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Rozdziat 3.
Kodowanie, postrzeganie,
reakcja i percepcja

Postrzeganie obiektow i ich percepcja to bardzo ztozone zagadnienia. Nawet
najlepiej przygotowana forma przekazu moze zawiera¢ elementy, ktore
wywolaja zakldcenia (szumy) w jego odbiorze i interpretacji. Jest to bardzo
istotna przeszkoda w procesie projektowania elementéw corporate identity
ilogotypow, gdyz moze zniweczy¢ plany projektantéw, a forma bedzie
nieczytelna i Zle kojarzona przez odbiorcow.

Odbior obrazu — percepcja

Percepcja to proces nadawania znaczen otrzymanym wrazeniom (czyli
informacjom dostarczonym przez zmysly). Istnieje wiele czynnikéw, ktore
oddzialujg na percepcje:
¢ sytuacja — czynniki majace wplyw na powstanie pierwszego wrazenia,
zaleznego od miejsca i zaistniatych warunkéw,

¢ atrybuty — wnioski dotyczace wewnetrznych stanéw umystu i emocji,
wysnute na podstawie obserwowanych zachowan,

¢ oczekiwania — oczekiwania wobec innych ludzi, biezace potrzeby
i aktualny nastrdj,

¢ projekcja — przenoszenie wlasnych odczué i systemu wartosci
na innych,

¢ percepcja selektywna — odbieranie tylko tych bodzcow,
ktore chce sie odebrad,
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22 Grafika w biznesie. Projektowanie elementow tozsamosci wizuainej

¢ stereotypy — trudne do zmiany wyobrazenia, osobisty system
wartosci, uprzedzenia i do$wiadczenia, tworzenie skrotow
spolecznych, szybka i pobiezna identyfikacja sytuacji.

Sposobow na odbidr przekazu jest tyle, ilu jest odbiorcéw. Kazdy przekaz —
nie tylko wizualny — jest odbierany subiektywnie (interpretacja), ale takze
subiektywnie jest nadawany (kodowanie). Ponadto kazda transmisja wywo-
luje sprzezenie zwrotne w postaci interakcji, ktora w przypadku réznych
odbiorcéw i nadawcow zawsze bedzie miata indywidualny i unikalny cha-
rakter. Odbior przekazu zalezy od kodowania, sposobu przekazu i wyboru
przekaznika przez nadawce oraz od percepcji, interpretacji i reakcji od-
biorcy (rysunek 3.1).

Rysunek 3.1. Elementy procesu komunikacji
Elementy
procesu Kontekst

komunikacji

‘ Kodowanie acja ‘

NADAWCA ODBIORCA

Kanat medialny
Elementy
posredniczace

Szumy i zakt6cenia
Przekaz

Percepcja umozliwia rozpoznawanie, selekcjonowanie, a takze interpretacje
bodzcow zawartych w przekazie. Postrzeganie jest procesem selektywnym:
odbiorcy zwracaja uwage na czynniki istotne z punktu widzenia tylko ich
potrzeb, budujac w swojej sSwiadomosci wlasny obraz rzeczywisto$ci — image
(wizerunek). Z powodu réznic w postrzeganiu i percepcji w $wiadomosci
odbiorcy tworza sie tzw. mapy percepcji, zawierajace charakterystyki po-
strzeganego obiektu i zwigzane z nim skojarzenia.

Istnieje pojecie percepcji podprogowej (subcepciji), ktora opiera si¢ na kon-
cepgji istnienia progu percepcyjnego, okreslajacego minimalne natgzenie sy-
gnatu konieczne do tego, aby zostal on dostrzezony przez odbiorce. Subcep-
¢ja znajduje sie pomiedzy fizjologicznym progiem wrazliwoséci zmystowej
a progiem $wiadomego odbioru bodzcéw. Podprogowe bodzce wzrokowe
trwaja zaledwie kilka milisekund, ale zeby byly zapamietane (kumulowaly sie
w podswiadomosci), nalezy je powtarza¢. Co$ w rodzaju takiej emisji sto-
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Rozdziat 3. « Kodowanie, postrzeganie, reakcja i percepcja 23

suje sie zazwyczaj w przekazie filmowym, telewizyjnym, ktdry posiada swoje
ograniczenia: moze wplywac jedynie na podstawowe potrzeby fizjologiczne
(np. pragnienie), jego dzialanie jest krotkotrwale i ulega znieksztalceniu
w wyniku oddzialywania indywidualnych réznic u odbiorcow.

Odbiér wizerunku pozostaje w sprzezeniu zwrotnym z okre§lonym sposo-
bem zycia. Odbiorca pozytywnie postrzega wizerunek nadawcy, jesli jest
on zgodny z jego wlasna tozsamoscia lub jest wizerunkiem pozadanym
dla niego samego.

Wizerunek jest zatem zlozong wypadkowa oddzialywania trzech czynnikow:
¢ postawy (ang. attitude),
¢ zachowan (ang. behaviour),
¢ systemu identyfikacji wizualnej (ang. design).

Przy skutecznym budowaniu wizerunku powinno si¢ z gory okresli¢ zasieg
i typ odbiorcéw, aby dany przekaz najskuteczniej wplynal na percepcje
innych, poprzez stosowanie pewnych wyznacznikéw:

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

¢ odpowiedniej kolorystyki — stonowanej, adekwatnej
do prowadzonej dziatalnosci i rodzaju przekazu,

¢ dobrej jakosci graficznej — atrakcyjnej i wysokiej jakosci (czytelnej)
grafiki,

¢ spojnosci elementow we wszystkich mediach — na reklamach,
ulotkach, drukach informacyjnych, papierze firmowym, szyldach itp.,

¢ szybkiego czasu reakcji na sygnaly pozytywne i negatywne — przez
monitorowanie rynku, szybka i wlasciwa reakcje na opinie odbiorcow.

O budowaniu odpowiedniego i spojnego wizerunku powinno si¢ mysle¢ juz
w momencie rozpoczynania dziatalnoéci firmy czy wprowadzania na rynek
produktu, albowiem juz od pierwszych dzialan odbiorcy i klienci zaczynaja
postrzegac i zapamietywaé produkt, marke czy firme. Piramida reakeji od-
biorcy Luskina przedstawia etapy postrzegania marki przez klienta, a takze
moment, w ktérym nalezy wprowadza¢ dzialania promocyjne, marketingo-
we i informacyjne. To jest takze chwila, w ktorej nalezy pomysle¢ o stworze-
niu odpowiedniej i stabilnej identyfikacji wizualnej firmy, produktu lub
ustugi — w postaci odpowiedniego logotypu, wyboru koloréw firmowych
i strategii dziatania (rysunek 3.2).
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PIRAMIDA MARKI LUSKINA

Polece was innym

ZADOWOLENIE

Lubie was
WZMOCNIENIE

Ufam wam

PROBA

Wiem, czego sie spodziewaé
SKLONNOSC
Bede was szukat

WIZERUNEK KOMUNIKACJA
Wiem, co reprezentujecie
ZAZYLOSC REKLAMA,
: i : PUBLIC RELATIONS,
Wiem, kim Jesteéfne' MARKETING
ZNAJOMOSC

Styszatem o was

REAKCJA ODBIORCY

Rysunek 3.2. Piramida reakcji odbiorcy na marke, wskazujgca, w ktérym momencie nalezy
wprowadzic¢ dziatania reklamowe i wizualizacyjne

Identyfikacja wizualna i elementy, ktdre ja tworza, sa czynnikiem budowy
marki. Marka jest terminem, symbolem, wzorem lub ich kombinacja i jest
stworzona w celu identyfikacji dobr badz ustug sprzedawcy lub grupy i wy-
réznienia ich sposrod konkurencji. To takze obietnica stabilnosci i jednolito-
$ci, gwarancja jakosci oraz sposob zabezpieczenia intereséw konsumenta.
Skuteczne zarzadzanie marka sprowadza si¢ do efektywnej organizacji
wszystkich jej obszaréw, w ktérych wazng role odgrywaja elementy toz-
samosci i komunikacji wizualne;j.

