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Manipulacja barwg w obszarze znaku marki.
Wyniki badan empirycznych

Wprowadzenie teoretyczne

Badania wizualne wydaja si¢ cieckawym uzupelnieniem dotychczasowych badan ko-
munikacji, zwlaszcza z perspektywy kompleksowosci zjawiska, jakim jest produke
wizualny i jego konsekwencje w ramach systemu spotecznego. Na rynku naukowym
brakuje obecnie szeroko opracowanych metodologii badari wizualnych. Dostgpne
pozycje bibliograficzne nie wykorzystuja interdyscyplinarnosci tej dziedziny; sa to
raczej wybrane zagadnienia z réznych obszaréw nauki, rzadko kiedy zwrotnie sprze-
zone. W pewnym sensie badania wizualne moga by¢ realizowane w ramach badan
komunikacji. Tak jest w przypadku niniejszego projektu. Warto jednak zauwazy¢,
ze oferty wizualne, ktére rozumiem jako produkty do komunikacji (celowo nie
uzywam pojecia ,komunikacja wizualna’), i ich spoteczna rekonstrukcja wykraczaja
poza mozliwosci jezykowego obrazu $wiata. Sam obszar percepcji, ktéry w jakim$
stopniu wynika np. z kompozycji oferty wizualnej, staje si¢ obszarem poznawczym,
ale by¢ moze zupelnie nickonstytuujacym si¢ jezykowo.

W ramach metodologii badaii wizualnych nalezy si¢ zmierzy¢ z dwoma podsta-
wowymi problemami. W pierwszej kolejnosci kompleksowos¢ ofert wizualnych,
ktora stratyfikuje si¢ w obszarze trzech elementéw: elementy wtérne (gotowe oferty
wizualne — poster reklamowy), elementy zasadnicze (znak graficzny, znak marki,
piktogram), elementy pierwotne (barwa, typografia). W drugiej kolejnosci wyréz-
nienie komunikagji i emocji. O ile ta pierwsza jest mozliwa do weryfikacji, o tyle ob-
szar emocji dotychczas nie zostat jednoznacznie zbadany, cho¢ wiadomo, z emocje
maja duze znaczenie w rekonstruowaniu ofert wizualnych i pézniejszych komuni-
kagji na okoliczno$¢ tychze. Zaréwno tréjpodziat elementéw produktu wizualnego,
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jak réwniez obszar emodji, ktére ten produkt moze wywolywac, sa obecnie pro-
blemami, z ktérymi nie mozna si¢ zmierzy¢ w ramach jednego prostego badania.
Potrzebujemy zatem koncepcji metodologicznej, kedra bedzie mogla uwzgledniaé
nastgpujace przestrzenie badawcze: percepcja, semantyka, kontekst, kompozycja,
rozumienie. Pozostaje jednak problem empirycznej weryfikacji i uzyskania wiaza-
cych danych, ktére mozliwe sa jedynie w komunikacjach (por. Fleischer 2008). Tym
samym w ramach badai wizualnych poruszamy si¢ w obszarze badant komunikagji,
za$ kwestia obszaru wizualnego czy dyskursu wizualnego (ob. Struken i Cartwright
2001) pozostaje przestrzenia/podmiotem samego badania. W ramach niniejszego
artykutlu podejmuj¢ czastkowa prébe faczenia mozliwosci badawczych, w obszarze
kompozycji barwy i tozsamosci organizagji.

