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  Wstęp


  Wyróżnia się cztery warstwy komunikacji marketingowej w istniejącej hierarchii, ilustrującej skuteczność dotarcia do odbiorcy za pomocą określonych środków: najważniejszy jest kolor, potem kolejno forma, nazwa oraz liczba. Dowolny komponent może być na tyle silny, że będzie w stanie zagłuszyć inne; zdarza się to jednak bardzo rzadko, gdyż ludzie najpierw odczytują kolor, później formę, następnie nazwę i na końcu liczbę. Kolejność ta odzwierciedla proces przyswajania wiedzy w życiu człowieka. W identyfikacji wizualnej firm lub produktów wszystkie wymienione wcześniej czynniki odgrywają ogromną rolę w procesach marketingowych. Poznanie każdego elementu pozwala na świadomy i poprawny wybór dowolnego składnika, tak aby odpowiednio zaprojektować znaki towarowe, elementy identyfikacji wizualnej i treści dodatkowe.


  Logo (logotyp) stanowi punkt centralny identyfikacji wizualnej firmy, produktu, przedsięwzięcia, akcji, organizacji itp. Symbolizuje ono wszystko, czym firma lub produkt jest obecnie, a także czym może się stać w przyszłości. Będzie wykorzystywane przez lata, stając się elementem wizerunku, identyfikacji, wyznacznikiem wartości rynkowej i społecznej.


  Pojęcie logotypu może się odnosić do znaku identyfikującego: firmę, produkt, akcję, organizację, zadanie, obszar, prawa itp. Umiejętnie zaprojektowane logo będzie we właściwy sposób spełniało swoją funkcję. Jest ono oceniane pod względem wielu kryteriów, z których najważniejszym wcale nie jest kryterium estetyczne. Logo musi być czytelne zarówno w wielkim, jak i w bardzo małym formacie. Powinno być rozpoznawalne i czytelne na samolocie, na faksie, na kserokopii i na długopisie. Musi być na tyle charakterystyczne, aby każdy, kto na nie spojrzy, dobrze je rozpoznawał i właściwie kojarzył. Większość decyzji o kupnie produktu lub skorzystaniu z usług danej firmy podejmujemy pod wpływem automatycznej oceny wizerunku opakowania, logotypu, nazwy, kolorów bądź wyglądu innych elementów. To wszystko sprawia, że zaprojektowanie prawidłowego logotypu nie jest taką łatwą sprawą, jak się może wydawać.


  Wizytówka i papier firmowy są złożonymi formami, wykorzystującymi zaprojektowany wcześniej znak towarowy i elementy identyfikacji wizualnej, takie jak: odpowiednio dobrana czcionka, kolorystyka i detale uzupełniające. Są to czynniki, które budują wizerunek, począwszy od chwili, w której odbiorca je zauważy. Świadome projektowanie tych, a także innych elementów identyfikacji wizualnej pozwoli odpowiednio wpływać na postrzeganie wizerunku przez klientów, a tym samym na efektywność działania firmy lub wzrost sprzedaży.


  Drugie już wydanie tej książki ma na celu zebranie wszelkich pożytecznych informacji, aby każdy mógł świadomie i we właściwy sposób zaprojektować swoje logo. Informacje na temat tego, czym są przekaz wizualny i identyfikacja wizualna (którą można budować przy pomocy logotypów), a także czym są elementy składowe graficznej komunikacji wizualnej, pomogą każdemu wybrać odpowiedni projekt lub samodzielnie zaprojektować znak. Książka opisuje przykłady logotypów (rodzaje, sposoby projektowania i najczęściej popełniane błędy przy ich wyborze), podpowiada także, jak znaleźć informacje dotyczące zastrzeżenia znaku w Urzędzie Patentowym.


  Wszelkie funkcjonujące w rzeczywistości znaki, logo i nazwy umieszczone w tej publikacji mają charakter informacyjny i przykładowy. Wszystkie projekty wykonane na potrzeby tej publikacji są własnością autorki i nie można ich powielać ani kopiować bez jej zgody.


  Rozdział 1.

  Grafika w biznesie


  Grafika w biznesie jest wizualnym sposobem przedstawiania informacji, która ma kluczowy charakter dla każdego przedsiębiorstwa, firmy czy instytucji. Grafikę można podzielić na cztery grupy zadań:


  
    	Dokumentacja odnosi się do przygotowywania estetycznych i merytorycznie ciekawych oraz czytelnych dokumentów tekstowych lub arkuszy danych. Firma powinna mieć wzór szablonu dla elektronicznego dokumentu tekstowego odpowiadający wzorowi papieru firmowego.


    	Prezentacje wykorzystywane są najczęściej jako element wspomagający podczas zebrań, szkoleń, seminariów, dyskusji, ale także jako element reklamowy i informacyjny. Techniki multimedialne są niezwykle skuteczne przy przekazywaniu informacji specjalistycznej, skierowanej do konkretnego odbiorcy. Potrafią znacząco wpłynąć na wzrost siły oddziaływania prezentowanych treści. Prezentacja wizualna jest obecnie jedną z najczęstszych form komunikacji gospodarczej, a umiejętność przygotowania i przeprowadzenia prezentacji staje się ważnym elementem kompetencji zawodowych tak menedżera, jak i każdego kierownika projektu w dowolnej branży. Grafika prezentacyjna wykorzystywana w biznesie to rodzaj grafiki komputerowej, polegający na tworzeniu zestawów kolejno wyświetlanych slajdów (odpowiednik kartki papieru, ekranu monitora), ilustrujących w systematyczny sposób jakiś temat. Prezentacja składa się z sekwencji slajdów zawierających tekst, ilustracje, listy zagadnień, diagramy i wykresy, dźwięk i wideo. Większość firm korzysta z gotowych projektów (tła, kolorystyka, czcionki), jednak firma posiadająca opracowaną identyfikację wizualną powinna także stworzyć własny szablon prezentacji, dopasowany do ogólnych wytycznych swojego corporate identity. Prezentacje nie muszą być slajdami — te zaawansowane mają formę filmów, klipów lub prezentacji interaktywnych.


    	Wizualizacje dotyczą głównie przedstawiania danych, obiektów, produktów w formie graficznej. Techniki wizualizacji znajdują zastosowanie w przygotowywaniu prezentacji elektronicznych, projektowaniu informacji przekazywanych za pomocą serwisów WWW, oprogramowaniu specjalistycznym, systemach wspomagania decyzji i informacyjnych. Do wizualizacji używa się wykresów, map, planów, grafiki trójwymiarowej (3D) i symulacji.


    	Reklama odnosi się do wszystkich elementów graficznych, które wspomagają proces rozwoju przedsiębiorstwa i jego czynności marketingowe. Zalicza się do nich wszelkie elementy corporate identity (logotyp, format wizytówek, kolory i czcionki firmowe, szablony graficzne, zdjęcia, stroje, gadżety firmowe itp.), reklamy w różnorodnych mediach, grafikę wykorzystywaną do materiałów wewnętrznych firmy.