Mozna wyré6zni¢ trzy strefy (obszary) marki:

+ strategie — okreslenie kierunku rozwoju, osiagnigcia planowanej
pozycji na rynku, opracowanie systemu identyfikacji wizualnej
i planu realizacji okreslonych celéw,

+ skutecznos$¢ — tworzenie programéw lojalno$ciowych dla klientéw
i partneréw, opracowanie strategii dzialania, poprawa komunikacji
i logistyki,

¢ rozwoj — ekspansja na nowe rynki, wspdtpraca z partnerami,
zwiekszenie oferty, poprawa jakosci (rysunek 3.3).
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R k 3.3.
Styrzlg/]?ﬂarki MARKA

POZYCJA
ROZSZERZENIE NA RYNKU
DZIALALNOSCI

ZWIEKSZENIE IDENTYFIKACJA
SKUTECZNOSCI © WIZUALNA

WSPOLPRACA Z STABILNA
PARTNERAMI KONSTRUKCJA

SKUTECZNOSE

STRATEGIA

KOMUNIKACJA ZACHOWAN

LOGISTYKA

PROGRAMY
LOJALNOSCIOWE

Kodowanie

Kod jest bardziej lub mniej ztozonym systemem znakéw umownych, ktére
pozwalaja na prosty odbiér zlozonych informacji. Od zawsze towarzyszy
wszystkim rodzajom komunikacji, a jego rodzaj zalezny jest od czynnikow
historycznych, etnicznych, kulturowych oraz spolecznych. Kod, ktory jest
najlepiej rozumiany, generujacy najmniejszy procent blednych interpretacji,
okresla sie mianem kodu prekorektywnego. Wytwarza on jednak najbar-
dziej rozbudowang i zlozong forme przekazu wizualnego, ktéra jest np.
alfabet (rysunek 3.4).

Rysunek 3.4. CZYTELNOSC PRZEKAZU

Rodzaje kodu

DOBRA StABA

— rézne poziomy

kodowania AB E\\% X\\ﬂ)

informacji

Kup ksigzke

wea G oo SQ
depT l® ®™ O’Q

Alfabet Symbol Herb
Ideogram Logogram Godto

Znak ’

Piktogram Diagram

IKONEMA
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Bardziej zlozong formga s3 piktogramy, czyli znacznie uproszczone rysunki,
przedstawiajace obiekty materialne, niezawierajace jednak opisu obiektow
niematerialnych. Nalezg one do grupy ikoneméw — obrazkowych znakow
wizualnych. Obok nich istnieja diagramy, ktore reprezentuja w sposéb ob-
razkowy okreslone cechy i sytuacje, a takze symbole i logogramy, bedace
mocno uogo6lnionym obrazem obiektéw, zachowan i sytuacji.

Zrozumienie zaleznosci pomiedzy tymi elementami pozwoli w odpowiedni
sposdb podejs¢ do procesu projektowania logotypu. Im bardziej forma prze-
kazu jest zakodowana, tym trudniej go odczytac, ale fatwiej bedzie sie ko-
jarzyt z tylko tym wybranym elementem, do ktérego si¢ odnosi — firma,
produktem, ustugy itp.

Dekodowanie

Dekodowanie jest procesem odczytywania przekazu poprzez identyfikacje
jezyka przekazu i odkrywanie jego znaczenia. Polega na rozpoznawaniu poje¢
ukrytych w pojedynczych elementach graficznych, widzianych w efekcie jako
sensowna calo$¢. Przykladem dekodowania jest proces czytania, gdzie czto-
wiek odczytujacy poszczegoélne litery sktada je w wieksze czedci i odczytuje
znaczenie wyrazow, nastepnie zdan, a na koncu calosciowego sensu.

Wyréznia sie kilka sposobéw dekodowania przekazu:
¢ dekodowanie preferowane — interpretacja zgodna z intencja nadawcy,

¢ dekodowanie negocjowane — interpretacja czg$ciowo zgodna
z intencjg nadawcy,

¢ dekodowanie opozycyjne — interpretacja sprzeczna z oczekiwaniami
nadawcy.

Przekaz kodowany zbudowany jest z podstawowych jednostek, tzn. znakéw,
ktdére powstaja z polaczenia postaci fizycznej znaku i pojecia (obrazu my-
Slowego). Zbioér znakéow (kod) i regula (sposdb) ich laczenia tworza system
zwany jezykiem kodowania. Zdolnos¢ do komunikowania si¢ i wykorzy-
stywania jezyka, obejmujaca ogét wiedzy, umiejetnosci i sprawnosci okresla-
jacych zakres mozliwosci porozumiewania si¢ cztowieka z jego otoczeniem,
zalezy od:

¢ znajomosci kodow, subkodow i jezykow,
¢ znajomosci norm spofecznych i wzoréw zachowan regulujacych

przebieg interakcji komunikacyjnych,
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Rozdziat 3. « Kodowanie, postrzeganie, reakcja i percepcja 27

¢ czynnika sprawnoéci postugiwania sie poszczegolnymi srodkami
komunikowania,

¢ czynnika zaangazowania i czynnikéw warunkujacych typ procesu
komunikacji.

Aby odczytywanie znaku graficznego przebiegalo poprawnie, muszg by¢
spelnione okreslone warunki:

¢ obiekt musi posiada¢ elementy nadajace mu indywidualny charakter,
pozwalajace go tatwo odroéznic i sklasyfikowac,

¢ clementy skladowe obiektu powinny by¢ oddzielone od innych,

¢ tlo obiektu powinno by¢ w odpowiedni sposéb skontrastowane
z detalami,

¢ tre$¢ gtdéwna obiektu nie powinna by¢ zastaniana i zakldcana przez
ozdobniki i detale uzupelniajace,

¢ kolorystyka powinna by¢ wlasciwie dobrana do jakosci i charakteru
przekazu oraz docelowej grupy odbiorcéw,

¢ zbyt krzykliwa, kontrastujgca kolorystyka nie powinna by¢ uzywana
w przypadku drobnych form,

¢ obiekt powinien by¢ zbudowany z elementéw sktadowych,
ktére odbiorca potrafi zidentyfikowa¢, sklasyfikowac i odczytac.

