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Komunikolog. Adiunkt w Katedrze
Grafiki Uniwersytetu SWPS. Naukowo
zajmuje sie teorig i praktyka
projektowania komunikagiji, ze
szczegolnym uwzglednieniem
inkluzyjnych, partycypacyjnych i
zrownowazonych podejs¢ do
projektowania. Redaktor serii
wydawniczej Manual i
Communication design oraz autor
ksigzek i artykutow z zakresu
reklamy, pracy projektowej i
zréwnowazonego projektowania.
Prodziekan ds. studenckich i
dydaktycznych na Wydziale Prawa i
Komunikaciji Spotecznej oraz
zastepca Dyrektora Instytutu
Projektowania Uniwersytetu SWPS.
Ponadto aktywny projektant i
konsultant w zakresie strategii,
kreaciji oraz polityki komunikacyjnej
firm i instytuciji; zawodowo
wspotpracowat m.in. z NEONET, PDG,
MNiSW, Uniwersytetem Wroctawskim,
Grupg Kapitatowg Domar, Media
Markt.

5 Problem odbiorcy w projektowaniu
(komunikaciji)

Koncepcja projektowania, w ktorego centrum
zainteresowania znajduje si¢ odbiorca, nie jest oczywiscie
nowa. Historia projektowania zorientowanego na
uzytkownika si¢ga refleksji kognitywnej lat 8o. ubieglego
wieku, ktora popularyzowali mi¢dzy innymi Don Norman,
Nigel Cross i Donald Schon.

Wprowadzenie

Refleksja kognitywna byla punktem zwrotnym w paradygmatyzacji metod
projektowych, skad juz blisko do wspdlczesnych spolecznie zorientowanych
doktryn projektowych (human-centered design, participatory design) oraz
wspierajacych je iteracyjnych metod dzialan twérczych (service design, design
thinking). Cho¢ wspdlczesnie trudno sobie wyobrazi¢ jakiekolwiek dzialania
projektowe bez odniesienia si¢ do odbiorcy, to wciaz jak bumerang powraca
pytanie, kim lub czym jest odbiorca w dizajnie. Do$¢ swieZe ujecie tego
obszaru zawiera si¢ w koncepcji community based design, ktora postuluje
Norman, sugerujac jednoczesnie pewng forme tranzycji od projektowania w
kulturze grassroots do profesjonalnych praktyk dizajnu. Community based
design niekoniecznie okresla konkretnego odbiorce¢ dzialan projektowych, ale
zaklada animacj¢ i moderacj¢ zmiany spolecznej w sieci lokalnych koalicji (to
juz moja interpretacja pracy Normana), co wydaje si¢ adekwatnym
scenariuszem rezyliencji. ,,Proponujemy radykalne przejscie w dizajnie: od
ekspertéw projektujacych dla ludzi do ludzi projektujacych dla siebie. W
tradycyjnym podejsciu eksperci badaja, projektuja i wdrazaja rozwiazania dla
ludzi na calym $wiecie. Zamiast tego proponujemy, abySmy wykorzystali
kreatywnos¢ spolecznosci na calym $wiecie do rozwigzywania ich wlasnych
problemoéw. Jest to przedsiewziecie oparte na spolecznosci, w pelni
wykorzystujace fakt, Ze ludzie najlepiej rozumieja swoje problemy oraz
przeszkody i afordancje, ktore utrudniaja i wspieraja zmiane¢. Eksperci staja
si¢ facylitatorami poprzez mentoring i dostarczanie narzedzi, zestawow
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narzedzi, warsztatéw i wsparcia” . Zmiana przez dizajn, cho¢ jest nosnym
haslem, szczegdlnie jesli alternatywny scenariusz to zmiana przez katastrofe,
moze jednoczes$nie okazaé si¢ w praktyce wybitnie trudna - nie dlatego, Ze
projektantom brakuje narzedzi, ale gléwnie dlatego, Ze ich praca opiera si¢ na
systemach otwartych , ktore s3 systemami niesterowalnymi. Spoleczenstwo
rozumiane jako system powigzan komunikacyjnych jest przykladem
niesterowalnego systemu - historia jest pelna przykladéw niepowodzen w
dziedzinie zewnetrznego sterowania spoleczenstwem zarowno w skali
lokalnej, jak i w ujeciu globalnym. Trudno sobie wyobrazi¢, zeby kogo$
przymusi¢ do milo$ci w sensie jednostkowym, a co dopiero w sensie
spolecznym. W tranzycyjnym ujeciu praktyki dizajnu kluczowe jest nie samo
rozwigzywanie problemoéw, ale jego spoleczna akceptacja i asymilacja, na co
zwrdécila uwage Daniela Sangiorgi, postulujac koncepcje aktywnego

