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Przedmiotem niniejszego artykutu jest proba wykazania relacji — w ramach systemu
projektowania komunikacji organizacji - dwoch dyscyplin projektowych relewantnych dla
sektora kreatywnego: corporate identity i reklamy. Reklame z punktu widzenia systemu
gospodarki uwaza sie za element szerszego procesu budowania spojnego obrazu firmy wsrod
zdyferencjonowanych grup odniesienia. Reklama w takim rozumieniu akceleruje procesy
tozsamosciowe przez kondensowanie oferty komunikacyjnej w danej przestrzeni projek-
towej. Stratyfikacyjnie zauwaza sie¢, ze reklama miesci sie w obszarze procesu corporate
identity, ktéry w niniejszym artykule zostanie omowiony szerzej ze wzgledu na systemowa
relewancje i tworzenie podstawy metodologicznej dla reklamy.

Skoro reklama umozliwia miedzy innymi konstytuowanie sie znaczenia (image) rekla-
mowanego podmiotu, potrzebuje wpierw tematyzacji komunikacji (por. Wszotek, 2015).
Profilowanie komunikacji organizacji czy jakiegokolwiek innego podmiotu systemu gospo-
darczego odbywa sie w ramach procesu corporate identity. Na poczatek uwaga zasadnicza:
na potrzeby niniejszego opracowania odrzuca si¢ pojecie brandingu jako zamiennika dla
pojecia corporate identity. Branding, jak si¢ wydaje, jest neologizmem, u ktérego podstaw
lezy angielskie stowo brand (‘marka’). Brand odnosi sie do rezultatu procesu komunikacji,
czyli wygenerowania sie obrazu organizacji w ramach operatywnie zamknietego systemu
kognitywnego. Jak zauwazaja Alan Bergstrom i Danielle Blumenthal z Institute for Brand
Leadership: ,Marka to suma wszystkich odczuwanych funkcjonalnych i emocjonalnych
aspektow produktu lub ustugi” (cyt. za: EDWARDS, DAY, 2006: 49). Tym samym marka jest
wynikiem procesu, w ktérym dochodzi do sprzezenia dwéch symultanicznie dziatajgcych
mechanizmow: funkcjonowania organizacji na rynku komunikacji i projektowania komu-
nikacji na podstawie skonstruowanych przez publiczno$¢ znaczen. Termin branding uznaje
sie tutaj za potoczne okreslenie nadawania znaczen organizacji, w wyniku czego dochodzi
do konstytuowania sie marki. W dalszej cze$ci niniejszego artykutu zostanie omodwiona
geneza pojecia corporate identity oraz przedstawiona sama operacjonalizacja procesu. Jak sie
wydaje, omdéwienie to powinno stanowic¢ terminologiczne domkniecie spotecznego i funk-

cjonalnego kontekstu zjawiska reklamy.
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1. Tozsamos$¢ a wizerunek

W kontekscie metodologii corporate identity czy, generalnie, strategicznego budowa-
nia wizerunku organizacji wyrdznia sie podstawowa relacje tozsamosci do wizerunku, czyli
w uproszczeniu: konstrukcji semantycznej obiektu do reprezentacji semantycznej obiektu
w perspektywie obserwatora. Ewa Pluta rowniez definiuje zaleznos¢ miedzy tozsamoscia
a wizerunkiem. Wedtug niej tozsamos$¢ organizacji daje podstawe dziataniom komunika-
cyjnym, ktore z kolei sq podstawa generowania sie wizerunkéw w systemie spotecznym.
Tym samym

wizerunek (image) to sposéb, w jaki otoczenie odbiera komunikowana przez orga-
nizacje tozsamos¢ za pomoca réznorodnych technik komunikacyjnych, a tozsamos¢
dotyczy wtasnego obrazu wykreowanego przez organizacje. Wizerunek powstaje
w otoczeniu, jest obcym obrazem - jest zbiorem wyobrazen, zarowno racjonalnych,
jak i emocjonalnych, powstatych zarowno jako efekt dziatan programowych, jak
tez nieSwiadomych zachowan. Image, jaki powstaje w umysle kazdego odbior-
cy, nie moze byc¢ bezposrednio zarzadzany. Kierownictwo poszukuje sposobow
wptywu na wizerunek organizacji, ale moze to tylko zrobi¢ poprzez zarzadzanie
tozsamoscia.

