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تهدف هذه الورقة إلى دراسة العواطف الإنسانية بشكل عام والحب والكراهية بشكل خاص كعامل مؤثر في تحديد طرق إستقبالنا للأشياء والتفاعل معها وتحديد سلوكنا تجاه شخص ما أو منتج أو فكره أو مفهوم . وذلك من خلال توثيق وتحليل الإشارات والرموز المستخدمة في التصميم المعاصر والوقوف على أثرها في تحديد الشكل وتعزيزالمحتوى في ظل تطور إتجاهات التصميم الإتصالي المعاصر من فكرة الشكل يتبع الوظيفة إلى التصميم المؤثر. 
وتحديد مفهوم التصميم المؤثر وأشكاله المختلفة ودوره في إنتاج علاقات مؤثرة بين الهوية البصرية وجمهورها تفتح افاق جديدة للاستكشاف والتعبيرعن معاني هذه المشاعر. وتساهم الإشارات والرموز في تطوير إتجاهات في التصميم المؤثر وتحديد مستويات مختلفة من التعبير والعاطفة والمعرفة تعمق الصورة وقدرتها على التأثير. إضافة إلى دراسة كيفية تناول أعمال التصميم لمواضيع الحب والكراهية وقضايا اخرى ذات علاقة وإنعكاسات ثقافة الحب والكراهية في تصميم الجرافيك المعاصر.

رموزالحب والكراهية في تصميم الجرافيك المعاصر

Symbols of love & hate in Contemporary graphic design
تشكل العواطف الانسانية بشكل عام والحب والكراهية بشكل خاص عاملا مؤثرا في تحديد طرق استقبالنا للأشياء والتفاعل معها وتحديد سلوكنا تجاه شخص ما أو منتج أو فكره أو مفهوم. ومن هنا تاتي اهمية دراسة انعكاسات ثقافة الحب والكراهية في التصميم وتوثيق وتحليل الاشارات والرموز المستخدمة للوقوف على اثرها في تحديد الشكل وتعزيز المحتوى في ظل تطور اتجاهات التصميم الاتصالي المعاصر من فكرة الشكل يتبع الوظيفة إلى التصميم المؤثر. والتصميم المؤثر يساعد على انتاج علاقات عاطفية بين الهوية البصرية وجمهورها ويفتح افاق جديدة للاستكشاف والتعبيرعن معاني هذه المشاعر. وتساهم الاشارات والرموز في تطويراتجاهات في التصميم المؤثر وتحديد مستويات مختلفة من التعبير والعاطفة والمعرفة تعمق الصورة وقدرتها على التأثير. 
الفن هو رؤية للعواطف التي يبعث فيها الفنان الحياة في اطار فضاء ذو بعد واحد. والاحساس هو الاساس في انتاج واستقبال اي عمل ابداعي. فالفنان بحاجة له من اجل صياغة وتجسيد العمل الفني بصورته النهائية. والعمل الفني بغض النظرعن شكله يجسد رؤية تعكس مفهوم العواطف الفنية. فكل فنان بحاجة إلى قوى داخلية تقوده اثناء انتاج العمل الفني. وكل عنصر في العمل يعزز العواطف التي يسعى الفنان للوصول اليها خلال عملية انتاج العمل الفني. فكل ضربة فرشاة على اللوحة تعد بعدا اضافيا وتشكل عمقا ليس فقط للعمل بحد ذاته وانما للتعبير العاطفي الذي ينقله العمل في النهايه. وقد استخدم بيكاسو ضربات الفرشاة للتاكيد على موقفه ولانتاج اشكال اقوى في اعماله. وهذا الاتجاه يساهم في ابراز خصائص معينة في العمل تحمل معان عميقة تمكن الفنان حال استخدامها من اثارة المشاهد عاطفيا ومعالجة افكاره. وحال المصمم ليس ببعيد عن ذالك فهو يسعى من خلال عمله إلى تجسيد مشاعر المؤسسة والعلامة أو الايقونة والمنتج أو الرسالة في مساحة ذات بعد واحد. والتصميم يعكس رؤية لمفهوم العواطف المستخدمة في صياغته وتلك التي سينقلها أو سيتضمنها العمل. وهناك حضور للجانب العاطفي في كل مجالات ومظاهر التجربة الانسانية. ويكشف المضمون طبيعة مشاعر المتلقي تجاه فكرة ما أو موضوع ما. وبإمكان الفنان أن يتناول أي موضوع ويعبر عن مشاعره الخاصة. ويمكن معالجة القضايا السياسة المعاصرة بطريقة تجعل المتلقي يتعجب من طريقة تناول الموضوع ومعالجته بهذا الشكل. والفنان يحاول التأكيد على العمل الذي ينطوي على مضامين عميقة بوضع المعنى في سياق محدد، يمكن المتلقي من الإحساس بما يحاول الفنان أن يقوله. ديلاكرولا مثلا في عمله "الحرية تقود الشعب" اظهر امرأة تقود بلدها في معركة من اجل الحرية. وقد وظف الفنان شخصية سياسية قوية من ذالك الوقت. والفنان والمصمم قادر على إنتاج ونشر الغضب والعجب والحزن والقلق أو أية عواطف أو مشاعر أخرى في إطار عمل فني واحد. ويعبرالفن والتصميم عن المشاعر والعواطف الداخلية التي يشعر بها الناس ويجسدها في العمل الفني. والفن هو مفهوم للتعبير العاطفي وليس مجرد حرفة فقط. والفن والتصميم يقومان دائما على العواطف. هذا وقد اخذت نظرية التعبير في الفن مكان نظرية التقليد والتي كانت سائدة منذ زمن افلاطون وارسطو في نهاية القرن الثامن عشر وخلال القرن التاسع عشر. 
ماذا يعني قول ان العمل الفني أو التصميم يعبر عن عواطف؟ التعبير كنوع من اثارة العواطف: فالعمل الفني أو التصميم ينتج مشاعر وعواطف لدى الجمهور. و التعبير كوحي ذاتي: الفنان أو المصمم يكشف أو يظهر مشاعره في انتاج العمل الفني أو التصميم. و التعبير كتجسيد: العمل الفني أوالتصميم يحتوي أو يجسد مشاعر / عواطف. والاحساس بالمتعة يتم عبر اربع طرق حددها Lionel Tiger وهي: [physiologically]فسيولوجيا: الجسد والحواس و[psychologically] سيكولوجيا: العواطف و الافكار و [sociologically] سوسيولوجيا: العلاقات و[ideologically] أيديولوجيا:القيم.
 
التصميم باشكاله المختلفة هو انعكاس للثقافة وتجسيد لها. وهو شكل من اشكال الأتصال يعلم ويثقف ويؤثر ويقنع ويوفر تجربة بصرية تجمع بين الفن والتكنولوجيا في صور رسائل مهمة في حياتنا اليومية. وينحصر دوره الجديد في تضمين القيم الإنسانية المؤثرة في العالم المادي من أجل جعل التفاعل معها اكبر و اوضح. وان البحث في الجوانب الاجتماعية والثقافية للتصميم هو الاساس في فهم ظروف المستهلك في المجتمع المعاصر. وتتضمن بعض المنتجات رسائل مؤثرة يدركها المستهلك لاشعوريا. وتضيف هذه الرسائل قيما مهمة للمنتج. ولكن ما مدى الوعي بهذه الميزة للتصميم؟ وما هو عدد المصممين الذين يقضون وقتا كافيا لدراستها؟ وهل يخضع المصمم لذلك التأثير كالمستهلك؟ والتصميم هو جزء رئيسي من انظمة المعلومات الالكترونية والمطبوعة المعقدة. وتصميم الجرافيك يجمع بين العملية والنتيجة لتلك العملية. وفي حالة تصميم الجرافيك للهوية العامة، العملية يجب ان تكون مستمرة لان العالم يتغير وكذلك يجب ان يتغير برنامج التصميم الخاص بالمؤسسة. ومع مرور الزمن يحتاج كل تصميم ان يضبط ليتناسب مع الظروف المتغيرة. 
ويرى Sloman 
 أن "العواطف هي عمليات معرفية تنتج مخرجات خاصة عند مواجه ظروف محددة أو في هذه الحالة منتجات وخدمات".
 ويقودنا تأويل المعرفة إلى فهم افضل لاتخاذ قرارات مهمة من اجل بقاء افضل. ولا شك ان للعواطف دورا بارزا وحيويا في حياتنا اليومية. فهي تساعد في تحديد الظروف والتعامل معها ومواجهتها وتحديد الخيارات المتاحة. ويعتبر Tan 
 ان العاطفة "تغيير في الاستعداد للفعل نتيجة لتقييم ذاتي للحالة أو الحدث". وبعض المنتجات تزودنا بمتعة اكثر من غيرها، وغالبا ما يتم النظر إلى هذه التجربة كشيء يجب النضال من اجله وذلك لانه يحفز الزبائن على تفضيل منتج معين على آخر.
 وقد أثبت الباحثون في سلوك المستهلك أن هذه المنتجات التي تثير المستهلك هي أكثر نجاحا من تلك التي لا تثيره.
 وقد حدد Ortony etal [1988] ثلاثة انواع من الاهتمامات العاطفية في علم النماذج الشخصية لاهتمامات الانسان الذي اوجده وهي: الأهداف [goals] و المعايير [Standards] و المواقف [Attitudes] 

· الاهداف – ذات علاقة بالحدث وهي تلك الاشياء التي يرغب الفرد بتنفيذها ورؤيتها تتحقق. وغالبا ما تكون مرتبة وفقا لنظام معين من الاهداف المجردة إلى الطموحة. مثل هدف تحقيق حياة ناجحة.

