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Projekcja wzornictwa
na percepcje grup odniesienia
na przykfadzie logo wybranej firmy

Zatozenia teoretyczne

W ramach pracy naukowej koto naukowe corporate identity & public relations prowa-
dzi szereg prac zwiazanych z corporate identity, communication design i diagnostyka
proceséw komunikacyjnych. Artykut dotyczy pewnego projektu badan empirycz-
nych, przeprowadzonych w 2008 roku dla firmy Lupus73.

Zanim przejdziemy do oméwienia procesu badawczego, zacznijmy od operacjo-
nalizacji najwazniejszych pojec i teorii. Teoria wyjsciows jest ogélna teoria komuni-
kacji Michaela Fleischera, ktéry konstatuje, ze

wszystkie systemy funkcyjne systemu spolecznego sa generowane przez komunikacje [...]
wydaje si¢ przekonywajace traktowanie systemu spolecznego i wszystkich jego subsysteméw
jako produktéw komunikacji. System ogélny funkcjonuje w tym ujeciu na bazie komunika-
qji jako takiej. Z czasem tworza si¢ specyficzne subsystemy systemu spolecznego, ktore dla
okreslonych komunikacji stawiaja do dyspozycji okreslone srodki, przez co z kolei doj$¢ moze
do skutku stratyfikacja systemu ogélnego [...] Jako mechanizm wszystkie komunikacje funk-
cjonujg za pomocy jezyka i innych systeméw znakowych, zaréwno w systemie spolecznym,
jak i w jego substystemach (Fleischer 2007: 174-175).

Ogoélnie mozna rzec, ze komunikacja to proces, ktéry utrzymuje si¢ w ru-
chu poprzez perpetuowanie przez system spoleczny. Cytujac dalej za Fleische-
rem, przejdzmy do oméwienia pojecia pojeé relewantnych dla samego podmiotu
badawczego.

Logo organizacji powinno zwraca¢ uwage na organizacje, oddziatywa¢ jako sygnal, informo-
wac i zapada¢ w pamieé, posiada¢ samodzielna i dlugotrwala wartos¢ estetyczna, powinno
integrowac oraz zosta¢ tak skonstruowane, by moglo wystgpowa¢ w co najmniej kilku wa-
riantach. W odniesieniu do logo, znakéw i marki efektywne dla przekazania zamierzonych
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tresci jest wykorzystywanie konotatywnego zakresu semantyki znakéw, umozliwia to bowiem
odbiorcy wprowadzenie do wypowiedzi wlasnych interpretacji (Fleischer 2003: 150).

Logo firmy jest podstawowym elementem corporate design, jednak nie najwaz-
niejszym. System identyfikacji wizualnej to kompleksowe ujecie kompetencji orga-
nizacji w obrazie. Kompleksowo$¢ oznacza, ze wszystkie elementy corporate design
musza by¢ spdjne w swej poetyce, konotatywnosci, architekturze i przekazie komu-
nikacyjnym. Krystyna Wojcik stwierdza, ze ,,symbol organizacji jest podstawowa
czgscia systemu identyfikacji wizualnej, sktada si¢ z logo lub/i logotypu. Symbol
organizacji to element wizualnego zaprezentowania si¢ organizacji o specjalnym zna-
czeniu i funkcji. Ma umozliwia¢ szybka i fatwa komunikacje z odbiorcami” (Wojcik
2005: 639). Na temat logo powstato wiele publikacji naukowych, gléwnie o cha-
rakterze inicjalnym i wysoce normatywnym, dlatego poprzestaniemy na przytocze-
niu dwéch powyizszych, zestawiajac je z stowami Dietera Herbsta: ,, To nie gwiazda
czyni mercedesa stawnym, lecz sam mercedes czyni gwiazde stawng” (Herbst 1998).
W tym miejscu warto wyrdzni¢ z Heinerem Erke (2000) dziesig¢ kryteriéw znaku
marki:

