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zarozenia teoretyczne

Artykur dotyczy pewnego projektu badan empirycznych przeprowadzonych w 2008 roku dla
firmy Lupus73.
Zanim przejdziemy do omdwienia procesu badawczego, zacznijmy od operacjonalizacji
najwazniejszych pojeé i teorii. Teorig wyjsciowa jest ogdlna teoria komunikacji Michaela
Fleischera, ktéry konstatuje, ze ,,wszystkie systemy funkcyjne systemu sporecznego sa
generowane przez komunikacje [...] wydaje sie przekonujgce fraktowanie systemu
sporecznego i wszystkich jego subsystemow jako produktdéw komunikaciji. System ogdiny
funkcjonuje w tym ujeciu na bazie komunikaciji jako takiej. Z czasem tworza sie specyficzne
subsystemy systemu sporecznego, ktére dla okreslonych komunikaciji stawiajg do dyspozyciji
okreslone srodki, przez co z kolei dojsé moze do skutku stratyfikacja systemu ogdlnego [...]
Jako mechanizm wszystkie komunikacje funkcjonuja za pomoca jezyka i innych systemow
znakowych, zardbwno w systemie sporecznym, jak i w jego substystemach” [Fleischer, 2007,
174, 175]. Ogdlnie mozna rzecz, ze komunikacja to proces, ktdry utrzymuie sie w ruchu
poprzez perpetuowanie przez system sporeczny. Cytujgc dalej za Fleischerem, przejdzmy do
omodwienia pojecia pojeé relewantnych dla samego podmiotu badawczego. ,,Logo
organizacji powinno zwracaé uwage Na organizacje, oddziarywaé jako sygnaw, informowaé i
zapadaé w pamieé, posiadaé samodzielng i drugotrwarg wartosé estetyczng, powinno
infegrowaé oraz zostaé tak skonstruowane, by mogro wystepowaé w co najmniej kilku
wariantach. W odniesieniu do logo, znakdw i marki efektywne dla przekazania zamierzonych
tresci jest wykorzystywanie konotatywnego zakresu semantyki znakéw, umozliwia to bowiem
odbiorcy wprowadzenie do wypowiedzi wrasnych interpretacii: [Fleischer, 2003, 150]. Logo
firmy jest podstawowym elementem corporate design, jednak nie najwazniejszym. System
identyfikacji wizualnej to kompleksowe ujecie kompetencji organizacji w obrazie.
Kompleksowy oznacza, ze wszystkie elementy corporate design musza byé spdjne, w swej
poetyce, konotatywnosci, architekturze i przekazie komunikacyjnym. Krystyna Wojcik,
stwierdza, ze ,,symbol organizacji jest podstawowa czescia systemu identyfikacji wizualnej,
skrada sie z logo, lub/ilogotypu. Symbol organizacji to element wizualnego zaprezentowania
sie organizacji o specjalnym znaczeniu i funkcji. Ma umozliwiaé szybka i +atwa komunikacje z
odbiorcami”[Woijcik, 2005, 639]. Na temat logo powstaro wiele publikacji naukowych,
gréwnie o charakterze inicjalnym i wysoce normatywnym, dlatego poprzestaniemy na
przytoczeniu dwdch powyzszych, konstatujac je z srowami Dietera Herbsta ,,To nie gwiazda
czyni mercedesa srawnym, lecz sam mercedes czyni gwiazde stawng” [Herbst, 1998]. W tym
miejscu warto wyrdznié z Heiner Erke [2000] dziesieé kryteridow dokonania znaku marki:

— postrzegalnosé — wzbudzenie uwagi, czytelnosé oferowanie strukturyzacii
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— f{resé - zaposredniczenie pojeé, spontaniczna zrozumiarosé, oferowanie
dodatkowych informacii

— motywacja - zwracanie sie do..., wzbudzenie zyczen, inicjowanie dziawan
dotrzymywanie obietnic dotyczacych uzytkowania