Poprawne odczytanie przekazu wigze si¢ z okreslong reakcja (interakcja) od-
biorcy na przekaz. Reakcja moze by¢: odruchowa, instynktowna, przemy-
$lana oraz wzmocniona. Reakcja odruchowa jest reakcja podswiadomosci
odbiorcy, ktérej nie mozna zbytnio kontrolowac. Reakcja instynktowna jest
reakcja zalezng od chwili, w ktdrej dochodzi do odebrania przekazu. Odbior-
ca postepuje wtedy intuicyjnie, sugerujac si¢ wewnetrznymi odczuciami
i chwilowymi potrzebami. Reakcja przemyslana jest reakcja $wiadoma, ktorg
zazwyczaj cechuje wydluzony czas dziatania. Odbiorca komunikatu decyduje
o0 sposobie odzewu na sygnal. Wzmocnienie natomiast powstaje w wyniku
nakladania si¢ na siebie kilku przekazow, takze natozenia si¢ dodatkowo
osobistych sugestii, dos§wiadczen i przyzwyczajen oraz czynnikéw wystepuja-
cych chwilowo i przypadkowo, co powoduje powstanie reakgji silniejszej
niz normalna.
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28 Grafika w biznesie. Projektowanie elementow tozsamosci wizuainej

Postrzeganie przekazu ztozonego

Przekaz zlozony, bedacy skladnikiem wizerunku i identyfikacji wizualnej,
zazwyczaj przybiera forme elementow, ktére stosunkowo szybko maja si¢
kojarzy¢ z firma lub produktem. Sg to: jednorodne formy graficzne, spelniaja-
ce zadanie reklamowe firmy, wykorzystujace znak firmowy, hasta reklamowe
badz inne tresci o charakterze marketingowym, np. wizytowki, papier firmowy,
rézne formy nieskomplikowanej reklamy. Odgrywaja one niezmiernie wazng
role i decydujg czesto o powodzeniu firmy. Postrzeganie przekazu ztozone-
go polega takze na calo$ciowym odbiorze wszystkich elementéw towarzy-
szacych obiektom nadrzednym. Zalicza si¢ do nich: opakowania, etykiety,
cenniki, foldery, bedace narzedziem pozycjonujacym na rynku produkt, fir-
me lub ustuge. Znawcy marketingu uzywaja pojecia ,,4P”, ktoére oznacza
produkt, ceng, miejsce sprzedazy (dystrybucje) i promocje (ang. product,
price, place, promotion) i jest bezposrednio zwigzane z pozycjonowaniem
marki jako efektu analizy rynku i okre$lenia potrzeb odbiorcow.

Opakowanie, etykiety, hasta reklamowe, plakaty, ulotki, plansze, kupony,
foldery, rozkladéwki, testery, kalendarze, notesy i inne elementy zwigzane
z promowaniem firmy lub produktu powinny by¢ spdjne pod wzgledem wi-
zualnym z gtéwnymi zalozeniami identyfikacji wizualnej. Stworzenie jasnych
zasad ma szczegolne znaczenie w przypadku, gdy rézne firmy reklamowo-
projektowe obstuguja jedna firme¢. Wazne jest, aby klient identyfikowal dany
produkt lub ustuge z wlasciwym producentem i dokonal odpowiedniego
wyboru.

Najwicksza wage do opakowan i etykiet przywiazuja producenci dobr szybko
zbywalnych, gdyz ich produkty muszg si¢ znaczaco wyréznia¢ wsrdd pro-
duktéw konkurencji na sklepowych pétkach. Producenci, ktérzy sprzedaja
wiele réznych produktéow pod jedng marka, czesto korzystaja z ustug firm
zajmujacych si¢ identyfikacjg. Firmy te rozpoczynajg proces projektowania
od ustalenia norm graficznych dla wszystkich produktéw sprzedawanych
pod tym samym znakiem. Normy te wynikaja z pozycjonowania marki oraz
odzwierciedlaja jej cechy. Naleza do nich: stale i niezmienne elementy opa-
kowania, niezalezne od jego ksztaltu czy rozmiaru, uklad grafik i tekstu,
czcionki, indywidualny zestaw informacji, rozmiar opakowania i polozenie
logotypu wzgledem pozostatych elementow.

Badania wykazuja, ze 1/3 konsumentéw kupuje towar lub wybiera ustuge
danej firmy pod wplywem elementéw reklamowych. Na przekaz zlozony
bardziej podatni sa ludzie mlodzi, szczegélnie kobiety. Znaczace réznice
w wyborze produktéw badz ustug pod wpltywem elementéw reklamowo-
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graficznych powoduja tez: miejsce zamieszkania, wyksztalcenie i zawdd.
Dane te s3 niezwykle istotne w doborze elementéw identyfikacji wizual-
nej, gdyz to reprezentatywna grupa odbiorcow w duzym stopniu deter-
minuje ich wyglad i charakter.

R0Znice w postrzeganiv
— Szumy, zaktocenia i manipulacje

Do zlozonego przekazu graficznego, ktory zawiera elementy rysunkowe
i informacyjne (dane, liczby, tre$¢), mozna odnies¢ trzy podstawowe pojecia
semiotyczne (ogdlnej teorii znakéw, komunikacji jezykowej, parajezykowej
i niejezykowej) — zaleznos$ci synaktyczne, zaleznosci semantyczne i prag-
matyczne.

¢ Zaleznosci synaktyczne okreslaja formalng kompozycje catosci,
spoisto$¢ tresci, wzajemne oddzialywanie elementéw na siebie.

¢ Zaleznosci semantyczne okreslajg przypisywanie poszczegélnym
obiektom tresci znaczeniowej, przejawiajacej si¢ w stosunkach
jedno- lub wieloznacznych.

¢ Zaleznosci pragmatyczne okreslaja oddzialywanie grafiki na odbiorce
— komunikowanie, rozumienie, wyrazanie.

Mozna takze wyr6zni¢ pojecie zaleznosci izomorficznej, ktéra odnosic sie be-
dzie do rozmieszczenia przestrzennego obiektow na dostepnej plaszczyznie,
a takze do warstwy znaczeniowej samych obiektow. Pozwala to na stosowanie
czytelnych symboli dla wszystkich odbiorcéw, np.: na mapach, na wykresach,
w znakach itp.

Kazdemu procesowi komunikacji towarzysza szumy. Szum jest elementem
procesu komunikacji okreslajacym wystepowanie réznorodnych zaktocen
W procesie porozumiewania si¢, a najczesciej w procesie odczytywania zna-
czenia informacji. Szumy mogg mie¢ odmienny charakter, rézne zrédta

i przyczyny.
Najczgsciej wyrdznia sie trzy rodzaje zaktocen — szumow:
¢ Semantyczne — niewlasciwe wyrazenie przez nadawce znaczenia
przekazu za pomoca kodéw, symboli lub form, utrudniajace, a nawet

blokujace procesy percepcji komunikatu oraz jego precyzyjne odczytanie
i zrozumienie przez adresata. Szum semantyczny wyraza si¢ brakiem
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dostosowania jezyka, form, stylu i narzedzi do kulturowych,
spotecznych i obyczajowych uwarunkowan odbiorcow. Przykladem
szumu semantycznego moze by¢ np. zbyt zfozone i niejasne hasto
reklamowe, wybdr koloru bialego dla elementéw logotypu np. zakladu
pogrzebowego (w naszej kulturze kolorem zaloby jest czern,

a w kulturze arabskiej — biel).

