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Corporate Identity — teoria vs praktyka, operacjonalizacja pojecia corporate
identity w paradygmacie konstruktywicznym

Pojecie corporate identity, oraz swiadomego i dtugofalowego planowania i
zarzadzania procesem komunikacji pochodzi z lat 50. z USA. Dieter Herbst,
niekwestionowany autorytet w dziedzinie corporate identity, poczatki
zarzadzania tozsamoscig firmy, wywodzi jeszcze z lat 20 ubiegtego wieku.
Wczesniej image, marke i kulture organizacji kreowali bezposrednio jej
zatozyciele, czesto nazywajgc swoje firmy wtasnym nazwiskiem, lub
nazwiskiem rodowym. Lata dwudzieste to dominacja produktu, ktéry zaczyna
definiowad brand, pozycjonowad go wsrdéd innych firm na rozwijajgcym sie, w
dynamicznym tempie rynku. To z tego witasnie okresu pochodzg m.in.
wizerunkowe smaczki — zaktady motoryzacyjne, zaktady szewskie, zegarmistrz.
Prosze sobie wyobrazi¢, ze w przecietnym miescie byt jeden zaktad zajmujgcy
sie naprawa zegarkdw; oznaczato to, ze wiasciciel nie musiat dbad o szerokg
rozpoznawalnosé i budowanie zaufania wsréd waznych grup docelowych,
gdyz byt jedyny na lokalnym rynku. Okres lat 50, to poczatek blizej nie
okreslonej aczkolwiek zauwazanej rewolucji systemowo — technologicznej.
Od 1950 roku proces corporate identity zaczyna byé procesem swiadomym,
wymagajgcym systemowego myslenia. Na geneze Ci, wptynety trzy
zasadnicze zmiany systemowe; zaostrzenie konkurencji na rynkach
Swiatowych — do gtosu dochodzg tygrysy dalekiego wschodu; sytuacja, w
ktérej firmy zaczynajg produkowad tak samo dobre produkty i wreszcie
produkt przestaje by¢ podstawowym medium w procesie komunikaciji, co
wigze sie z powstaniem spoteczehstwa konsumpcyjnego i swoistej
dyferencjaciji socjalnej. Sytuacja taka spowodowata, ze przedsiebiorcy
zaczynajg interesowac sie innymi sposolbami niz dotychczas, na dotarcie do
potencjalnego odbiorcy. Warto w tym miejscu wspomnied rdwniez o
dokonaniach naukowych neurobiologdw, ze szczegdlnym zainteresowaniem
pracy Humberto Maturany, ktory wraz ze swoim zespotem dowiddt, ze ludzkie
postrzeganie jest procesem wyjgtkowo indywidualnhym, ,,ludzkie poznanie
bazuje wiec na nieskonczonym, zwrotnym procesie wewnetrznego obliczania
stanu wtasnego podmiotu poznania. Proces ten wyznacza jego

zakres” (Ludewig K. 1995, 15). Maturana udowodnit tym samym, ze umyst
ludzki jest operatywnie zamknietym systemem, ktéry w ramach procesu
poznania konstruuje obrazy kognitywne. Te wnioski wptynety (w nieznacznym,
niestety stopniu) na podejscie do procesu projektowania komunikacji —
corporate identity. Zauwazono, ze spoteczenstwo to nie grupa ludzi, tylko
system utrzymywany przez komunikacje.

www.identityfactory.pl



I I www.informativegroup.pl

Identity Factory

corporate identity & oublic relations

Zanim przejde do omdwienia samego pojecia corporate identity, przedstawie
pokrétce moje stanowisko badawcze, ktdrego operacjonalizacja wydaje sie
niezbedna do kontynuowania tego artykutu. Jako ogding teorie wiodaca
przyjmuje nowa koncepcije komunikaciji Fleischera, w ktérej autor , konstatuje,
ze wszystkie systemy spoteczne (i ich podsystemy) sg generowane i
podtrzymywane przez komunikacije, ta zas zwrotnie utrzymuije sie w ruchu
przez perpetuowanie jej przez system spoteczny. System ogdlny funkcjonuje
wiec w zatozeniu na bazie komunikacji jako takiej. W sposdb nieunikniony
pocigga to za sobg dyferencjacje systemu spotecznego, powstanie
subsystemow, ktére dla okreslonych komunikacii uzywaja réznych srodkow,
co systemowo powoduje wiasnie powstanie i frwanie substytemu, przez
perpetuowanie wybranych srodkéw(Grech 2008, 15).