PLutA, 2001: 32

Badaczka wyrodznia ponadto pojecie reputacji, ktore definiuje jako ugruntowany obraz
i staty kapitat organizacji. Co interesujace, Pluta wskazuje, ze tozsamos¢ organizacji jest
sama w sobie procesem, na ktory sktadaja sie: osobowos¢, system zintegrowanej komunika-
¢ji i system identyfikacji wizualnej, co jest spojrzeniem odmiennym niz to zaprezentowane
w niemieckojezycznej literaturze przedmiotu (zob. HERBST, 1998; MIELKE, 2000), w ktorej
tozsamos¢ organizacji jest punktem wyjscia dla zintegrowanych programéw umozliwiaja-
cych konstruowanie wizerunku organizacji. Michael Fleischer wskazuje, ze corporate identity

to wizerunek organizacji skonstruowany na uzytek rynku i samej organizacji,
uwzgledniajacy zarowno jej autooceng, jak i zewnetrzne elementy konstruktywne
wynikte z analizy rynku komunikacyjnego i z wiedzy na temat funkcjonowania
wizerunkow. Corporate image natomiast dotyczy tozsamosci organizacji, funkcjo-
nujacej na rynku (w $rodowisku systemu), wyniktej z corporate culture i z zasto-

sowania programu corporate identity.
FLEISCHER, 2003: 115

Fleischer dodatkowo wprowadza pojecie kultury organizacji (ang. corporate culture), kto-
re rozumie jako wewnetrzny samokonstytuujacy sie styl komunikacji. Na tej podstawie
wyciaga wniosek, ze identity, czyli tozsamos$c¢ organizacji, to projekcja image’u na system
socjalny. ,, Corporate image to implantacja corporate identity w polu Kognitywnym i emo-
cjonalnym systemu socjalnego i Kkultury” (FLEISCHER, 2003: 115). Przytoczona Konstata-
cja rozni sie od koncepcji Pluty — w punkcie relacji tozsamosci do wizerunku — wtasnie
wprowadzeniem pojecia corporate culture. Jak sie wydaje, cigg teoretyczny zaproponowany
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przez Fleischera zawiera drobne uchybienie w postaci przyznania corporate identity statusu
obiektu (wizerunek), w sytuacji gdy rozumiane jest szerzej — jako proces generowania sie
wizerunku organizacji za posrednictwem programow Kkonstruujgcych wizerunek. Mimo to
zarowno Fleischer, jak i Pluta zauwazaja ogdélnoparadygmatyczna relacje miedzy tym, co
organizacja o sobie wie, jak siebie widzi - i tutaj przyjmuje sie, ze jest to tozsamosc¢ or-
ganizacji — a tym, jak jest postrzegana w polu kognitywnym. Kulture organizacji rozumie
sie w tym Kkontekscie jako cyrkularny i symultaniczny proces wewnatrzorganizacyjnego
funkcjonowania programu corporate identity.

Tozsamos$¢ organizacji, ale chyba réwniez kazdy inny system zarzadczy, sktada sie z na-
stepujacych aspektow: profil (osobowos¢, zachowanie, wizerunek, komunikacja), cechy (wia-
rygodnos¢, pewnos¢, zaufanie), parametry dziatan (ukierunkowanie, system celow) oraz
metody (integracja, interakcja). Na wizerunek sktada¢ sie beda: image (wiedza, emocje,
kontekst socjalny), projekcja corporate identity na kognicje i emocje grup docelowych oraz
jednoznaczny, konsystentny i wolny od sprzecznosci obraz organizacji u jej grup odniesie-
nia. W podobnym duchu ide¢ tozsamosci i wizerunku postrzega Jerzy Altkorn w ksigzce
Strategia marki, ale czyni to w odniesieniu do pojecia marki:

Tozsamos$¢ marki (brand identity) oznacza wizje potencjalnego odbioru marki przez
konsumenta albo - inaczej méwiac - pozadany sposob jej postrzegania, kreowa-
nia przez sponsora marki. Mozna by ja tez okresli¢ jako pewien kompleksowy
komunikat o marce, wysytany przez sprzedawce do potencjalnych odbiorcéw za
posrednictwem wszystkich marketingowych narzedzi. Wizerunek marki to nastep-
stwo i skutek jego odbioru, obraz tozsamosci w sSwiadomosci konsumenta.
ALTKORN, 2001: 39

Pomijajac opisowy charakter i wtaczenie tozsamosci marki jako procesu komunikacji,
koncepcja Altkorna wydaje sie zbiezna z propozycjami Fleischera i Pluty. Tym, co ktopotli-
we w rozroznieniu Altkorna, jest umiejscowienie tozsamosci marki w roli komunikatu, co
wydaje sie tutaj nieporozumieniem. Tozsamos¢ marki daje podstawe do wyprodukowania
komunikatu w postaci na przyktad zintegrowanej taktyki komunikacyjnej, ale sama w sobie
jest niedostrzegalna dla grupy odniesienia organizacji. W niniejszym artykule przyjmuje sie,
ze tozsamos$¢ organizacyjna to paradygmatyczne zatozenie i tematyzacja tozsamosci organi-
zacji w postaci reprezentacyjnej dla organizacji sekwencji wartosci, osobowodci i misji. Za
wizerunek przyjmuje sie odbicie taktyki komunikacyjnej na polu kognitywnym obserwatora.