Design badania

W niniejszym badaniu za interesujace uznaje si¢ przede wszystkim konstruowanie
tozsamosci organizacji w oparciu o manipulacje barwa w kontekscie znaku marki /
logo. Za znak przyjmuje si¢ kazdy przejaw dzialalnoéci wizualno-tekstowej, orien-
tujacy uczestnika komunikacji w kontekscie rozpoznania marki, ktéra postuguje sie
wlhasciwym sobie znakiem. Za Fleischerem: ,,Logo (marka) to najwazniejszy element
obrazu organizacji, jako konstatanta powinien oddziatywa¢ niezaleznie od czasu,
w jakim powstata. Logo stanowi wizualna klamre, sygnat reprezentujacy dokonania
organizacji” (Fleischer 2010: 238). Ze wzgledu na specyfike badania zdecydowano
si¢ na wykorzystanie kwestionariusza ankietowego ze standaryzowana lista pytan
otwartych, majacych na celu w pierwszym rzedzie weryfikacje tozsamosci organizacji
w kontekscie prezentowanego znaku. Grupa ankietowanych otrzymata kwestiona-
riusz z wizualng prezentacja znaku marki i lista pytai otwartych, orientujacych si¢
na rekonstrukeje tozsamosci organizacji na podstawie znaku marki. W procesie ba-
dawczym wykorzystano cztery grupy ankietowanych o podobnych wiasciwosciach
spolecznych i jednoczesnym braku znajomosci specyfiki badanej firmy. Badanie
byto przeprowadzone w spontanicznej i anonimowej atmosferze. Ankietowani nie
wiedzieli, co jest faktycznym celem badania. Zostali poinformowani, ze niniejsze ba-
danie jest prowadzone w zwiazku z badaniami naukowymi dotyczacymi nazewnic-
twa firm i organizacji. Faktycznym celem badania byto sprawdzenie, w jaki sposéb
konstruuje si¢ tozsamos$¢ organizacji wybranej firmy, w oparciu o rézne modyfikacje
znaku marki na poziomie struktury barwy oraz pézniejsza korelacja wynikéw. Ge-
neralnie chodzito o to, czy wystapia znaczace zmiany w konstrukeji semantycznej
znaku przy zmianie barwy badanego znaku. Pobocznym celem byta rekonstrukcja
tozsamo$ci wybranej firmy na podstawie funkcjonujacego znaku. Formularz badaw-
czy sktadat si¢ z znaku marki w rozmiarze 30 x 30 mm we wlasciwej dla danej grupy
ankietowej strukturze barwy oraz z listy pytai weryfikujacej nast¢pujace zagadnienia
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badawcze: proste skojarzenia ze znakiem, ima-

ge marki, produkt marki, semantyka produk-

tu, pochodzenie, staz rynkowy. Do weryfikacji

zatozonego celu badawczego wypracowano je-

den znak w czterech specyfikacjach barwnych

systemu CMYK: 100% black, 50% black,

100% magenta, 100% y ellow. Dobér barw

nie byt przypadkowy, gdyz znak badanej mar-

ki wystepuje faktycznie w formie podstawowe;j

100% black. O d tej bar wy wybrano 1z ejsze

natezenie barwy black (50% black) oraz dwie

barwy kontrastywne: rézowy (100% magenta) lustragja 1. Znak marki. NOTI,
i 26}ty (100% yellow). Sama semantyka koloru ~ firma meblarska.

jest tutaj nieznaczaca, gdyz celem badania byto

sprawdzenie samych réznic, wynikajacych z manipulacji barwa, a nie semantyka
znaku w kontekscie semantyki koloru. W celu przeprowadzenia badania dokonano
celowego, nieprobabilistycznego doboru proby. Cztery grupy respondenckie skia-
daly si¢ ze studentéw studiéw dziennych i zaocznych — podobne roczniki: drugi,
trzeci rok. Taki dobér préby zostal podyktowany specyfika i celem badania, ktérym
chciano uzyska¢ mozliwie koherentne grupy ankietowanych, nie zwazajac na czyn-
niki demograficzne. Jedna grupa ankietowanych liczyla 60 respondentéw. Badacza
nie interesowalo konkretne nat¢zenie odpowiedzi w danym pytaniu, ale holistycz-
ne poréwnanie wynikéw przeprowadzonych wsréd czterech grup ankietowanych,
z uwzglednieniem stabilnosci ofert komunikacyjnych i zmiennosci ofert przy kon-
kretnej strukturze barwy. Badanie zostato przeprowadzone wsréd czterech grup an-
kietowanych w okresie pazdziernik—listopad 2012.