Istotnym dla catego artykutu jest aspekt generowania wizerunku na
podstawie tozsamosci, czesto zapominanym przez przedstawicieli nie tylko
Swiata mediéw ale rowniez nauki. Tozsamosé(identity) a wizerunek(image) to
dwa osobne pojecia. Wygenerowanie identity i image jest scisle zwigzane z
teorig podwadjnej kontyngencii, ktorej esencja jest nieprzezroczystos¢ ludzkich
umystodw. Inaczej rzecz uimujac, eseistyczne i liryczne podejscie do obiektu
jest indywidualne, dlatego o procesie komunikacji mowi sie rowniez o
negocjacji konstruktéw spotecznych — ,,nie odpowiadam za to co Pan styszy.
Moge jedynie w petni odpowiadac za to, co mdwie” Humberto Maturana.
Tozsamos¢, to samoocena celdéw, wartosci i postaw podmiotu. Wizerunek to
kognitywnie uwarunkowany [indywidualnie] obraz tozsamosci, generowany
w podmiocie obserwatora podmiotu. Na poparcie tej hipotezy przytocze
wyniki badah przeprowadzone przez Fleischera [, konstruktywny charakter
image'u osobowosci, 2k, 2004], przedstawit respondentom ankiete
zawierajgca 109 witasciwosci odnoszgcych sie do osobowosci, z prosba o
ocene 50 lethiego, niemieckiego nauczyciela, mianowicie Michaela
Fleischera. Test przeprowadzony zostat wsrdéd roznych grup respondentow —
przyjaciot, studentdéw (znajgcych Fleischera), studentdw (znajgcych Fleischera
od 90min), studentdw nowych i szanownej matzonki. Fleischer ocenit rowniez
sam siebie — autokonstrukt. Wyniki pracy pokazaty, ze Fleischer postrzega
siebie inaczej, niz studenci, ktérych znat. Studenci, ktérych znat Fleischer
postrzegajg inaczej Fleischera, niz nowi studenci. Szanowna matzonka
postrzega inaczej Fleischera niz on sam i jego przyjaciele. Ten prosty
eksperyment pokazuje jak trudny jest proces projekciji tozsamosci na kognicije
i emocje grup odniesienia. Poszczegdlni ludzie w sposdb indywidualny
utozsamiaja sie z obrazami tozsamosciowymi firm i instytuciji, tworzac
indywidualny wizerunek tejze. Sami dokonujg oceny i definiujg wartosci, ktére
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konstruujg na podstawie witasnego kosntruktu rzeczywistosci. Dlatego tak
skomplikowany a zarazem istotny jest proces projektowania tozsamosci firmy.
Podstawowy btad jaki wkradt sie do dyskursu branzy corporate identity jest
powiedzenie o projektowaniu wizerunku. Powyzszy przyktad badania,
pokazuje, ze jesteSmy zdolni do projektowania tozsamosci natomiast
wizerunek generuje sie poza naszymi mozliwosciami kreacyjnymi i
decyzyjnymi. Rzecz jasna diagnostyka procesdow komunikacyjnych pozwala
nam w pewnym stopniu [nigdy nie w 100%] na weryfikacje pracy nad
tozsamoscia firmy. Do dyspozycji mamy rézne metody badawcze, od
kwestionariuszy ankietowych, przez projekcje marek, zogniskowane grupy
fokusowe, wywiady pogtebione, eksperymenty, na badaniu utajonych
preferencji konczgc. Wazna w tym watku jest systematyzacja pojecia
tozsamos¢ — identity, wizerunek —image a takze teoretyczne podstawy, ktére
pozwalajg nam perspektywicznie projektowad komunikacje.