  


  Grafika biznesowa może dotyczyć zarówno grafiki pomocniczej do dokumentów i opracowań prezentacyjnych, czyli prostych wykresów, tabelek i schematów blokowych, jak i grafiki bardzo złożonej, do wykonania której potrzebna jest spora wiedza merytoryczna i informatyczna, pozwalająca obsługiwać skomplikowane aplikacje pomocnicze. Najistotniejszą funkcję w firmie pełnią różnorodne dokumentacje, do których coraz częściej dołącza się ilustracje i opracowania graficzne. Niektóre firmy obywają się bez grafiki i wszystko przygotowują w formie tekstowej. Takie podejście jest bardzo nieefektywne i anachroniczne, gdyż przedsiębiorstwo musi poświęcić znacznie więcej czasu na opracowanie danych, a odbiorca potrzebuje znacznie więcej czasu na ich przeczytanie i zrozumienie, ponadto są one mniej czytelne i estetyczne. W konsekwencji firmy te są mniej konkurencyjne na rynku i postrzegane jako nierozwojowe i nieprofesjonalne.


  Wszystkie wymienione wyżej zadania wymagają grafiki komputerowej. W zależności od formatu plików (oraz użytych aplikacji) i sposobu wykonania rysunku dzieli się ona na następujące kategorie:


  
    	grafika rastrowa (w tym grafika bitmapowa 2D i 3D, malarska),


    	grafika wektorowa (w tym komputerowy rysunek techniczny, CAD, liternictwo, GIS, grafika na tzw. krzywych — 2D i 3D),


    	grafika prezentacyjna (w tym wizualizacje danych, prezentacje multimedialne itp.),


    	grafika fraktalna (fraktale),


    	grafika animowana (animacje, filmy, flash, ruchome wizualizacje 2D i 3D, animowane GIF-y).

  


  Grafika komputerowa jest szeroko rozumianym procesem tworzenia, systemem generacji, prezentacji i manipulacji obrazu i obiektów graficznych przy użyciu komputera oraz urządzeń peryferyjnych. Najogólniej dzielona jest na grafikę rastrową i grafikę wektorową, które to jako dwie podstawowe odmiany stanowią fundament wszystkich innych pochodnych rodzajów grafiki komputerowej, niezależnie od zastosowań, począwszy od składu publikacji i stron WWW, a skończywszy na montażu filmów.


  Ze względu na rodzaj sceny grafikę komputerową dzielimy na grafikę płaską, dwuwymiarową (grafika 2D) i grafikę trójwymiarową, przestrzenną (grafika 3D). Grafika dwuwymiarowa jest wykorzystywana głównie w tych zastosowaniach, w których uprzednio używano tradycyjnych technologii, np.: drukowanie, rysowanie, malarstwo, kartografia itp. Grafika trójwymiarowa (ang. Three-Dimensional Graphics) to grafika zajmująca się prezentacją obiektów z przestrzeni trójwymiarowych. Główne pojęcia związane z grafiką 3D to rzutowanie, oświetlenie i cieniowanie, tekstura. Grafika rastrowa (inaczej bitmapowa) jest sposobem zapisu obrazów w postaci prostokątnej tablicy wartości, opisujących kolory poszczególnych punktów obrazu (prostokątów składowych, tzw. pikseli). Jakość wynikowego obrazu zależy od liczby prostokątów, na które podzielony jest cały obraz. W grafice wektorowej (obiektowej) wszelkie obrazy tworzone są za pomocą figur geometrycznych. Jest to grafika generowana w całości komputerowo i nie ma ona bezpośredniego przełożenia na obrazowanie obiektów z natury (choć może dodatkowo wykorzystywać bitmapy jako elementy składowe).


  Grafikę komputerową można także podzielić na różnorodne gałęzie w zależności od jej zastosowania. Wyróżnia się:


  
    	grafikę użytkową — zastosowanie powszechne, robocze, rysunki pomocnicze, notatki (modny ostatnio mind mapping),


    	grafikę projektową — wizualizacja projektów, procesy przejściowe, DTP, CAD,


    	grafikę artystyczną — grafika malarska, obróbka fotografii, tworzenie ilustracji,


    	grafikę biznesową — grafika przedstawiania danych, grafika prezentacyjna, grafika wspomagająca ilustrację dokumentów firmowych itp.

  


  Jedną z najcenniejszych dla firmy rzeczy jest informacja, która często pełni funkcję strategiczną dla dalszego działania firmy, a wraz ze wzrostem znaczenia informacji rośnie znaczenie umiejętnego jej przekazywania oraz zainteresowanie nowymi technikami jej tworzenia. Pierwszymi elementami, z którymi zapoznaje się klient, są nazwa i logo firmy. Często klient poznaje je w tym samym czasie co identyfikację wizualną firmy, otrzymując od partnera w biznesie wizytówkę lub dostając ofertę na papierze firmowym. Następnie pojawiają się materiały reklamowo-prezentacyjne w postaci prezentacji multimedialnych, broszur, folderów i innych dokumentów. Nowoczesne formy prezentacji danych, w formie wizualnej, graficznej, z zastosowaniem elementów multimedialnych, znacznie zwiększają szybkość i jakość przyswajania tej wiedzy, powodując skrócenie czasu, który traci się na podnoszenie kwalifikacji lub zapoznawanie się z nowymi danymi w firmie lub o firmie (tabela 1.1).


  Tabela 1.1. Typ zastosowanej techniki uczenia się a ilość przyswojonej wiedzy


  
    
      
        	
          Ilość przyswojonej wiedzy

        

        	
          Typ zastosowanej podstawowej techniki uczenia się

        
      


      
        	
          10%

        

        	
          Czytanie

        
      


      
        	
          20%

        

        	
          Słuchanie

        
      


      
        	
          30%

        

        	
          Oglądanie

        
      


      
        	
          40%

        

        	
          Słuchanie i oglądanie

        
      


      
        	
          60%

        

        	
          Mówienie o czymś

        
      


      
        	
          80%

        

        	
          Odkrywanie wiedzy i zdobywanie umiejętności poprzez dochodzenie do własnych wniosków na podstawie materiałów źródłowych

        
      


      
        	
          90%

        

        	
          Odkrywanie wiedzy i zdobywanie umiejętności poprzez dochodzenie do własnych wniosków na podstawie materiałów źródłowych przy napotkaniu trudności wymagających większego zaangażowania i myślenia nad powstałym problemem

        
      

    
  


  Wiele źródeł szacuje wzrost czytelności przekazu, jeśli jest on przedstawiony w formie graficznej, o 60 – 80%. W obecnych czasach zakres i wielkość informacji znacznie się rozwijają, co może powodować chaos informacyjny i przerost formy nad treścią. Nikt nie jest w stanie zapamiętać czystego tekstu, setek tabel, zestawień czy danych. Łatwiej wzrokowo zapamiętać graficzny znak logo, ogólny rozkład z wykresu lub rozkład przestrzenny z mapki, a potem tylko posiłkować się dokładnymi danymi. Dobrze przedstawiona informacja to podstawa do podejmowania decyzji (kupna, skorzystania z usługi, zawarcia umowy itp.), niezmiernie cenny towar, za który płaci się bardzo duże kwoty, a ponadto element produkcji i czynnik warunkujący funkcjonowanie innych powiązanych ze sobą elementów. Dlatego też grafika w biznesie nabiera w ostatnich latach tak istotnego znaczenia. Technologia służy do wzmocnienia siły oddziaływania przekazywanych treści, zwiększenia zrozumienia tematu i skuteczności przekazu, szczególnie jeśli chodzi o informację specjalistyczną.