· المعايير – هي معتقداتنا، والقواعد والمعاييرأوالاتفاقيات حول كيفية تفكيرنا بطريقة سلوك الاشياء. فنحن نتفق مع تلك الاشياء التي تتناسب مع المعايير ولا نتفق مع تلك التي لاتتناسب معها. والمعايير التي نمتلكها لا تتعلق بأفعال الأنسان فقط ولكنها أيضا تتجاوزه إلى المنتجات. اما بالنسبة للمنتجات فالقيم تمثل معتقداتنا ذات العلاقة بعمل المنتج.
· المواقف – ذات العلاقة بالأشياء. وهي تمثل نزعة الولع اوالتعلق أو عدمه بأشياء محددة. فهناك نزعة عاطفية تجاه نوع المنتج [انا احب الميكرويف] وتجاه خصائص المنتج [انا افضل السيارات الحمراء] وتجاه الاسلوب [انا افضل التصميم الايطالي] وتجاه نوعية التفاعل ... وتجاه السياق ذو العلاقة بالمنتجات.
وتثير المنتجات انواعا مختلفة من العواطف تدفعنا إلى الاقبال على منتج وتجاهل منتج آخر. تتضمن بعض المنتجات رسائل مؤثرة يدركها المستهلك لاشعوريا. وتضيف هذه الرسائل قيمة مهمة للمنتج. ويرى البعض أن "العواطف هي الاساس في شراء الناس لمنتجات لا يحتاجونها. فالاسباب دائما ثانوية في قرار الشراء".
 والتصميم العاطفي يمنحنا الفرصة لشراء اشياء نريدها ولكننا لسنا بحاجة لها. 
إن تطابق الرسائل مع مستويات تقبل الناس وتوقعاتهم وان يقوم التصميم على فهم إحتياجات الناس وتوجهاتهم الثقافية بشكل جيد يساهم في إيجاد حوار مع المستهلك ويساعد على تحديد الدورالذي يلعبه المنتج في إسلوب حياته. 
و" يسعى المصممون والفنانون إلى إثارة مجموعة محددة من الإستجابات العاطفية"
 لكن محاولة التنبؤ باستجابة فئة ما قد تكون مثبطا. من المفيد كخطوة أولى ابتكار نماذج للأشياء والتفاعلات التي تنتجها وذلك من اجل ملاحظة ما اذا كان المشاركون يعبرون عن إستجابة عاطفية محددة ومقصودة.
ويجب ان يقوم التصميم على فهم كامل للمستهلك، وطموحاته بالنسبة للعلامة والعناصر الحسية التي يمكن ان تكون موضع قوة في التصميم وتؤسس لعلاقة دائمة بين العلامة والمستهلك. وقد اصبحت انظمة العلامة العاطفية اليوم جزء لا يتجزء من استراتيجية العلامة والهوية. والعلامة العاطفية تسعى إلى إيجاد علاقة قوية وعاطفية بين المستهلك والعلامة. وإذا ما تم فهم الناس وما يريدونه من المنتجات وطبقت هذه الوسائل فانه يمكن الحصول على معلومات تساعد و توجه التصميم والتسويق والقرارات ذات العلاقة بالعلامة التجارية وإستراتيجية العمل كذلك. و تساعد هذه الوسائل المصمم على فهم المستهلك بصورة أفضل والحصول على معلومات عن حياته بطريقة منظمة. وتهدف أدوات التصميم إلى مساعدة المصمم على معرفة ما هومهم بالنسبة للمستهلك وما الذي يريده من المنتج أو الخدمة التي يدفع ثمنها وبالتالي إختيار المدخل المناسب للتصميم.
والعواطف تساعد المستهلك في تأويل، وادراك واتخاذ القرار المناسب من بين الخيارات الواسعة من البضائع. والارتباط العاطفي بالبضائع يتعدى القيمة الخارجية للمنتج. والمستهلك يرغب بان يكون مركزالعناية والحب وانه مفهوم وان بإمكانه تحقيق شيء ما يشعره بالسعادة تجاه ذلك المنتج.

ونحن نميل إلى الإستجابة عاطفيا لخصائص الآشياء المادية التي تحيط بنا وتصادفنا.
 فبعض التصاميم قد تكون مدروسة اكثر من غيرها في محاولة لإنتاج مجموعة من الإستجابات المحددة والمعقدة. ان تحديد نوع الاستجابة والهدف منها هو الخطوة الأولى تجاه تحديد التفاعلات المناسبة للمستخدم لانتاج التجربة المقصودة.
 ومن خلال قياس مدى الاستجابة العاطفية يمكن تصميم منتجات تهدف إلى اثارة نوع محدد من العواطف. وينظر المختصون إلى أن العواطف أنظمة مترابطة منطقيا وفعالة وظيفيا وهي آليات تومئ عندما تكون هناك أحداث تعتبر مفضلة أو مؤذية لاهتمامات شخص ما. 

هذا وتفسر الإستجابة العاطفية ذات العلاقة بالمواقف من خلال الشكل الخاص بالشيء وليس من خلال امور ذات علاقة بالإستخدام أو السلوك أو الوظيفة. والجماليات النفسية هي اندماج و التحام التصميم والعلم والتجربة التي تنتج الاستجابة العاطفية المناسبة لدى المستهلك. وتكمن الاستجابة في الهيئة التي يظهر بها المنتج والمعنى و كيفية الإحساس به إضافة إلى كيفية التأثيرعلى تفكيرنا.
 والإستجابة الطبيعية لتقييم منتج جديد هو تجربته بأنفسنا. وتعرف الإستجابة بالفضول وهي التي تدفع المستخدم تجاه الإحساس بالرضى أو خيبة امل.
 ويسعى التصميم والاتصال الجديد إلى تضمين القيم الانسانية في العالم المادي من اجل جعل تفاعلنا معها واضح. 
إن فكرة بناء التصميم على إثارة ارتباط عاطفي هي جديدة نسبيا.
 وقد ادى البحث في الجوانب الاجتماعية والثقافية وفي علاقات الشكل بالمضمون في الإشارات البصرية والتصميم المعاصر والانتقال من فكرة الشكل يتبع الوظيفة إلى التصميم المؤثر إلى ظهور إتجاهات في التصميم الاتصالي تجمع بين المنتج والتصميم الصناعي.

إن التطوير المستمر والتحليل واعادة التصميم للمنتجات التي تحدث إستجابة عاطفية مناسبة هو مفتاح جذب المستهلكين ومنحهم الثقة بالمنتج. وتخلق الهوية العاطفية علاقات قوية بين المستهلك والعلامة. وقد أكد على ذلك Marc Gobé في كتابه Emotional Branding " يساعد التصميم على اقامة علاقات عاطفية بين العلامة وجمهورها".
 وكذلك يساعد التصميم المؤثر في إيجاد علاقات عاطفية مؤثرة بين الايقونة أو العلامة التجارية وجمهورها. فالمنتجات ذات الجودة العالية تلفت الأنتباه، والإعلانات الجذابة تثيرالفضول. ليس كافيا أن نصمم منتجا رائعا أو إعلانات ناجحة لان توقعات الناس في العالم تتطور و تتزايد فيما يتعلق بالاداء الافضل والخدمات و التجربة.
ما هي العلاقة بين التصميم ومشاعر أوعواطف ما بعد الاستخدام لدى المستهلك من بهجة وسرور واشباع واحساس بالرضا. فالمنتجات تثير إستجابة عاطفية إيجابية عندما تجتاز التوقعات حجم المنفعة.
 ويرى Patrick W. Jordan أن هناك عدة مستويات للمتعة يسببها المنتج: يمكن أن تحدد في سياق الربط العاطفي و المتعي [الشهواني] والفائدة العملية من المنتجات، وهذه خطوة متقدمة في ترتيب الاحتياجات]الوظيفة –الاستخدام – المتعة [. ويقترح Patrick W. Jordan أربع أنواع مختلفة من المتعة نتيجة للعلاقات والتفاعل بين الفرد والمنتج هي: الفيزيولوجية والسيكولوجية والإجتماعية والأيديولوجية. والأعضاء الحسية هي مصدرالمتع الفيزيولوجية المرتبطة باللمس والذوق والشم وكذلك الإحساس بالمتعة الجنسية والحسية. ويتم الحصول على المتعة السيكولوجية من خلال ردود الافعال المعرفية والعاطفية إضافة إلى تحقيق الهدف والمرتبط بمدى مساعدة الشيء على تحقيق الهدف. والمتعة الاجتماعية هي نتيجة للتفاعل الإجتماعي مثل المكانة التي يحتلها أو يفرضها المنتج أو دوره في التفاعل الإجتماعي. أما المتع الأيديولوجية فتهتم بقيم الناس ويمكن أن تتعلق بجماليات المنتج أو القيم التي يجسدها. 
الحب والكراهية في تصميم الجرافيك
يشمل التعبير عن الحب والكراهية جوانب مختلفة من تصميم الجرافيك تمتد من الهوية البصرية، إلى الإيقونات، والرموز، والملصقات والبطاقات البريدية والالكترونية وأغلفة المجلات إضافة إلى تصميم المطبوعات التي بغض النظرعن موضوعاتها فهي تعبرعن إخلاص المصمم وحبه لعمله وكيفية توظيفه لمشاعره وحالتة النفسية فيها.
وياتي اظهار وتجسيد العواطف والمشاعر في التصميم والتعبيرعنها بوسائل متنوعة تضع الفكرة أو المنتج أو المفهوم في سياق يعبرعن خصائصه والمكانة التي يتمتع بها لدى الفئة المستهدفة والمصمم. وقد تكون فكرة التصميم قائمة على ذلك. فاذا استهوى المصمم الفكرة فانه يجتهد في معالجتها في مساحة التصميم ويخرجها بافضل صورة.