Podwadijny wizerunek, czy cos takiego moze istnie¢? Na podstawie
powyzszych danych mozna stwierdzi¢, ze ile oséb tyle wizerunku i jest to
oczywiscie prawda. Potrzebna w tym przypadku generalizacja opiera sie na
konstruktach kulturowo - spotecznych, ktére pozwalajg nam wyodrebnic
rézne semantycznie grupy — blizej nie okreslone. Takie uproszczenie w
procesie strategicznego projektowania tozsamosci jest bardzo istotne.
Pisatem wczesdniej o wizerunku generujgcym sie na zewnatrz organizacii,
miatem na mysli odbiorcéw, wazne grupy odniesienia. Wizerunek w
przypadku communication design generuje sie rowniez wewnafrz organizacij,
wsréd pracownikdw, kontrahentdw. Majg oni stosunkowo inny dostep do
yoferty” firmy, postrzegajg firme, kolokwialnie rzecz biorgc ,,od kuchni”, przez
pryzmat swojej pracy, swojego doswiadczenia. Ta wazna grupa odniesienia
samej organizacii przyczynia sie do jej istnienia a takze perpetuowania
tozsamosci na zewnatrz. By¢ moze frywialne okaze sie stwierdzenie, ze nalezy
w sposdb planowy podejsé do zarzgdzania tozsamoscig wewngtrz organizacii
ale wysoce istotne. Drugi wymiar wizerunku to wizerunek wewnetrzny.
Spotkatem sie z terminami — internal branding, marketing wewnetrzny,
komunikacja wewneftrzna, internal PR. Wymienione pojecia sg hybrydami,
systemowo i ewolucyjnie uwarunkowanymi, nazywajgcymi witasnie drugi
wymiar wizerunku — wizerunku wewnetrznego. Przy operacjonalizacji tego
aspektu wazne jest wykorzystanie podobnych dziatah jak przy zewnetrznych
dziataniach firmy, z uwzglednieniem szczegdlnosci pracownikdw i innych
wewnetrznych grup odniesienia.
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Mysle, ze w tej skroconej wersji udato mi sie omowié najwazniejsze zatozenia
teoretyczne, ktdre sg niezbednym minimum do profesjonalnego zajmowania
sie problemem corporate idenittiy. Wspodtczesne standardy branzy wykluczaja
teorie na rzecz szeroko rozumianej praktyki, oczywiscie jest to podejscie
tatwiejsze i przyjemniejsze. Co z tego, jezeli robimy cos, nie wiedzac tak
naprawde co i jak to dziata?

Wracajgc do tematu; corporate Identity zajmuje sie projektowaniem
procesdw, konstruujgcych wizerunek, wizerunek, ktdry jak wczesniej pisatem
konstruuje sie bezposrednio u odbiorcy ale na podstawie programow, ktdre
konstruuje organizacja — tozsamosé. W przypadku projektowania komunikacii
i majgc do czynienia z wspdtczesnym spoteczenstwem
Swiatowym(Luhmann), wysoce zdyferencjonowanym, istotne jest
uwzglednienie konstruktow kulturowych, w ktérych organizacja ma
oddziatywacd. Niewyobrazalnym staje sie fakt umieszczenia rozneglizowanej
kobiety w reklamie (w formie zinstytucjonalizowanej - billboard, spot
reklamowy, etc)napoju orzezwiajgcego w kraju radykalnego
fundamentalizmu. Spotkatoby sie to z wyjgtkowo szerokim sprzeciwem
spotecznym a takze administracyjnym.