1. Proste skojarzenia

W obszarze prostych skojarzen ze znakiem marki ankietowani wskazuja przede
wszystkim artykuly biurowe. W procesie analitycznym artykuly biurowe powstaly
jako kategoria, ktéra faczy odpowiedzi: notatnik, notatniki, notesy, bruliony, dtugo-
pisy. Na taka konstrukcje odpowiedzi wplyw moze mie¢ fonetyczny charakeer nazwy
NOTT: notowanie, notatnik. Kategoria artykuty biurowe jest dominantna kategoria
w czterech odstonach znaku marki (czarny, szary, rézowy, zétty). W tym wypadku
nie ulega zmianie konstrukcja semantyczna znaku marki przy jednoczesnej manipu-
lacji barwa. Wizualna reprezentacja odpowiedzi dobrze jest widoczna na wykresie,
w ktérym zestawione sg trzy najmocniejsze kategorie: artykuly biurowe, charakeer
(odpowiedzi odwotujace si¢ do pozytywnych odczué na temat marki) i moda. Drobne
wahniecia wskazuja na stabilng konstrukcje semantyki znaku, niezaleznie od barwy.
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logo czarne logo szare (50%) logo rézowe logo zoétte

(magenta 100%) (yellow 100%)

kategorie kategorie kategorie kategorie

el e G ] e L] e R X
charakter 12,21 | charakter 12,21 | charakter 12,21 | charakter 12,21
inne 10,69 |inne 10,69 | inne 10,69 | inne 10,69
il e A e
design 3,05 |design 3,05 |design 3,05 |design 3,05
informacja 5,34 |informacja 5,34 |informacja | 5,34 |informacja | 5,34
meble 5,34 | meble 5,34 | meble 5,34 | meble 5,34
moda 6,11 |moda 6,11 | moda 6,11 | moda 6,11
publicznoé¢ | 3,05 |publicznos¢ | 3,05 |publicznos¢ | 3,05 |publicznos¢ | 3,05
technologia 4,58 |technologia | 4,58 |technologia | 4,58 |technologia | 4,58
tlumaczenie | 6,87 |tlumaczenie | 6,87 |tumaczenie | 6,87 |tlumaczenie | 6,87
SUMA 100 [SUMA 100 |SUMA 100 |SUMA 100
40

30\A/D\
20 /“'\ e
10/ \A\ﬂ

0
czarny szary rézowy 26tty
—- art. biurowe  —/\— charakter moda
Wkres 1
2. Image

Réwniez w tym miejscu dominujaca kategoria w e wszystkich czterech konstela-
cjach barwnych znaku jest jedna kategoria: nowoczesne (kolejno: 22,12%, 14,47%,
22,56%, 19,42%). Respondenci bez wzgledu na to, jaka barwa zostata zastosowana



Manipulacja barwa w obszarze znaku marki

w znaku, widza marke badanej firmy, m.in. jako nowoczesna. Znaczace wahnie-

cie jest widoczne przy kategorii profesjonalna, ktéra wystepuje jako silna kategoria
w znaku o czarnej barwie. W przypadku szarego znaku marki profesjonalna jest nisko
konotowana, za$ w przypadku barw kontrastywnych nie ma zadnych wskazan na t¢
kategori¢. Podobnie jest z innowacyjnoscig, ktéra wystepuje jedynie w przypadku
znaku szarego (8,42%) i z6ttego (5,04%). W znaku czarnym i rézowym innowacyj-
nos¢, jako kategoria tozsamosciowa, nie wystepuje.

Tabela 2.
logo czarne logo szare (50%) logo rézowe logo zétte
(magenta 100%) (yellow 100%)
kategorie kategorie kategorie kategorie
nowoczesna | 22,12 | nowoczesna | 14,47 | nowoczesna | 22,56 | nowoczesna | 19,42
profesjonalna | 19,47 | inne 14,47 | inne 13,53 | mata 8,63
publicznos¢ 8,85 |innowacyjna | 8,42 |design 11,28 | inne 6,47
inne 7,96 |solidna 8,42 |nieznana 8,27 |nieznana 6,47
wielko§¢ 7,96 |droga 7,37 |dynamiczna | 6,02 |innowacyjna | 5,04
elegancka 7,08 | mloda 5,26 | mloda 6,02 | pochodzenie | 4,32
prestiz 6,19 | profesjonalna | 5,26 |kobieca 5,26 | ekskluzywna | 3,60
niegrzeczna | 5,31 |przyjazna 5,26 |nowa 5,26 |droga 3,60
nieznana 5,31 | nie wiem 4,21 |precyzyjna | 5,26 |barwa 3,60
nie wiem 3,54 |dobrajako$¢ | 4,21 |prosta 3,76 |porzadna 3,60
pochodzenie | 3,54 |pochodzenie | 3,16 |tandetna 3,01 |rozwojowa | 3,60
cena 2,64 |prosta 3,16 | zabawna 3,01 |$mieszna 3,60
SUMA 100 |stara 3,16 | przyjazna 2,26 | design 2,88
zaopatrzona 3,16 |stabilna 2,26 |jakos¢ 2,88
ekologiczna 2,11 |technologia | 2,26 |pozytywna 2,88
f:fgiia 2,11 |SUMA 100 |przyjazna | 2,88
otwarta 2,11 solidna 2,88
SUMA 100 stabilna 2,88
mloda 2,16
nudna 2,16
tania 2,16
nie wiem 1,44
dynamiczna | 1,44
tajemnicza 1,44
SUMA 100
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Wykres 2
3. Produkt