— mozliwosé nauczenia sie znaku — znak marki musi byé znany, nie do pomylenia z
innym, rozpoznawalny i zapamietywany, powinien byé punktem krystalizujgcym,
odpornym na zuzycie [coca — cola — przyp. wrasny]

— osobowosé znakowa — znak musi posiadaé tozsamosé, byé oryginalny, wyrazaé
okreslone wrasciwoséci, budowaé relacje, byé wiarygodny

— aspekly socjalne — znak musi graé pewna role, reprezentowaé status, byé socjalnie
aktywny i dostepny, powinien byé powodem do komunikacji

— wymiar czasowy — zaposredniczenie odniesien historycznych w odniesieniu do
organizacji, innowatywnosé, dokumentowanie aktualnosci, posiadanie perspektyw
Na Przysztosé

— wymiar kulturowy — zaposredniczenie aspektéw retorycznych lub literackich,
wykazywanie odniesien plastycznych [heraldyka, ikonografia, symbolika]; znak
powinien posiadaé wymiar estetyczny, podobaé sie, byé harmonijny, rzeczowy i
konkretny

— logika i semantyka - logika wiariabilnej formy, znak musi posiadaé koloryt i fresé, byé
elementem wizualnego obrazu prezencji, reprezentowaé nadawce]

— wartosé uzytkowa — znak musi byé realizowany w odpowiednich mediach i
stosowany w ramach regut ekonomii, nawigzywaé do obrazu prezencii.

Na koniec tej czesci artykuru warto przytoczyé za Dobrostawem Baginskim i Piotrem
Francuzem ,komunikacja wizualna, wykracza poza czysty proces percepcyjny. Opiera sie na
kodach, czyli takich organizacjach postrzeganego materiaru, ktére pozwalaja na
»wuzgodnienie" stanéw mentalnych co najmniej miedzy dwiema osobami. To uzgodnienie
moze byé powiadomieniem o czyms, moze byé ostrzezeniem, pytaniem, przyworaniem
kogos, wyrazeniem uczué, zakazem, nakazem itd. Zrozumienie kazdego z tych przekazéw
wymaga zastosowania wspdlnych regur kodowania komunikatu. Skradajac litery w stowo,
szyfrujemy nasza mysli mamy nadzieje, ze adresat zna ten sam kog. Kody wizualne moga
byé budowane i przyswajane na mocy udogodnien srownych, ale czesto ich umownosé nie
opiera sie na stowach, lecz na wspdlnym doswiadczaniu okreslonej sytuacii [Bagiaski,
Francuz, 2007, 20] Wedtug Sandra E. Moriarty ,,Wizualna i werbalna komunikacja réznia sie od
siebie ze wzgledu na procesy interpretacii; jezykowa interpretacja jest bardziej uwikkana w
manipulowanie wyuczonym, konwencjonalnym kodem, zas komunikacja wizualna opiera sie
na obserwacjach, ktére prowadzag do hipotez na temat znaczen” [Moriarty, 1996].

Powyzsza operacjonalizacja naszym zdaniem, pozwoli na swobodne przyswojenie
perspektywy badacza procesdw komunikacyjnych i wyjasni nasze podejscie do zagadnien
zwigzanych z komunikacjg spoteczna.

geneza badania

Na okolicznosé przygotowanego badania zostary przygotowane 3 projekty graficzne logo
[projekt graficzny — tukasz Szymczak, Anna Borecka, Wioletta Mochniej], ktére ksztartem
przypominay porowiczny przekréj drzewa — wizualizacija rys. 1. Dokonane manipulacije
zachodzity w ksztarcie kreski, grubosci kreski i czcionce logotypu. Charakter semantyczny i
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ksztaut pozostawilismy bez zmian — wizualizacja rys. 2. Ogdlnie w projekcie chodzito o
wybranie, na podstawie diagnostyki procesdéw komunikacyjnych projektu, ktéry spemiar
zarozenia projektowe — fechnologia, drzewo, mirosé do detalu.