> postrzegalnos$é — wzbudzenie uwagi, czytelnos¢ oferowanie strukeuryzacji

> tre$¢ — zapo$redniczenie pojeé, spontaniczna zrozumialo$é, oferowanie dodatkowych
informacji

» motywacja —zwracanie si¢ do...., wzbudzenie zyczed, inicjowanie dziatad, dotrzymywanie
obietnic dotyczacych uzytkowania

» mozliwo$¢ nauczenia si¢ znaku — znak marki musi by¢ znany, nie do pomylenia z in-
nym, rozpoznawalny i zapamigtywany, powinien by¢ punktem krystalizujacym, odpornym
na zuzycie [Coca-Cola — przyp. wlasny]

> osobowos¢ znakowa — znak musi posiada¢ tozsamos¢, by¢ oryginalny, wyraza¢ okreslone
wlasciwosci, budowa¢ relacje, by¢ wiarygodny

> aspekty socjalne — znak musi gra¢ pewng role, reprezentowac status, by¢ socjalnie akeywny
i dostgpny, powinien by¢ powodem do komunikagji

> wymiar czasowy — zaposredniczenie odniesieni historycznych w odniesieniu do organizacji,
innowatywno$¢, dokumentowanie aktualnosci, posiadanie perspektyw na przysztos¢

» wymiar kulturowy — zaposredniczenie aspektéw retorycznych lub literackich, wykazywa-
nie odniesieri plastycznych [heraldyka, ikonografia, symbolika]; znak powinien posiada¢
wymiar estetyczny, podobac¢ sig, by¢ harmonijny, rzeczowy i konkretny

> logika i semantyka — logika wariabilnej formy, znak musi posiada¢ koloryt i tres¢, by¢
elementem wizualnego obrazu prezencji, reprezentowaé nadawcg

> warto$¢ uzytkowa — znak musi by¢ realizowany w odpowiednich mediach i stosowany
w ramach reguf ekonomii, nawigzywa¢ do obrazu prezenciji.

Na koniec tej czgéci artykutu warto skonstatowa¢ za Dobrostawem Bagiiskim
i Piotrem Francuzem:

komunikacja wizualna wykracza poza czysty proces percepcyjny. Opiera si¢ na kodach, czyli
takich organizacjach postrzeganego materiatu, ktore pozwalaja na ,,uzgodnienie” stanéw men-
talnych co najmniej migdzy dwiema osobami. To uzgodnienie moze by¢ powiadomieniem
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o czym$, moze by¢ ostrzezeniem, pytaniem, przywolaniem kogo$, wyrazeniem uczué, zaka-
zem, nakazem itd. Zrozumienie kazdego z tych przekazéw wymaga zastosowania wspélnych
regul kodowania komunikatu. Skladajac litery w stowo, szyfrujemy nasza mysl i mamy na-
dzieje, ze adresat zna ten sam kod. Kody wizualne moga by¢ budowane i przyswajane na mocy
udogodnieri stownych, ale czgsto ich umownos¢ nie opiera si¢ na stowach, lecz na wspélnym
doswiadczaniu okreslonej sytuacji (Bagiriski, Francuz 2007: 20).

Wedtug Sandry E. Moriarty: ,,Wizualna i werbalna komunikacja réznia si¢
od siebie ze wzgledu na procesy interpretacji; jezykowa interpretacja jest bardziej
uwikfana w manipulowanie wyuczonym, konwencjonalnym kodem, za$ komuni-
kacja wizualna opiera si¢ na obserwacjach, ktére prowadza do hipotez na temat
znacze” (Moriarty 1996).

Powyisza operacjonalizacja, naszym zdaniem, pozwoli na swobodne przyswo-
jenie perspektywy badacza proceséw komunikacyjnych i wyjasni nasze podejscie
do zagadnien zwigzanych z komunikacja spoleczna.