¢ Wewnetrzne — zakldcenie po stronie osobowosciowych cech
uczestnikow komunikacji, ksztaltowanych gtownie przez zespot
zmiennych psychologicznych, ale takze zmiennych spotecznych
i srodowiskowych. Szumem tego typu moga by¢ krétkotrwate stany
organizmu, zachowania nadawcy i odbiorcy, takie jak: zmeczenie,
stres, choroba, a takze stereotypy, uprzedzenia i fobie.

¢ Zewnetrzne — zakldcenia wynikajace ze zrédet lezacych po stronie
otoczenia uczestnikéw procesu komunikacji i w duzej mierze od nich
niezaleznych. Moga by¢ rezultatem bledu drukarskiego, awarii stacji
nadawczej, zawieszenia serwera, nattoku reklam w danym medium,
konkurencji, ztej jakosci druku, uszkodzen technicznych itp.

Do réznic w postrzeganiu nalezy doda¢ manipulacje. Odpowiednio dobra-
na metoda przekazu moze powodowa¢ réznice w sposobie odbioru danych.
Sprytna osoba tworzgaca grafike, prezentacje badz materialy dydaktyczne
moze je przygotowac i przedstawi¢ w taki sposob, iz nawet najgorsze wia-
domosci, takie jak zte wyniki sprzedazy czy spadek zyskow, bedg brzmiaty
dla odbiorcy co najmniej obojetnie, jak nie pozytywnie.

Manipulacja to dzialania, ktére pozwalaja na wywieranie wptywu na otocze-
nie. To precyzyjny sposob zalatwiania, prowadzenia i przedstawiania spraw
z jednoczesnym ksztaltowaniem i przeksztalcaniem pogladéw oraz postaw
ludzi, czgsto poza ich swiadomoscig. Manipulacja to proba doprowadzenia
do okreslonego postrzegania rzeczywistoéci przez osobe manipulowang,
czego celem ma by¢ osiagniecie korzysci ze zdarzen lub czynnosci wyniktych
wskutek okreslonej percepcji rzeczywisto$ci.

Stosowanie poszczegélnych technik jednoczesnie wzmacnia site przekazu.
Manipulacje majg wigkszg sile oddziatywania, gdy osoba manipulowana
podchodzi do danego zagadnienia emocjonalnie, wyltaczajac logiczne ro-
zumowanie, ma male doswiadczenie, niski poziom wiadomosci meryto-
rycznych, jest niekonsekwentna i ma staby charakter.

Kazda manipulacja opiera si¢ na podobnych schematach. Przekazy ustne
(wszelkie formy prezentacji) czgsto sprowadzaja si¢ do tego, ze w wypowiedzi
dominujg sformutowania tak ogdlne i nieniosace Zadnej waznej i warto$cio-
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wej tresci, iz umyst stuchacza zastgpuje je automatycznie wlasnymi. Po-
nadto w trakcie prezentacji stosuje si¢ jaki$ poczestunek (bufet). Polega to na
tym, ze mile doznanie zwigzane z zaspokojeniem glodu zostaje skojarzone
z postacig mowcy oraz z tym, co on méwi. Potem automatycznie dochodzi
do skojarzenia tych milych doznan, kiedy nie ma juz jedzenia, ale jest pre-
legent lub informacja. W przypadku projektéw graficznych mozna manipu-
lowa¢ znaczeniem koloru, doborem grafiki (np. sympatyczne zwierzatko
zawarte w logo bedzie sie kojarzylo z czyms pozytywnym, podobnie jak pe-
kata czcionka w przyjemnej jasnej kolorystyce).

Manipulacje mozna podzieli¢ na:

¢ Manipulacje poprzez negatywne emocje — jest to manipulacja
drastycznym obnizaniem zdolnosci percepcyjnych moézgu czlowieka
w sytuacjach stresu, ztych skojarzen, negatywnych obrazéw, wzruszen,
wspomnien i napiecia emocjonalnego, kiedy to spada zdolnos¢
logicznego myslenia oraz zapamietywania. Wtedy mozna wymusié
na stuchajacym/ogladajacym wszystko lub wmoéwi¢ mu cokolwiek,
gdyz ten bedzie chciat zakonczy¢ niemilg sytuacje jak najszybcie;.
Taka manipulacja to takze wywolywanie uczucia litosci.

¢ Manipulacje warunkami otoczenia — to sposoby majace na celu
wykorzystanie wrazen negatywnych, a takze wrazen i doznan
przyjemnych.

¢ Manipulacje podwazaniem wiarygodnosci — jest to celowe
przekazywanie negatywnych komentarzy o innej osobie lub produkcie,
majace na celu zdyskredytowanie ich w oczach odbiorcy. Czesto
dochodzi jednocze$nie do manipulacji poréwnawczej.

¢ Manipulacj¢ poréwnaniem — polega ona na poréwnywaniu wlasnych
informacji (danych/wynikéw/oferty) z informacjami konkurencji,
ktéra akurat w danej dziedzinie jest gorsza, przy pominieciu
oczywiscie konkurencji lepszej, przy ktorej wlasne dane
prezentowalyby sie gorzej.

¢ Manipulacj¢ grozba i rezygnacja — to wywolywanie napiecia u odbiorcy
poprzez zastraszanie go i ponaglanie do podjecia decyzji, co moze
wywola¢ sytuacje stresowa i niekontrolowang zmiang percepcji.

¢ Manipulacj¢ blefem i celowa pomylka — polega ona na pomijaniu
niewygodnych informacji, przekazywaniu informacji niezgodnych
z rzeczywistoscig i zrzucaniu tego, w razie wykrycia, na pomytke.

Polec¢ ksigzke



32

Grafika w biznesie. Projektowanie elementow tozsamosci wizuainej

Kup ksigzke

¢ Manipulacje¢ zaangazowaniem — to celowe stopniowanie niewygodnych
informacji w procesie prezentacji i wprowadzania klienta w szczegoty,
majace na celu wywolanie u niego poczucia zaangazowania, ktore
nie pozwoli mu zrezygnowac z zaawansowanych stadiéw rozméow
handlowych lub decyzji kupna.

¢ Manipulacj¢ autorytetem — polega ona na manipulowaniu elementami
otoczenia (ubidr, akcesoria) i informacjami szczatkowymi (tytut
naukowy, doswiadczenie, elementy grafiki, np. medale, certytfikaty,
i inne rzeczy wywolujace skojarzenia z wiedzg i praktyka) w taki
sposéb, aby odbiorca czul wyzszos¢ osoby manipulujgcej, respekt
przed nig i niemozno$¢ zakwestionowania jej zdania. W wizualizacji
danych moze to by¢ powolanie si¢ na ogélnie szanowane zrédto
danych, potwierdzenie sprawdzenia i oceny grafiki przez jaki$
autorytet w branzy itp.

Manipulowa¢ mozna w celu przekonywania czy dostarczania argumentow
i racji, ktore pozwola wytworzy¢ specyficzne pojecie rzeczywistodci, a takze
w celu wyeliminowania z obiegu niepozadanych informacji. Jesli te informacje
juz si¢ tam dostaly, nalezy podawac je do wiadomosci tak, by w mozliwie
jak najmniejszym stopniu narazi¢ si¢ na ryzyko zakwestionowania wizji.
Jest to manipulacja dokonywana na faktach.