problem badawczy

W pracy przedstawimy wyniki badan empirycznych przeprowadzonych wsrdd trzech
koherentnych semantycznie grup badawczych - studentdw pierwszego roku dziennikarstwa i
komunikaciji sporecznej, stosunkdw miedzynarodowych i kulturoznawstwa, jednej z
wrocrawskich szkér wyzszych. Celem badania, byra proba zdiagnozowania percepcji trzech
zaprezentowanych znakdw firmy lupus73. Konkretnie chodzito o to, jak respondenci widzg i
postrzegaja na podstawie zaprezentowanego znaku; cechy firmy, produkty/usrugi,
pochodzenie, staz rynkowy, image, konotacje zakupowe. Po przeprowadzeniu pre — testu,
pojawir nam sie dodatkowy problem badawczy, zwigzany z projekcja wzornictwa na
percepcije grup docelowych. Konkretnie chodzito o to jak, rézne manipulacje wprywaja na
postrzeganie firmy przez pryzmat znaku. W badaniu wrasciwym, kazda z grup badawczych
ofrzymara kwestionariusz ankietowy z wizualizacja jednego tylko znaku firmy. Dla
zmaksymalizowania obiektywizmu diagnostyki procesdw komunikacyjnych, badanie zostaro
przeprowadzone w atmosferze zaskoczenia i anonimMowosci.

metodologia badawcza

W celu empirycznego zbadania wptywu znaku firmowego na percepcije grup badawczych,
zostaw wykorzystany kwestionariusz ankietowy, skradajacy sie, grdwnie z pytan otwartych,
ktére umozliwity zebranie duzej ilosci nieskomplikowanych odpowiedzi. Kwestionariusz zostar
uzupermiony o pytanie zamkniete zvozone z par antonimdw, ktére zostary wygenerowane w
pre tescie, w ktérym respondenci zostali poproszeni o wypisanie réznych cech dotyczacych
danego logo i o0 cechy skvradajgce sie na zarozenia tozsamosciowe programu corporate
identity dla lupus73. Do badan empirycznych zostali zaproszeni stfudenci [wczesniej o tym nie
informowani] w trzech semantycznie jednorodnych grupach. Jedna grupa badawcza liczy+a
60 oséb, nie wrgczajac w to wczesniej przeprowadzonego pre festu [30 oséb]. tacznie w
carym badaniu wziero udziar 180 studentow.

wyniki badasa

Ze wzgledu na ograniczong objetosé artykutu, wyniki badan zostang zaprezentowane w
tréojkolumnowych tabelach. Przedstawimy rowniez najczesciej pojawiajace sie odpowiedzi,
ktére sag relewantne dla procesu badan empirycznych i stanowig powyzej 50% wszystkich
odpowiedszi.
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pytanie 1.

Co przychodz Paastwu na mysl, kiedy widza Panstwo logo tej firmy?e Prosze podaé kilka
okresglen (rys. 3)

H““l..

| LUPUS 73 |
upus /3 LUPLSTIS
zagléwka - 31% zagléwka - 18,20% Technologia - 20,09%
Pozytywne emocje — 14% Negatywne emocje - Architektura — 20,00%
Drzewo - 12% 18,20% Drzewo — 16,01%
Technologia - 12,40%
pytanie 2.
Jaka jest ta firma? Prosze zakreslié odpowiednie cechy (rys. 4)
| LUPUS 73
upus /3 LUPLSTS
mata; biedna; fradycyjna; | mara; biedna; mawa; biedna,
statyczna; rozwojowa; nowoczesna; dynamiczna; | nowoczesna,
stabilna; meska; nie rozwojowa; stabilna; meska; | statyczna, rozwojowa,
budzaca zaufania; nie budzaca zaufania; stabilna, meska, nie
skomplikowana skomplikowana budzaca zaufania,
skomplikowana
pytanie 3.
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Jakie produkty/ustugi Panstwa zdaniem oferuje ta firma? (rys. 5)

T

.Iupus 73

LUPUS 73

LUPLST13

zeglarstwo - 31%
Technologia-11%
Finanse - 11%

pytanie 4.