Najbardziej stabilny wspdlczynnik odpowiedzi, co jest dobize widoczne na wykresie
ponizej tabeli. Cztery grupy respondenckie wskazuja jednoznacznie, ze badana mar-
ka, postugujaca si¢ zaprezentowanym znakiem, sprzedaje artykuly biurowe (kolejno:
44,83%, 43,31%, 39,58%, 34,68%). Podobnie jak w przypadku pytania pierwsze-
go, wplyw na taki rozklad odpowiedzi moze mie¢ charakter nazwy badanej firmy
i jej fonetyczna reprezentacja. Co ciekawe, pozostale kategorie sa réwniez stabilne,
zwlaszcza technologie/IT i ubrania.

Tabela 3.

logo rézowe logo zétte

logo czarne logo szare (50%) (magenta 100%) (yellow 100%)

kategorie kategorie kategorie kategorie

art. biurowe | 44,83 | art. biurowe | 43,31 |art. biurowe | 39,58 |art. biurowe | 34,68
ubrania | 13,79 | ©<hnOlogl | 1417 brania 22,27 |echnologie/ | 15
IT IT
meble 7,76 | ubrania 8,66 |meble 7,64 |ubrania 11,29
;(:mp utery/ 6,90 |jedzenie 7,09 | design 6,25 |kosmetyki 9,68
informacja | 6,03 |ustugi 5,51 Eﬁ:hnologw/ 9,03 |elektrycznos¢ | 6,45
ushugi 5,17 | design 4,72 |inne 4,17 |jedzenie 5,65
kosmetyki | 4,31 |inne 3,94 | ustugi 3,47 | meble 4,03
image 3,45 |meble 3,94 |kosmetyki 2,78 | zabawki 4,03
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logo rézowe logo zétte

0,

oD G g eED () (magenta 100%) (yellow 100%)
kategorie kategorie kategorie kategorie

zabawki 2,59 |gadzety 3,15 |zabawki 2,78 | charakter 2,42
design 1,72 | papierosy 2,36 |nie wiem 2,08 | nie wiem 2,42
spozywcze | 1,72 |image 1,57 |SUMA 100 |design 1,61
inne 1,72 |zabawki 1,57 inne 1,61
SUMA 100 |SUMA 100 SUMA 100
50

C— ﬂ\m\

37,5 —

25

12,5 O—— _ \O//O\ -

0
czarny szary rézowy 261ty

-} art. biurowe technologie/IT  —O-— ubrania

Wykres 3

4. Semantyka produktu

O ile, ze wzgledu na warto$¢ tozsamosciowa, produkt jest mylnie rekonstruowany
przez respondentéw, o tyle ciekawym zjawiskiem wydaje si¢ bardzo pozytywny ima-
ge organizacji i produktu, jaki ta organizacja sprzedaje. Dla czterech grup ankieto-
wanych badana marka sprzedaje produkty nowoczesne, dobrej jakosci i designerskie.
Z perspektywy gléwnego celu niniejszego badania (wplyw barwy na konstrukcje
semantyczng znaku) analizowane tu odpowiedzi wykazuja najwickszy stopieri wah-
nigcia. Zwlaszcza przy kategorii nowoczesna, ktéra w znaku o czarnej barwie jest
najsilniejsza kategoria, za$ w przypadku znaku o 50-procentowym stopniu szarosci
kategoria nowoczesna jest stabo konotowana (3%). Réwnie silna jest kategoria 7o-
woczesne w znaku rézowym i zéttym, kolejno druga i trzecia pod wzgledem czgstosci
wystapiel. Najbardziej stabilna ze wszystkich kategorii jest kategoria dobra jakosé,
ktéra pojawia si¢ kolejno na drugim, pierwszym, pierwszym i drugim miejscu.
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logo czarne logo szare (50%) (r;gggnizzf&i %) (y;ﬂgsvﬁ%ﬂoi %)