  Rozdział 2.

  Identyfikacja wizualna


  Całościowa identyfikacja wizualna firmy (ang. corporate identity) to podstawowe narzędzie służące budowie wizerunku marki na rynku. Pojęciem tym określa się ogół symboli i zachowań stosowanych w firmie w celu osiągnięcia czytelnej i spójnej identyfikacji rynkowej i wyróżnienia jej spośród konkurencyjnych marek. Spójny system wizualny jest najważniejszym elementem całościowej identyfikacji, a jego podstawę stanowi znak firmowy. Logo powinno być starannie opracowane i umożliwiać wierne odtworzenie w różnych technikach druku i w różnych skalach. Stanowi ono fundament projektowania elementów podstawowych, takich jak: kolorystyka, kroje pisma (typografia) i wzory zastosowań obszarów chronionych. Na bazie znaku firmowego tworzy się pozostałe elementy systemu identyfikacji wizualnej, np.: papier firmowy, koperty, wizytówki, karty faksu, teczki, oznakowania firmowych środków transportu, budynków, ubiorów czy obiektów wystawienniczych i miejsc sprzedaży. Identyfikacja wizualna, czyli struktura wizerunku, decyduje o sukcesie rynkowym i marketingowym produktu. Omówienie zasad i metod projektowania logotypów, znaków towarowych, wizytówek lub papieru firmowego będzie jednak pozbawione podstaw bez wprowadzenia dotyczącego reguł ich odbioru i postrzegania. Logo, znaki graficzne, piktogramy, proste formy graficzne są elementami komunikacji i identyfikacji wizualnej nadawcy. Są to pierwsze szczegóły, które zauważa odbiorca w momencie styczności z produktami bądź reklamami, na których się znajdują, a więc warto poznać prawa rządzące ich postrzeganiem.


  Tożsamość, wizerunek, komunikacja


  Wielu przedsiębiorców zapomina, że wizerunek graficzny firm lub produktów jest integralną częścią obrazu przedsiębiorstwa, stanowiącego składową postrzegania ich i tożsamości firmy, jako wartości wymiernej finansowo. Corporate image decyduje o wartości rynkowej firmy i wytwarzanego produktu, a umiejętnie zarządzana marka jest podstawą w walce o zaistnienie i przetrwanie na rynku. Każda nowoczesna organizacja powinna mieć precyzyjnie określony system jednolitej identyfikacji wizualnej, czyli zbiór wzorców i ustaleń, którego zadaniem jest konsekwentne tworzenie pozytywnych wyobrażeń o przedsiębiorstwie oraz utrwalanie ich w opinii klientów, pracowników i na obszarze działalności firmy. System jednolitej identyfikacji wizualnej, opierający się na obrazie, kreuje styl w oparciu o podstawowe elementy charakteryzujące firmę (znak, kolorystykę, liternictwo), stosowane potem w różnych mediach i na różnorakich nośnikach. Wzbudza zaufanie do firmy wśród klientów i partnerów, co w sposób bezpośredni i znaczący kształtuje markę. Podstawowymi celami wizualizacji są: przyciągnięcie uwagi, wywołanie zainteresowania, odróżnienie od konkurencji i zdobycie klientów, którzy skorzystają z danej oferty. System identyfikacji wizualnej wymaga zatem starannego przemyślenia i powinien zostać stworzony tak, aby służył przez wiele lat. Jednocześnie identyfikacja wizualna powinna odpowiadać specyfice firmy, czyli zachować jednolitość i spójność z całym systemem komunikacji, cechować się oryginalnością, wysoką zauważalnością oraz być łatwa w percepcji i zapamiętywaniu. Tożsamość tworzy informację o produkcie, firmie, miejscu na rynku, osobach, osobowościach, zmianach, innowacjach, różnicach i akcjach. Jest sztuką komunikacji i prezentacji, pozwala przedsiębiorstwu wyróżnić się wśród innych firm o tym samym profilu działalności, buduje pozycję korporacji na rynku. W zależności od zastosowania ogólne grupy identyfikacji wizualnej, różniące się przeznaczeniem i elementami składowymi, można podzielić na:


  
    	tożsamość firmy, przedsiębiorstwa, organizacji,


    	tożsamość produktu, marki, grupy produktów (tzw. linii) — może się różnić od tożsamości firmy lub w ogóle się z nią nie pokrywać,


    	tożsamość akcji, przedsięwzięcia, usługi — może się różnić od tożsamości firmy lub innych produktów bądź w ogóle się z nią nie pokrywać.

  


  Na podstawowy system identyfikacji wizualnej firmy powinny się składać:


  
    	symbol firmy w postaci logotypu (znaku firmowego),


    	kolory firmowe,


    	typografia,


    	druki firmowe (papier i koperty firmowe, wizytówki, kartki do zapisków),


    	materiały reklamowe (ogólna koncepcja),


    	wystrój wewnętrzny i zewnętrzny budynku firmy (kolorystyka, kształty, elementy dekoracji),


    	informacja wizualna (tablice informacyjne zewnętrzne i wewnętrzne, szyldy, tabliczki firmowe, np. na drzwiach).

  


  Częścią składową tożsamości jest wizerunek, będący obrazem lub wyobrażeniem powstałym u odbiorców na podstawie świadomych bądź nieświadomych działań nadawcy. Może się on przejawiać za pomocą takich samych elementów co identyfikacja wizualna. Wizerunek i identyfikacja (tożsamość) to dwa silnie powiązane czynniki, jednakże zachodzą między nimi podstawowe różnice. Wizerunek jest tym, co ludzie myślą o firmie (produkcie), natomiast identyfikacja to elementy, za pomocą których daną firmę rozpoznają. Wizerunek jest związany z tożsamością, ponieważ pozwala ona na jego popularyzowanie. Pojęcie wizerunku odnosi się jednak częściej do pracowników firmy, jej działalności lub do marki produktu. Identyfikacja wizualna jest określeniem definiującym samą firmę, usługę bądź produkt. Składają się na nią:


  
    	model zarządzania (ang. corporate behaviour),


    	model wizualny (ang. corporate identity),


    	komunikacja firmy (ang. corporate communications),


    	potencjał inteligencji (ang. corporate intelligence) (rysunek 2.1).
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  Rysunek 2.1. Elementy składowe wizerunku


  Można podjąć próbę klasyfikacji wizerunku przedsiębiorstwa ze względu na jego charakter i zasięg. Rozpatrując charakter i jego jakość, wyróżnia się trzy rodzaje wizerunku:


  
    	pozytywny,


    	obojętny,


    	negatywny.