Technologia - 22,30%
zeglarstwo — 10,70%
Meble - 6,25%

7 jakiego kraju pochodzi Paastwa zdaniem ta firma? (rys. 6)

i

lupus 73

LUPUS 73

Technologia - 37,50%
Drzewo — 12,50%
zeglarstwo — 9,00%

LUPLST13

Polska - 35,80%
Skandynawia - 20,50%
Wrochy - 5,10%

pytanie 5.

Polska - 32,00%
Niemcy — 14,40%
Litwa - 7,70%

Polska - 17,70%
Skandynawia - 17,70%
Francja — 4,40%
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Jak drugo Panastwa zdaniem funkcjonuje ta firma na rynku? (rys. 7)

m

LUP 7
lupus 73 UPUS 73 L LBLES
16 iwiecejlat - 51,10% 0-5 lat - 62,00% 0-5 lat — 47,20%
0-5 lat - 30,60% 16 i wiecej lat —22,00% 16 i wiecej lat — 25,00%
6-10 lat - 18,30% 6-10 lat - 12,00% 10-15 lat - 19,40%
pytanie 6.
Czy kupowaligcie Paastwo produkty tej firmy? (rys. 8)
- | —
— |- -
LUP 7
lupus 73 UPUS 73 L LBLES
NIE — 88,00% NIE — 94,00% NIE — 86%
TAK = 12,00% TAK - 6,00% TAK - 14%