Przekazem graficznym, prezentacjg, przekazem informacji mozna manipu-
lowac¢ na rézne sposoby pod wzgledem technicznym. Wyrdznia sie:

¢ manipulacje kolorystyka — poprzez odpowiednie dobieranie koloréw,
powodujacych zludzenie zmiany objetosci lub zacierania si¢ réznic
pomiedzy elementami, a takze wplywanie kolorami na nastroj
obserwatoréw i powstawanie u nich konkretnych skojarzen;

¢ manipulacje ksztaltem — poprzez dobér odpowiedniego ksztattu
obiektow, ktéry powodowac bedzie ztudzenie zmiany wielkosci
lub ulozenia obiektow;

¢ manipulacj¢ danymi Zrédtowymi — poprzez dobieranie odpowiednich
skali, przelicznikow, sposobu zaokraglania badz szacowania;

¢ manipulacj¢ opisem stfownym — poprzez odpowiednie przedstawianie
i opisywanie zjawisk, celowe podkreslanie lub ukrywanie pewnych
elementdw i szczegotow;

¢ manipulacj¢ sposobem przekazu informacji — poprzez intonacje
glosu w trakcie prezentacji, kolejno$¢ przedstawiania informacji,
sposdb zachowania si¢ i zmiany elementéw otoczenia.
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Do kontrolowania percepcji przekazu graficznego mozna stosowa¢ wiele za-
sad wywierania wplywu na odbiorcdéw, takich jak zasade kontrastu, zasade
poréwnania i zasade odbierania atrakcyjnosci wizualnej. Zasady kontrastu
mozna uzy¢ w doborze kolorystyki (np. im ciemniejsze tlo i jasniejsze obiekty,
tym beda sie one wydawac wigksze), w doborze ksztaltéw (np. mimo jedna-
kowych danych i proporcjonalnej skali stupki wykresu waskie i rozciaggniete
w pionie wydaja sie wieksze niz obiekty szerokie i wyciagniete w poziomie),
ale takze w doborze stow, opiséw, wyjasnien. Zasada poréwnania, ktéra
ludzie stosujg nieswiadomie i w bardzo skrétowy sposéb, odnosi si¢ do uzy-
wania schematycznych, z gory narzuconych poréwnan. Podejscie takie zo-
stalo nazwane heurystykami sadzenia i dotyczy upraszczania procesu wy-
dawania opinii, kiedy to umystowi narzucana jest z géry odpowiedz, ktéra
bierze si¢ ze spofecznych norm, ogdlnych pogladow i ustalen. Najlepszymi
przykladami s pojecia: drozszy = lepszy, zielony = ekologiczny, glosny =
mocniejszy. Zasade atrakcyjnosci wizualnej (takze fizycznej) mozna zasto-
sowac, chcac podnies¢ prestiz swoich prac. Prace atrakcyjne wizualnie, ujed-
nolicone (w przypadku serii, wigkszej liczby egzemplarzy itp.), z odpowied-
nio dobrang kolorystyka i elementami dekoracyjnymi beda wydawac sie¢
odbiorcom bardziej profesjonalne, nawet gdy ich warstwa merytoryczna
nie bedzie zbyt dobra. Tak samo sytuacja wyglada w przypadku prezentacji.
Jesli prowadzacy bedzie osoba atrakcyjna i dobrze ubrang (odpowiednio
do sytuacji), prelekcja bedzie si¢ odbywa¢ w nowoczesnej sali i z wykorzy-
staniem nowoczesnych technik, a sama prezentacja bedzie spdjna graficznie
i zgodna z wizerunkiem firmy, bedzie si¢ wydawac stuchaczom bardziej
profesjonalna, warto$ciowsza i ciekawsza.

Podczas ogladania danego obrazu w umysle obserwatora zachodzg procesy
przetwarzania danych. Sa to procesy podstawowe, wynikajace z odbierania
informacji, oraz procesy zlozone, do ktdrych zalicza sie wszelkie operacje lo-
giczne, ktore zachodza w moézgu (synteza, analiza, poréwnanie, selekgja itp.).
Do kazdego z proceséw zlozonych mozna dopasowa¢ forme przekazu gra-
ficznego w taki sposob, aby zmusi¢ odbiorce do tworzenia wnioskéw kon-
kretnego typu. Gdy projektuje si¢ np. wykresy, to nalezy wiedzie¢, ze do
syntezy i pordwnan danych najlepsze sa wykresy liniowe, stupkowe i inne
formy, ktére pozwalaja na uwydatnienie ogdlnej tendencji rozmieszczenia
danych. Wykresy stupkowe sa forma najbardziej czytelna, ale na podstawie
wykresow liniowych najszybciej podejmuje si¢ decyzje. Do analizy dosko-
nale s3 wykresy liniowe i diagramy. Wykresy liniowe najczesciej stuza do
przedstawiania zmian w czasie, a diagramy (np. kotowe) do pokazywania
udzialu w catosci. Do selekeji doktadnych danych najlepsze sa tabele, ale
takze wykresy, z ktérych mozna odczyta¢ szczegdlowe dane i od razu po-
réwnac je wzrokowo.
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Poprawne zaprojektowanie grafiki pozwala na pelng kontrole stopnia po-
strzegania informacji przez odbiorce. Stosujac dodatkowo regule, iz znaki
najprostsze sg rozroznialne najszybciej, ze podstawowe cechy konfiguracji
nie powinny dominowa¢ nad cechami informatywnymi, a w samym elemen-
cie powinna sie miesci¢ optymalna liczba rozrézniajacych cech informatyw-
nych, mozna stworzy¢ doskonalg grafike biznesowa.

Ztudzenia optyczne

Ztudzenia optyczne s3 zagadnieniem, ktore fascynuje wiele osob, nie tylko
zajmujacych si¢ grafikg. Zludzenia te znane s3 w malarstwie od dawna,
stosowal je np. Salvador Dali. Dla niektérych zjawisk mozna wyjasni¢ ich
powstawanie, dla wielu jednak tych wyjasnien nie ma. Czgé¢ ztudzen opiera
sie na ztudzeniu postrzegania perspektywy i ksztaltow, czes¢ na odbiorze
koloréw. Kazda grupa ztudzen optycznych nalezy do innej kategorii szumoéw,
w zaleznosci od sposobu wywolywania iluzji wzrokowej. Ztudzenia optyczne
w zasadzie nie istnieja w rzeczywistosci, ale wytwarza je mézg czlowieka pod-
czas procesu ogladania danego obrazu. Ostatnio zludzenia znajdujg coraz
wiecej zastosowan, nie tylko jako element estetyczny. Stosuje si¢ je do zabez-
pieczania dostepu do systeméw informatycznych, np.: internetowych
bramek SMS, systemoéw glosowan, ankiet itp. Za pomocg ztudzen i roz-
my¢ obrazu szyfruje si¢ obrazki z tekstem, ktory uzytkownik ma wpisaé
do okna na stronie WWW, aby wysta¢ wiadomos¢ tekstowa, zaglosowa¢
w ankiecie lub wypelni¢ formularz. Takie zabezpieczenia uzywane sg po to,
by nie dopusci¢ do wysytania spamu i dzialania programéw-automatéw,
ktére korzystatyby z tego typu ustug bez ograniczen. Zastosowanie znie-
ksztalcen na obrazku powoduje, ze program nie potrafi odczytaé tresci,
gdyz nie widzi tradycyjnego formatu czcionki.