obywatela . Aktywny obywatel to wspoltworca (participatory design) oraz
odbiorca (human-centered design) rezultatéw projektowania, ktory jest
$wiadomy koniecznosci zmiany, gdyz sam za nig odpowiada. Dotychczas
wysilki projektowe koncentrowaly si¢ na produktach i uslugach, podczas
kiedy w ramach systeméw otwartych kluczowe jest budowanie zaangazowania
po stronie odbiorcy, od ktérego w gruncie rzeczy bedzie zalezalo to, czy
oferowane rozwigzanie zostanie przyjete i si¢ utrzyma.

Aktywny obywatel odpowiada za zmiang¢ przez dizajn, bedac $wiadomym
swojej roli w procesie i odpowiedzialnosci za jej powodzenie lub porazke. Tak
silne dowartosciowanie roli odbiorcy w projektowaniu determinuje nowa role
dizajnera jako animatora i moderatora zmiany przez projektowanie
(projektowanie projektowania). Projektant projektuje proces projektowy,
biorgc tym samym odpowiedzialno$¢ za angazowanie strategicznych grup
interesu i wspéluczestniczy w jego realizacji. Zmiana roli projektanta narzuca
rowniez zmian¢ myslenia o samym dizajnie jako o wybitnie
sprofesjonalizowanym obszarze funkcjonowania spolecznego. Projektowanie
nalezy w tej wersji uznac¢ za powszechng praktyke rozwigzywania probleméw
i wlacza¢ myslenie projektowe w nieprojektowe (z pozoru) obszary
funkcjonowania systemu spolecznego. Kluczowe pytanie brzmi, czy chcemy
mie¢ zrownowazone w sensie ekologicznym i spolecznym projekty
(technologia), czy $wiadome w sensie zréwnowazenia spoleczenstwo
(Swiadomos¢).

Miejsce odbiorcy w procesie projektowym

Logika procesu projektowego- zaklada w pierwszej kolejnosci pozyskiwanie
informacji na temat potencjalnych odbiorcéw na drodze empirii’, za$ w
drugiej kolejno$ci umiejetng interpretacje danych w ramach dzialan
dizajnerskich. Odbiorca jest wspoltworcea procesu projektowego (aktywny
obywatel) i przedmiotem poznania jednoczesnie. Jesli przyja¢ podstawowa
logike tego procesu, ktdra zaklada iteracyjny porzadek dzialan w postaci:



analizy - strategii — kreacji - wdrozenia - ewaluacji, rola odbiorcy staje si¢
najwazniejsza w zasadzie na kazdym etapie.