  


  Ze względu na postrzeganie charakteru wyróżnia się cztery rodzaje wizerunku:


  
    	zwykły (postrzeganie przez otoczenie),


    	lustrzany (postrzeganie przez siebie),


    	pożądany (jak chce się być postrzeganym przez otoczenie — stan docelowy),


    	optymalny (składowa powyższych, najlepszy możliwy do osiągnięcia).

  


  Przedsiębiorcy dążą do wyrobienia sobie pozytywnego wizerunku, który może przynieść same dochody, ale tylko wtedy, kiedy się nad nim nieustannie pracuje. Pozytywny wizerunek zobowiązuje do ciągłych działań, które będą potwierdzać jego charakter i wartość. Image obojętny nie wyrządzi szkody przedsiębiorstwu, ale też nie przyniesie mu żadnych korzyści. Najgorszą sytuacją jest pojawienie się negatywnych opinii o firmie lub produkcie, gdyż raz utrwalone przez odbiorców są bardzo trudne do zmiany.


  Pod względem kryterium zasięgu rozróżnia się wizerunek:


  
    	lokalny — znany na niewielkim obszarze, jak np. w przypadku osiedlowego sklepu lub piekarni,


    	regionalny — rozpoznawany na terenie większej liczby miejscowości, stanowiących region kraju (np. województwo),


    	krajowy — dotyczący firm działających na terenie całego kraju,


    	ogólnoświatowy — związany z dużymi korporacjami (przedsiębiorstwami globalnymi) lub markowymi produktami mającymi zasięg kontynentalny bądź ogólnoświatowy.

  


  Proces kreowania i umacniania wizerunku należy rozpocząć od określenia cech firmy lub produktu, następnie należy wyodrębnić grupę docelową, która posłuży do przeprowadzenia badań i analiz, a na końcu trzeba wyznaczyć działania, które stworzą image (rysunek 2.2).
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  Rysunek 2.2. Proces tworzenia wizerunku


  Odpowiednio zaprojektowana wizja identyfikacji pozwala firmie utrzymywać ten sam obraz przez dłuższy czas, aby utrwalił się w pamięci odbiorców i poprzez charakterystyczne elementy nierozerwalnie kojarzył się z określonymi wartościami. Czasami, gdy wizerunek jest odbierany jako bardzo zły, lepiej go całkowicie zmienić, niż naprawiać. Ogromne nakłady ponoszone na jego ulepszenie mogą nie przynieść pożądanych efektów z tego względu, że zmiana negatywnych przekonań społeczeństwa jest bardzo trudna. Dobrze wykreowany wizerunek jest psychologiczną otoczką, wpływającą na podświadomość otoczenia zewnętrznego i ludzi pracujących dla przedsiębiorstwa. Pozytywny wizerunek pomaga w rekrutacji wykwalifikowanych pracowników, ich motywowaniu, osiąganiu przez nich dodatkowej satysfakcji z pracy, pozytywnych kontaktach z klientami oraz partnerami i znajdowaniu inwestorów.


  Struktura komunikatu wizualnego


  Każdy komunikat wizualny powinien zawierać określone elementy, które umożliwią odbiorcy odczytanie go za pomocą zmysłu wzroku. Komunikat ten jest czymś więcej niż informacją, gdyż jego transmisja została wykreowana celowo. Aby został poprawnie odczytany, należy odpowiednio go zaprojektować i skonstruować. Komunikat (wiadomość) jest najbardziej szczegółowym i konkretnym elementem przekazu (rysunek 2.3).


  Najszerszym pojęciem jest sygnał, który dociera do odbiorcy najwcześniej. Wywołując reakcję na zmysłach, tworzy bodziec, oddziałujący na podświadomość. Pobudzona podświadomość wytworzy wrażenie, które zweryfikowane oraz dopełnione skojarzeniami spowoduje powstanie spostrzeżenia. Spostrzeżenie zostanie przez odbiorcę zinterpretowane i odebrane jako informacja, która docelowo będzie stanowić dla odbiorcy wiadomość.
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  Rysunek 2.3. Relacje pomiędzy elementami komunikatu


  Komunikat wizualny w kolejnych etapach powstawania przybiera różnorodne formy. Pierwszym, wstępnym będzie symptom, niemający określonej formy docelowej, ale zapowiadający pojawienie się czegoś konkretnego. W odniesieniu do logotypu będzie to potrzeba zaprojektowania go. Kolejną formą (początkową, pośrednią) będzie ślad. Przedstawia się go w postaci pomysłu, idei. Ostatnia forma to znak, który jest zmaterializowaną (w pojęciu grafiki) wiadomością, mającą wymiar fizyczny i wizualny. Znakiem będzie logotyp w postaci projektu, w którym zostały wybrane elementy składowe, np. kolory i ogólny zarys. Symbol będzie właściwym logotypem i każdą składającą się z niego wariacją (wersją), a emblemat to złożona forma zawierająca logo, kolor, dane teleadresowe. Znaczenie projektowanego logotypu nigdy nie jest jednorodne i stanowi zazwyczaj wypadkową wielu wrażeń i znaczeń odbiorcy.


  Każdy przekaz wizualny ma znaczenie:


  
    	pierwotne (założenie, projekt),


    	wtórne (odbiór, subiektywizm, symbolizm),


    	wewnętrzne (prawdziwe, obiektywne, rzeczywiste).

  


  Komunikat wizualny w postaci logotypu, marki czy znaku towarowego może się posługiwać różnorodnymi formami stylistycznymi i artystycznymi, jak np.:


  
    	metafora, alegoria (przenośnia) — np. wybór wizerunku sowy jako odpowiednika mądrości i wiedzy,


    	personifikacja (uosobienie) — np. dodanie elementów charakterystycznych dla ludzi, jak ręce, oczy, uśmiech, do przedmiotów nieożywionych (pudełka, telefonu),


    	metonimia (zamiennia) — np. przedstawienie czynności, którą wykonuje reklamowany produkt, bezpośrednio, bez udziału człowieka,


    	hiperbola (przesadnia) — np. nienaturalne powiększenie danego elementu (ogromne oczy).

  


  Stosowanie wyżej wymienionych elementów w procesie projektowania znaku powinno się łączyć z uwzględnieniem łatwości odbioru sensu przekazu. Zbyt intensywne zabiegi stylizacyjne mogą doprowadzić do sytuacji, w której klienci nie kupią określonego towaru, gdyż nie będą wiedzieli, co zawiera opakowanie, lub opakowanie będzie im się kojarzyło z zupełnie innym produktem.