Najpozniej w tym momencie nalezy zaznaczy¢, ze w niniejszym opracowaniu rozpatry-
wany jest aspekt tozsamosci i wizerunku w kontekscie organizacji i systemu gospodarki,
cho¢ jak sie wydaje - a jest to tylko robocza hipoteza - mechanizmy te moga dotyczyc
wszystkich systemoéw ozywionych. Prosciej: w ramach procesu postrzegania i procesu ko-
munikacji, ktére zostaty juz omdwione, zawsze dochodzi do konstrukcji rzeczywistosci.
Owa konstrukcja rzeczywistosci bedzie w tym artykule rozumiana jako wizerunek (image).
Przedstawiona operacjonalizacja ma utatwi¢ petniejsze zrozumienie podstawowych me-
chanizmow, ktére funkcjonuja w ramach programu corporate identity, oraz perspektywy
metodologicznej opisywanego pojecia.
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2. Geneza corporate identity

Na geneze corporate identity miaty wptyw historyczne warunkowanie i stabilizowanie
sie systemu gospodarki, cho¢ jak zauwazyt Wally Olins, nie zostato ono wymuyslone ra-
zem z celowym zarzadzaniem, przeptywem gotéwki czy technikami zarzadczymi. Corporate
identity byto swego rodzaju proba wypracowania metodologii pozwalajacej na budowanie
grupowej tozsamosci w odniesieniu do naturalnej zdolnosci budowania osobowosci grupy
przez spotecznosci, grupy ludzi, subkultury itp. , Group always develop an identity, a per-
sonality and a behaviour pattern of their own, different from and greater than the sum of
the personalities involved” (OLINS, 1978: 13). Corporate identity, rozumiane jako Swiadomos¢
kompleksowego zarzadzania wizerunkiem organizacji, pochodzi z lat 50. ubiegtego wieku
(zob. FLEISCHER, 2003; OLINS, 1978), gtdwnie ze Stanow Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii.
Nalezy podkresli¢ fakt, ze corporate identity nie byto wynikiem naukowej syntezy, ale
profesjonalizacji systemu gospodarki, trudno wiec szukac¢ historycznych odwotan w litera-
turze naukowej. Dieter HERBST (1998) wskazuje jednak, ze pierwsze oznaki funkcjonowania
corporate identity w systemie gospodarki nalezy datowac na okres lat 20. Wcze$niej image
organizacji wyznaczali wtasciciele firm, nie tylko z perspektywy nazwy, ale przede wszyst-
kim statusu i opinii ws$réd lokalnej spotecznosci. To nazwisko rodowe wtasciciela dawato
podstawe do konstruowania sie wizerunku.

W latach 20. do gtosu dochodzi produkt i marka. To produkt manifestowat toz-
samos¢ marki. Marka decydowata o statej jakosci i gwarantowata ja, wspierana
przez identyczne opakowanie i jego otoczenie, jak i wtasne, chronione nazewnic-
two [...]. W latach 50. pojawia sie nowy aspekt — image. Wizerunek marki czy
organizacji nie zalezy juz teraz od samego produktu i jego designu, lecz od kom-
pleksowego obrazu, w jakim sa przedstawione i kontekstu usytuowania - czyli od
image’u, od konstruktu taczacego obiekt z wyobrazeniem odbiorcy.

FLEISCHER, 2003: 109-110

Organizowanie komunikacji na zewnatrz firmy doprowadzito do wykluczenia z tego
procesu pracownikéw i wspotpracownikéw, co zostato zintegrowane w latach 70. miedzy
innymi przez Waltera Margulisa w Kkontekscie trzech wielkosci: design, komunikacja i za-
chowanie. Tak kompleksowe ujecie procesu corporate identity pozwolito na zagospodaro-
wanie wszystkich grup odniesienia organizacji, zaréwno tych wewnetrznych (pracownicy,
wspotpracownicy, udziatowcy, akcjonariusze), jak i tych zewnetrznych (klienci, potencjalni
klienci, media, grupy opinii, wtadze samorzadowe itp.).

Kim jestesmy, co potrafimy, co chcemy i kim jestesmy w oczach innych. [...]
Organizacja dokonuje Swiadomego poznania swojej tozsamosci w ramach systema-
tycznego procesu oraz porownuje ja z zyczeniami i oczekiwaniami swoich wspdt-
pracownikow i srodowiska.