Wedrug respondentdw, logo umieszczone w trzeciej kolumnie najwierniej oddaje cechy
tozsamosciowe firmy Lupus73. Ankietowani konotuja logo numer 3 z technologia,
architektura i drzewem. Ciekawe jest, ze podobny ksztart logo i zmieniona kreska w
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pozostarych dwodch projektach graficznych wyworuje zdecydowanie rézne konotacje.
Pierwsze i drugie logo kojarzone jest gréwnie z zagldwka, kolejno - 31% i 18%. Odpowiedzi na
pytanie drugie, zawierajgce pary antonimow, ktére z teoretycznego punktu widzenia jest
stosunkowo problematyczne, gdyz pozbawia respondenta dokonania wrasnej oceny,
wskazuja, ze logo numer trzy ma najwiecej cech pozytywnych w opozycji do logo numer
jeden i dwa. Respondenci na podstawie logo numer trzy ocenili firme lupus73 jako instytucije
maa, biedna, nowoczesna, statyczna, rozwojowa, stabilng, meska, nie budzaca zaufania,
skomplikowana. Warto w tym miejscu zaznaczyé, ze w Polskim kontekscie kulturowym,
mozna zaobserwowaé tendencje do wybierania odpowiedzi negatywnych lub neutralnych.
Bardzo rzadko Polacy, w przeciwieastwie do kultury krajow, np. skandynawskich pozytywnie
oceniaja firme, zjawisko, osobe w odniesieniu do pytania zawierajacego pary antfonimow.
Jest to niewatpliwie ciekawy pomyst na probe konceptualizacji tej hipotezy, gdyz jest to tylko
hipoteza, ktéra nasuwa sie po przeprowadzeniu dziesigtek tego typu badan. Wracajac
jednak do podstawowych wnioskdéw, w pytaniu o profesje firmy, respondenci najtrafniej
wskazywali ponownie logo numer 3, konotujac je z fechnologia, prawie 40%. Wedtug
ankietowanych, na podstawie postrzegania firmy przez pryzmat logo, firma pierwsza zajmuje
sie szeroko rozumianym zeglarstwem a firma numer 2 podobnie jak pierwsza technologia,
tyle, ze w srabszym natezeniu — 22%. Firma numer trzy zostara skategoryzowana jako firma
Polska na réwni z firma pochodzaca z krajéw Skandynawskich (Norwegia, Szwecja, Finlandia).
Podobnie, chociaz o inne skali natezenia zostary sklasyfikowane, przez respondentdw, firmy
(logo) numer jeden i dwa. Ostatnie pytanie, jest dla nas, badaczy procesdw
komunikacyjnych, bardzo interesujagce, mianowicie pytanie dotyczace konotaciji
zakupowych. Przeprowadzajgc podobne badania na nieistniejacych firmach, ankietowani
na pytanie, czy kupowali produkty, lub korzystali z ustug danej firmy, odpowiadajg, ze tak,
chociaz ta firma nie istnieje. Moze mieé to zwigzek z pewnymi konstrukcjami zakodowanymi
w systemie neuronalnym a takze z pewnymi zmiennymi elementami logo, ktére w psychologii
okreslane sg jako efekt substytucii logo. Generalnie, chodzi o to, ze pewne ksztatty, obrazy i
semantyki mamy zakodowane w podgéwiadomosci na podstawie procesu socjalizacii.
Rowniez waznym wydaije sie byé czynnik dokonaa marki, wg Heiner Erke [2000], mianowicie,
fresé, a tym samym zaposredniczenie pojeé, spontaniczna zrozumiarosé i oferowanie
dodatkowych informaciji. W przypadku prezentowanych wynikow badan, ankietowani w
przypadku logo numer jeden i frzy twierdzili, ze znaja firme lupus73 i kupowali jej produkty, nie
znajac tej firmy, nie wiedzac, skad pochodzi i jaka jest jej profesja. Rzecz jasna sg to dosé
znikome dane statystyczne, jednak sg zastanawiajgce i wymagaja szerszych badas i analizy.
Wyniki badan, ktére zaprezentowalismy, pozwalajg nam sadzié, ze kazda nawet najmniejsza
ingerencja w projekt graficzny logo [czy inny element programu corporate Identity], pomimo
kulturowo i socjalnie ugruntowanych konstrukcji systemowych, przynosi wymierne zmiany w
procesie percepcji wsrdd respondentdw, a tym samym, przechodzac do dyskursu np.
rynkowego w procesie komunikacji firmy z srodowiskiem — waznymi grupami odniesienia.
Kolejny wniosek z przeprowadzonych badas, jawi sie w polemice z psychologiczny aspektem
schematdw widzenia swiata. Proces kogniciji jest procesem wysoce indywidualnym, a préba
generalizacji, jok pokazujg nasze badania, jest wysoce ryzykowna. Mamy swiadomosé, ze
ten artykur jest jedynie komunikacyjnym zalgzkiem badan nad ludzkg percepcjag w
odniesieniu do procesu corporate identity. Dzieki tym wynikom, jestesmy paradoksalnie
grupsi a jednoczesnie madrzejsi 0 nowe doswiadczenie. Bardzo dla nas istotnym aspektem
tych badan, jest proba pokazania, jok mozna twarda nauke o komunikacji w paradygmacie
konstruktywicznym przeniesé na rzeczywiste dziowania z obszaru rynku i biznesu. Wspdrczesne
dziarania firm i przedsiebiorstw z dziedziny strategicznego zarzadzania tozsamoscia
korporacyjna sa pozbawione nauki, co jest zjawiskiem niebezpiecznym dla samego rynku i

www.identityfactory.pl



I I www.informativegroup.pl

Identity Factory

corporate identity & oublic relations

nauki wiasnie. Mamy nadzieje, ze nasz artykutr zainteresuje innych badaczy procesu
komunikaciji sporecznej do ewaluacii tego projektu z innej naukowej perspektywy.

bibliografia:

— Baginski. D; Francuz. P., 2007, Obrazy w umysle, studia nad percepcija i wyobraznia.
Warszawa

— FErke. H., 2000, Psychologische und symbolische Aspekte der Corporate Identity,
Landsberg/Lech

— Fleischer. M., 2007, Ogdlna teoria komunikacji. Wrocraw

— Moriarty. S.E., 1996, Abduction and a theory of visual interpretation. Communication
theory. 6

— Wojcik. K., 2005, Public Relations, wiarygodny dialog z otoczeniem. Warszawa

www.identityfactory.pl