Wedtug Fleischera, corporate identity to pieciocztonowy twor zawierajgcy sie
W rozpoznaniu (analiza, badania), ksztattowaniu (planowanie strategiczne,
kreacja), urzeczywistnieniu (wdrozenie), posredniczeniu (zarzadzanie) i
kontroli. Ogdlnie rzecz biorgc Corporate Identity mozna okresli¢ jako system
cech i wtasciwosci instytucji, a takze wyrdznienie tozsamosci, istniejgcej oraz
tej postulowanej. Pozostate elementy definiujgce Corporate Identity to
pozytywne wyrdznianie sie w morzu ofert konkurenciji, kompleksowe
wystepowanie firmy na zewnatrz, tworzenie unikalnej i wolnej od sprzecznosci
tozsamosci firmy, postugujgc sie wyspecjalizowanymi narzedziami komunikacii
spotecznej.

Istotnymi, aczkolwiek czesto pomijanymi, ze wzgleddw finansowych czy ram
czasowych, czynnikami przy wdrazaniu Corporate, Identity w firmach sg
dtugofalowosé, kompleksowosé, ciggtosé, a takze nastawienie na
ewolucyjne zmiany. Przy wdrazaniu kompleksowych systemow
komunikacyjnych nalezy unika¢ dziatan rewolucyjnych, szaleficzych nie
popartych szczegdtowymi badaniami wizerunkowymi. Takie dziatania
przynoszg zwykle optakane efekty w postaci spadku obrotéw, zachwianemu
wizerunkowi firmy oraz przesileniami i kryzysami.
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W swojej pracy zawodowej i naukowej zauwazytem pewna zaleznosé, ktéra
przejawia sie rozumieniem obiektu przez jego negacije. Sprobujmy tego
zabiegu dla zrozumienia kompleksowosci pojecia corporate identity.

Cl nie jest nastawione za zysk i zwiekszanie obrotéw firmy — zaufania,
sympatii nie mozna kupic i przeliczy¢ na pienigdze. Corporate Identity
odnosi sie do postaw i emocji waznych grup odniesienia. Wspotczesne
praktyki obliczania zyskéw z kampanii reklamowych, dziatan public
relations, sa (w rozumieniu konstruktywicznej teorii komunikaciji) prostym
elementem komunikowania biznesowego na poziomie np. agencja
reklamowa — zleceniodawca. Takg zaleznos¢ w prosty sposdb mozna
wyttumaczyé, probg usprawiedliwienia dziatan, checig podbudowania
witasnego systemu wartosci a takze prostym elementem przetargowym.

Cl wyklucza krétkowzroczne i linearne myslenie — proces komunikacii
jest procesem statym,a cytujgc Watzlawicka ,,nie mozna nie
komunikowad” zauwazamy, ze proces Cl(ktory jest niczym innym jak
elementem komunikaciji) to proces ciggty i nierozerwalny. Firma jest
osobowoscig historyczng, wszystkie jej dotychczasowe dziatania
wytworzyty jej unikalng osobowos¢ a tym samym, jesli jest postrzegana (o
ile firma nie moze nie mied osobowosci, to moze nie by¢ postrzegana — po
prostu nikt jej nie zna) to proces Cl jest perpetuowany — nieSwiadomie,
niespojnie, nie koherentnie ale jest.

Cl to nie komunikacja na poziomie nadawca — odbiorca — to szerokie
dziatanie i interakcja socjalna w ramach wielopoziomowego systemu
komunikaciji.

Cl nie jest konkurencjg — Swiadomy, spdjny i kompleksowy proces
projektowania komunikacji polega na wytworzeniu unikalnego rdzenia, nie
jest przejawem imperialistycznych zapedoéw, w ktdérym trzeba ,wyprzedzi¢
catyg reszte”