HERBST, 1998: 14
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Na geneze powstania — w ramach systemu gospodarki — proceséw strategicznego budo-
wania komunikacji organizacji i zarzadzania jej tozsamoscig miaty wptyw cztery gtéwne
czynniki. Po pierwsze, nalezy zauwazy¢, ze w latach 50. ubiegtego wieku zaostrzyta sie
konkurencja na Swiatowych rynkach, co doprowadzito do wyrdéwnania sie systemu jakosci
produkcji. Innymi stowy, producenci zaczeli produkowac¢ tak samo dobre produkty. Tym
samym nie wystarczy juz posiadac¢ produkt, by maéc sprawnie konkurowac na kapitalistycz-
nym rynku, ale wtasnie trzeba posiada¢ wyrdznialng tozsamos¢ oraz image. W takim ujeciu
produkt przestaje by¢ podstawowym medium wartosci organizacji, a staje si¢ punktem wyj-
Sciowym. Za medium wartosci organizacji przyjmuje sie to, w co organizacja wierzy, w jaki
sposdéb konstruuje swoja komunikacje, do jakiej grupy odniesienia pragnie sie zwracac oraz
jak przez te grupy odniesienia chce by¢ widziana. Po drugie, czynnikiem majacym wptyw na
powstanie corporate identity jest kulturowo-lifestyle’owa dyferencjacja spoteczenstwa. Zani-
kajace rdznice klas spotecznych i rozwijajaca sie klasa $rednia, wewnetrznie zréznicowana
pod wzgledem stylow zycia, doprowadzita do zdyferencjonowania si¢ rynku produktow we
wszystkich sektorach gospodarki. Firmy, chcac odpowiedzie¢ na tak zmieniajace si¢ sSrodowi-
sko komunikacyjne, byty zmuszone dyferencjowac¢ message organizacji do wybranej grupy
odniesienia nie tylko pod katem zmiennych demograficznych, ale przede wszystkim - stylu
zycia i osobowosci. Firmy, ktdére byty zorientowane na sprzedaz produktu ,dla wszystkich”,
bardzo szybko znikaty z rynku lub gospodarowaty mate jego fragmenty. Po trzecie, nalezy
zauwazyc¢, ze ,rozwijanie wizerunkdw w sytuacji fuzjonowania i przejmowania organizacji
powodowato powstanie problemu zwigzkéw strategicznych miedzy wieloma organizacja-
mi, opanowania duzych projektow, koordynacji dziatan image’owych” (FLEISCHER, 2003:
108-109). Wreszcie, po czwarte, wskazuje sie, ze czynnikiem wptywajacym na powstanie
i rozwdj corporate identity jest tzw. programowane zycie produktu i stratyfikacja pojecia
jakosci. Organizacje, dzieki rozwojowi technologii, moga precyzyjnie zaprogramowac zycie
danego produktu, niezaleznie od posiadanego image’u, przez co pojecie jakosci traci swa
indyferencje semantyczna; moze byc¢ bowiem dobra jakos¢, srednia jakos¢ lub staba jakos¢
- co Philip Crosby definiuje jako zgodnos$¢ z wymaganiami (zob. CrRosBY, 1980).

Ponadto do gtosu dochodzag dzi$ dwa dodatkowe aspekty przemian: z jednej
strony nowe technologie, a z drugiej narodowe i miedzynarodowe orientacje.
Nowe technologie, wypieranie papieru jako nosnika informacji, pojawienie sie
technik multimedialnych, rzutowanie wtasnej tozsamosci na rynek, dotarcie do
nowych grup interesow [...]. Orientacja narodowa i miedzynarodowa stawia je
przed koniecznoscia zintegrowania dwoch, w zasadzie sprzecznych, wymiarow:
z jednej strony globalnie operujacej organizacji, realizujacej projekty niezaleznie
od aspektéw narodowych (styl miedzynarodowy), gdzie tym samym pojawia sie
niebezpieczenistwo anonimowego oddziatywania, a z drugiej koniecznosci dociera-
nia do regionalnych grup docelowych, przy wykorzystaniu ich lokalnych tradycji
kognitywnych i wizualnych.

FLEISCHER, 2003: 109

Wazny w tym Kontekscie staje sie aspekt kompetencji interkulturowej organizacji, szcze-
golnie jesli kwestia dotyczy miedzynarodowej korporacji. W tym rozumieniu pojawia sie
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problem syntezowania komunikacji o charakterze globalnym (centralizacja dziatan wize-
runkowych) z lokalnym rynkiem i lokalng Swiadomoscia grup odniesienia. Na okolicznos¢
prezentowanych rozwazan mozna dokonac¢ Kkonstatacji, ze powstanie corporate identity
wiazato sie bardziej z systemowa Kkoniecznoscig niz z préba rozwoju i profesjonalizacji
rynku. Producenci, ktorzy produkowali takie same produkty, tak samo dobre produkty,
musieli w sytuacji zréznicowanych grup odniesienia budowac¢ zréznicowane komunikacje,
co doprowadzito z jednej strony do wyspecjalizowania si¢ zréznicowanych metodologii
projektowych, a z drugiej - do wygenerowania si¢ unikatowych wizerunkéw. Obecnie to
wtasnie sposéb komunikowania sie organizacji i stojaca za tym marka sa podstawowa
wartoscia organizacji. Coraz rzadziej oblicza sie warto$¢ firmy z punktu widzenia statych
aktywow lub wartosci produktu, na rzecz rynkowej wartosci marki, ktora nie posiada jed-
noznacznej fizycznej egzemplifikacji. Wedtug rankingu BrandZ Top 100, przygotowanego
przez firme¢ Millward Brown, najbardziej wartosciowa marka w 2014 roku to marka Google
z taczng wartoscig 158 843 min USD. Na kolejnym miejscu znajduje sie marka Apple, ktora
spadta na 2. miejsce w stosunku do roku 2013. Apple Brand jest wyceniany obecnie na
147 880 mIn USD'. Ciekawie wspodtczesny kontekst spoteczny podsumowat Olins:

W ten sposob zblizamy si¢ do wyjasnienia nieco dziwacznego, lecz przeciez co-
dziennego zjawiska - prawdopodobnie symbolu naszych czaséw - widoku ludzi
z catego swiata, z kazdego niemal kraju i kontynentu, odzianych od stép do gtow
w ubrania ozdobione nazwami i symbolami napojéw chtodzacych, obuwia sporto-
wego, telefonow komoérkowych, uniwersytetéw, druzyn pitkarskich, nart, sprzetu
budowlanego lub czegokolwiek, z czym czuja sie zwiagzani. To wyjatkowy symptom
naszych czasow. Nigdy przedtem nic podobnego nie miato miejsca.

OLINS, 2004: 14

3. Operacjonalizacja pojecia corporate identity

W operacjonalizacji pojecia corporate identity nalezy w pierwszej kolejnosci dokonac roz-
roznienia (ktére wczesniej zostato juz wskazane) marki i corporate identity. Przyjmuje sie,
ze marka jest wynikiem funkcjonowania komunikacji o komunikacji organizacji, corporate
identity zas jest procesem projektowania programow odpowiedzialnych za wypracowanie
jednorodnego wizerunku organizacji na rynku komunikacji. Tym samym niniejsza opera-
cjonalizacja pojecia dotyczy procesu, nie zas wyniku tego procesu, ktory jest operatywnie
zamknietym stanem sSwiadomosci kognitywnej. Corporate identity w najogolniejszym rozu-
mieniu to rozpoznawanie, ksztattowanie, urzeczywistnianie, posredniczenie i kontrola ko-
munikacji organizacji. To program, ktorego funkcja jest skupienie wszystkich postrzegalnych
aspektow funkcjonowania organizacji i skanalizowanie komunikacji pod wzgledem relewan-
tnej koncepcji tozsamos$ci postulowanej. Nalezy przy tym zauwazyc, ze proces corporate
identity jest cyrkularny i nieintencjonalny, tzn. w zwiazku z funkcjonowaniem organizacji
na rynku komunikacji dochodzi do przetozenia dziatan i komunikacji na konstrukcje wize-

! Zob.: [online: http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/global-brandz-downloads/glob
al/2014 _BrandZ_Top100_Report.pdf; data dostepu: 10.10.2014].
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runkowe wsrod zroznicowanej publicznosci. Powstaje wiec autopoietyczny proces konstru-
owania sie marki na podstawie wygladu organizacji, jej zachowania si¢ i komunikowania.
Pluta zauwaza, ze program corporate identity jest

budowany w codziennej dziatalnosci firmy. Jest procesem, ktéry wymaga ciagtego
monitorowania, w celu elastycznego wprowadzenia korekt do zatozen progra-
mu. Jednak, aby uchroni¢ program zarzadzania tozsamoscia [corporate identity
management - M.W.], konieczne jest zaplanowanie poszczegdlnych etapow dzia-
tan, ktére stworza odpowiednie ramy organizacyjne do wdrozenia programu. Do
najwazniejszych naleza: omowienie catosciowej struktury procesu Cl; przepro-
wadzenie spotkan - szkolen wsrdéd klientow i pracownikow firmy; utworzenie
grupy projektowej; analiza sytuacji obecnej; tozsamos¢ wizualna - analiza stanu;
zdefiniowanie istniejacej obecnie tozsamosci; zdefiniowanie oczekiwanej tozsamo-
$ci [tozsamos$¢ postulowana - M.W.]; stworzenie kodeksu dziatania; koncepcja
ramowa ClI; realizacja koncepcji.

PLuTtA, 2001: 34-36

Podobnie corporate identity widzi Fleischer, wedtug ktérego jest to

system cech i wtasciwosci organizacji, wraz z wyrdznieniem tozsamosci istnieja-
cej i postulowanej. Inne elementy to pozytywne odrdéznianie sie od konkurencji,
kompleksowe wystepowanie organizacji na zewnatrz, przekonanie, Ze tozsamos¢
tworzy orientacje, i pewnos¢ co do zachowan organizacji, przy czym tozsamos$c¢
musi byc¢ unikalna i wolna od sprzecznosci.

