolagen jako archetyp eliksiru mtodosci

Ludzkos¢ od wiekdw poszukuje sekretu niesmiertelnosci, wiecznej mtodosci, owego kamienia filozoficznego.
Pierwszymi poszukiwaczami tego sekretu byli alchemicy. Alchemia podobnie jak dzisiejsza ideologia lifestylu/stylu
zycia rozwijata sie na styku kultury materialnej i kultury duchowej - z jednej strony byta droga do pozyskania
"alchemicznego ztota", substancji uzdrawiajgcej ciato, przywracajgcej mtodos¢. Te gataz uznaje sie wspodtczesnie za
prechemie. Z drugiej strony celem zabiegéw alchemicznych byto uduchowienie ciata. To szczegdlne podejscie do
wilasnego ciata, ciata jako Zrédta mocy duchowej, charakterystyczne dla wielu filozofii dalekiego wschodu, znajduje
swoje odzwierciedlenie w azjatyckiej kulturze piekna do dzis. W doktrynie hinduskiej ztoto jest "mineralnym Swiattem".
Wedtug alchemika Michaela Meiera ztoto jest obrazem Swiatta stonecznego, a wiec réwniez boskiej intencji. Ztoto
symbolizuje wszystko, co wyzsze, gloryfikacje.

Wszystko, co ztote badzZ ze ztota sporzadzone, pragnie poniekad przekazad te wyzszos¢ wiasnej funkcji uzytkowej. Nie
inaczej jest w przypadku Atelokolagenu Colway. Ztote opakowanie, ztota butelka, ztota helisa zanurzona w idealnie
przeZroczystym hydrozelu...



2. Atelokolagen jako symbol doskonatosci

Model helisy kolagenowej usytuowany wzdtuz pionowej osi butelki posiada swoja wartos¢ symboliczng, tatwo
rozpoznawalng dla kazdego uzytkownika produktéw Colway i tatwo zapamietywang dla kazdego nowego
potencjalnego konsumenta. Ztota helisa to symbol kolagenu jako substancji kosmetycznej, wystepujacej w serii
"tradycyjnych", naturalnych kolagenéw Colway wtasnie w chemicznej postaci potréjnej helisy. Pod wzgledem wygladu
"helisa kolagenowa" jest bardzo podobna do spirali cztowieczego DNA, co natychmiastowo wywotuje skojarzenia
biologiczne. Ponad to spirala to symbol doskonatosci i piekna (spirala Fibonacciego), a zarazem fraktalnego tadu, ktéry
rzadzi $wiatem materialnym.

3. Atelokolagen jako materialny atrybut kobiecosci

Atelokolagen to produkt zaprojektowany przez kobiety - biochemiczki i wizjonerki - z mys$la o kobietach. Jednak
stylistyczny walor wykorzystania ztotej helisy kolagenowej nie jest, ot, tylko dekoracyjng, polimerowg atrapg. Helisa ta
stanowi integralng czes¢ produktu. Zostata bowiem skonstruowana z trzech rodzajéw kolagenu, elastyny i
niejonowanego ztota i zuzywa sie w miare uzytkowania produktu, co stanowi przyktad biodesignu wysokiej préby.
Najwiekszym wyzwaniem dla producenta byto wprowadzenie atelokolagenu w takiej wtasnie formie do produkcji
seryjnej. Pod wzgledem uzytkowym produkt ten jest dla producenta ogromnym wyzwaniem w zakresie
konfekcjonowania i aplikacji. Przy produkcji seryjnej w sporej czesci butelek z kolagenem atelo zostawat maty
pecherzyk powietrza, ktéry pod wptywem ruchu przemieszczat sie wewnatrz butelki, uszkadzajgc ztote spirale. Przy
silnych wstrzgsach potrafit catkowicie je zniszczy¢, rujnujac spektakularny zamyst projektowy.

To wtasnie przezwyciezenie tego problemu natury technicznej zadecyduje o sukcesie rynkowym, do ktérego, m. in. z
racji swojej bogatej ikonografii, produkt posiada wszelkie predyspozycje.
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Andrzej Gtowacki - Profesor, wyktadowca w Wyzszej Szkole Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie oraz w Akademii
Sztuk Pieknych w Krakowie. Jest autorem i projektantem serii ksigzek, aplikacji mobilnych oraz gadzetéw
czytelniczych wydawanych pod wspdélnym tytutem "Archetyptura" od 2009 roku. Eksperymentuje z e-literaturg i
interfejsem nowoczesnej literatury, prowadzi warsztaty kreatywne i czytelnicze wciggajac swoich czytelnikéw w
proces tworzenia ksigzki. W latach 90. pracowat jako projektant wnetrz i elementéw wyposazenia wnetrz,
eksperymentujgc z "metalowymi" wnetrzami i meblami. Jako artysta wizualny i ekspert wspétpracuje z firma
Microsoft. Jest cztonkiem jury elitarnego konkursu Microsoft Imagine Cup skierowanego do programistéw i wizjoneréw.
We wspétpracy z Microsoftem prowadzi réwniez multidyscyplinarne koto projektowania aplikacji mobilnych na
krakowskiej ASP.

Petni funkcje redaktora naczelnego w czasopismie naukowym CyberEmpathy poswieconym komunikacji wizualnej i
nowym mediom.
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