  Rozdział 3.

  Kodowanie, postrzeganie, reakcja i percepcja


  Postrzeganie obiektów i ich percepcja to bardzo złożone zagadnienia. Nawet najlepiej przygotowana forma przekazu może zawierać elementy, które wywołają zakłócenia (szumy) w jego odbiorze i interpretacji. Jest to bardzo istotna przeszkoda w procesie projektowania elementów corporate identity i logotypów, gdyż może zniweczyć plany projektantów, a forma będzie nieczytelna i źle kojarzona przez odbiorców.


  Odbiór obrazu — percepcja


  Percepcja to proces nadawania znaczeń otrzymanym wrażeniom (czyli informacjom dostarczonym przez zmysły). Istnieje wiele czynników, które oddziałują na percepcję:


  
    	sytuacja — czynniki mające wpływ na powstanie pierwszego wrażenia, zależnego od miejsca i zaistniałych warunków,


    	atrybuty — wnioski dotyczące wewnętrznych stanów umysłu i emocji, wysnute na podstawie obserwowanych zachowań,


    	oczekiwania — oczekiwania wobec innych ludzi, bieżące potrzeby i aktualny nastrój,


    	projekcja — przenoszenie własnych odczuć i systemu wartości na innych,


    	percepcja selektywna — odbieranie tylko tych bodźców, które chce się odebrać,


    	stereotypy — trudne do zmiany wyobrażenia, osobisty system wartości, uprzedzenia i doświadczenia, tworzenie skrótów społecznych, szybka i pobieżna identyfikacja sytuacji.

  


  Sposobów na odbiór przekazu jest tyle, ilu jest odbiorców. Każdy przekaz — nie tylko wizualny — jest odbierany subiektywnie (interpretacja), ale także subiektywnie jest nadawany (kodowanie). Ponadto każda transmisja wywołuje sprzężenie zwrotne w postaci interakcji, która w przypadku różnych odbiorców i nadawców zawsze będzie miała indywidualny i unikalny charakter. Odbiór przekazu zależy od kodowania, sposobu przekazu i wyboru przekaźnika przez nadawcę oraz od percepcji, interpretacji i reakcji odbiorcy (rysunek 3.1).
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  Rysunek 3.1. Elementy procesu komunikacji


  Percepcja umożliwia rozpoznawanie, selekcjonowanie, a także interpretację bodźców zawartych w przekazie. Postrzeganie jest procesem selektywnym: odbiorcy zwracają uwagę na czynniki istotne z punktu widzenia tylko ich potrzeb, budując w swojej świadomości własny obraz rzeczywistości — image (wizerunek). Z powodu różnic w postrzeganiu i percepcji w świadomości odbiorcy tworzą się tzw. mapy percepcji, zawierające charakterystyki postrzeganego obiektu i związane z nim skojarzenia.


  Istnieje pojęcie percepcji podprogowej (subcepcji), która opiera się na koncepcji istnienia progu percepcyjnego, określającego minimalne natężenie sygnału konieczne do tego, aby został on dostrzeżony przez odbiorcę. Subcepcja znajduje się pomiędzy fizjologicznym progiem wrażliwości zmysłowej a progiem świadomego odbioru bodźców. Podprogowe bodźce wzrokowe trwają zaledwie kilka milisekund, ale żeby były zapamiętane (kumulowały się w podświadomości), należy je powtarzać. Coś w rodzaju takiej emisji stosuje się zazwyczaj w przekazie filmowym, telewizyjnym, który posiada swoje ograniczenia: może wpływać jedynie na podstawowe potrzeby fizjologiczne (np. pragnienie), jego działanie jest krótkotrwałe i ulega zniekształceniu w wyniku oddziaływania indywidualnych różnic u odbiorców.


  Odbiór wizerunku pozostaje w sprzężeniu zwrotnym z określonym sposobem życia. Odbiorca pozytywnie postrzega wizerunek nadawcy, jeśli jest on zgodny z jego własną tożsamością lub jest wizerunkiem pożądanym dla niego samego.


  Wizerunek jest zatem złożoną wypadkową oddziaływania trzech czynników:


  
    	postawy (ang. attitude),


    	zachowań (ang. behaviour),


    	systemu identyfikacji wizualnej (ang. design).

  


  Przy skutecznym budowaniu wizerunku powinno się z góry określić zasięg i typ odbiorców, aby dany przekaz najskuteczniej wpłynął na percepcję innych, poprzez stosowanie pewnych wyznaczników:


  
    	odpowiedniego logo — atrakcyjnego wizualnie i dobrze zaprojektowanego, zgodnie z obowiązującymi zasadami,


    	odpowiedniej kolorystyki — stonowanej, adekwatnej do prowadzonej działalności i rodzaju przekazu,


    	dobrej jakości graficznej — atrakcyjnej i wysokiej jakości (czytelnej) grafiki,


    	spójności elementów we wszystkich mediach — na reklamach, ulotkach, drukach informacyjnych, papierze firmowym, szyldach itp.,


    	szybkiego czasu reakcji na sygnały pozytywne i negatywne — przez monitorowanie rynku, szybką i właściwą reakcję na opinie odbiorców.

  


  O budowaniu odpowiedniego i spójnego wizerunku powinno się myśleć już w momencie rozpoczynania działalności firmy czy wprowadzania na rynek produktu, albowiem już od pierwszych działań odbiorcy i klienci zaczynają postrzegać i zapamiętywać produkt, markę czy firmę. Piramida reakcji odbiorcy Luskina przedstawia etapy postrzegania marki przez klienta, a także moment, w którym należy wprowadzać działania promocyjne, marketingowe i informacyjne. To jest także chwila, w której należy pomyśleć o stworzeniu odpowiedniej i stabilnej identyfikacji wizualnej firmy, produktu lub usługi — w postaci odpowiedniego logotypu, wyboru kolorów firmowych i strategii działania (rysunek 3.2).
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  Rysunek 3.2. Piramida reakcji odbiorcy na markę, wskazująca, w którym momencie należy wprowadzić działania reklamowe i wizualizacyjne


  Identyfikacja wizualna i elementy, które ją tworzą, są czynnikiem budowy marki. Marka jest terminem, symbolem, wzorem lub ich kombinacją i jest stworzona w celu identyfikacji dóbr bądź usług sprzedawcy lub grupy i wyróżnienia ich spośród konkurencji. To także obietnica stabilności i jednolitości, gwarancja jakości oraz sposób zabezpieczenia interesów konsumenta. Skuteczne zarządzanie marką sprowadza się do efektywnej organizacji wszystkich jej obszarów, w których ważną rolę odgrywają elementy tożsamości i komunikacji wizualnej.