W celu lepszego zrozumienia pojecia Corporate Identity przygotowatem
strywializowang wizualizacje tego procesu. Przed jego analizg zaznaczam, ze
Cl jest procesem wielowymiarowym, niemozliwym do prezentacji na
papierze. Wezmy przypadek, w ktérym firma wchodzi na rynek,
uwzgledniajgc historie Ci wiemy, ze sam produkt to za mato, zeby firma
mogta swobodnie rozwijac sie na rynku. Przejdzmy zatem (w pigutce) przez
poszczegdlne etapy projektowania tozsamosci, wdrozenia i zarzgdzania.
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Pierwszym istotnym krokiem jest sama decyzja i okreslenie problemu. Jezeli
zarzad jest przekonany o sensownosci budowania brandu (jest to o tyle
istotne, ze przedsiebiorstwo musi utozsamiac sie z decyzjg i wszelkimi jej
konsekwencjami) zaczynamy analityczng prace, w ktorej zbieramy wiedze na
temat branzy, profilu kognitywnego branzy, profilu kognitywnego produktu,
semantyki, profilu potencjalnego uzytkownika. Prowadzimy badania i
rozmowy z zarzgdem i pracownikami. Na podstawie zebranego materiatu
~dowodowego" przystepujemy do strategicznego planowania tozsamosci i
strategii komunikacyjnych, ktére bedg realizowane przez 3 gtdwne cztony -
design, komunikacja i zachowanie(zostang omdwione w dalszej czesci
artykutu). Kolejny etap to ponowna diagnoza pracy kreacyjnej i strategicznie
zaplanowane wdrozenie i stata kontrola konstrukcji tozsamosciowych wsréd
waznych grup odniesienia i reagowanie na zachodzace zmiany. Proces Cl od
samej decyzji mozna uja¢ w 6 punktach: analiza - projektowanie tozsamosci
— planowanie strategiczne - realizacja — przetozenie na kognicje — kontrola.
Podobnie jak w przypadku marketing-mix, rowniez w odniesieniu do
Corporate Identity méwi¢ mozemy o identity — mix, w ktérego centrum sytuuje
sie dynamiczne jgdro, punktem wyjscia natomiast jest osobowos$¢ organizacii,
funkcjonujgca jako narzedzie samorealizacji sktadajgca sie z zachowania,
wizerunku i komunikacii.

. Osobowos¢ organizacii to samoocena jej celdw, senséw, funkcii oraz
rél. Kazda organizacja jest przeciez osobowoscig historyczng, gdyz
wszelkie dotychczasowe dziatania, nawet jesli byty nieswiadome,
wytworzyty jej aktualng tozsamosé, co daje podstawy dla przysztych
kierunkdw rozwoju.

. Zachowanie organizacji (Corporate Behavior —ang.) to jeden z
najskuteczniejszych organéw Corporate Identity. Zachowanie organizacii
musi by¢ postrzegane jako spdjne, wiarygodne, przyjazne oraz musi budzi¢
zaufanie. Dla potencjalnych odbiorcow najwaznigjsze sg czyny a nie
stowa i deklaracje przedstawiane w srodkach masowego przekazu.

. Obraz organizaciji definiuje jej osobowosé. Generowany jest on jako
Corporate Design przez jednorodne wspotoddziatywanie Design, marki,
grafiki, architektury. Obraz organizaciji to inaczej catosciowa,
kompleksowa identyfikacja wizualna firmy.

. Komunikacja organizacji sprowadza sie do komunikatow
prezentowanych za posrednictwem medidw konkretnym odbiorcom. Sa
to m. in. dziatania Public Relations, ktdre sg Scisle powigzane z pozostatymi
aspektami Corporate Identity, przez co firma komunikuje na zewnatrz oraz
kreuje komunikacje wewnetrzng zgodna z polityka firmy i catosciowym
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wizerunkiem organizacji. Komunikacja w odniesieniu do punktu C oraz D to
instrument nacechowany ogromnymi mozliwosciami manipulacyjnymi.
Pozwala zaréwno na szybkie taktyczne sterowanie dtugofalowym planem
strategicznym jak rowniez na uwzglednienie aktualnych potrzeb i
wymogow rynku, Np. komunikacja kryzysowa.

Jako, ze ramy artykutu magazynowego nie pozwalajg na swobodng
ekspresje mysli (i dobrze!l) pozwole sobie na zakohczenie omawiania pojecia
corporate identity. Mam swiadomosé, ze w tej materii jest wiele do
powiedzenia, a poruszone przeze mnie tematy z punktu widzeniaq, jak teori,
tak i praktyki, zostaty tylko naszkicowane, bez solidnego wypetnienia barwa.