W czes$ci analitycznej przedmiotem zainteresowania jest zgromadzenie
mozliwie duzej ilosci danych na temat koricowego odbiorcy projektu. Czes¢
analityczna mozna podzieli¢ na dwa podetapy. Pierwszy to zbieranie danych z
wykorzystaniem calego zestawu metod badawczych: od metod ankietowych
przez wywiady poglebione, obserwacje, badania terenowe po badania
dyskursu itp. Drugi podetap stanowi tak naprawde organizacja danych
uzyskanych w drodze badan - nie mniej, nie wigcej. Wszelkiego rodzaju
narzedzia o dumnie brzmigcych angielskich nazwach (persony, customer
journey experience, affinity diagram, camera journal, fly-on-the-wall,
shadowing, stakeholders map itp.) pozwalaja jedynie na sprawna
kategoryzacj¢ informacji — nie sg to w zadnym razie metody badawcze, cho¢
wielu projektantéw tak je wlasnie traktuje. Opracowanie na drodze tylko
symulacji profilu persony ma takq sama wartos¢ w projektowaniu jak badanie
efektywnosci sprzedazy produktu na podstawie kampanii reklamowej (dla
jasnosci: bardzo niska). Profil odbiorcy projektu w postaci person czy map
nastrojéw w modelowym ujeciu powinien by¢ poparty badaniami, ktére
stanowilyby merytoryczny wklad do jego budowy.

W czesci strategicznej przedmiotem zainteresowania obok celéw projektu,
jego zakresu, budzetu i timingu, istotny jest wlasnie profil odbiorcy, ktory
wylania si¢ z uzyskanych na drodze empirii danych. Uzyskany w cze¢$ci
strategicznej profil odbiorcy stanowi rame interpretacji dla czg¢sci kreacyjnej -
tworczej, ale takze stanowi narzedzie kontroli projektu. W koncu strategia
projektu pozwala miedzy innymi kontrolowa¢ dalszy przebieg procesu, jak
rowniez mierzy¢ jego efektywnos¢ i przez to iterowacé w dalszych jego fazach.
Wdrozenie to ten moment, w ktorym pierwsze skrzypce gra wilasnie odbiorca,
stosujac rozwigzania w ich naturalnym $rodowisku. Nie trzeba chyba
dodatkowo wyjasnia¢ roli ewaluacji projektu zaréwno z punktu widzenia
samego zespolu, jak rowniez celow przedsigwzigcia. Rowniez tutaj gléwnym
przedmiotem zainteresowania staje si¢ odbiorca w okreslonej roli spolecznej
- 0 tym, czy projekt si¢ sprawdzi, w gléwnej mierze decyduje sam odbiorca.
W dalszej czgsci artykulu zajme si¢ znaczeniem profilu odbiorcy jako punktu
odniesienia dzialan kreacyjnych.

Konstrukeyjny charakter odbiorcy

Wydaje sig, ze glownga trudnosciag w klarownej operacjonalizacji pojecia
odbiorcy w dizajnie jest jego zwodnicza oczywisto$¢ — przeciez odbiorca
uslugi projektowania jest czlowiek, ktéry powinien méc w sposéb
bezproblemowy uzywac rezultatow projektowania. Ale kim jest 6w czlowiek,
jak Zyje, jak si¢ komunikuje z otoczeniem, jakim know-how operuje, jakie;
kultury reprezentantem si¢ czuje, jakie ma mozliwosci w sensie psychicznym
czy fizycznym, w jakim Srodowisku przychodzi mu funkcjonowac itd. O tym,



rzecz jasna, decyduje filtr perspektywy - czy na te pytania odpowiada sam
zainteresowany, czy jest to wnioskowanie projektanta?