Geneza badania

Na okolicznos¢ przygotowanego badania zostaly przygotowane trzy projekty graficz-
ne logo (projekt graficzny — Lukasz Szymczak, Anna Borecka, Wioletta Mochniej),
ktére ksztaltem przypominaly polowiczny przekrdj drzewa — wizualizacja na rys.
1. Dokonane manipulacje zachodzily w ksztalcie kreski, grubosci kreski i czcionce
logotypu. Charakter semantyczny i ksztatt pozostawili§my bez zmian — wizualizacja
narys. 2. Ogdlnie w projekcie chodzito o wybranie na podstawie diagnostyki proce-
séw komunikacyjnych projektu, ktdry spelnial zatozenia projektowe — technologia,
drzewo, mito$¢ do detalu.

Problem badawczy

W pracy przedstawimy wyniki badai empirycznych przeprowadzonych wéréd
trzech koherentnych semantycznie grup badawczych — studentéw pierwszego roku
dziennikarstwa i komunikacji spotecznej, stosunkéw miedzynarodowych i kultu-
roznawstwa jednej z wrockawskich szkét wyzszych. Celem badania byta proba zdia-
gnozowania percepcji trzech zaprezentowanych znakéw firmy lupus73. Konkretnie
chodzilo o to, jak respondenci widza i postrzegaja na podstawie zaprezentowanego
znaku cechy firmy, produkty/ustugi, pochodzenie, staz rynkowy, image, konotacje
zakupowe. Po przeprowadzeniu pretestu pojawil nam si¢ dodatkowy problem ba-
dawczy, zwiazany z projekcja wzornictwa na percepcje grup docelowych. Gléwnie
chodzito o to, jak réine manipulacje wplywaja na postrzeganie firmy przez pry-
zmat znaku. W badaniu whasciwym kazda z grup badawczych otrzymata kwestiona-
riusz ankietowy z wizualizacjg jednego tylko znaku firmy. Dla zmaksymalizowania
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obiektywizmu diagnostyki proceséw komunikacyjnych badanie zostalo przeprowa-
dzone w atmosferze zaskoczenia i anonimowosci.

Metodologia badawcza

W celu empirycznego zbadania wplywu znaku firmowego na percepcje grup badaw-
czych zostal wykorzystany kwestionariusz ankietowy, skfadajacy si¢ gléwnie z pytan
otwartych, ktére umozliwily zebranie duzej ilosci nieskomplikowanych odpowiedzi.
Kwestionariusz zostat uzupelniony o pytanie zamknigte, ztozone z par antoniméw,
ktére zostaly wygenerowane w pretescie (w keérym respondenci zostali poproszeni
o wypisanie réznych cech dotyczacych danego logo), oraz o cechy skladajace si¢
na zalozenia tozsamosciowe programu corporate identity dla lupus73. Do badari em-
pirycznych zostali zaproszeni studenci (wczesniej o tym nieinformowani) w trzech
semantycznie jednorodnych grupach. Jedna grupa badawcza liczyla 60 oséb, nie
wlaczajac w to wezesniej przeprowadzonego pretestu (30 oséb). Lacznie w calym
badaniu wzielo udziat 180 studentéw.

Wyniki badan

Ze wzgledu na ograniczong objetos¢ artykulu wyniki badan zostang zaprezentowane
w tréjkolumnowych tabelach. Przedstawimy réwniez najczeéciej pojawiajace si¢ od-
powiedzi, ktére sg relewantne dla procesu badan empirycznych i stanowia powyzej
50% wszystkich odpowiedzi.

Pytanie 1. Co przychodzi Padstwu na mysl, kiedy widza Paristwo logo tej firmy?
Prosz¢ poda¢ kilka okresleri.

i

lupus 73

LUPUS 73 || LUFPUST3

Zagléwka — 31%
Pozytywne emocje — 14%
Drzewo - 12%

Zagléwka - 18,20%
Negatywne emocje — 18,20%
Technologia — 12,40%

Technologia — 20,09%
Architektura — 20,00%
Drzewo - 16,01%
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Pytanie 2. Jaka jest ta firma? Prosz¢ zakresli¢ odpowiednie cechy.