FLEISCHER, 2003: 111

Corporate identity jest w literaturze przedmiotu opisywana przede wszystkim jako kom-
pleksowe wystapienie organizacji na zewnatrz i do wewnatrz, cho¢ pojawiajg sie rowniez
definicje wskazujace jedynie na wizualny aspekt wystapienia organizacji (system identy-
fikacji wizualnej). Za takim podejsciem opowiada sie miedzy innymi Philip Kotler, ktory
zauwaza, ze corporate identity powinno sie rozpatrywac bardziej w paradygmacie projek-
towania graficznego niz szeroko przez niego opisywanego marketingu (zob. KoTLER, 2005).
Z kolei Adriana Fraczek kontrastuje corporate identity z pojeciem public relations:

Rozwazajac zatem zaleznos¢ miedzy public relations a corporate identity, mozna
stwierdzi¢, ze ich podstawowa cecha wspdlna jest tworzenie kanatéw komunika-
cyjnych pomiedzy organizacjg a otoczeniem. Obydwie te dziedziny maja rowniez
za zadanie budowanie zaufania i reputacji, réznica polega jednak na tym, ze cor-
porate identity zajmuje sie tworzeniem spdjnej tozsamosci wizualnej organizacji,
natomiast public relations stara sie na jej podstawie kreowa¢ wsrod opinii pub-
licznej pozytywny kompleksowy wizerunek.

FrRACZEK, 2011: 125

Z fragmentarycznym ujeciem corporate identity jako systemu identyfikacji wizualnej
polemizuje Herbst, ktory, jak juz wczesniej wskazano, kompleksowo widzi role corporate
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identity w systemie gospodarki. Herbst zauwaza bowiem, ze ,profil organizacji powinien
pokazywac kompetencje organizacji i tworzy¢ na rynku cechy ja wyrdzniajace” (HERBST,
1998: 15). W tym kontekscie definiowanie corporate identity jako systemu wizualnej iden-
tyfikacji organizacji jest niewystarczajace. Badacze (zob. HERBST, 1998; FLEISCHER, 2003)
wskazuja na wspdétwystepowanie w strategii komunikacji organizacji trzech wielkosci, ktore
odpowiadaja za tworzenie sie wizerunku organizacji na podstawie konstrukcji samooceny
organizacji, jej celéw, sensow i roli, czyli tozsamosci postulowanej. Wyrdznia sie¢ zatem:
zachowanie organizacji (corporate behaviour), wyglad organizacji (corporate design) i ko-
munikowanie organizacji (corporate communication).

Zachowanie organizacji to jeden z najwazniejszych instrumentéw budowania wizerunku
organizacji, czesto tez najefektywniejszy. W tym ujeciu za istotne przyjmuje sie dziatanie
organizacji, zarowno w skali mikro (np. relacje konsumenckie), jak i w skali makro (np.
zewnetrzne wystapienie organizacji w kontekscie waznej spotecznie kwestii). Nie chodzi
wiec o oswiadczenia i komunikacje korporacyjna, ale o realne zachowania sie¢ organizacji
w stosunku do relewantnych grup odniesienia.

Zachowania odzwierciedlaja sensy, ktéorym organizacja stuzy i ktore reprezentuje,
oraz cele, ktdére chce osiagnac. Niesprzeczne i spdjne dziatania wspotkonstruuja
tozsamos$¢ organizacji i jej akty komunikacji. Obowigzuje przy tym zasada: cor-
porate identity nie sprowadza sie do sumy corporate design i corporate commu-
nication.

FLEISCHER, 2003: 114

Wuyglad organizacji stanowi konstatacje jej kompetencji wizualnej w ujeciu graficznym
i tekstowym. Jest kompleksowym wystapieniem organizacji na zewnatrz i do wewnatrz
w postaci zréznicowanych narzedzi wizualizacji dokonan organizacji. Wskazuje sie na trzy
gtéowne kategorie budowania wizualnej kompetencji organizacji: grafika, obraz i tekst. Cor-
porate design zapewnia

wtasciwy sposéb przedstawienia podstawowych atrybutéow identyfikacji firmy, tj.
nazwy, znaku graficznego, logotypu, koloréw i innych form graficznych [i teksto-
wych - M.W.] [...]. Tozsamos$¢ wizualna firmy to odwzorowanie niezbywalnych
i niepowtarzalnych atrybutéw firmy w elementach jej prezentacji. Oznacza to, ze
kazdy element komunikacji przedsi¢biorstwa, poczawszy od nazwy, przez symbol
i logo, az po wszystkie akcydensy, materiaty informacyjne i promocyjne, odzwier-
ciedla wartosci, ktore sg istota dziatalnosci firmy, odbiciem jej pozycji oraz ambicji.