Projektujac znaki firmowe, logotypy lub piktogramy, warto zapoznac si¢
z zagadnieniem zludzen optycznych, gdyz mozna w ten sposéb unikna¢ nie-
ktérych bltedéw. Zaprojektowany znak graficzny na ekranie monitora moze
wyglada¢ poprawnie, a powigkszony i wydrukowany moze powodowac ztu-
dzenia, w efekcie ktorych pojawig sie przed odbiorcg nieistniejace elementy.
Najczestszym bledem jest stosowanie duzych kontrastow kolorystycznych
(czern + biel) w polaczeniu z ostrymi formami geometrycznymi, ktére
niekiedy moga powodowa¢, ze postrzegane elementy beda generowaly ele-
menty nieistniejace albo zmienialy wzajemnie proporcje. Ztudzenia optyczne
to obrazy pelne paradoksdw i absurdéw, a ich konstrukcja ktoci sie z za-
sadami perspektywy. W chwili przenoszenia komunikatu z oka do mézgu
dochodzi do powstania bledu interpretacyjnego.
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Zastosowanie w procesie projektowania logotypéw i innych elementéw cor-
porate identity zasad kierujacych konstruowaniem obrazéw lub figur nie-
mozliwych i nierzeczywistych jest pomystem osobliwym i ciekawym, tylko
wtedy jednak, gdy impulsem tych dzialan jest zamyst intrygowania ob-
serwatorow i gdy sa one bardzo starannie i rozsadnie zaplanowane. Jednym
ze sposobow przyciagniecia uwagi klienta jest uzycie symboliki o cechach
»hiemozliwych”, ,nieprawdopodobnych” i ,niespotykanych”. ,,Figury nie-
mozliwe” najpelniej ilustruja swoja wyjatkowos$¢, bedac przyktadem ist-
nienia czegos, co jest ekscentryczne, nietypowe i fantazyjne.

Wyrdznia sie nastepujace rodzaje ztudzen optycznych:

Podwajne znaczenie (kontekstowe)

Podwojne znaczenie obiektow najczesciej dotyczy elementdw, ktdre kon-
trastujg ze sobg kolorystycznie, gdzie kolor ciemny odbierany jest jako zarys
lub tlo (glebia). Ztudzenie wystepowania dwoch réznych elementéw w jed-
nym zachodzi takze, gdy obraz jest uproszczony, zawiera niewielka liczbe
elementéw i koloréw. Wtedy odbierany jest schematycznie, ale réwniez jego
tlo jest odbierane w ten sam sposéb i moze powodowac¢ ztudzenie naklada-
nia si¢ réznych obrazéw. Ztudzenie podwdjnego znaczenia zachodzi w sytu-
acji, gdy ksztalt obiektu jest uproszczony lub symboliczny i kojarzy si¢ takze
z czyms$ innym. Moze do tego dojs¢, kiedy grafika jest zbytnio pomniejszona,
co powoduje znieksztalcenie elementéw skladowych i zbytnie pomniejszenie
odstepow pomiedzy nimi. Podwdjne znaczenie elementéw ma zrédto w od-
bieraniu kontekstu otoczenia i zalezy od elementéw sgsiadujacych, ktore
moga intensywnie wplywa¢ na postrzeganie rysunku (rysunki 3.5 - 3.8).

Rysunek 3.5.
Saksofonista czy
twarz kobiety?
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Rysunek 3.6.
Dwa profile
czy kielich?

Rysunek 3.7.
Foka czy niedzwiedz
w przerebli?

Rysunek 3.8.

Litery czy cyfry?

— zmiennos¢
postrzegania zalezy
od kontekstu

Tluzja wielkosci

Ztudzenie odleglosci i niewlasciwe odbieranie geometrii obiektéw spowo-
dowane sg czgsto oddzialywaniem kontrastow kolorystycznych lub zakldce-
niami elementéw dodatkowych, znajdujacych sie w bezposrednim sasiedz-
twie ogladanego obiektu.

Zrenica cztowieka samoczynnie sie zweza badz rozszerza. Oko patrzac na
kwadrat na biatym tle, ma Zrenice bardziej zwezona, niz gdy patrzy na taki
sam kwadrat umieszczony na czarnym tle. Ilos¢ swiatla z szarego kwadratu,
ktora dociera do receptoréw umieszczonych na dnie oka, jest rozna: mniejsza,
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gdy otoczenie jest jasne, a wigksza, gdy jest ciemne. Stad wynikaja réznice
w odbiorze nasycenia koloréw tych kwadratéw, a posrednio — postrzeganie
ich rozmiaréw (rysunki 3.9 - 3.10).

Rysunek 3.9.
Ztudzenie, ze szare
kwadraty rézniq sie
wielkosciq i odcieniem
szarosci

Rysunek 3.10.
Ztudzenie, ze poziome
linie sq réznej dtugosci

N 7
/ AN
LN
NS

Tluzja koloru

Kazda barwa jest odbierana przez oko ludzkie w odmienny sposéb. Powo-
duje to czesto zakldcenia w odbiorze caloéci obrazu. Duze kontrasty ko-
lorystyczne powoduja (podobnie jak w przypadku poprzednich przykladéw)
szybkie zmiany Zrenicy ludzkiego oka, a w efekcie powstawanie ztudzenia
istnienia koloréw lub obiektéw, ktorych nie ma. Poszczegolne kolory oddzia-
tuja takze wzajemnie na siebie, np. obiekt znajdujacy sie na tle okreslonego
koloru bedzie zmienial odcien, zapozyczajac kolor od podioza. Iluzja zmian
kolorystycznych jest bardzo wazna w procesie projektowania logotypéw,
gdyz odpowiednie wybranie i stosowanie barw firmowych pozwoli unik-
na¢ przekazu zawierajacego bledy i jest gwarancja sukcesu medialnego
tirmy lub produktu (rysunki 3.11 - 3.16).
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Rysunek 3.11. Dwa identyczne kwadraty koloru czerwonego, umieszczone na réznym tle.
Tto powoduje ztudzenie zmiany wielkosci i odcienia kwadratu. Na tle zéttym staje sie on
bardziej pomarariczowy, a na tle niebieskim wytwarza lekkie zabarwienie wisniowe

Rysunek 3.12. Kontrast koloréw powoduje, ze widac biate kotka w miejscach przeciecia sie
czarnych linii (siatka Hermana). Oswietlenie pojedynczej komérki w siatkéwce oka powoduje
efekt widzenia biatego kwadratu, a brak oswietlenia powoduje widzenie czarnej linii. Jesli do
nieoswietlonej komdrki dostanie sie impuls jasny, wéwczas nastqpi jego rozjasnienie i mézg
zinterpretuje to jako jasniejszy obraz (biate kétka na przecieciach)

Tluzja ksztattu

Z}udzenie ksztaltu pojawia sie przy formach plaskich (dwuwymiarowych),
ale najczeéciej dotyczy form przestrzennych (tréjwymiarowych). Powoduje,
ze narysowane obiekty, ktore ze wzgledu na bfedy konstrukcyjne nie mogly-
by istnie¢ w $wiecie rzeczywistym, opieraja si¢ prawom fizyki, wykorzy-
stujac niewidoczne dla oka zakrzywianie perspektywy lub nieznaczne wy-
paczenie elementoéw (rysunki 3.17 - 3.19).
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Rysunek 3.13.