i

lupus 73

LUPUS 73

LUPUST13

mata, biedna, tradycyjna,
statyczna, rozwojowa, sta-
bilna, meska, niebudzaca
zaufania, skomplikowana

mata, biedna, nowoczesna,
dynamiczna, rozwojowa,
stabilna, meska, niebudzaca
zaufania, skomplikowana

mata, biedna, nowoczesna,
statyczna, rozwojowa, sta-
bilna, meska, niebudzgca
zaufania, skomplikowana

Pytanie 3. Jakie produkty/ustugi Paristwa zdaniem oferuje ta firma?

i

lupus 73

LUPUS 73

LUPUST13

Zeglarstwo - 31%
Technologia - 11%
Finanse - 11%

Technologia - 22,3%
Zeglarstwo - 10,7%
Meble - 6,25%

Technologia — 37,5%
Drzewo -12,5%
Zeglarstwo — 9%
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Pytanie 4. Z jakiego kraju pochodzi Paristwa zdaniem ta firma?

lupus 73

LUPUS 73

LUPUST13

Polska - 35,8%
Skandynawia - 20,5%
Wiochy - 5,1%

Polska - 32%
Niemcy - 14,4%
Litwa - 7,7%

Polska - 17,7%
Skandynawia — 17,7%
Francja-4,4%

Pytanie 5. Jak dtugo Paristwa zdaniem funkcjonuje ta firma na rynku?

[

lupus 73

LUPUS 73

LUPUST13

16 i wiecej lat —51,1%
0-5 lat - 30,6%
6-10 lat - 18,3%

0-5 lat - 62%
16 i wiecej lat —22%
6-10lat-12%

0-5lat - 472%
16 i wiecej lat - 25%
10-15lat - 19,4%



Projekcja wzornictwa na percepcje grup odniesienia... ---«-+----- 247

Pytanie 6. Czy kupowaliscie Paristwo produkty tej firmy?