  Można wyróżnić trzy strefy (obszary) marki:


  
    	strategię — określenie kierunku rozwoju, osiągnięcia planowanej pozycji na rynku, opracowanie systemu identyfikacji wizualnej i planu realizacji określonych celów,


    	skuteczność — tworzenie programów lojalnościowych dla klientów i partnerów, opracowanie strategii działania, poprawa komunikacji i logistyki,


    	rozwój — ekspansja na nowe rynki, współpraca z partnerami, zwiększenie oferty, poprawa jakości (rysunek 3.3).
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  Rysunek 3.3. Strefy marki


  Kodowanie


  Kod jest bardziej lub mniej złożonym systemem znaków umownych, które pozwalają na prosty odbiór złożonych informacji. Od zawsze towarzyszy wszystkim rodzajom komunikacji, a jego rodzaj zależny jest od czynników historycznych, etnicznych, kulturowych oraz społecznych. Kod, który jest najlepiej rozumiany, generujący najmniejszy procent błędnych interpretacji, określa się mianem kodu prekorektywnego. Wytwarza on jednak najbardziej rozbudowaną i złożoną formę przekazu wizualnego, którą jest np. alfabet (rysunek 3.4).
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  Rysunek 3.4. Rodzaje kodu — różne poziomy kodowania informacji


  Bardziej złożoną formą są piktogramy, czyli znacznie uproszczone rysunki, przedstawiające obiekty materialne, niezawierające jednak opisu obiektów niematerialnych. Należą one do grupy ikonemów — obrazkowych znaków wizualnych. Obok nich istnieją diagramy, które reprezentują w sposób obrazkowy określone cechy i sytuacje, a także symbole i logogramy, będące mocno uogólnionym obrazem obiektów, zachowań i sytuacji.


  Zrozumienie zależności pomiędzy tymi elementami pozwoli w odpowiedni sposób podejść do procesu projektowania logotypu. Im bardziej forma przekazu jest zakodowana, tym trudniej go odczytać, ale łatwiej będzie się kojarzył z tylko tym wybranym elementem, do którego się odnosi — firmą, produktem, usługą itp.


  Dekodowanie


  Dekodowanie jest procesem odczytywania przekazu poprzez identyfikację języka przekazu i odkrywanie jego znaczenia. Polega na rozpoznawaniu pojęć ukrytych w pojedynczych elementach graficznych, widzianych w efekcie jako sensowna całość. Przykładem dekodowania jest proces czytania, gdzie człowiek odczytujący poszczególne litery składa je w większe części i odczytuje znaczenie wyrazów, następnie zdań, a na końcu całościowego sensu.


  Wyróżnia się kilka sposobów dekodowania przekazu:


  
    	dekodowanie preferowane — interpretacja zgodna z intencją nadawcy,


    	dekodowanie negocjowane — interpretacja częściowo zgodna z intencją nadawcy,


    	dekodowanie opozycyjne — interpretacja sprzeczna z oczekiwaniami nadawcy.

  


  Przekaz kodowany zbudowany jest z podstawowych jednostek, tzn. znaków, które powstają z połączenia postaci fizycznej znaku i pojęcia (obrazu myślowego). Zbiór znaków (kod) i reguła (sposób) ich łączenia tworzą system zwany językiem kodowania. Zdolność do komunikowania się i wykorzystywania języka, obejmująca ogół wiedzy, umiejętności i sprawności określających zakres możliwości porozumiewania się człowieka z jego otoczeniem, zależy od:


  
    	znajomości kodów, subkodów i języków,


    	znajomości norm społecznych i wzorów zachowań regulujących przebieg interakcji komunikacyjnych,


    	czynnika sprawności posługiwania się poszczególnymi środkami komunikowania,


    	czynnika zaangażowania i czynników warunkujących typ procesu komunikacji.

  


  Aby odczytywanie znaku graficznego przebiegało poprawnie, muszą być spełnione określone warunki:


  
    	obiekt musi posiadać elementy nadające mu indywidualny charakter, pozwalające go łatwo odróżnić i sklasyfikować,


    	elementy składowe obiektu powinny być oddzielone od innych,


    	tło obiektu powinno być w odpowiedni sposób skontrastowane z detalami,


    	treść główna obiektu nie powinna być zasłaniana i zakłócana przez ozdobniki i detale uzupełniające,


    	kolorystyka powinna być właściwie dobrana do jakości i charakteru przekazu oraz docelowej grupy odbiorców,


    	zbyt krzykliwa, kontrastująca kolorystyka nie powinna być używana w przypadku drobnych form,


    	obiekt powinien być zbudowany z elementów składowych, które odbiorca potrafi zidentyfikować, sklasyfikować i odczytać.

  


  Poprawne odczytanie przekazu wiąże się z określoną reakcją (interakcją) odbiorcy na przekaz. Reakcja może być: odruchowa, instynktowna, przemyślana oraz wzmocniona. Reakcja odruchowa jest reakcją podświadomości odbiorcy, której nie można zbytnio kontrolować. Reakcja instynktowna jest reakcją zależną od chwili, w której dochodzi do odebrania przekazu. Odbiorca postępuje wtedy intuicyjnie, sugerując się wewnętrznymi odczuciami i chwilowymi potrzebami. Reakcja przemyślana jest reakcją świadomą, którą zazwyczaj cechuje wydłużony czas działania. Odbiorca komunikatu decyduje o sposobie odzewu na sygnał. Wzmocnienie natomiast powstaje w wyniku nakładania się na siebie kilku przekazów, także nałożenia się dodatkowo osobistych sugestii, doświadczeń i przyzwyczajeń oraz czynników występujących chwilowo i przypadkowo, co powoduje powstanie reakcji silniejszej niż normalna.


  Postrzeganie przekazu złożonego


  Przekaz złożony, będący składnikiem wizerunku i identyfikacji wizualnej, zazwyczaj przybiera formę elementów, które stosunkowo szybko mają się kojarzyć z firmą lub produktem. Są to: jednorodne formy graficzne, spełniające zadanie reklamowe firmy, wykorzystujące znak firmowy, hasła reklamowe bądź inne treści o charakterze marketingowym, np. wizytówki, papier firmowy, różne formy nieskomplikowanej reklamy. Odgrywają one niezmiernie ważną rolę i decydują często o powodzeniu firmy. Postrzeganie przekazu złożonego polega także na całościowym odbiorze wszystkich elementów towarzyszących obiektom nadrzędnym. Zalicza się do nich: opakowania, etykiety, cenniki, foldery, będące narzędziem pozycjonującym na rynku produkt, firmę lub usługę. Znawcy marketingu używają pojęcia "4P", które oznacza produkt, cenę, miejsce sprzedaży (dystrybucję) i promocję (ang. product, price, place, promotion) i jest bezpośrednio związane z pozycjonowaniem marki jako efektu analizy rynku i określenia potrzeb odbiorców.