Walec rzucajqcy cieri
na szachownice
stwarza ztudzenie,

iz zaznaczone pola nie
sq jednakowej barwy,
ale jesli usunie sie
elementy z otoczenia,
wtedy widac, Ze pola
sq jednakowe. Tego
typu ztudzenia mozna
uzywac w projektach,
w ktorych nie ma
mozliwosci
zastosowania zbyt

duzej liczby odcieni A=

Rysunek 3.14.
Dtugie wpatrywanie
sie w kropke
powoduje, Zze oko
przestaje widzie¢
szarq otoczke
wokot niej

Rysunek 3.15. Kétka znajdujqce sie w srodku pdl majq takqg samq barwe, cho¢ wydaje sie,
Ze te z prawej strony sq ciemniejsze
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LIN]

Rysunek 3.16. Na rysunku wida¢ czarne widetki i ,patyczki”. Dopiero po dtuzszym przyglgdaniu
sie obserwator zauwaza biaty napis na czarnym tle (,LIST"). Biate obramowanie i biaty kolor liter
odbierane sq jako tto, a nie obiekt nadrzedny

Rysunek 3.17.
Ktdre elementy

szescianu znajdujq sie

zprzodu, a ktére
ztytu?

Rysunek 3.18.
Ktory wierzchotek
komina jest
najwyzszy?
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Rysunek 3.19. 8 8*8=64
CZy obie formy 5*13=65
ztozone z tych samych
elementéw sq 13
jednakowe?
8
5
Tluzja liniowa

Iluzja liniowa powoduje, ze oko ludzkie odbiera zakrzywienia linii, ktore
W rzeczywisto$ci nie istnieja, a linie te tak naprawde sa proste. Elementy do-
datkowe (mniejsze linie, ktorych jest znacznie wiecej) powoduja rozprosze-
nie uwagi i odpowiednig sugestie u osoby obserwujacej obraz. Tego typu
znieksztalcenia najczesciej wystepuja na rysunkach skfadajacych si¢ z prostych
element6w, takich jak kreski, kwadraty i prostokaty. Ztudzenie znieksztalcen
liniowych pojawia si¢ najcze$ciej w prostych projektach graficznych,
gdyz linie s3 w nich powszechnie uzywanymi elementami. Niebezpieczne
jest stosowanie linii w tle pod napisem, ktory zbudowany jest z prostej (bez
ozdobnikéw) czcionki o malej masie i duzym $wietle (duzych przestrzeniach)
(rysunki 3.20 - 3.22).

Rysunek 3.20. wa

Ukosne linie wywotujq

ztudzenie

wykrzywienia linii NN —Z

poziomych = = ]

S

N
NN

Rysunek 3.21.

Linie odchodzqce

promieniscie od

Srodka kropki

powodujq ztudzenie

wygiecia dwdch linii

poziomych

Kup ksigzke Polec¢ ksigzke



42 Grafika w biznesie. Projektowanie elementow tozsamosci wizuainej

N

Rysunek 3.22.
Ukosne kreski tworzq
ztudzenie
nieréwnomiernego
pochylenia linii
dtuzszych, mimo zZe sq
w stosunku do siebie
réwnolegte

=

Iluzja liniowa moze dotyczy¢ takze wystepowania linii, ktérych w rzeczywi-
stoéci nie ma. Nasz uklad postrzegania moze utworzy¢ obraz nieistniejacy,
gdyz czesto ,dopowiada” sobie elementy nierealne. Zbiér punktéw moze si¢
wydawac linig, ubytki w istniejacych elementach moga tworzy¢ zarys nowego
ksztaltu, cienie potrafig rysowa¢ kontury nieistniejacego obiektu, ktéry go
rzuca (rysunek 3.23).

Rysunek 3.23. '
Przerwy w kropkach
wywotujq ztudzenie rA‘ ' ‘;‘

wystepowania linii,
ktdrych nie ma.

Cieni tworzy ztudzenie ‘
istnienia napisu, .

;Zysléckf:;gfﬁyvzh liter e’ ‘J, ‘ *
18015

Stereogramy

Stereogram to rysunek zwany takze magicznym okiem lub SIS (ang. Single
Image Stereogram) oraz RDS (ang. Random Dot Stereogram) bgdZ po pro-
stu SIRDS — z polaczenia dwoch nazw (ang. Single Image Dot Random Ste-
reogram). Stereogramy pozwalaja na zobaczenie obrazéw tréjwymiarowych
z obrazu dwuwymiarowego ze wzgledu na fakt, ze cztowiek widzi dwojgiem
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oczu: dwa (lub wigcej) dwuwymiarowe obrazy tego samego przedmiotu, po-
kazywane pod réznymi katami, docierajg jednoczesnie do prawego i lewego
oka. W rezultacie powstaje wrazenie przestrzennej glebi.

Poprawne widzenie stereogramu jest sprawg indywidualng, mozna je jednak
wycwiczy¢, znajac mechanizm funkcjonowania widzenia stereoskopowego.
Ponizszy rysunek przedstawia prosty przyklad stereogramu, na ktérym
mozna potrenowac (rysunek 3.24).

Rysunek 3.24.
Sposdb patrzenia
na stereogram

Przyblizajac wzrok do rysunku, powinno sie widzie¢ obraz coraz bardziej
rozmyty. Dalsze przyblizanie wzroku sprawi, Ze zobaczy sie¢ trzy kwadraty.
W efekcie ¢wiczen powinien si¢ pojawic¢ nastepujacy obraz (rysunek 3.25):

Rysunek 3.25. Wynik patrzenia stereoskopowego
Inne przyktady stereograméw (rysunki 3.26 - 3.28):

Rysunek 3.26.

Ztudzenie, Ze kofo e
umieszczone jest _-r=

w pewnej odlegtosci T Ilr
nad ptaszczyznq I I I I I

=
IIIIIIIE
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Rysunek 3.28.
Stereogram
monochromatyczny

Tluzja ruchu

Iluzja ruchoma polega na wywolaniu zludzenia cigglosci ruchu lub wytwo-
rzeniu ztudzenia ruchu elementéw statycznych. Ponizszy przykiad przedsta-
wia rézne okregi, ktére wydaja sie obraca¢, mimo iz jest to grafika nierucho-
ma. Osobliwa budowa niektérych elementéw sprawia, ze oko ludzkie ,,widzi”
ich ruch, szczegdlnie tych, ktore postrzega sie katem oka. Okregi i kota sg
elementami bardzo powszechnymi w grafice i nalezy je stosowa¢ uwaznie.
Ztudzenie ruchu nie zawsze jest zamierzone, a czesto moze zepsu¢ nawet
najlepszy projekt (rysunki 3.29 - 3.30).
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Rysunek 3.29.