Sprawa z odbiorca bardziej si¢ komplikuje, gdy do zestawu pytan i metod
pozyskiwania informacji dolaczymy wplyw jezyka, stojacej za nim semantyki
oraz komunikacji, ktéra nie jest tak uchwytna, jak by si¢ moglo wydawa¢. W
2002 roku Michael Fleischer przeprowadzil ciekawy eksperyment, w ktérym
wykorzystujac dyferencjal semantyczny , zbadal, jak jest postrzegany...
Michael Fleischer wéréd pigciu relewantnych grup respondentéw: (1) Zona,
(2) przyjaciele, (3) studenci, (4) nowi studenci. Wyniki zostaly uzupelnione o
tak zwany (5) autokonstrukt, w ktérym autor badania samodzielnie wypehil
kwestionariusz ankietowy. Nietrudno zgadnaé¢, ze uzyskane wyniki znaczaco
roznily si¢ w zaleznosci od respondentow (co ciekawe, najwigksze réznice
notowane byly migdzy konstrukcja osobowosci autorstwa zony i
autokonstruktem). Uzyskane wyniki ukazuja w zasadzie podstawowg
problematyke projektowania komunikacji ze szczegdlnym uwzglednieniem
strategicznego zarzadzania kapitalem wizerunkowym. To nieprzewidywalnosé¢
rezultatu projektowego w formie oferty komunikacyjnej. O ile projektowanie
form przemyslowych mozna zamkna¢ w kategoriach w pewnym stopniu
mierzalnych, takich jak ergonomia, funkcja, o tyle formy komunikacyjne
(réwniez znajdujace swoje zastosowanie w formach przemyslowych - wyglad,
estetyka), ktére wykraczajg poza klarowna rame jezyka i podlegaja
indywidualnym interpretacjom i konstrukcjom znaczen, s3 wybitnie
nieprzewidywalne i dajace si¢ sprawdzi¢ post factum. Ze wspomnianego
badania dowiadujemy si¢ nie tylko, jak rézne grupy - w tym sam
zainteresowany - postrzegaja Michaela Fleischera, ale réwniez, a moze
przede wszystkim, jak konstrukcyjny jest charakter samego jezyka. W
komunikacji poza tym, Ze operujemy jezykiem, operujemy jednoczesnie

w ogole sie zgodzimy na nig w sensie spolecznym (do komunikacji trzeba co
najmniej dwéch oséb), to zostajemy z naszym wlasnym jej wyobrazeniem,
wzmacnianym przez kulture i dyskurs.

Na potwierdzenie tych sléw mozna przeprowadzi¢ krotki eksperyment.
Nalezy rozda¢ domownikom, studentom, znajomym (w zaleznosci od sytuacji
komunikacyjnej) kartki papieru i poprosi¢ o wypisanie pierwszych skojarzen z
milodcig - nie dziwmy sig¢, kiedy odpowiedzi beda krecily si¢ wokd! takich
zagadnien jak blisko$¢, bezpieczenstwo, rodzina. To pierwsza czgs¢ tego
eksperymentu. Druga cze¢$¢ (i t¢ mozna powtarzac bez konca) to wybranie z
tych skojarzen najczesciej pojawiajacych si¢ i ponownie poproszenie o
wypisanie skojarzen - szybko okaze si¢, ze mamy nie tyle réozne wyobrazenia
milosci, ile stojgcych za nig konstruktéw komunikacyjnych.

Pisz¢ o tym przede wszystkim dlatego, zeby pokazac, jak duze wyzwanie stoi
przed projektantami, kiedy przychodzi odpowiedzie¢ sobie na ~wydawaloby