  Opakowanie, etykiety, hasła reklamowe, plakaty, ulotki, plansze, kupony, foldery, rozkładówki, testery, kalendarze, notesy i inne elementy związane z promowaniem firmy lub produktu powinny być spójne pod względem wizualnym z głównymi założeniami identyfikacji wizualnej. Stworzenie jasnych zasad ma szczególne znaczenie w przypadku, gdy różne firmy reklamowo-projektowe obsługują jedną firmę. Ważne jest, aby klient identyfikował dany produkt lub usługę z właściwym producentem i dokonał odpowiedniego wyboru.


  Największą wagę do opakowań i etykiet przywiązują producenci dóbr szybko zbywalnych, gdyż ich produkty muszą się znacząco wyróżniać wśród produktów konkurencji na sklepowych półkach. Producenci, którzy sprzedają wiele różnych produktów pod jedną marką, często korzystają z usług firm zajmujących się identyfikacją. Firmy te rozpoczynają proces projektowania od ustalenia norm graficznych dla wszystkich produktów sprzedawanych pod tym samym znakiem. Normy te wynikają z pozycjonowania marki oraz odzwierciedlają jej cechy. Należą do nich: stałe i niezmienne elementy opakowania, niezależne od jego kształtu czy rozmiaru, układ grafik i tekstu, czcionki, indywidualny zestaw informacji, rozmiar opakowania i położenie logotypu względem pozostałych elementów.


  Badania wykazują, że 1/3 konsumentów kupuje towar lub wybiera usługę danej firmy pod wpływem elementów reklamowych. Na przekaz złożony bardziej podatni są ludzie młodzi, szczególnie kobiety. Znaczące różnice w wyborze produktów bądź usług pod wpływem elementów reklamowo-graficznych powodują też: miejsce zamieszkania, wykształcenie i zawód. Dane te są niezwykle istotne w doborze elementów identyfikacji wizualnej, gdyż to reprezentatywna grupa odbiorców w dużym stopniu determinuje ich wygląd i charakter.


  Różnice w postrzeganiu — szumy, zakłócenia i manipulacje


  Do złożonego przekazu graficznego, który zawiera elementy rysunkowe i informacyjne (dane, liczby, treść), można odnieść trzy podstawowe pojęcia semiotyczne (ogólnej teorii znaków, komunikacji językowej, parajęzykowej i niejęzykowej) — zależności synaktyczne, zależności semantyczne i pragmatyczne.


  
    	Zależności synaktyczne określają formalną kompozycję całości, spoistość treści, wzajemne oddziaływanie elementów na siebie.


    	Zależności semantyczne określają przypisywanie poszczególnym obiektom treści znaczeniowej, przejawiającej się w stosunkach

    jedno- lub wieloznacznych.


    	Zależności pragmatyczne określają oddziaływanie grafiki na odbiorcę — komunikowanie, rozumienie, wyrażanie.

  


  Można także wyróżnić pojęcie zależności izomorficznej, która odnosić się będzie do rozmieszczenia przestrzennego obiektów na dostępnej płaszczyźnie, a także do warstwy znaczeniowej samych obiektów. Pozwala to na stosowanie czytelnych symboli dla wszystkich odbiorców, np.: na mapach, na wykresach, w znakach itp.


  Każdemu procesowi komunikacji towarzyszą szumy. Szum jest elementem procesu komunikacji określającym występowanie różnorodnych zakłóceń w procesie porozumiewania się, a najczęściej w procesie odczytywania znaczenia informacji. Szumy mogą mieć odmienny charakter, różne źródła i przyczyny.


  Najczęściej wyróżnia się trzy rodzaje zakłóceń — szumów:


  
    	Semantyczne — niewłaściwe wyrażenie przez nadawcę znaczenia przekazu za pomocą kodów, symboli lub form, utrudniające, a nawet blokujące procesy percepcji komunikatu oraz jego precyzyjne odczytanie i zrozumienie przez adresata. Szum semantyczny wyraża się brakiem dostosowania języka, form, stylu i narzędzi do kulturowych, społecznych i obyczajowych uwarunkowań odbiorców. Przykładem szumu semantycznego może być np. zbyt złożone i niejasne hasło reklamowe, wybór koloru białego dla elementów logotypu np. zakładu pogrzebowego (w naszej kulturze kolorem żałoby jest czerń, a w kulturze arabskiej — biel).


    	Wewnętrzne — zakłócenie po stronie osobowościowych cech uczestników komunikacji, kształtowanych głównie przez zespół zmiennych psychologicznych, ale także zmiennych społecznych i środowiskowych. Szumem tego typu mogą być krótkotrwałe stany organizmu, zachowania nadawcy i odbiorcy, takie jak: zmęczenie, stres, choroba, a także stereotypy, uprzedzenia i fobie.


    	Zewnętrzne — zakłócenia wynikające ze źródeł leżących po stronie otoczenia uczestników procesu komunikacji i w dużej mierze od nich niezależnych. Mogą być rezultatem błędu drukarskiego, awarii stacji nadawczej, zawieszenia serwera, natłoku reklam w danym medium, konkurencji, złej jakości druku, uszkodzeń technicznych itp.

  


  Do różnic w postrzeganiu należy dodać manipulacje. Odpowiednio dobrana metoda przekazu może powodować różnice w sposobie odbioru danych. Sprytna osoba tworząca grafikę, prezentację bądź materiały dydaktyczne może je przygotować i przedstawić w taki sposób, iż nawet najgorsze wiadomości, takie jak złe wyniki sprzedaży czy spadek zysków, będą brzmiały dla odbiorcy co najmniej obojętnie, jak nie pozytywnie.


  Manipulacja to działania, które pozwalają na wywieranie wpływu na otoczenie. To precyzyjny sposób załatwiania, prowadzenia i przedstawiania spraw z jednoczesnym kształtowaniem i przekształcaniem poglądów oraz postaw ludzi, często poza ich świadomością. Manipulacja to próba doprowadzenia do określonego postrzegania rzeczywistości przez osobę manipulowaną, czego celem ma być osiągnięcie korzyści ze zdarzeń lub czynności wynikłych wskutek określonej percepcji rzeczywistości.


  Stosowanie poszczególnych technik jednocześnie wzmacnia siłę przekazu. Manipulacje mają większą siłę oddziaływania, gdy osoba manipulowana podchodzi do danego zagadnienia emocjonalnie, wyłączając logiczne rozumowanie, ma małe doświadczenie, niski poziom wiadomości merytorycznych, jest niekonsekwentna i ma słaby charakter.