Kota, na ktore sie nie
patrzy, wydajq sie
ruchome

Rysunek 3.30.
Wpatrywanie sie

w kropke posrodku
obreczy i przyblizanie
oraz oddalanie
wzroku od obrazka
powoduje ztudzenie
poruszania sie
elementéw

lluzja perspektywy i wielkosci

Postrzeganie perspektywy zalezy od elementéw odniesienia, do ktérych po-
réwnujemy obiekt. W $wiecie realnym atwo okregli¢ rozmiar obiektu, ponie-
waz elementy otoczenia pozwalajg sprawnie zidentyfikowa¢ jego rozmiar,
odleglo$¢ i sposdb polozenia. Problem powstaje w przypadku braku elemen-
tow umozliwiajacych okreslenie tych cech, np. w kosmosie. W grafice, gdzie
jedynym ukladem odniesienia s narysowane elementy, czesto dochodzi do
efektu zaklocenia poprawnego postrzegania wielkosci i odleglosci obiektow
(rysunki 3.31 - 3.35).
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Rysunek 3.31.
Duzy ser na tacy
czy maty kawatek
w otworze?

Rysunek 3.32.
Wypukte czy wkleste?

Rysunek 3.33.
Podwdéjna
perspektywa okregéow

Kup ksigzke Polec¢ ksigzke



Rozdziat 3. « Kodowanie, postrzeganie, reakcja i percepcja 47

Rysunek 3.34.

Linie tworzqce
perspektywe
powodujgq, Ze ostatnia
postac wydaje sie
najwieksza, cho¢

W rzeczywistosci
wszystkie sq
jednakowej wielkosci

Rysunek 3.35. -
Ztudzenie wywotane i
odpowiednio
zrobionym zdjeciem
(krzywego

W rzeczywistosci)
pokoju

Eye tracking

Przy tworzeniu serwiséw internetowych, reklam telewizyjnych, prezentacji,
folderéw czy reklam drukowanych specjalisci od marketingu i reklamy ko-
rzystaja z wynikéw badann Human Computer Interactions (HCI) — nauki
zajmujacej si¢ mechanizmami reakgji cztowieka na informacje wizualne. Ba-
dania, polegajace na okresleniu, jakie punkty i obszary widzialnej ptaszczyzny
postrzegane s3 najdokladniej i najszybciej, nosza nazwe eye tracking (okulo-
grafia). Eye tracking znajduje obecnie ogromne zastosowanie w bardzo sze-
roko rozumianym przekazie informacyjnym (grafika, tekst, animacja). Jest to
metoda umozliwiajaca takze badanie jakosci interfejséw, poczynajac od in-
terfejsu na ekranie monitora dla strony WWW, poprzez telefon komérkowy,
bankomat, skoficzywszy na kioskach multimedialnych i systemach militar-
nych. Badania okulograficzne polegaja na analizie ruchu gatek ocznych, na
podstawie ktorej mozna okredli¢, ktére fragmenty obrazu i w jakiej kolejnosci
oraz z jakim zaangazowaniem ogladamy najpierw i najdluzej. Poprzez te ba-
dania mozna wyeliminowa¢ bledy w konfiguracji elementéw, zanim grafika
zostanie rozpowszechniona, a takze okresli¢ wzorce sposobu ogladania, cha-
rakterystyczne dla konkretnych grup odbiorcow.
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Badania dowiodly, ze internauci najpierw czytaja tekst, odruchowo szukajac
informacji, a potem dopiero dostrzegaja grafike, co nie znaczy, ze grafika jest
nieistotna. Najbardziej przyciagaja wzrok reklamowe bannery animowane, ale
pod warunkiem Zze nie jest ich zbyt duzo na jednej stronie. Fotografie i ilu-
stracje majg duzo gorsza ogladalnos¢ wérdd elementow graficznych. W przy-
padku reklamy drukowanej zachodzi reakcja odwrotna, gdyz tam odbiorcy
zwracaja uwage glownie na grafike. Jeszcze inaczej odbywa sie postrzeganie
obiektéw w rzeczywistosci.

Badania sposobu ogladalnosci elementéw na ekranie monitora, a wiec
stron WWW, prezentacji multimedialnych itp., dowiodly, ze:

¢ najwazniejsza tre§¢ powinna by¢ umieszczona w gtéwnym polu
przegladarki (jeden ekran),

¢ informacje tekstowe sa odbierane przed informacjami graficznymi,
¢ najwickszg uwage skupiaja grafiki, w tym animowane, gléwnie bannery,

¢ sposdb czytania pism elektronicznych rézni si¢ od sposobu czytania
tych samych pism w formie drukowane;j,

¢ najwickszg uwage przyciagaja srodek ekranu przegladarki, lewy bok

(gorna czes¢) i gérna prawa polowa.

Reguly te sg bardzo istotne w przypadku, gdy przygotowuje si¢ prezentacje
szkoleniowe lub reklamowe, chcgc dotrze¢ do odbiorcow z odpowiednio
wyselekcjonowang trescia, a inna tylko zasygnalizowac.

Serwis, z ktérego mozna dowiedzie¢ si¢ wiecej o tych badaniach, znajduje sie
pod adresem:

http://www.arringtonresearch.com/
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PROGRAM
PARTNERSKI

1. ZAREJESTRUJ SIE
2. PREZENTUJ KSIAZKI
3. ZBIERAJ PROWIZJE

Zmien swojg strong WWW
W dziatajacy bankomat!

Dowiedz si¢ wiecej i dotgcz juz dzisiaj!
http://program-partnerski.helion.pl

GRUPA WS DAWTICZA

¥ Helion SA


http://program-partnerski.helion.pl

Czy da sie prowadzic firme bez znaku graficznego, F . b
papieru firmowego, ustalenia charakterystycznej lrma ez
kolorystyki? Oczywiscie, ze tak, ale jest to co

najmniej nierozsadne. Tak zwana ksiega Cl nie lo g Otypu

jest kosztem w budzecie przedsiebiorstwa. Jest

. 0
inwestycja. Ludzie sa w wiekszosci wzrokowcami ] eSt ]ak

i dlatego to, co widza klienci czy kontrahenci

firmy, bywa wazniejsze od tego, co méwi jej repre- cz*owiek

zentant. Mozna wrecz powiedziec, ze dobrze

przygotowana ksiega Cl buduje wizerunek firmy bez twa-rzy

niczym najlepszy przedstawiciel handlowy!

Drugie wydanie ksigzki Anny Benicewicz-Miazgi wprowadzi Cie we wszystkie
aspekty pracy nad ksiega Cli da Ci wiedze na temat projektowania grafiki
uzytkowej. Dowiesz sig, czym jest identyfikacja wizualna, na jakich wiasciwosciach
ludzkiego oka opiera sie jej skutecznosc€ oraz jakie sztuczki optyczne mozna
zastosowac podczas przygotowywania grafik. Poznasz podstawowe elementy
graficzne i zasady, na jakich najlepiej potaczyc je z czcionkami. Opanujesz teorie

i praktyke stosowania koloréw w projektowaniu dla biznesu. Elementy sktadowe
ksiegi Cl, podstawowe formaty i rodzaje papieru firmowego oraz wizytowek

nie beda miaty przed Toba tajemnic. Bedziesz uczyc sie na zywym biznesowym
organizmie dzieki dotaczonej galerii faktycznie istniejacych logotypdw.

Naucz sie zasad projektowania graficznego, by potem moc je
spektakularnie tamac. Wyrdznij sie albo zgin!
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