I

lupus 73 | Lupus 73 LUPLUSTIS

NIE - 88% NIE -94% NIE - 86%
TAK-12% TAK -6% TAK - 14%

Wedlug respondentéw logo umieszczone w trzeciej kolumnie najwierniej od-
daje cechy tozsamosciowe firmy Lupus73. Ankietowani kojarza logo numer trzy
z technologia, architektura i drzewem. Ciekawe jest, ze podobny ksztalt logo i zmie-
niona kreska w pozostalych dwéch projektach graficznych wywoluje zdecydowanie
rézne konotacje. Pierwsze i drugie logo kojarzone jest gléwnie z zagléwka, kolejno
—31% i 18%. Odpowiedzi na pytanie drugie, zawierajace pary antoniméw, ktére
z teoretycznego punktu widzenia jest stosunkowo problematyczne, gdyz pozbawia
respondenta mozliwosci dokonania wlasnej oceny, wskazuja, ze logo numer trzy
ma najwigcej cech pozytywnych w opozycji do logo numer jeden i dwa. Respon-
denci na podstawie logo numer trzy ocenili firme¢ lupus73 jako instytucj¢ mala,
biedna, nowoczesna, statyczna, rozwojowa, stabilng, meska, niebudzaca zaufania,
skomplikowana. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze w polskim kontekscie kulturo-
wym mozna zaobserwowa¢ tendencj¢ do wybierania odpowiedzi negatywnych lub
neutralnych. Bardzo rzadko Polacy, w przeciwieristwie do przedstawicieli kultury
krajéw np. skandynawskich, pozytywnie oceniajg firme, zjawisko, osob¢ w odniesie-
niu do pytania zawierajacego pary antoniméw. Jest to niewatpliwie cieckawy pomyst
na probe konceptualizacji tej hipotezy, gdyz jest to tylko hipoteza, ktéra nasuwa si¢
po przeprowadzeniu dziesigtek tego typu badan. Wracajac jednak do podstawowych
wnioskéw, w pytaniu o profesje firmy respondenci najtrafniej wskazywali ponownie
logo numer trzy, kojarzac je z technologia, prawie 40%. Wedlug ankietowanych,
na podstawie postrzegania firmy przez pryzmat logo, firma pierwsza zajmuje sig sze-
roko rozumianym zeglarstwem a firma numer dwa podobnie jak pierwsza technolo-
gia, tyle ze w stabszym nat¢zeniu — 22%. Firma numer trzy zostata skategoryzowana
jako firma polska na réwni z firmg pochodzaca z krajéw skandynawskich (Norwegia,
Szwecja, Finlandia). Podobnie, chociaz w innej skali nat¢zenia, zostaly sklasyfiko-
wane przez respondentéw firmy (logo) numer jeden i dwa. Ostatnie pytanie jest dla
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nas, badaczy proceséw komunikacyjnych, bardzo interesujace, a dotyczy konota-
¢ji zakupowych. W podobnych badaniach na nieistniejacych firmach ankietowani
na pytanie, czy kupowali produkty lub korzystali z ustug danej firmy, odpowiadaja,
ze tak, chociaz ta firma nie istnieje. Moze mie¢ to zwiazek z pewnymi konstrukcjami
zakodowanymi w systemie neuronalnym, a takze z pewnymi zmiennymi elemen-
tami logo, ktére w psychologii okreslane s3 jako efeke substytucji logo. Generalnie
chodzi o to, ze pewne ksztalty, obrazy i semantyki mamy zakodowane w pods$wiado-
mosci na podstawie procesu socjalizacji. Réwnie wazny wydaje si¢ czynnik dokonan
marki. Wedtug Heinera Erke (2000) jest to tre$¢, a tym samym zapo$redniczenie
pojeé, spontaniczna zrozumialo$¢ i oferowanie dodatkowych informacji. W przy-
padku prezentowanych wynikéw badan ankietowani w odniesieniu do logo numer
jeden i trzy twierdzili, ze znaja firme lupus73 i kupowali jej produkty, nie znajac
tej firmy, nie wiedzac, skad pochodzi i jaka jest jej profesja. Rzecz jasna, sa to do$¢
znikome dane statystyczne, jednak s3 zastanawiajace i wymagaja szerszych badan
i analizy. Wyniki badan, ktére zaprezentowali$my, pozwalaja nam sadzi¢, ze kazda,
nawet najmniejsza ingerencja w projekt graficzny logo (czy inny element programu
corporate identity), pomimo kulturowo i socjalnie ugruntowanych konstrukeji sys-
temowych, przynosi wymierne zmiany w procesie percepcji wsréd respondentéw,
a tym samym — przechodzac do dyskursu np. rynkowego — w procesie komunikacji
firmy z $rodowiskiem. Kolejny wniosek z przeprowadzonych badari otwiera pole-
mike z psychologicznym aspektem schematéw widzenia §wiata. Proces kognicji jest
procesem wysoce indywidualnym, a préba generalizacji, jak pokazujg nasze badania,
jest wysoce ryzykowna.

Mamy $wiadomo$¢, ze ten artykul jest jedynie komunikacyjnym zalazkiem badar
nad ludzka percepcja w odniesieniu do procesu corporate identity. Dzigki tym wyni-
kom jeste$my paradoksalnie glupsi, a jednoczesnie madrzejsi o nowe doswiadczenie.
Bardzo dla nas istotnym aspektem tych badan jest préba pokazania, jak mozna twarda
nauke o komunikacji w paradygmacie konstruktywistycznym przenies¢ na rzeczywi-
ste dziatania z obszaru rynku i biznesu. Wspélczesne dzialania firm i przedsi¢biorstw
z dziedziny strategicznego zarzadzania tozsamoscia korporacyjna sa pozbawione na-
ukowej refleksji, co jest zjawiskiem niebezpiecznym dla samego rynku i nauki wia-
$nie. Mamy nadzieje, ze nasz artykul zacheci innych badaczy procesu komunikagji
spolecznej do ewaluacji tego projektu z innej naukowej perspektywy.
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