ولايمكن تصوير مفاهيم مثل الحب أو الكراهية بشيء محدد من العالم المحيط بنا ولهذا فان نظام البكتوغرام يتضمن ويشمل الايديوغرام الذي يقوم على شيء مشابه للمفهوم. فصورة القلب على سبيل المثال ترمز إلى الاسم "الحب" في حين ان صورة القلب مع سهم يمر به ترمز إلى الفعل "ان احب". وعندما يتم الربط بين الصورة / الايقونة والفعل فان البكتوغرام حينها يقوم بوظيفته. وتساعدنا هذه الايقونات على تشخيص وتجسيد جزء من المشاعر المحيرة التي تنتابنا مما يساهم في تعزيز فهم وادراك المستويات المختلفة للعواطف. وعند التركيزعلى رمز معين فانه حينها يمنحنا معرفة أعمق وإمكانية اكبر للتعبيرعن انفسنا في مساحة من الحب بصورة اكثر وضوحا. و تفتح الرموز افاقا جديدة للتعبير والاتصال وتقوم الرموز باداء دورها ووظيفتها عندما يقوم المستقبل أو المستخدم بربط العلاقة بين الحب والقلب مثلا.
والرموز حاضرة وموجودة في أماكن مختلفة، ففي حالة رموز الكراهية نجدها خارج المدارس والمباني العامة والدينية أو كوشم على الاجساد والملابس والمجوهرات وغيرها وهي توفر للمتطرفين والعنصريين إحساسا بالقوة والانتماء وكذلك وسيلة سريعة للتعرف على أولئك الذين يشاركونهم نفس المعتقدات من امثال جماعات الكوكس كلان والنازيين الجدد والسكينهيد وغيرهم. وقد تكون هذه الرموز ذات أهمية لمجموعات أو أفراد من غير المتطرفين والعنصريين لهذا يجب تقييمها وفقا للسياق الذي تستخدم فيه. وبعض الايقونات تمثل ارتباط عاطفي بالاشياء يشعر به الفرد تجاه شيء ما أو غيره. وهذا نوع من الحب التكافلي لذلك الشيء إستحقه ليس فقط لما يسببه وإنما لطبيعته.
الحب والكراهية بين المفهوم والشكل
يمثل الحب مدى من العواطف الإنسانية والتجارب ذات العلاقة بالشعور والعاطفة والجاذبية الجنسية. وكلمة الحب تشير إلى مجموعة منوعة من الأحاسيس المختلفة، والحالات والمواقف من المتعة إلى الجاذبية بين الأشخاص والعلاقات المكثفة. وهذا المفهوم المحدود للحب يشمل مشاعر مختلفة من الرغبة الجنسية والحميمة والرومانسية إلى ما هو غير جنسي. والحب بأشكاله المختلفة هو تعبيرعام لعاطفة ايجابية ومحرك رئيسي للعلاقات بين الناس وبناء على أهميته النفسية هو احد ابرز موضوعات الفنون الإبداعية. وهو الإحساس برغبة شديدة و جاذبية تجاه شخص آخر. والحب هو تجربة عاطفية قوية وعميقة تصبح جزء من الروح.
 ويرى Bertrand Russell الحب كشرط للقيم المطلقة مقابل القيم النسبية غير المطلقة. ويقول عالم اللاهوت Thomas Jay Oord أن تحب هو أن تفعل بقصد في استجابة عاطفية للآخرين، لتشجيع وتعزيز السعادة. ويقسم Helen Fisher تجربة الحب إلى ثلاثة مراحل متداخلة جزئيا: الرغبة / التوق الشديد [Lust] و الجاذبية [Attraction] والارتباط [Attachment]. التوق الشديد يكشف الناس لآخرين والجاذبية الرومانسية تشجع الناس على التركيز طاقاتهم على الرفيق والارتباط يشمل التسامح بدرجة كافية. 
و يصورعلم النفس الحب كظاهرة معرفية واجتماعية. ويؤكد Scott Peck أن الحب هو مزيج من التعلق بالنمو الروحي للآخر والنرجسية البسيطة. وذهب عالم النفس الامريكي Zick Rubin  في محاولته لتعريف الحب إلى القياس السيكولوجي. واشار إلى ثلاثة عوامل تشكل الحب: الارتباط [Attachment] والاهتمام والعناية [Caring] والالفة [intimacy]. والحب إحساس عميق وتعلق وعناية مفرطة تجاه شخص، أو إحساس بالرغبة الشديدة والجاذبية تجاه شخص يفترض أن تشكل معه زوجا والإحساس بالجنس والرومانسية. وتعتقد الصوفية أن الحب أو العشق الإلهي هو عرض لجوهر خالق الكون. فالخالق يرغب أن يُدرك الجمال، وكلما نظر الفرد إلى المرآة لرؤية نفسه فان الله ينظر إلى نفسه، وذلك لان كل شيء هو انعكاس للخالق. 

والحب عادة يقابله الكراهية أو اللامبالاة الطبيعية وهي تتعلق بارتباط رومانسي أكثر حميمية وعاطفية منه رغبة جنسية. ويقابل الحب أيضا الرغبة الجنسية القوية [Lust] وهي علاقة بين أشخاص متوافقين رومانسيا، وكذلك الصداقة ومع ذلك فهناك تعار يف أخرى يمكن أن تنطبق على الصداقة القوية في حالات محددة. نظريا الحب عادة ما يشير إلى الحب بين الأفراد، تجربة يحس بها شخص تجاه شخص اخر. غالبا ما يشمل الحب العناية والتطابق والتماثل مع أي شخص، أو شيء متضمنا الشخص ذاته. 

وينبع الحب من أعماق الفرد ويتم التعبير عنه بأشكال عديدة كالابتسامة، ولغة الجسد، والمشية، ودرجة الصوت وغيرها من وسائل إفشاء ونقل الحب والتعبير عنه والتي تبعث فينا الحيوية وتجعل حياتنا أفضل. وتشكل الهيئة [المظهر الخارجي] الخطوة الأولى في ذلك وتقدم أول رسالة غير لفظية تعتبر إعلان حب أو كراهية. وتشكل الحاجة جزء من سلوكنا تجاه أنفسنا والآخرين. ونحن نسعى في الحياة إلى الشمول [inclusion] والحب [love] والسيطرة [ control]. وهذا يثير تساؤلا عن كيفية التعبير أو تناول الحب أو الكراهية في تصميم الجرافيك؟ 
فعندما يقوم الفنان برسم شخص ما فان مشاعره تجاه ذلك الشخص تتدفق إلى سطح العمل وتكون صورة ذلك الشخص والمشاعر التي تحيط به. و تتحول المشاعر بدورها إلى المشاهدين والذين يتأثروا بها بدورهم كما تأثر بها الفنان. وكذلك الحال بالنسبة للتصميم فالمشاعر التي تنتاب المصمم أثناء العمل على موضوع معين أو فكرة تتجسد في الشكل النهائي لذلك العمل والذي يؤثر بدوره على المستهلك.
الكراهية هي كلمة تصف الإحساس الشديد بالكره. ويمكن استخدامها في مجالات واسعة من كره الأشياء الجامدة إلى كره الغير. والعنصرية هي نموذج للكراهية. ولقد قدم الفلاسفة مفاهيم مؤثرة للكراهية. يرى Rene Descartes أن الكراهية هي الوعي بان شيء ما سيء، مع المطالبة بالتراجع عنه. ويعرف Baruch Spinoza الكراهية كنوع من الألم ناشئ عن سبب خارجي. ونظر أرسطو إلى الكراهية كرغبة في الغاء شيء اصابه عضال الزمن.
 ويعتقد David Hume إن الكراهية إحساس متعذر اختزاله أو تصويبه ولا يمكن تعريفه مطلقا. وذهب Sigmund Freud إلى أن الكراهية هي حالة غرور الأنا/الذات التي تتمنى تدمير مصدر تعاستها. في حين جاء Penguin Dictionary of Psychology يقدم مفاهيم أكثر معاصرة تعرف الكراهية بأنها إحساس انفعالي عميق طويل يعبر عن حقد وغضب، وعداء تجاه فرد أو جماعة أو شيء.