si¢ — proste pytanie, dla kogo jest ten projekt. Literatura przedmiotu w tym
zakresie doczekala si¢ kilku faz opisu odbiorcy w praktykach twérczych i
wytwoércezych — wszystkie sa niewystarczajace. Pierwsza faza odnosila si¢ w
gléwnej mierze do zmiennych demograficznych. Jednak fakt, ze kto$ jest w
okreslonym wieku, zamieszkuje duze lub male miasto (w gre wchodzi tez
wies), ma wyzsze (lub inne) wyksztalcenie oraz pracuje, a jego dochody
miesigczne wynoszg x, nie daje nam nic ponadto to, ze mamy do czynienia ze
statystycznym Kowalskim. Druga faza — w holdzie psychografii pozwalala na
ocene¢ konstrukcji osobowosciowej - to daje nas o wiele lepsze wyobrazenie,
jakim kto$ jest czlowiekiem, ale na niewiele si¢ zdaje przy projektowaniu
lawki czy przystanku autobusowego. (Swoja droga ciekawym wyzwaniem
byloby zaprojektowanie przystanku dla cholerykéw lub introwertykéw). Faza,
w ktorej wydaje mi sie, ze wcigz tkwimy, odnosi si¢ do szeroko rozumianego
stylu zycia, spolecznej segmentacji i dyferencjacji. To podejscie po cze¢sci laczy
zagadnienia demografii i psychografii, symulujac jednoczesnie codziennosé
odbiorcy i ekstrapolujac ja na grupe spoleczna. Mocna strong tej filozofii jest
jej interdyscyplinarnos¢, zas slabg to, Ze jest ona zbudowana na zalozeniach -
nierzadko empirycznie nieuprawnionych. Praktyczna realizacja tego podejscia
sa wszelkiego rodzaju scenariusze spolecznej segmentacji — nierzadko
oceniajace, a juz z calag pewnoscig zmienne z uwagi na spoleczng dynamike.
Przykladem takiego ujecia moze by¢ badanie opublikowane w ksigzce Style
Zycia w komunikacji’. Nie wdajac si¢ w metodologiczne szczegoly, mozna
napisa¢, ze w rezultacie przeprowadzonych obserwacji i ankiet wyrézniono
siedem stylow Zycia znajdujacych swoja reprezentacj¢ w polskim
spoleczenstwie: katalogisci, bling-bling, narodowcy, szarzy, alternatywni,
business style i kreatywni. Wskazana propozycja jest jak dotad jedynym w
polskiej nauce ujeciem styléw Zycia w perspektywie stricte komunikacyjne;.
Jest ona wartosciowa w kontekscie miedzy innymi operacjonalizacji
publicznosci z punktu widzenia praktyki projektowej, w ktoérej nacisk
polozony jest na komunikacje¢ spoleczna - dla kogo przeznaczony jest
projekt. Co wazne, komunikacyjna stratyfikacja spoleczenstwa polskiego nie
jest segmentacja faktycznie zyjacych ludzi, ale mozliwych typéw
komunikacyjnych, zaleznych od wielu zmiennych: sytuacji spoleczne;j,
ekonomicznej, relacji grupowych itp. Tym samym srodowisko komunikacyjne
moze dowolnie, w zaleznosci od posiadanych kompetencji, realizowac rézne
kody komunikacyjne zorientowane na produkcj¢ styléw Zycia. Jak sami
autorzy wskazuja, jest to proba opisu mozliwych form komunikacji w ramach
danego spoleczenstwa. Wskazane style zycia nie odpowiadaja na pytanie, jacy
ludzie zyja w polskim spoleczenstwie, ale jakie s3 mozliwe scenariusze i style
zycia, ktore moze uwzglednia¢ projekt.

Kategoria odbiorcy w perspektywie nauki o komunikacji

Poniewaz literatura przedmiotu, a co za tym idzie, praktyka projektowania
komunikacji, jest réwnie niespojna w opisie kategorii odbiorcy, chcialbym w



niniejszym artykule zaproponowa¢ pewnego rodzaju ujednolicenie
terminologiczne dla metod tworczych i wytworczych. Ciekawg rama
definicyjng moze tutaj okazaé si¢ wyodrebnienie publicznosci i grupy
odniesienia, co znajduje bezposrednie zastosowanie w projektowaniu
komunikacji. Biorac za punkt odniesienia organizacj¢ (firmg, instytucje,
osobg itp.), nalezy zauwazy¢, ze kategorii odbiorcy nie mozna sprowadzi¢ do
wymiaru rél i instytucji spolecznych. Z uwagi na to, ze w projektowaniu
komunikacji liczy si¢ nie tylko to, co si¢ komunikuje, ale réwniez - a niekiedy
przede wszystkim - jak si¢ komunikuje, kategoria odbiorcy wymaga

szerszego, funkcjonalnie zorientowanego na strategi¢ komunikacji opisu.

,»,Chodzi bowiem o to, Ze system spoleczny dyferencjuje si¢ na poziomie
komunikacji, a wigc to komunikacje systemu (otoczenie) beda punktem
odniesienia dla komunikacji organizacji. Mozna w tym sensie zalozy¢, ze
kazda komunikacja (organizacji) jest do kogos, bo jest przez kogo$
produkowana (komunikacja wywoluje komunikacje), ale nie kazda
komunikacja jest do wszystkich, bo po drugiej stronie zachodzi ten sam
proces produkowania komunikacji. Oznacza to, ze kazda komunikacja bedzie
produkowala rézne nastawienia wobec tresci komunikacji - aprobatywne lub
bezaprobatywne. Tym samym kategori¢ odbiorcy nalezy potraktowac jako
wzajemne odnoszenie si¢ komunikacji do komunikacji” .