kategorie kategorie kategorie kategorie
nowoczesna | 14,42 | dobra jako$¢ | 14,00 | dobra jakos¢ | 19,53 | design 15,65
dobra jakos¢ | 13,46 |inne 13,00 | nowoczesne 11,72 | dobra jako$¢ | 13,91
design 7,69 | design 10,00 | cena 8,59 |nowoczesne | 11,30
inne 6,73 |solidne 9,00 |design 8,59 | tanie 9,57
proste 6,73 | tanie 9,00 |inne 7,03 | drogie 8,70
uzyteczne 6,73 | drogie 6,00 |kolorowe 6,25 |inne 7,83
cena 5,77 |nudne 5,00 |negatywne 5,47 | praktyczne 6,96
eleganckie 5,77 | eleganckie 4,00 |innowacyjne 4,69 | $rednia jakos¢ | 6,09
kolorowe 5,77 | wysoka jako$¢ | 4,00 |srednia jako$¢ | 4,69 |porzadne 4,35
modne 5,77 | profesjonalne | 4,00 |oryginalne 391 |ekskluzywne | 3,48
nieznane 4,81 |proste 4,00 |przystgpne 3,13 | proste 3,48
ciekawe 3,85 | wygodne 4,00 | ciekawe 2,34 | precyzyjne 3,48
Srednia jakos¢ | 3,85 |nowoczesne | 3,00 |kobiece 2,34 | amatorskie 1,74
fajne 2,88 |trwale 3,00 |ogélnodostepne | 2,34 | ekologiczne 1,74
produke 2,88 | cickawe 2,00 |proste 2,34 | nie wiem 1,74
profesjonalne | 2,88 |konkretne 2,00 | rézowe 2,34 | SUMA 100
SUMA 100 |fadne 2,00 |stabilne 2,34

male 2,00 |tandetne 2,34

SUMA 100 |SUMA 100
20
15

A

L/

10 A

RN
N

czarny szary rézowy z0tty

0

-1 nowoczesne -/\- dobra jakosé design

Wykres 4
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5. Pochodzenie firmy

Respondenci przede wszystkim, niezaleznie od stuktury barwy, zauwazaja, ze firma
postugujaca si¢ prezentowanym znakiem pochodzi albo z Polski, albo z ktérego$
z krajéw skandynawskich. Na dalszych miejscach sg albo Niemcy, albo Wielka Bry-
tania. Wskazania we wszystkich czterech grupach wydaja si¢ stabilne, niezaleznie
od zastosowanej barwy.

Tabela 5.
logo czarne logo szare (50%) (n::g:nrt(;z?(‘;‘gi %) (y;ﬂgsvﬁ%f:; %)
kategorie kategorie kategorie kategorie

Polska 40,85 | Polska 26,32 | Polska 35,71 | Polska 30,93
Skandynawia | 14,08 | Skandynawia | 23,68 | Skandynawia | 24,11 | Skandynawia [ 30,93
W. Brytania | 12,68 |Niemcy 11,84 | Niemcy 10,71 |inne 10,31
Whochy 9,86 | W. Brytania | 10,53 | W. Brytania | 8,04 |Niemcy 6,19
Niemcy 9,86 |inne 9,21 |Holandia 4,46 | W. Brytania | 5,15
Hiszpania 4,23 |Holandia 5,26 | Czechy 4,46 |USA 5,15
Europa 4,23 |USA 5,26 | USA 2,68 |Hiszpania 3,09
inne 4,23 | Wlochy 5,26 |Bangladesz | 1,79 |Wlochy 2,06
SUMA 100 |Francja 2,63 |Frangja 1,79 |Argentyna | 2,06
SUMA 100 |inne 1,79 | Francja 2,06