ويعتبر فرويد ان الكراهية هي "الرفض الاولي للعالم الخارجي من الأنا النرجسية" وكذلك كتب ان " الكراهية كعلاقة بالاشياء اقدم من الحب. وتستمد الرفض الاساسي من الأنا النرجسية للعالم الخارجي مع تدفق مثيراته.
 

رموز الكراهية – غالبا ما تعتبر الرموز التي تتخذها منظمات عنصرية ومتطرفة وقوى احتلال رموزا للكراهية بغض النظر عن المعاني الحقيقية التي كانت تربط بها قبل ذلك. حيث أن بعض هذه الرموز ليست كذلك في الاصل ولكنها اكتسبت هذه الدلالة لاحقا عندما اتخذتها جماعات متطرفة وقوى إحتلال رموزا لها. ورموز الحب أو الكراهية توجد في فن الشارع " Graffiti" في الاعلانات و الهوية البصرية أو العلامة في الملصقات وأغلفة الكتب والمجلات والبطاقات البريدية ومنتجات الدعاية بمختلف أنواعها. وكذلك في الأدب والوشم على الجسد. 
التصميم المؤثر [العاطفي]
هل تغير العواطف من طرق تناولنا ومعالجتنا للمشاكل؟ وهل هناك علاقة بين المعرفة والشعور؟ وما هوتأثيرالتصميم الجمالي على طرق إستخدامنا لشيء ما، منتج أو البيئة؟ وهل من السهل حقا إستخدام الاشياء الجميلة؟ هذه الأسئلة وغيرها جاءت نتيجة لأحد فروع علم النفس الإنساني يعرف بالعواطف، كانت حتى وقت قريب تعتبر مجالا محيرا وغامضا. ويؤثرالتصميم الجمالي من خلال الوسائل الداخلية العميقة [Visceral] و السلوكية [Behavioral] و التاملية [Reflective] إيجابيا على المهارات والعمليات الفكرية والمعرفية والعاطفية وتطوير الإبداع ومهارات إيجاد الحلول. وذلك من خلال البحث في الأسس التاريخية والنفسية للتصميم وإستخدام التكنولوجيا ذات العلاقة. إن البحث في علاقة التصميم بالعواطف والإنتقال من فكرة الشكل يتبع الوظيفة إلى التصميم المؤثر ادى إلى نمو في إتجاهات التصميم الإتصالي وخاصة ما يتعلق منها بإدارة العلامة.
وترى المصادر المعاصرة أن العواطف تشغل كل جانب من جوانب الوجود الأنساني. وقد ركزت المعالجات الكلاسيكية على الجوانب السلوكية والمعرفية واستبعدت أو تجاهلت تأثير العواطف على عملية التصميم. أي أنها ركزت على المدخلات – المخرجات [المثيرات أو الحوافز – الاستجابة] ونظرت إلى المحتوى العاطفي باعتباره تشويش على المعلومات.

التصميم المؤثر [العاطفي] هو جسر بين المنتج والمستهلك تلعب العاطفة الانسانية فيه دورا بارزا كعامل مؤثر في طريقة تعاملنا مع الأشياء أو الأرتباط بها. وهو يسعى إلى تعزيز الفعالية والمحتوى العاطفي للأشياء ويقوم على فهم كامل للمستهلك وطموحاته. والتصميم المؤثر هو مجال متعدد الجوانب يسعى للتأثير في مجالات المعرفة والفلسفة وعلوم المعلومات والكمبيوتر والبرمجيات وتطوير الالعاب من اجل تعزيز فعالية المحتوى للمنتجات والمنتجين والمستهلكين. ويقسم التصميم إلى منطقي [عقلاني] وعاطفي [انفعالي]. ويرجعه البعض إلى التدوين الفلسفي الذي انشأه ارسطو، وطوره لاحقا ديكارت والذي يمييز بشكل واضح بين العقل المنطقي والعقل العاطفي وكذلك بين التجربة الذاتية والموضوعية. وتقسم عملية التصميم على اساس الفصل بين ما هو منطقي وعاطفي. 

ومن اجل فهم العواطف بصورة افضل وضع المختصون مجموعة من التصنيفات تقسم العواطف إلى مؤقتة [زمنيا] ومعرفية. و بدورها هذه التصنيفات تقسم إلى ثلاثة أقسام اخرى فعلية. والدافع لذلك هو قدرتها على ان تنظم وفقا للخصائص المختلفة للمنتجات. فقد أوجد Englelsted 
 ثلاثة انواع من العواطف المؤقتة [زمنيا] هي: الشعور [affect] وهو استجابة عاطفية مؤقتة لمؤثرات بيئية. والانفعال أو العاطفة أو الاحساس [emotion] وهو أقل مكانة من الشعور وتميل ان تكون قائمة على اساس الذاكرة والسببية [Causality]. اما الوجدان [sentiment] هي الحالة العاطفية الأطول وتضم احاسيس مثل الحب والكراهية. 
وقسم Boorstin 
 مستويات العاطفة إلى داخلية – عميقة / غريزية [Visceral] وبديلة [Vicarious] و جنسية [Voyeur]. فالعواطف الداخلية العميقة هي استجابة داخلية اما العواطف البديلة فهي تقوم على الذاكرة وتدوم لفترة زمنية اطول وتنقل المعاني بسهولة في حين ان العواطف الجنسية [Voyeuristic] ذات حضور ذهني أكثر منه مادي. وبصورة مشابهة ميزNorman 
 بين العواطف الداخلية العميقة [Visceral] والسلوكية Behavioral]] و الانعكاسية [Reflective]. فالعواطف الداخلية العميقة هي استجابة ثورية سريعة مثل الخوف والغضب والاشمئزاز وغيرها. اما العواطف السلوكية فهي تتزامن مع النشاط الجسدي وتشمل احاسيس مثل الاحباط والغضب والازعاج. في حين ان العواطف الانعكاسية هي تأملية وقابلة للزوال وتشمل احاسيس مثل الغرور والاحراج والذنب. وقد وسع Norman لاحقا تنظيمه المبسط للعواطف ليصبح التصميم الغريزي أو الحدسي ينظم وفقا لمظهر الموضوع أو المادة. والتصميم السلوكي ينظم وفقا لقدرته على الاستخدام والمتعة من استخدامه. اما التصميم الإنعكاسي فانه ينظم وفقا للذكريات المرتبطة بمنتج والانعكاس الذي ينقله على صورة الفرد الذاتية. والتصميم الغريزي قد يكون الاكثر وضوحا وهذا بارز في تصاميم معظم السيارات.
والتصميم كفعل هو موجهه لتحقيق هدف أو غاية محددة لايمكنه تغييرها. وما تم تصميمه هو حقيقة أو اداة لتعزيز الهدف في العقل وفي حالة التصميم المؤثر أو العاطفي هناك تاثير إضافي لتوضيح الاستجابة العاطفية. والأداة والهدف شيئان منفصلان وايحاء الثأثير العاطفي لاستخدام الاداة يعتمد على كلاهما وعلى النشاط أو الفعالية التي تم تنفيذه.
ان متابعة استجابة المستخدم وتصنيف العواطف إلى ايجابية وسلبية يفترض نجاح المنتج عند اثارة أو اظهار عواطف ايجابية وفشله عند اظهار أو اثارة مشاعر خلاف ذلك. وهناك من يعارض استخدام اطار المتعة في التصميم و إلى تقسيم النشاط الانساني إلى ايجابي و سلبي ومن ثم تحديد المبدأ السائد للنشاط كمشكلة تعديل بسيطة: زيادة ما هو ايجابي إلى الحد الأعلى وتخفيض ما هو سلبي إلى الحد الأدنى. البعض يرى ان مقاومة هذا الاتجاه تقلل من الممارسة الروتينية للتصميم وتجميع منتجات مثيرة عاطفيا من قائمة الخصائص العاطفية التي تنتمي إلى أعمال تصميم محدد. وان فشل التصميم في تحقيق المتعة يعود لطبيعة التصنيف القائم بين التاثير العاطفي على التصميم [الاداة والتطبيق أو الحقيقة الفنية] والتاثير العاطفي للموقف أو الحالة [الهدف أو الغاية من الاداة]. والتصميم العاطفي يغير من التأثير الايجابي للهدف الذي يسعى اليه التصميم فضلا عن توفير طريقة استخدام فعالة.
إن علاقة التصميم بالسياق الثقافي مهمة للتصميم العاطفي ولهذا السبب لابد من معرفة الفئة المستهدفة. ويسعى التصميم المؤثر أو العاطفي للبناء على أطر التصميم الكلاسيكية من خلال اضافة سياق انساني اكبر. وكذلك الدراسات الثقافية بحاجة إلى دراسة التصميم العاطفي من خلال توضيح العلاقة بين التجربة العاطفية والنشاط الاجتماعي الانساني. وبما ان الدراسات الحالية أوجدت تصنيفات للعواطف [ذات بناء زمني وعاطفي] فان الدراسات المستقبلية يمكنها البناء على ذلك باضافة البعد الثقافي. وبهذه الطريقة يعزز التصميم اسسه وتقترب عملية التصميم أكثر من التجربة الأنسانية. 