Z powyzszego wynika, ze kategorie odbiorcy w projektowaniu nalezy
rozpatrywac z dwoch perspektyw: 1) rdl i instytucji spolecznych, ktére
determinowane s3 przez system gospodarki; 2) systemu komunikacji, ktory
odnosi si¢ do okreslonego konstruktu wartosci, styléw zycia i postaw.
Dychotomiczny wymiar odbiorcy w projektowaniu komunikacji sprawdza sig
w praktykach zwigzanych ze strategicznym zarzadzaniem kapitalem
wizerunkowym (corporate identity), w szczegélnosci w profilowaniu
komunikacji. Profil komunikacyjny obejmuje swoim zakresem strategiczny
zestaw zalozen komunikacyjnych dla danego projektu; bogactwo literatury
przedmiotu sprowadza si¢ tutaj do kilku podstawowych obszaréw: 1) temat
komunikacji, 2) estetyka komunikacji, 3) odbiorca komunikacji (publicznos¢,
grupa odniesienia), 4) powdd komunikacji, 5) sposéb komunikacji, 6)
dyferencja. W rezultacie profilowanie komunikacji odpowiada za okreslenie
ram interpretacji realizacyjnej czesci projektu (instrukcja obslugi kreacji) oraz
za tworzenie adekwatnego srodowiska kontroli rezultatu projektowania —
mozliwo$¢ poréwnania efektéw projektu w postaci opinii i wyobrazen
odbiorcow z pierwotnymi zalozeniami strategicznymi projektu. Kluczowym
elementem profilu komunikacyjnego jest kategoria odbiorcy, ktéra pozwala
na okreslenie adekwatnych punktow styku i tematéw komunikacji oraz
determinuje jezyk komunikacji, czyli estetyk¢ komunikacyjnej. Juz w tym
miejscu wida¢, ze kategoria odbiorcy odpowiada za organizacj¢ dwéch
aspektéw: tematu komunikacji (co komunikowa¢ komu) oraz tonu
komunikacji (jak komunikowac), co poniekad wyjasnia potrzebe



wyodrebnienia grupy odniesienia i publiczno$ci w ramach kategorii odbiorcy
komunikacji. Dychotomiczne ujecie kategorii odbiorcy ma wymiar przede
wszystkim funkcjonalny. Grupa odniesienia odpowiada za réznorodnos¢
tematéw komunikacji, za$ funkcja publiczno$ci komunikacji jest stabilno$¢
tonu komunikacji we wszystkich mediach i nosnikach komunikacji -
ostatecznie chodzi bowiem o to, zeby uzyskac jasny, wolny od sprzecznosci
wizerunek, co w sytuacji wysoce zdyferencjonowanego otoczenia w postaci
roznorodnych grup odniesienia jest mozliwe tylko przy spdjnej estetyce
komunikacyjnej. ,,Kategoria grupy odniesienia moze by¢ w tym sensie
rozpatrywana jako socjologiczny wymiar rol spolecznych, grup spolecznych i
elementow systemdéw funkeyjnych systemu spolecznego (np. media) z uwagi
na zapewnienie réznorodnosci tematow komunikacji - czyli co organizacja
komunikuje do kogo z uwagi na systemowo-gospodarczy charakter
organizacji. Oznacza to, ze kategoria grupy odniesienia organizacji nie jest
przez organizacj¢ konstruowana, ale wynika z sytuowania organizacji w
systemie gospodarki. Organizacja w tym sensie jest zobligowana do
zapewnienia ciaglosci komunikacyjnej wsréd relewantnych dla organizacji
aktantéw komunikacji, za$ szerokos¢ wachlarza aktantow bedzie

warunkowana charakterem organizacji” .