PLuTtA, 2001: 83-84

Corporate design bedzie wiec kompleksowym systemem tekstowo-wizualnym, ktérego rola
jest kondensacja oferty Swiata przezyc¢ organizacji.

Ostatnim elementem operacyjnym programu corporate identity jest corporate commu-
nication, ktora sprowadza sie do powtarzalnej polityki komunikacyjnej organizacji pre-
zentowanej wybranym grupom odniesienia za posrednictwem zréoznicowanych mediow.
Komunikacja organizacji jest instrumentem o najwyzszej zmiennos$ci i przystosowalnosci
srodowiskowej (zob. FLEISCHER, 2003: 115). Polityka komunikacyjna organizacji pozwala na
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szybkie reagowanie wobec zmieniajacego sie kontekstu spoteczno-gospodarczego, Srodo-
wiska organizacji i samej organizacji. Co wazne, dotyczy komunikacji o organizacji, a nie
o dokonaniach sprzedazowych organizacji. Jej funkcja jest stabilizowanie obrazu organizacji
w zroznicowanych mediach.

Wskazane instrumenty sktadaja sie na tzw. corporate identity mix, ktérego rola jest
posredniczenie miedzy wizerunkami organizacji (grupami odniesienia) a tozsamoscia or-
ganizacji (samag organizacjg). Rynkowo instrumenty corporate identity mix przyjmujg role
zroznicowanych narzedzi komunikacji. Organizacja nie komunikuje za pomoca corporate
behaviour, ale za pomoca na przyktad standardéw zachowan wobec klientéw; podobnie
nie komunikuje swoich wartosci za pomoca corporate design, ale za pomoca na przyktad
firmowych akcydenséw. Co ciekawe, instrumenty corporate identity mix maja charakter
systemowo influencyjny, tzn. swobodnie przenikaja sie w zréznicowanych narzedziach ko-
munikacji. | tak — przyktadowo - reklama, ktérej rola jest w tym ujeciu akceleracja proceséw
tozsamosciowych przez kondensacje oferty komunikacyjnej w ograniczonej czasoprzestrzeni,
bedzie korzystata miedzy innymi z corporate design (wyglad organizacji), corporate beha-
viour (specyficzne wuystapienie i zachowanie organizacji) oraz corporate communication
(komunikowanie wartosci organizacji w relewantnych przestrzeniach i czasie). Nie nalezy
zatem przyjmowac instrumentdw corporate identity mix za samowystarczalne obszary ko-
munikacji. Instrumenty te stuza do budowania zintegrowanych narzedzi komunikacji, ktore
sa doswiadczane zarowno przez wewnetrzne, jak i zewnetrzne grupy odniesienia.

W zwiazku z tym, co zostato przedstawione, konstruuje si¢ dychotomiczny charakter
celowosci programu corporate identity. Z jednej strony zaktada sie cele wewnetrzne, ktore
dotycza przede wszystkim zwiekszenia produktywnosci organizacji przez odpowiednia mo-
tywacje wspotpracownikéw, budowanie wspdlnoty zwiekszajacej poczucie bezpieczenstwa
i efektywnosci pracownikow, zyskanie legitymacji wspdlnego dziatania i przedstawicielstwa
wiekszych grup pracowniczych, tworzenie charakteru organizacji na wzdér zywego organi-
zmu w miejsce tradycyjnej struktury stratyfikacyjnej. Z drugiej strony corporate identity
realizuje cele zewnetrzne, czyli profilowanie struktury i charakteru organizacji na rynku ko-
munikacji, wytworzenie jasnego, klarownego i wolnego od sprzecznosci image’u organizacji,
z Kktorego rozwija sie wiarygodnos¢ i reputacja organizacji. Organizacja, ktora strategicznie
zarzadza programem corporate identity, ma wtasciwosci fleksybilne w kontekscie réznych
nieprzewidzianych komplikacji systemowych i kryzysow komunikacyjnych. Gert Gutjahr
i Ingrid Keller wymieniajg w tym ujeciu funkcje corporate identity w dwoch zakresach,
co potwierdza przedstawione juz omdwienie: ,[...] funkcje zewnetrzne - czyli profilowanie
i transfer image’ow, przeforsowanie intereséw organizacji w polu socjalnym, reprezentacja
organizacji w opinii publicznej, oraz funkcje wewnetrzne — czyli dziatania realizowane we-
wnatrz organizacji” (cyt. za: FLEISCHER, 2003: 117). Rola corporate identity we wspotczesnej
gospodarce rynkowej ma niepodwazalne znaczenie, w kontekscie zarowno ekonomicznym,
jak i komunikacyjnym. Wytworzone spdjne wizerunki pozwalaja konsumentom na sprawne
poruszanie si¢ w rynkowej ofercie oraz reagowanie na zmieniajaca sie¢ sytuacje spoteczno-
-ekonomiczng. Firma zas zyskuje ekonomiczng przewidywalnos¢ i komunikacyjng spojnosc
przez systematyczny proces komunikowania wtasnej wartosci.