الرموز والايقونات كوسيلة للتعبيرعن أو نقل الحب / الكراهية
تعتبر الايقونات والرموز احد ابرز ادوات الاتصال قوة لبساطة شكلها ولتأثيرها الكبير ولقدرتها على نقل معان كثيرة ودلالات بطريقة محكمة وموجزة يسهل التعرف عليها مباشرة. وبعض هذه الايقونات تسعى إلى إثارة مشاعر الحب أو الكراهية في من يراها في حين تثيرمشاعر الخوف وعدم الامان لدى آخرين. 
ووفقا لقاموس اكسفورد فان الرمز هو "علامة أو صفة اتخذت اصطلاحا لبعض الاشياء والافكاروالوظائف والعمليات". 
ويتعلق الرمز أو العلامة التجارية بالعواطف 
 وهي اشارة لاستجابة عاطفية. و معظم العلامات الجرافيكية هي بلا معنى لانها لاتحمل قوة عاطفية. والعواطف تقود إلى افعال والأسباب إلى نتائج
 وحتما العواطف ستقود إلى قلب المستهلك. في كتابه حول التصميم العاطفي بحث Norman العلاقة بين العلامة التجارية والعواطف. فالعلامة التجارية هي علامة مميزة تمثل الشركة والمنتج أو الخدمات التي تقدمها. وبعض العلامات تحمل استجابة عاطفية تجتذب الزبائن إلى المنتج أو تدفعه بعيدا عنه. والاستجابة العاطفية تقوم على الثقة الفريدة / النادرة التي قامت بين المستهلك والشركة والمنتج. 

والعلامة هي اشارة يستخدمها المرسل للتعريف بنفسه للعالم. ويمكن ذلك باحدى ثلاث طرق: كمالك أو صاحب المصنع أو المعمل أو ببساطة كمرسل للرسالة. 

وقد أنتجت التجربة والمعرفة العلمية ايقونات ورموز جديدة وعلامات مؤثرة يمكن فهمها وادراكها بسرعة مع ظهورامكانيات جديدة في كافة مجالات الحياة. ويعود اتخاذ العلامة كوسيلة للتعريف وتحديد هوية وكذلك تطورت الايقونة والرمز نتيجة للحاجة والرغبة في المطابق الاجتماعي من طرف الافراد والجماعات. هذا وقد حققت الاشكال الاولى للعلامة التطابق بثلاث طرق: الملكية [ownership]- و الأصل [Origin]- و الهوية الاجتماعية [Social identity].
ويرى Charles Sanders Peirce ان العلامة "شيء يمثل لشخص ما، شيء ما في بعض النواحي أو القدرة. وانها موجهة إلى شخص ما وتشكل في ذهن ذلك الشخص علامة مطابقة أو ربما اكثر تطورا. العلامة أو الاشارة التي تنتجها يسميها [interpretant] تأويل للعلامة الاولى. وهي تمثل موضوعها ليس في كل النواحي ولكن من حيث العلاقة بالفكرة التي يسميها الاساس." 
ويميز  Peirceثالوثان: الأول هو العلامة التأويل – الشيء [الدافع أو الباعث] [Sign - interpretant - object] فالعلامة شيء يفهم ويدرك عن طريق الحواس ويمثل شيء آخر. والعلامة تترك في ذهن المتلقي علامة اخرى ذهنية التأويل [interpretant] وهي تمثل شيء في العالم الحقيقي object الشيء. ويرى Peirce ان التأويل [interpretant] يمكن ان يصبح علامة وهي بدورها تنتج تأويل جديد وهكذا بدون نهاية. اما الثالوث الثاني فهو الايقونة – المؤشر– الرمز [Icon, Index, Symbols] . والايقونة تشبه الشيء المفاهيمي في حالات محددة و يمكن ان تمتلك خصائص محددة يمتلكها الشيء ويمكن ان تحاكي المبادئ التي تم تنظيم الشيء وفقا لها. اما المؤشر فهو شيء واقعي أو حقيقي – علامة خاصة بشيء لارتباطها أو اتصالها معه كحقيقة وايضا من خلال اقتحامها للعقل بغض النظرعن تأويله كعلامة. اما العلاقة بين الرمز والعلامة والشيء المفاهيمي الخاص بها تماما فيراها Peirce تحكمية. ويؤكد على تداخل ومرونة اصناف العلامة في الممارسة العملية. فالصورة الفوتوغرافية هي ايقونة ومؤشر والعلامات الغنية [المركبة] غالبا ما تتالف من انواع مختلفة.

وتنقل الرموز والايقونات الخصائص الروحية للعصر الجديد وكل ما هو خفي وبما انها قديمة فإنها ما زالت تحمل المعاني نفسها برغم من محاولات اكسابها معان جديدة من خلال استخدامها في سياق جديد أو من قبل جماعات متطرفة أوعنصرية.
تستخدم الرموز للاشارة إلى الملكية، والعضوية الجماعية وللدلالة على منتج [شيء] محدد. وهي تنقل معلومات مباشرة أو تحمل رسائل دووعيي. فالايقونة والعلامة اضافة إلى العناصر الحسية الاخرى يمكن ان تكون موضع قوة في التصميم وتطورعلاقة دائمة بين العلامة والمستهلك. وقد اكد على ذلك Marc Gobé في كتابه "Emotional Branding" " انتاج العلامة المؤثرة [العاطفية] هو اكثر من عملية أو تقنية بحث وهو يقوم على اساس العلاقات بين الناس التي تتعدى المخططات والرسوم البيانية والجداول. انه ثقافة وطريقة حياة، وعقيدة اساسية يكون الناس فيها القوة الحقيقية في التجارة، ولا يمكن بقاء العمل والشارع بشكل مستقل". ان تلبية الايقونة أو العلامة لاحتياجات الناس وتوجهاتهم الثقافية وتطابق الرسالة مع مستويات تقبل الناس وتوقعاتهم يساهم في ايجاد حوار مع المستهلك وتساعد على تحديد الدور الذي يلعبه المنتج في اسلوب حياته. وحتى تكون افكار التصميم قائمة على خبرات وتجارب من الحياة الواقعية للفئة المستهدفة لابد من تحليل قيم الايقونة أو العلامة الموروثة وجمع المعلومات والملاحظات والتصميم مع استخدام تقنيات البحث المنظم والتعرف على الطرق التي تتفاعل بها الايقونة والعلامة مع المستهلك – فكريا وبصريا ترابطيا وحسيا. فالمستهلك يرغب برؤية العلامة تثيره وتتفاعل معه بطريقة شخصية. 