W tym miejscu chciatbym rowniez omoéwi¢ dwa bardzo istotne pojecia, ktére
w Polsce zostaty w pewnym sensie zdewaluowane przez populistyczne
srodowiska opiniotwércze i polityczne a takze zostaty zamazane ich granice
funkcjonalnosci. Mam tutaj na mysli reklame i public relations w odniesieniu
do corporate identity w paradygmacie konstruktywicznym. Jak zdgzyli
Panstwo zauwazyé, na wykresie wizualizujgcym proces Cl, PR i reklama sg
objete szarym polem. Oznacza to w moim przekonaniu, ze Public Relations jak
i reklama to swoiste akceleratory tozsamosci firmy. Przez reklame i PR
dokonuje sie odbidr wsréd waznych grup docelowych tozsamosci firmy i
rekonstrukcji jej wzgledem wiasnych konstrukcji rzeczywistosci na wizerunki.
Proba dokonania operacjonalizaciji, joko, ze Cl jest czescig PR lub reklamy jest
zgota fatszywa i nielogiczna. Kazda reklama, w formie
zinstytucjonalizowanego billboardu transportuje jakgs tozsamosdé (korzysta z
niej), Swiat przezy¢ a tym samym tozsamos¢ firmy, ustugi, produktu. Reklama
zostata wytworzona na podstawie wiedzy, ktéra ,,powinna” zostac
zaczerpnieta z programu corporate identity. Kazda informacja prasowa jest
nie tyle informacjg co fransportem cech osobowosciowych firmy. Nie
podejmuije sie proby konceptualizaciji reklamy i public relations, gdyz jest to
temat na kolejny artykut, pragne zwrdci¢ Panstwa uwage jedynie na fakt, ze
reklaoma i PR sg czesScig corporate identity.

Jako prébke dajgca do myslenia (mam nadzieje) stwierdzam, ze kazde
dziatanie public relations jest reklama, przy uwzglednieniu, ze reklama to nie
tylko jej zinstytucjonalizowana forma.

Na koniec, zaprezentuje Pahstwu projekt badah empirycznych
prowadzonych przez nasz zespot — identity factory. Celem badania jest proba
zdiagnozowania ,,0 oczym” i ,,w jaki sposob” wroctawskie firmy zajmujgce sie
procesami tozsamosciowymi méwig o wizerunku. Badanie obejmuje analize
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iloSciowa tekstow zawartych na stronach internetowych wroctawskich
agenciji reklamowych, PR i Cl (pierwsza analiza pokazata, ze we Wroctawiu
nie ma zadnej agenciji Cl, kompleksowo obstugujgcej klientdw). Materiat
tekstowy, ktoéry brany jest pod uwage to: ,,0 nas” i ,,oferta”. Pierwsze analizy
wykazaty, ze Wroctaw dzieli sie semantycznie na dwa obozy. Firmy, ktére
zwigzane sg bezposrednio z design i projektowaniem, opisujg Cl jako: system
identyfikaciji wizualnej, dziatania reklamowe, grafika, wzornictwo, Web design.
Druga frakcja to firmy zwigzane z public relations. Oferujg — media relations,
crisis management, public affairs, event management. Oczywiscie nie
neguje tego typu komunikacji na poziomie klient — agencja, jest to oczywiscie
proces ewolucyjny | systemowy. W badaniu chodzi o pokazanie jak btedne
wystepuje wykorzystanie pojecia corporate identity. Zwtaszcza, ze brak
kompleksowosci w zarzgdzaniu tozsamoscig firmy powoduje utrate zaufania,
spadek kontroli nad szeroko rozumiang komunikacjg, zwiekszeniem wydatkow
na reklame i ich nieproporcjonalnym gospodarowaniem. W opozycji do takiej
sytuacji stawiam ewolucyjne, nie rewolucyjne rozwigzania komunikacyjne,
czego sobie i Panstwu zycze.
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