  Każda manipulacja opiera się na podobnych schematach. Przekazy ustne (wszelkie formy prezentacji) często sprowadzają się do tego, że w wypowiedzi dominują sformułowania tak ogólne i nieniosące żadnej ważnej i wartościowej treści, iż umysł słuchacza zastępuje je automatycznie własnymi. Ponadto w trakcie prezentacji stosuje się jakiś poczęstunek (bufet). Polega to na tym, że miłe doznanie związane z zaspokojeniem głodu zostaje skojarzone z postacią mówcy oraz z tym, co on mówi. Potem automatycznie dochodzi do skojarzenia tych miłych doznań, kiedy nie ma już jedzenia, ale jest prelegent lub informacja. W przypadku projektów graficznych można manipulować znaczeniem koloru, doborem grafiki (np. sympatyczne zwierzątko zawarte w logo będzie się kojarzyło z czymś pozytywnym, podobnie jak pękata czcionka w przyjemnej jasnej kolorystyce).


  Manipulacje można podzielić na:


  
    	Manipulację poprzez negatywne emocje — jest to manipulacja drastycznym obniżaniem zdolności percepcyjnych mózgu człowieka w sytuacjach stresu, złych skojarzeń, negatywnych obrazów, wzruszeń, wspomnień i napięcia emocjonalnego, kiedy to spada zdolność logicznego myślenia oraz zapamiętywania. Wtedy można wymusić na słuchającym/oglądającym wszystko lub wmówić mu cokolwiek, gdyż ten będzie chciał zakończyć niemiłą sytuację jak najszybciej. Taka manipulacja to także wywoływanie uczucia litości.


    	Manipulację warunkami otoczenia — to sposoby mające na celu wykorzystanie wrażeń negatywnych, a także wrażeń i doznań przyjemnych.


    	Manipulację podważaniem wiarygodności — jest to celowe przekazywanie negatywnych komentarzy o innej osobie lub produkcie, mające na celu zdyskredytowanie ich w oczach odbiorcy. Często dochodzi jednocześnie do manipulacji porównawczej.


    	Manipulację porównaniem — polega ona na porównywaniu własnych informacji (danych/wyników/oferty) z informacjami konkurencji, która akurat w danej dziedzinie jest gorsza, przy pominięciu oczywiście konkurencji lepszej, przy której własne dane prezentowałyby się gorzej.


    	Manipulację groźbą i rezygnacją — to wywoływanie napięcia u odbiorcy poprzez zastraszanie go i ponaglanie do podjęcia decyzji, co może wywołać sytuację stresową i niekontrolowaną zmianę percepcji.


    	Manipulację blefem i celową pomyłką — polega ona na pomijaniu niewygodnych informacji, przekazywaniu informacji niezgodnych z rzeczywistością i zrzucaniu tego, w razie wykrycia, na pomyłkę.


    	Manipulację zaangażowaniem — to celowe stopniowanie niewygodnych informacji w procesie prezentacji i wprowadzania klienta w szczegóły, mające na celu wywołanie u niego poczucia zaangażowania, które nie pozwoli mu zrezygnować z zaawansowanych stadiów rozmów handlowych lub decyzji kupna.


    	Manipulację autorytetem — polega ona na manipulowaniu elementami otoczenia (ubiór, akcesoria) i informacjami szczątkowymi (tytuł naukowy, doświadczenie, elementy grafiki, np. medale, certyfikaty, i inne rzeczy wywołujące skojarzenia z wiedzą i praktyką) w taki sposób, aby odbiorca czuł wyższość osoby manipulującej, respekt przed nią i niemożność zakwestionowania jej zdania. W wizualizacji danych może to być powołanie się na ogólnie szanowane źródło danych, potwierdzenie sprawdzenia i oceny grafiki przez jakiś autorytet w branży itp.

  


  Manipulować można w celu przekonywania czy dostarczania argumentów i racji, które pozwolą wytworzyć specyficzne pojęcie rzeczywistości, a także w celu wyeliminowania z obiegu niepożądanych informacji. Jeśli te informacje już się tam dostały, należy podawać je do wiadomości tak, by w możliwie jak najmniejszym stopniu narazić się na ryzyko zakwestionowania wizji. Jest to manipulacja dokonywana na faktach.


  Przekazem graficznym, prezentacją, przekazem informacji można manipulować na różne sposoby pod względem technicznym. Wyróżnia się:


  
    	manipulację kolorystyką — poprzez odpowiednie dobieranie kolorów, powodujących złudzenie zmiany objętości lub zacierania się różnic pomiędzy elementami, a także wpływanie kolorami na nastrój obserwatorów i powstawanie u nich konkretnych skojarzeń;


    	manipulację kształtem — poprzez dobór odpowiedniego kształtu obiektów, który powodować będzie złudzenie zmiany wielkości lub ułożenia obiektów;


    	manipulację danymi źródłowymi — poprzez dobieranie odpowiednich skali, przeliczników, sposobu zaokrąglania bądź szacowania;


    	manipulację opisem słownym — poprzez odpowiednie przedstawianie i opisywanie zjawisk, celowe podkreślanie lub ukrywanie pewnych elementów i szczegółów;


    	manipulację sposobem przekazu informacji — poprzez intonację głosu w trakcie prezentacji, kolejność przedstawiania informacji, sposób zachowania się i zmiany elementów otoczenia.

  


  Do kontrolowania percepcji przekazu graficznego można stosować wiele zasad wywierania wpływu na odbiorców, takich jak zasadę kontrastu, zasadę porównania i zasadę odbierania atrakcyjności wizualnej. Zasady kontrastu można użyć w doborze kolorystyki (np. im ciemniejsze tło i jaśniejsze obiekty, tym będą się one wydawać większe), w doborze kształtów (np. mimo jednakowych danych i proporcjonalnej skali słupki wykresu wąskie i rozciągnięte w pionie wydają się większe niż obiekty szerokie i wyciągnięte w poziomie), ale także w doborze słów, opisów, wyjaśnień. Zasada porównania, którą ludzie stosują nieświadomie i w bardzo skrótowy sposób, odnosi się do używania schematycznych, z góry narzuconych porównań. Podejście takie zostało nazwane heurystykami sądzenia i dotyczy upraszczania procesu wydawania opinii, kiedy to umysłowi narzucana jest z góry odpowiedź, którą bierze się ze społecznych norm, ogólnych poglądów i ustaleń. Najlepszymi przykładami są pojęcia: droższy = lepszy, zielony = ekologiczny, głośny = mocniejszy. Zasadę atrakcyjności wizualnej (także fizycznej) można zastosować, chcąc podnieść prestiż swoich prac. Prace atrakcyjne wizualnie, ujednolicone (w przypadku serii, większej liczby egzemplarzy 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 4.

  Podstawowe elementy graficzne
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5.

  Formy złożone
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 6.

  Morfologia elementów
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 7.

  Kompozycja i kadrowanie
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 8.

  Barwa i kolor
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 9.

  Wybór nazwy i treści
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 10.

  Logotypy i znaki towarowe
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 11.

  Podstawowe zasady projektowania logotypów
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 12.

  Podstawowe zasady projektowania wizytówek i papieru firmowego
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 13.

  Przykład na podstawie identyfikacji Zamku Krzyżtopór
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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