وتمتلك العلامة أو الايقونة ضمانة وفعالية ثلاثية: فهي مقروءة ويمكن لفظها وجذابة أو مؤثرة وفقا لشكلها الخاص. وتكتسب مجموعة الحروف تأثير الرمز من خلال معالجة خاصة ولأهمية شكلها فهي تنتمي إلى تصنيف يعتمد عليه في التأثير وليس إلى الكتابة. وفي بعض الحالات يقتضي اختيار الكتابة استخدام نفس عائلة الخط التيبوغرافي. وهنا تساؤل حول اذا ما زالت هذه الاتجاهات توفر حرية كافية للحركة من اجل تصميم خاص و من خلال التأكيد على أو إزالة أجزاء محددة من الحروف فإنه يمكن إنتاج صور خاصة واضحة. 
وقد تطورت اللغة المكتوبة من التمثيل الحرفي والمفاهيمي إلى أنظمة معقدة من الرموز تمثل الأصوات المنطوقة [spoken sounds] والصور الجرافيكية الاولى التي تطورت إلى نظام للكتابة الغربية بأشكال بسيطة تمثل المفردات الاساسية للاشياء ومفاهيمها [البكتوغرام]. وقد تطورت هذه الرموز لاحقا للتعبير عن اشياء ومفاهيم أكثر تعقيدا [الايديوغرام] أما المرحلة الثالثة في تطور اللغة المكتوبة هي الفونوغرام – وتمثل مقاطع أو أصواتا أساسية. وقد تطورت اللغة الصورية [pictographic language] من الأشكال الرقمية إلى الإشارة أو الرمز. وهذه الاشكال / الارقام وطريقة كتابة الأعداد اليوم هي نتيجة تطور طويل. وتسعى المؤسسات لتحسين صورتها وفقا لوسائل الاتصال والمعلومات المستخدمة اليوم. وتستخدم الرموز والإشارات الحديثة للتأكيد على اتجاهاتها من أجل تعزيز الثقافة.
وتساهم الاختصارات الصورية أو المجردة، بغض النظر عن اللغة والابجدية في مناطق مختلفة في الفهم الكامل للمشاكل المحلية. و أنظمة الاتصال الجديدة تسهل التعاون الثقافي والتجاري.
وقد استخدمت التجمعات التجارية والمهنية في اوروبا خلال العصور الوسطى العلامات للإشارة إلى صانع أو منتج خاص. والعلامة التجارية هي سلاح قوي في الصراع أو في التنافس من أجل عقل المستهلك. إن قوة العلامة قد تكون طاغية أحيانا إلى لدرجة ما حتى يختارها أو يتركها المستهلك.
رموزالحب ومعانيها
ايقونات الحب ورموزه واشاراته تساعدنا على وصف تلك المشاعر والاحاسيس التي غالبا ما تتملكنا عندما يتعلق الامر بالحب. وهي تصور جزء بسيط من معاني الحب تعمق معرفتنا به وتساعدنا على التعبير. ومن خلال تحديد الايقونات والرموز والاشارات المختلفة بامكاننا ان ننظر بوضوح إلى مستويات متفاوتة من العواطف. ومن خلال التركيز على هذه الايقونات والرموز بامكاننا التعبير عن انفسنا بوضوح اكثر. ايقونات الحب ورموزه واشاراته تفتح افاق جديدة للاستكشاف والتعبيروالتنوير. والحب هو من ابرز الرموز التي يتم ادراكها بواسطة القلب. 
ومن ابرز رموز الحب التي استخدمت التفاحة : وهي رمز للنشوة والخصوبة والوفرة كالحب تماما و كيوبيد [Cupid] أو ايروس Eros : ويعني الرغبة في اليونانية ويعرف ب Amor لدى الرومان [وتعني الحب] و القيثارة [Harp] رمز للحب في صورة فن غنائي وشعر وموسيقى وفي النرويج وأيسلندا تشكل اوتار القيثارة سلما يرمز إلى الصعود إلى اعلى حالات الحب والطرق المودية إلى الجنة. وورقة القيقب [Maple Leaf] وهي رمز للمحبين في الصين. وتستخدم كرمز للحب لتصويرها عذوبة ومعجزة الحب في الحياة اليومية. والوردة [Rose] وهي رمز للحب المثالي وذلك لانها تمثل كل شيء حسي ومقدس ونقي ورومانسي. وفي اليونان القديمة كانت الوردة مقدسة بالنسبة لافروديت [فينوس]. وهي في الغرب رمز للشغف والرغبة والقدرة على ابهاج الحواس والكمال الجسدي. وهي ايضا رمز للحياة الخالدة والبعث. والمثلث [Triangle] نظر اليه في مصر القديمة كرمز للذكاء ويشير إلى القدرة على الحب وهو عنصر اساسي في الماندالا البوذية ويشجع على استرحام طاقة الحب للوصول إلى حالة صعود مع الالهي. وكذلك يبحث في الحب المتمثل في الام والاب والابن – الثالوث المقدس. والصدفة [Shell] تعتبر بسبب غلافها الخارجي واقية، تحمي الحياة وترمز إلى الحب الجيد والحماية. وفي الميثولوجيا جاء ان فينوس خلقت من الزبد الذي حملته صدفة على شكل مروحة. والقلب [Heart] لقد استخدم القلب طويلا كرمز يشير إلى ما هو روحي وعاطفي واخلاقي وكذلك قديما بالعضو المركزي للانسان الذي يضخ الدم في الجسد في كل لحظة من الحياة. و مازالت كلمة القلب تستخدم في الشعر للاشارة إلى الروح. أما التصوير المؤسلب للقلب فهو رمز سائد يمثل الحب. وفي النصوص الدينية كان ينسب للقلب تاريخيا اهمية روحية، وهو كاستعارة أو كعضو حقيقي يعتقد ان له صفات وخصائص روحية و مقدسة. في الميثولوجيا المصرية شكل القلب جزء من الروح تم وزنه مقابل ريشة [Ma'at] التي ترمز إلى الصدق في الحكم على الميت في كتاب الاموات المصري. العديد من الفلاسفة الكلاسيكين والعلماء بما فيهم ارسطو اعتبرو القلب مركزا للفكر والاسباب أو العواطف ورفضو قيمة العقل. وقد استخدمه السحرة والكيميائيين للتعويذ والرقية في امور الحب والرومانسية ولتقوية العلاقات وتعزيزها. وما زال القلب يستخدم كرمز ومصدر للعواطف الانسانية حتى بعد دحض هذا الاعتقاد. و يرتبط رمز القلب جرافيكيا برمز النار ورمز الطيران في العصور الوسطى. ويعتبر من ابرز الرموز الشائعة في الايديوغراف الغربي. ويرتبط كذلك برمز الحمل وربما بدأ كرمز صوري لقلب انسان أو حيوان. وفي السويد هو رمز قديم لتواليت لكلا الجنسين. والقلب مخطط عشوائي لم يظهر في اي من أنظمة الرموز القائمة. ومن ابرز الرموز التي تصاحب القلب السهم وهو رمز للطاقة الموجهة والانسيابية والاختراق. والنجمة الخماسية ومن بين الايديوغرام التي تظهر إلى جانب أو مع القلب في الملصقات والاعلانات. ويرى البعض ان شكل القلب هو احد احتمالات أو اشكال الرمز العربي للرقم 5 .
وقد ظهر رسم القلب في الفنون التقليدية والشعبية في أوروبا وفي العديد من الثقافات الاخرى بشكل مؤسلب بلون أحمر موحيا إلى الدم والشغف والعواطف القوية. وقد إتخذ القلب منذ القرن الخامس عشر كأحد المجموعات الحمراء في معظم أوراق اللعب. ويرى البعض انه تطور من ورقة اللبلاب التي صورها خزافوا ما قبل التاريخ وظهرت لاحقا على الاواني الاغريقية والرومانية كرمز للحب المادي الروحي ولمقاومة الموت. وظهر لاحقا بصورة رمز تشريحي في أوراق اللعب والرسوم الايضاحية الطبية على مدى عقود. وارتباط شكل القلب برمز الحب الرومانسي في الثقافة الشعبية واضح في استخدامه في بطاقات عيد الحب، وعلب الهدايا. أما حقيقة ما يصوره شكل القلب فهو موضع خلاف وهوغامض كقلب الأنسان. ويرى البعض ان شكله قد يكون مستمدا من جسد الانثى ويرى البعض الآخر مصدره القطع النقدية في مدينة قورينة القديمة [Cyrene] والتي يصور بعضها بذور أو ثمار نبات [silphium] المنقرضة اليوم والتي تشبه بوضوح شكل القلب. وقد جاء ارتباط هذا الشكل بالجنس والحب نتيجة لاستخدم البذورأو ثمار نبات كاعشاب قديمة لمنع الحمل أو الاجهاض. ويرتبط شكل القلب المؤلف من ظهر وجناحي حمامة ذهنيا مع افروديت اله الحب في اليونان القديمة. اما في الفن المقدس امسك الملائكة والقديسين قلوبهم بايديهم وقدموها للخالق في اشارة لتضحيتهم الذاتية – الحب الابدي. وكذلك في الأوراق التي اتخذت شكل القلب في القبورالقبطية ولاحقا في شعارات النبالة. اما في البوذية فقد ظهر بصورة مستقلة وبعيدة عن التحولات الغربية من شجرة تين إلى رمز لا للحب وانما للتنوير. وقد تأثرت الرموز الطبية الأولى بوصف القلب الذي وضعته مدرسة ابقراط وغاليلو والاطباء العرب – في شكل كوز صنوبر أو هرم.
والقلب اليوم هو صورة كتابية للمدى الواسع من الاحاسيس لجمعية اطباء القلب في العالم ومؤسسات وهيئات اخرى من بينها اكبر مؤسسة بنكية في اليابان – بنك D.K.B والتي اتخذت القلب شعارا لها. وقد استخدم الرسامون والنحاتون شكل القلب الموجود في أوراق اللعب عند تصوير القلب الانساني في مواضيع دينية وايروسية. وقد استخدم شكل القلب في أوراق اللعب مكان الكأس في أوراق التارو الايطالية في نهاية القرن الخامس عشر.
ويستخدم شكل القلب في العامية للاشارة الحب والعاطفة، في بعض الاحيان مع الدلالة على انه شعور ظاهري و صبياني. وشكل القلب هو لعبة وفقا للوغو Milton Glaser الكلاسيكي "أنا احب نيويورك" I ♥ NY. وهذا يمكن ان يستخدم باكثر من طريقة للاشارة إلى تعلق انسان باخر أو حبه له I ♥ [someone] أو [someone] ♥s [someone else]
العلامات والرموز الجرافيكية [Graphic Marks]
تقسم العلامات الجرافيكية إلى علامات حروف [Letter Marks] وعلامات صور [Picture Marks]. وعلامات الحروف تتألف من حروف وعلامات الصور من صور. علامات الحروف غالبا ما تكون مختزلة وايقونية وعندها يمكن ان تشمل عناصر صورية. هذا وتشير علامات الصوراحيانا إلى ظواهر لغوية. ومن السهل تمييز كل من علامات الحروف والصور ووصفها حيث ان كل منهما تقوم بوظيفتها بشكل مختلف وتنتج معانيها بطرق مختلفة. والعلامات الصورية تقسم إلى علامات شكلية وغير شكلية [Figurative & non-figurative marks] العلامات الصورية تمثل أو تصور شيء اما العلامات الغير شكلية صور. والعلامات الصورية تقسم إلى علامات وصفية وعلامات رمزية وعلامات موجودة. والعلامات الصورية التي هي صور أو مخططات تصنف بانها علامات وصفية. والعلامات الصورية التي هي كناية تصنف كعلامات رمزية. حيث تصبح العلامة اسما أو علامة أو لقب مميز فقط من خلال الاستخدام العملي لها اي عندما توضع على مدخل الشركة أو غلاف المنتج. والعلامات الصورية هي رموز اما أن تصنف كعلامات موجودة أو كعلامات غير شكلية. ومن أبرز العلامات الجرافيكة التي تم من خلالها التعبيرعن أو تصوير مواضيع الحب والكراهية:
· البكتوغرام [Pictograms]

