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"Det forsta vi hor om ett foretag ir i regel
nigot som vi ser”, sa en ging en dansk
designer. Och visst 4r det sa. Ett foretags
eller en organisations visuella sprak talar
till oss lingt innan vi har skapat oss en
uppfattning om vad organisationen eller
foretaget star eller arbetar for. Logotypen
ger oss pa s sitt en snabb och koncentre-
rad bild, ndgot som blir allt viktigare
i var tempofyllda vardag.

— God kommunikativ design av en
foretagsprofil dr ett kraftfulle verktyg
i byggandet av starka varumirken och
hir spelar logotypen en huvudroll, siger
UIf Petterson, art director och designer
pa ID kommunikation. Logotypen mas-
te stimma med bilden av foretaget, hur
det ser ut och hur det agerar.

»Det ar nar
man anvander
design for att
kommunicera
vdrden som
det blir riktigt
Intressant.«

I 35 ar har Ulf Petterson arbetat
i reklambranschen och just logotyper var
nagot han tidigt upptickte var extra in-
spirerande att jobba med. Efter alla sina
ar i branschen har han gjort logotyper till
de flesta typer av foretag och organisatio-
ner. Malms stad, Star for Life, Akerlund
& Rausing. Lunds universitet, TV Shop
och Sysav. Pirmen ddr Ulfs drygt 150
logotyper finns samlade har med 4ren
gétt och blivit timligen tjock.

— Det dr nir man anvinder design for
att kommunicera virden som det blir
riktigt intressant, siger UIf. Design ska
signalera och vicka associationer och
det visuella ska stimma 6verens med det
verbala. Grafisk design méste kunna for-
medla en anda eller ge en aning om den
verksamhet som ligger bakom.

Det ir late att ha asikter om logotyper
och ofta stannar diskussionen vid huru-
vida en logotyp ir snygg eller inte. Nagot
som egentligen inte 4r sirskilt relevant
enligt Ulf Petterson.
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Ett axplock av de cirka 150 logotyperna som Ulf Petterson ligger bakom.
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For ett ar sedan startade UIf en egen blogg,
www.uffepetterson.se, dar han inte bara visar
upp sin gedigna portfolj utan dven kommente-
rar vad som hander pa andra hall i branschen.

— Det ricker inte att ha en estetiskt
tilltalande logotyp. Den méste dven ha
en idé, en symbolik och ett innehall.
Den miste ha ritt kinsla. Alla tolkar
vi saker och ting pé olika sitt. Det vik-
tigaste 4r att en tolkning inte helt gir
it skogen. Logotypen ska kunna vara
internationellt gangbar och inte fa fel
betydelse pd andra sprak och i andra
kulturer.

Det forberedande arbetet

Forarbetet ir viktigt nir Ulf paborjar en
logotyp. Det ricker inte att forsta foreta-
gets virderingar och hur det vill framstd
utan han méste dven titta pi omvirlden,
foretagets konkurrenter och nirliggande

branscher. Ofta jobbar han utifrin nigra

nyckelord som foretaget star for eller vill
forknippas med.

Logotypens innehill bir pa verksam-
hetens identitet och lofte till marknaden
och man kan siga att den 4r uppbyggd
av fyra element — namnbild, symbol,
firger och typografi. Nir Ulf bygger
upp en logotyp ir det enkelheten han
vill hitta.

— Det handlar om att skala bort, att
hitta kirnan och det som utmirker fore-
taget, tjansten eller produkten. Det gra-
fiska spraket maste vara enkelt, bdde att
minnas och att hantera. Allt som finns
med mdste vara motiverat och det som

inte har nagon funktion ska bort.
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Presentationen for uppdragsgivaren
ir ett viktigt moment men dven om
designern forklarar logotypens sym-
bolik, innehill och tinkta associationer
finns det i beslutsfasen hos kunden all-
tid ett stort inslag av subjektivt tyckande.
Ibland beho6vs det dirfor dessutom lite
tur varfor resonemanget ritt eller fel
inte alltid giller, menar Ulf.

Forandra med forsiktighet

Foretag som viljer att forindra eller
uppdatera sin visuella profil gor ofta
sd pd grund av en paverkan utifrén,
som till exempel att foretaget kops,
siljs eller slas ihop med ett annat. Ulf
menar diremot att man ska vara for-
siktig att gd in och justera for mycket
bara for att en logotyp har nigra ar pa
nacken. Fungerar den s fungerar den,
och da spelar det ingen roll om den ir
ny eller gammal.

UPPDRAG |

JoJo

Ar 2009 lanserade Skanetrafiken ett kon-
tantlost biljettsystem for resor med tag
och buss. Systemet fick efter en tavling
namnet Jojo och Ulf Petterson fick

i uppdrag att arbeta fram en logotyp.

— Nyckelorden jag fick att jobba med
var smart och enkelt och att det skulle
utstrala gladje och positivitet. Vad som
var gemensamt for Skanetrafikens bussar
och tag var hjulen som jag har symbol-
iserat i 0:na. Resendrerna &r representerade
i j:na och fartranderna talar om rérelsen
— alltsa, den resande manniskan i rérelse.
Det ar kanske inte helt uppenbart fran

— Bra design blir inte gammal och
eftersom logotyper i regel ska vara lang-
livade kan det darfor vara farligt ate allefor
lattvindigt falla for trender, siger Ulf. Idag
ser man mycket 3D-effekter, toningar och
reflexer och det kan sa klart fungera men
man ska alltid vara lite forsiktig och efter-
tinksam nir det géller trender.

De foretag eller organisationer som
viljer att modifiera sin logotyp behéller
oftast nigot eller ndgra av de element
som den ir uppbyggd av. Detta eftersom
den ir sd intimt forknippad med foreta-
get i friga och eftersom minniskan har
en vildigt stark associationsformaga.

— Tycker man om ett bolag eller ett
foretag har man ldttare for att tycka
om logotypen, och kanske ir det dven
omvint, siger UIf. Sjilvklart kan en bra
och genomarbetad logotyp inte generera
framgangar pd egen hand men den kan
skapa goda forutsittningar. M

borjan men det skulle vara fel att vara
overtydlig. Fargpaletten som ar skapad
till logotypen ska forstarka det lekfulla
och det positiva.