Jak juz wczesniej wskazano, rezultatem programu corporate identity jest image organi-
zacji, ktéry w niniejszym artykule definiuje sie jako marke organizacji. W tym rozumieniu
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marke posiada kazda organizacja, co do ktorej generowane sg komunikacje w polu socjal-
nym. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ zréznicowane podejscie definicyjne do poje-
cia marki. Na potrzeby tego opracowania przyjeto, ze marka to umiejetnos¢ tematyzowania
dokonan organizacji w obszarze profilu wtasnej dziatalnosci. W kontekscie reklamy marka
jest zardwno przyczyna, jak i skutkiem uprawiania reklamy. Przyczyna, poniewaz celem
reklamy jest skondensowanie i sprecyzowanie swiata przezyc¢ organizacji; skutkiem — po-
niewaz wynikiem reklamy jest konstruowanie si¢ systemu znaczen w polu kognitywnym.

4. Rola reklamy w procesie corporate identity

W nawigzaniu do wskazanych rozwazan nad corporate identity reklame widzi si¢ przede
wszystkim jako narzedzie komunikacji wartosci marki (schemat 1), a ze wzgledu na wtas-
ciwosci czasoprzestrzenne uznaje si¢ jg za akcelerator proceséw tozsamosciowych w kon-
trascie do relacji z mediami czy innymi obszarami komunikacji organizacji.

Schemat 1
Uproszczona wizualizacja procesu corporate identity

corporate design
corporate communication narzdza . . .
d komunikagj aVa
corporate behaviour N
tozsamos¢ wizerunek
organizacji . . organizacji
feedback

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tym samym rola reklamy w ramach procesu corporate identity daje podstawe generowania
sie images. Reklama jest w tym sensie narzedziem, ktére z uwagi na niematerialny charak-
ter tozsamosci organizacji i kategorialno-kompetencyjna zaleznos$¢ corporate identity mi,
stanowi widzialny aspekt dokonan organizacji w ramach otoczenia organizacyjnego. Daje
bezposrednia podstawe konstruowania sie corporate image organizacji, a takze zapewnia
management uwagi grupy odniesienia. Reklama, z racji miejsca i czasu wystepowania,
kondensuje wartos¢ marki do punktu wiodacej idei marki (zob. EDwARDS, DAy, 2006),
a jej deklaratywno-zyczeniowy charakter pozwala na wytuskanie sSwiata przezyc¢ produktu
i marki w kontekscie ekonomicznym, spotecznym i kulturowym. Tym samym rola reklamy
w budowaniu wizerunku organizacji jest niepodwazalna - jesli przyjac¢ szeroka definicje
reklamy jako procesu komunikowania swiata przezy¢ w zréznicowanych mediach komuni-
kacji, to mozna zatozy¢, ze organizacja, ktdéra nie uprawia reklamy, nie funkcjonuje w ogole.
Z punktu widzenia stratyfikacji formy corporate identity reklame rozumie sie jako narzedzie
komunikacji, ktore realizuje idee stojacq za corporate identity mix. Reklama bedzie wiec
w tym ujeciu fizycznag egzemplifikacja z punktu widzenia systemu Kognitywnego (grupy
odniesienia) tozsamosci organizacji. W zadnym wypadku nie mozna stwierdzi¢, ze reklama
w Kkonteks$cie procesu corporate identity bedzie kreowata wizerunek organizacji. Funkcjo-
nujac w otoczeniu komunikacyjnym organizacji, reklama staje si¢ nosnikiem identyfikacyj-
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nym, w ktdérego obrebie wiodaca funkcja jest transportowanie Swiata przezyc organizacji.
Tym samym reklama dostarcza informacji o tym, kim jest organizacja stojaca za reklama,
a parafrazujac Davida OGILvY’EGO (2013), reklama stuzy pokazaniu odbiorcy, kim sie be-
dzie, kiedy wejdzie sie w posiadanie reklamowanego produktu. Z punktu widzenia procesu
projektowania komunikacji, w ramach ktorego funkcjonuje proces corporate identity, rekla-
ma staje si¢ funkcjonujaca na rynku komunikacji oferta komunikacyjna — jest rezultatem
projektowym stanowigcym podstawe generowania si¢ images organizacji.
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Mariusz Wszotek
Advertising vs. Corporate Identity — The Role of Advertising in the Corporate Identity Process
Summary

In this article | present the idea of corporate identity in reference to the environment of organi-
zation. The focal point of this article is about the relation between advertising and corporate image.
The corporate image is being understand as a result of general communication practice inside and
outside of organization. It is not the aim of corporate communication, but it is a side effect of cor-
porate communication.
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