يشكل البكتوغرام والايقونات الاساس في الاتصال غير اللفظي متعدد الثقافات. فما هو البكتوغرام؟ ومتى يستخدم؟ وماهي ميزات استخدامه؟ وما هي القواعد التي يجب اتباعها، والامورالتي يجب تجنبها أوالاعتناء بها عند تصميم البكتوغرام والايقونات؟ 

ويعتبر البكتوغرام والايقونات رموزا جرافيكية غالبا بالابيض والاسود وتمثل التفاصيل والمعلومات الاكثر اهمية. ويراها البعض وسيلة اتصال بديلة تعزز الافكار والذاكرة وكذلك رسم مجزأ غير متصل لاشياء اساسية وافكار مثل الرجل والمرأة والنار والطعام والشجرة والمسكن تم الجمع بينها لتشكل قصصا واغان وملاحم وصور تمثل فكرة أو مفهوم وتنقل المعنى من خلال لغة بصرية مشتركة يمكن فهمها بغض النظرعن اللغة الام أو مستوى التعلم [القراة والكتابة]. فاللغة الصينية مثلا هي لغة مكتوبة وتشمل 50,000 بكتوغرام. وقد حل البكتوغرام مكان اللغة المكتوبة بالنسبة لأولئك الذين يعانون من قصور في القدرة على الكلام و القراءة والكتابة. ويقوم البكتوغرام على اساس المفاهيم المميزة للواقع وهو يستدعي صورة الشيء أو مفهومه في الذهن وليس الاسم. ومن أبرز خصائصه اسلوب التصميم القائم على استخدام التفاصيل الاكثر اهمية والتي توفر معلومات اكثر يفترض ان يصورها الرمز أو الايقونة. إن إستثناء الالوان من البكتوغرام واقتصارها على اللونين الابيض والاسود يزيد من التباين بالنسبة للعين ومن تعميم الرموز. ويستخدم البكتوغرام بشكل واسع في الاتصال بلغات بصرية
 ويصنف إلى ما يلي:
1. الرموز [ Symbols ] 
2. ايقونات و اشياء [Icons & Objects] 
3. شرح لخصائص الصورة [Explanations of Picture Characters]

ويذهب بعض المختصين إلى المطالبة بتقديم تفسير قبل استخدام البكتوغرام كان تتم الاشارة مثلا إلى التغيير في الكلمات والجمل واستبدالها ببكتوغرام، أو ان يشار إلى استخدام رموزيعرفها كل شخص. ويمكن استخدام البكتوغرام [Pictogram] والايديوغرامIdeogram] ] كوسيلة اتصال بديلة لمن يعانون من صعوبات في استخدام وفهم اللغات المشتركة. وقد صمم الدكتور Subhas Maharaj في عام 1980 وسيلة اتصال تجمع بين البكتوغرام [الكتابة الصورية] الذي يعبر عن امور وقضايا محددة، والايديوغرام الذي يعبرعن مفاهيم مجردة اطلق عليها "الاتصال باستخدام البكتوغرام والايديوغرام" 
 [Pictogram Ideogram communication – PIC]. وقد استخدمت Piera Aulagnier البكتوغرام لوصف الشكل الاساسي الذي تتشرك فيه كل المواضيع ويمتلك قوة جذب خاصة للمصابين بالذهان. وتعتبر Aulagnier أن البكتوغرام لا يمثل شيء وانما تجربة غير كاملة للقاء بين منطقة حسية وشيء قادرعلى اكمالها.
  
· الايديوغرام Ideogram 

يعتبر الايديوغرام صورة أو رمز يستعمل في نظام كتابي ما ويمثل شيئا أو فكرة لا كلمة خاصة بذلك الشيء أو تلك الفكرة، دون الحاجة إلى التعبيرعن لفظ كلمة أو كلمات خاصة بذلك. ويقوم على اختيار صور بسيطة وفقا للعرف السائد لتكون رموزا صورية لشيء أو مفهوم. مثلا توحيد عدة رموز لشجرة للتعبير عن رمز غابة أو رمز الرجل والمرأة والطفل للتعبير عن رمز الاسرة. وهنا يتطابق اسم الشيء [أو الفعل] بدرجة كبيرة مع الصورة. وهذه مرحلة مرت بها كل اللغات المكتوبة أو توقفت عندها. 

· الفونوغرام Phonograms

وهو عبارة عن شكل جرافيكي أو رمز يمثل صوتا أو مجموعة حروف تمثل صوتا. ويستعمل لتصوير كلمة أو مقطع فونوغرافي متعلق برسم الكلمات وفقا للفظها و بموضوع الاختزال الصوتي. ويعتبر البعض الفونوغرام اشارات مقطعية أو رموز تمثل اصواتا لفظية اساسية اقتربت مع مرور الزمن من شكلها الاصلي. والحروف في الابجديات الأوروبية الحديثة تمثل الرسم البسيط لبداياتها الصورية.
· الريبوز Rebus 

يمثل الريبوزاحد اكثر عمليات التطوراهمية في الكتابة. وقد شكل ميزة بارزة في العديد من اللغات المكتوبة من الهيروغليفية المصرية إلى اليابانية الحديثة. ويرجع العديد من المؤرخين تطور الكتابة إلى البكتوغرام عبر انظمة صوتية مختلفة وصور معراجية في الأبجدية تقوم على تحليل اصوات اللغة المحكية وفقا لمبدأ بسيط جدا مكن الثقافة من إنتاج أو إبتكار كتابة صوتية. كإستخدام رمز ما مكان كلمة أو مقاطع غير مرتبطة المعنى ولكنها متشابهه في الصوت.
 وهو من اللاتينية ويعني "بواسطة الاشياء" وهو نوع من الالغاز أو أحاجي الكلمات التي تستخدم الصورلتمثيل كلمات أواجزاء منها. كما يشير المصطلح إلى استخدام البكتوغرام لتمثيل مقاطع صوتية. وهو استعارة صورية تمثل صوتا ملفوظا وغالبا ما تستخدم اليوم للمتعة أو التسلية. وقد كان شائعا استخدامه في كتابة المراسلات في القرن الثامن عشر والقرن التاسع عشركنوع من التشفيرأوالتسلية. وقد استخدم بشكل مكثف في شعارات النبالة [Heraldry] كاشارة خفية إلى اسم صاحب الشعار وقد عرفت هذه الممارسة باسم canting. ويرى فرويد ان الاحلام تكتب وتنظم وفقا لمبدأ الكتابة الصورية الريبوز وهو شكل من اشكال التعبير باستخدام الكلمات والصور.
و يقوم الريبوزعلى استخدام الرموز الموجودة مثل البكتوغرام من أجل أصواتها بغض النظر عن المعنى لتمثيل أو تصوير كلمة جديدة. وقد استخدمت العديد من انظمة الكتابة القديمة مبدأ الريبوز لتصوير كلمات مجردة يصعب تصويرها باستخدام البكتوغرام. وهو ايضا كناية عن كلمة أوعبارة برسم يذكر بها أو بمقطع منها من خلال استخدام بكتوغرام لتصوير مقطع صوتي.
 كاستخدام صورة قطة cat على خشبة اي log كناية عن كلمة catalog وهذا يحول البكتوغرام إلى فونوغرام. ويعتبر فهم مبدأ الريبوز مهما نظرا لاستخدامه في العديد من التصاميم وكونه احد المظاهر الاساسية لتصميم الجرافيك المعاصر. 
وتعتبر الكتابة الصورية التي طورها المصمم وفنان الجرافيك الامريكي Milton Glaser من أبرز الأعمال التي استخدمت على مدى عقود لتسويق السياحة في ولاية نيويورك. وقد اعتبر Gotham Gazette تصميم غلاسر " I ♥ NY" من أبرز الجهود لانتاج علامة لولاية نيويورك بعد ان فقدت الولاية الكثير من سحرها. وكان غلاسر قد صمم هذا الريبوز في اطار حملة لتسويق الولاية سياحيا عام 1977. وهذا الريبوز هو كناية بصرية تتالف من حرف I كبير يتبعه رمز قلب بالاحمر وإلى الاسفل حرفان NY بخط امريكان تيبرايتر سلابسيرف. وقد اصبح التصميم احد اكثر اللوغات التي يمكن تميزها أوادراكها في اي مدينة في العالم. وقد لاقت الايقونة نجاحا كبيرا واستمرت تباع بسنوات. وبعد احداث 11 ايلول قام غلاسر بتعديل الريبوز لإحياء ذكرى الهجمات ليصبح " I ♥ NY More Than Ever " مع تعديل بسيط أواضافة بقعة سوداء على القلب ترمز إلى مركز التجارة العالمي. ولقد استخدم هذا الريبوز لتسويق العديد من مدن العالم. وقد ظهرت اعمال اخرى حملت معنى مغاير لمضمون ذلك الريبوز مثل I H8 NY"".
· شعار النبالة Coat of arms & Family Crest 