SUMA 100 |Holandia 2,06

SUMA 100

50

37,5 D\

0

czarny szary rézowy z0tty

-} Polska —/\~ Skandynawia Niemcy

12,5

Wykres 5
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6. Staz firmy

To, co przede wszystkim jest interesujace w tym pytaniu, to fake, 7 firma jest przede
wszystkim mtoda, w przedziale wiekowym od 0 do 5 lat. W kazdej grupie ankieto-
wanych ta kategoria jest dominujaca, powyzej 50% badanych. Na taki stan rzeczy
wplyw moze mie¢ brak znajomosci marki; ,,skoro nie znam tej firmy, to musi by¢
albo mala, albo mloda”, warto jednak zwréci¢ uwage na znak rézowy, w keérym
respondenci w ogéle nie wskazuja, zZe firma moze mie¢ wigcej niz 12 lat i wigcej.
Zastanawiajace jest, skad taka konstukgja, czy wynika to z samej barwy i semantyki
koloru rézowego?

Tabela 6
logo czarne logo szare (50%) (n:gggnrt??(\;\z)i %) (ycl;l)lggvi%lt)i %)
kategorie kategorie kategorie kategorie
0-5 lat 73,21 |0-5 lat 66,67 |0-5 lat 92,98 | 0-5 lat 50,66
6-11 lat 14,29 |6-11 lat 25 |6-11 lat 7,02 | 6-11 lat 24,59
12—... lat | 12,50 |12—... lat 833 |12—... lat 0,00 [12—... lat 14,75
SUMA 100 |SUMA 10,53 |SUMA 100 |SUMA 100

Whioski

W ramach przeprowadzonych badari pojawiaja si¢ dwie bar dzo interesujace kwe-
stie. Pomija si¢ fakt, ze firma postugujaca si¢ znakiem posiada bardzo pozytywny
image, cho¢ sam produkt jest blednie rekonstruowany przez respondentéw. Nie
jest to gléwny cel samego badania. Interesujace wydaje si¢, ze wraz ze zmiang bar-
wy dochodzi do znaczacych réznic w rekonstruowaniu tozsamosci marki, cho¢ nie
zawsze. Obszary, w kt6rych wahnigcia kategorii byly znaczace, to przede wszystkim
semantyka produktu. Tutaj najwicksze wahnigcie wychodzi w przypadku kategorii
nowoczesne — stabilno$¢ widoczna jest w znaku czarnym, rézowym i z6ttym; w znaku
szarym kategoria nowoczesne jest bardzo slabo konotowana. Réwniez stosunkowo
duze zmiany s3 widoczne w pytaniu o image organizacji. Kategoria profesjonalna
wystepuje w znaku czarnym (silne nat¢zenie odpowiedzi), szarym (stabe nat¢zenie
odpowiedzi). W znaku rézowym i zéltym nie wystepuje w ogdle. Brak stabilnosci
odpowiedzi widoczny jest réwniez w pytaniu o skojarzenia dotyczace znaku mar-
ki. Kategoria charakter (pozytywne odpowiedzi) jest przede wszystkim widoczna
w szarym znaku. W pozostalych trzech nat¢zenie odpowiedzi wyraznie spada. Sta-
bilnos$¢ odpowiedzi jest dobrze widoczna w kategoriach dotyczacych produktu i po-
chodzenia. Ankietowani zgodnie wskazuja, ze firma zajmuje si¢ przede wszystkim
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artykufami biurowymi i pochodzi z Polski. Pierwszy przypadek, czyli produkt bada-
nej firmy, moze wynika¢ nie z samej konstrukgji tozsamosci, ale przede wszystkim
z monosemantycznego charakteru nazwy NOTTI. Trudno tu o jednoznaczne wnio-
ski. Wachlarz kategorii komunikacyjnych jest szeroki i mocno zréznicowany w ca-
osciowym ogladzie wynikéw. To, co wydaje si¢ pewne, to mozliwo$¢ poszerzenia
dotychczasowych badari w obszarze badan wizualnych. Barwa w tym miejscu jest
ciekawym obszarem poznawczym. Na przykladzie niniejszego badania wiadomo,
ze wystepuja zmiany, ale trudne do uchwycenia sg prawidtowosci ich wystapienia.
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