Poniewaz jednak grupy odniesienia mozna porowna¢ do matematycznych
zbioréw - same w sobie stanowig tylko rezerwuar mi¢dzy innymi styléw Zycia
- dla spdjnej i kompleksowej organizacji istotne staje si¢ wyodrebnienie
drugiej zmiennej: publicznos$ci organizacji. Zmienne socjologiczne,
szczegodlnie te demograficzne, nie sa wystarczajacym narze¢dziem opisu
odbiorcy, gdyz sg semantycznie puste. ,,Kiedy w jakim$ spoleczenstwie mamy
np. 60% kobiet czy mezczyzn lub ludzi ze srednim czy wyzszym
wyksztalceniem, wtedy nic to nie znaczy, moze tylko wewnatrzsystemowo
[czyli ideologicznie] by¢ interpretowane tak, ze jest ich zbyt wiele/malo, Ze
powinno/musi by¢ ich mniej/wigcej. To samo dotyczy wszystkich innych cech
demograficznych” . Kategoria publicznosci to préba okreslenia odbiorcy
projektu nie w ujeciu demograficznym, ale osobowosciowo-lifestylowego
konstruktu komunikacji. To wlasnie kategoria publicznosci organizacji
zapewnia komunikacyjng koherencje w sytuacji, w ktorej organizacja i jej
grupy odniesienia maja rézne potrzeby komunikacyjne. Publiczno$¢
organizacji spaja grupy odniesienia organizacji w wymiarze komunikacyjnym.
Dzigki temu organizacja moze apelowa¢ do roznych grup odniesienia:
pracownikéw, wspolpracownikéw, klientéw, potencjalnych klientéw itd.
Dopiero kategoria publicznos$ci organizacji wypelnia semantyka rézne grupy
odniesienia, zapewniajac jasny profil odbiorcy komunikacji organizacji.
»Publiczno$¢ organizacji z jednej strony (jesli stoi to w zgodzie z kultura
organizacji) mozna wskazac¢ z dostgpnego wachlarza funkcjonujacych stylow
zycia w komunikacji (powolujac si¢ tym samym na dost¢pne wyniki badan)
lub profilowa¢ kategori¢ tozsamosci odbiorcy z uwzglednieniem charakteru
organizacji w wymiarze osobowo$ciowym, co jest w pewnym sensie



metaforycznym odzwierciedleniem sensu funkcjonowania organizacji w
wymiarze wizerunkowym (corporate identity). Zaréwno kategoria grupy
odniesienia jak réwniez kategoria publicznosci organizacji odpowiada tej
samej cze¢sci konstrukeji profilu komunikacji: z kim organizacja wchodzi w
relacje komunikacyjna. Cho¢ oba pojecia dotycza tego samego aspektu
funkcjonowania organizacji w otoczeniu organizacji, to przedstawione wyzej
argumenty - mam nadziej¢ - w sposéb klarowny wyznaczaja zakres
obowigzywan tych dwoch poje¢. Upraszczajac zagadnienie, mozna
skonstatowac, ze grupa odniesienia bedzie wyznaczala kierunki komunikacji
organizacji w ramach otoczenia organizacji, za$ publicznos$¢ organizacji
bedzie zapewniala koherentny styl komunikacji w ramach otoczenia
organizacji z uwzglednieniem styléw juz funkcjonujacych (np. stylow
zycia)” .