شعار النبالة هو في الاصل اشارة إلى الولادة أو البلد الاصل – الوطن. وقد كان يوضع على السيف والخوذة للتعريف في المعركة وكصورة انتقلت إلى اغراض اخرى.
· المونوغرام Monogram 
المونوغرام من اليونانية وتعني خط مفرد [يفهم كشيء ويكتب بخطوط خارجية] ويشير إلى تصميم من الحروف الأولى لاسم الشخص. وقد اشار الفيلسوف اليوناني بلوتارك إلى استخدام المونوغرام قديما. وقد استخدمه امبراطور الامبراطورية الرومانية الشرقية جوستين الذي كان لا يقرأ ولا يكتب المونوغرام لتوقيع اسمه على الوثائق. وياتي استخدام المونوغرام مكان التوقيع الحقيقي في محاولة للتعويض عن الامية. وهو يرمز إلى الملكية والسلطة وقد استخدم على القطع النقدية والبضائع والمباني العامة التي تستمد من سلطة الملك. و في الممالك الأوروبية الأولى وقع الملوك غير المتعلمين على الوثائق مستخدمين مونوغرام خاص. المونوغرام اليوم هو علامة خاصة ورمز يوضع على المنتجات والوثائق ليكسبها شرعية ويرفع من مكانتها أو قيمتها. ويمكن انتاج مونوغرام من الخطوط التي يضعها الشخص لتحمل القيم العاطفية الخاصة به والسمات المميزة لشخصيته اذا يمكن التعرف عليها من خلال قراءة الخطوط وتحليلها وبالتالي تحديد طبيعة المشاعر التي يمكن أن تثيرها. 
ومما سبق فان تصميم الجرافيك يمثل وسيلة اتصال بديلة بلغة بصرية تساعد على تحديد جزء من المشاعر التي تتملكنا تجاه الاشياء والافكار والمفاهيم التي تواجهنا. وبما ان العواطف الانسانية تشكل عاملا مؤثرا في تحديد طرق استقبالنا للاشياء والتفاعل معها وتحديد سلوكنا تجاه ذلك كان من المهم دراسة أثر العواطف بشكل عام والحب والكراهية بشكل خاص في تحديد الشكل والمحتوى في ظل تطور اتجاهات التصميم الاتصالي المعاصر من فكرة الشكل يتبع المضمون الى التصميم المؤثر وظهور مستويات مختلفة من التعبير والعاطفة والمعرفة تعمق التصميم وقدرته على التأثير.
ويسعى التصميم اليوم الى اثارة مجموعة من الاستجابات العاطفية تدفع الى الاقبال على المنتج و تقبل الفكرة والمفهوم او الابتعاد عنه ورفض الفكرة والمفهوم. ويقوم ذلك على تضمين القيم الانسانية المؤثرة في التصميم ودراسة وفهم ظروف وسلوك المستهلك والمتلقي في المجتمع المعاصر وكذلك البحث في الجوانب الاجتماعية والثقافية للتصميم.
وقد اثبت الباحثون في سلوك المستهلك ان المنتجات والافكار التي تثير المتلقي هي اكثر نجاحا من تلك التي لا تثيره. وتساعد العواطف في تأويل وادراك واتخاذ القرار المناسب من الخيارات المتاحة واضافة احساس جديد للمنتج او المفهوم او الفكرة لضمان تفاعل اكبر معها. ويعمل التصميم المؤثر الى ايجاد علاقة قوية بين المستهلك والعلامة والى تعزيز الفعالية والمحتوى العاطفي للاشياء بناء على فهم كامل للمستهلك وطموحاته. وهو جسر بين المنتج والمستهلك تلعب العواطف الانسانية فيه دورا بارزا.
وتعتبر العلامات والرموز الجرافيكية احد ابرز أدوات التصميم قوة لبساطة شكلها ولتأثيرها الكبير ولقدرتها على نقل المعاني والمفاهيم والدلالات بطريقة محكمة وموجزة يسهل التعرف عليها مباشرة. وغالبا مااستخدمت هذه العلامات والرموز والايقونات للتعبير عن الحب او الكراهية او موقف تجاه فكرة او مفهوم او موضوع. وقد شمل هذا التعبيرمجالات مختلفة من تصميم الجرافيك امتدت من تصميم الايقونة والهوية المؤسسية والرمز والملصق والاعلانات والمطبوعات والبطاقات إلى تصميم المواقع الالكترونية وغيرها وذلك عبر الاستخدام المباشر لرموز الحب والكراهية والتعبيرعنها بعلامات حروف وصورشكلية وغير شكلية تقوم استخدام وتوظيف التيبوغرافي والصوروالكتابة الصورية في إنتاج تصاميم تساهم في تعزيز اشكال الاتصال من خلال توظيف العواطف بشكل عام والحب / الكراهية بشكل خاص في التصميم. ويقدم الجانب العملي المرتبط بهذه الدراسة والذي سيتم عرضه في المؤتمر الاشكال المختلفة لانعكاسات الحب والكراهية في التصميم. 
� Patrick W. Jordan, Designing Pleasurable Products


� Sloman, A 1981, "Why Robots Will Have Emotions" in Proceedings International Joint Conferences on Artificial Intelligence, Vancouver, University of Sussex, UK ….. 


� Norman, D A 2003, Emotional Design: Why we Love (or Hate) Everyday Things, Basic Books, New York.


� Tan, Ed S. (1996): Emotion and the Structure of Narrative Film. Films as an Emotion Machine, Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, p.46. 


� Wakefield K. L., Baker J. (1998): Excitement at the mall: Determinants and effects on shopping response. Journal of retailing 74(4):515-539.


� Millard, N. (2006), Learning from the "WOW" factor – how to engage customers through the design of effective affective customer experiences. BT Technology Journal 24 (1): 11-16.


� From Why people Buy Things They Don't Need by Pamela N. Danzziger


� Norman, D A 2003, Emotional Design: Why we Love (or Hate) Everyday Things, Basic Books, New York, 63-65


� Robert, K 2005, Lovemarks: The Future Beyond Brands, 2nd edition, Powerhouse Books, New York.


� Norman, D A 2003, Emotional Design: Why we Love (or Hate) Everyday Things, Basic Books, New York, 135-138


� Dsemet, Pieter, From Disgust to Desire: How Products Elicit Emotion. Design and Emotion: The Experience of Everyday Things, CRC Press (2000), 8-10. 


� See www.rksdesign.com (Ravik K. Sawhnery)


� Spillers, F 2004, "Emotion as a Cognitive Artifact and the Design Implications for Products that are Perceived as Pleasurable".


� Spillers, F 2004, "Emotion as a Cognitive Artifact and the Design Implications for Products That are Perceived As Pleasurable".


Norman, D A 2003, Emotional Design: Why we Love (or Hate) Everyday Things, Basic Books, New York.


� Spillers, F 2004, "Emotion as a Cognitive Artifact and the Design Implications for Products that are Perceived as Pleasurable".


� Marc Gobe, Emotional Branding


� See Mittal, Ross Jr., and Baldasare 1998; Oliver 1997.


� http://wwwstd.enmu.edu/frwrtcmp/frwrtcmp/emotion.htm


� a desire for the annihilation of an object that is incurable by time


� Freud, Sigmund. (1915c), Instincts and their vicissitudes. SE, 14: 109-140.


� Engelsted, N. (1989).. Personlighedens Almene Grundlag I & II. Aarhus, Denmark: Aarhus University Press


� Norman, D A 2003, Emotional Design: Why we Love (or Hate) Everyday Things, Basic Books, New York. 


� Norman, D A 2003, Emotional Design: Why we Love (or Hate) Everyday Things, Basic Books, New York.


� Norman, D A 2003, Emotional Design: Why we Love (or Hate) Everyday Things, Basic Books, New York.


� Robert, K 2005, Lovemarks: The Future Beyond Brands, 2nd edition, Powerhouse Books, New York.


� Aaron Marcus, "Icons, Symbols and Signs: Visible Languages to Facilitate Communication", interactions, May + Jun 2003, 37-43


� Maharaja, S.C., "Pictogram Ideogram communication", Refina, Canada: The George Reed Foundation for the Handicapped, 1980.


� www.phampress.com


� http://en.wikiprdia.org/wiki/rebus





PAGE  
25