Poniewaz powyzsze omdwienie jest do$¢ abstrakcyjne, przedstawiam w tym
miejscu pewien przyklad, ktory obrazuje dychotomiczny charakter odbiorcy w
projektowaniu komunikacji. Uniwersytet z uwagi na funkcyjny charakter
organizacji jest zobligowany do realizacji swojej misji w okreslonym
otoczeniu, na ktére sklada si¢ caly wachlarz grup odniesienia - nalezy zwrdécic
uwagg, ze uniwersytet jako organizacja nie wybiera i nie projektuje swoich
grup odniesienia - to naukowo-badawczo-dydaktyczno-organizacyjny
charakter tej instytucji wyznacza to, do kogo lub czego bedzie si¢ w swoich
komunikatach odnosila. I tak przykladowymi grupami odniesienia
uniwersytetu mogg by¢ (w znaczacym uproszczeniu): kandydaci na studia,
studenci, absolwenci, pracownicy pionu akademickiego, pracownicy pionu
administracyjnego, wspolpracownicy obu pionéw, inne osrodki naukowo-
badawcze, wladze lokalne, wladza centralna itd. Kazda z tych grup
odniesienia bedzie miala najzupelniej inne potrzeby komunikacyjne -
kandydaci na studia beda oczekiwali adekwatnej oferty studiéw, studenci beda
oczekiwali realizacji tej oferty, zas monitoring loséw absolwentéw i ich
wsparcie na rynku pracy niech bedzie oczekiwaniem oséb, ktére koncza
swoja edukacje uniwersytecka. Co interesujace, okazuje sig, ze tematy
komunikacji organizacji wyznaczane sa nie przez organizacje, ale przez...
komunikacje. Patrzac na profilowanie komunikacji w sposéb modelowy,
nalezy zauwazy¢, ze temat komunikacji (co komunikuj¢) jest uzalezniony od
grupy odniesienia (komu komunikuje). Jak jednak wskazalem wyzej, grupa
odniesienia jest semantycznie pusta - czy cala populacja kandydatéw na
studia jest w sensie osobowosciowym i lifestylowym identyczna? Oczywiscie
nie! Profilowanie komunikacji w wymiarze odbiorcy to réwniez, a moze
przede wszystkim umiej¢tne okreslenie, do jakich publicznosci apeluje
organizacja w okreslonej grupie odniesienia. A zatem uniwersytet moze
okresli¢ profil publicznosci, ktéry zapewni stabilny i wolny od sprzecznosci
ton komunikacji wsrod réznych grup odniesienia — bedzie zatem apelowal do
okreslonych w sensie komunikacyjnym (na przyklad z poczuciem humoru,
ciekawi, refleksyjni) kandydatéw na studia, studentéw itd. Swiadomogé



konstrukcji publicznosci uniwersytetu jako organizacji pozwala na poruszanie
roznych tematéw komunikacji w réznych grupach odniesienia z
zachowaniem podobnej atmosferyczno$ci komunikacji (estetyka
komunikacji), ktéra w duzej mierze odpowiada za wizerunek organizacji.

Podsumowanie

Rola odbiorcy w projektowaniu jest bardzo cz¢sto infantylizowana
kreatywnoscig stosowanych narzedzi opisu - tu, jak sadze, lezy podstawowy
blad. W nauce wcigz niewiele wiadomo o tym, kim jest odbiorca w
komunikacji czy - weziej — w dizajnie, podczas kiedy w praktyce
projektowania na to zagadnienie odpowiada si¢ personami i mapami
nastrojow.
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This article engages in the notion of the recipient in design practice with
particular focus on communication design - the discipline placing all, direct
and indirect forms of communication, in the centre of attention. It
concentrates on the meaning and function of the organisation recipient
within communication policy - organisation defined as any indication of the
institutionalised form of system organisation (company, foundation, public
person etc.).
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5 Problem odbiorcy w projektowaniu
(komunikaciji)

Niniejszy artykul podejmuje zagadnienie odbiorcy w praktyce projektowania
ze szczegdlnym uwzglednieniem projektowania komunikacji - dziedziny,
ktéra w centrum zainteresowania stawia wszelkie, bezposrednie i
zaposredniczone, formy komunikacji. W artykule zwraca si¢

szczegllng uwage na znaczenie i funkcje odbiorcy organizacji w ramach
polityki komunikacyjnej - organizacja jest tutaj rozumiana jako kazdy przejaw
zinstytucjonalizowanej formy organizowania si¢ systemu (firma, fundacja,
osoba publiczna itd.).



