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Manipulacja ksztattem opakowania a jego kognitywny
obraz — wyniki badan

ABSTRAKT

Projektowanie opakowan jest zwyczajowo kojarzone ze sztukami projektowymi, ze szczegdlnym
uwzglednieniem kreacji w wymiarze wizualnym i technicznym, co z zatozenia jest ujeciem wysoce
fragmentarycznym. Wcigz brakuje badan na temat sposobu postrzegania opakowan przez
koncowych uzytkownikéw. Przedmiotem niniejszego artykutu jest préba potwierdzenia zaleznosci
funkcjonalnej w obszarze wzornictwa opakowan. Gtéwna teza, wynikajagcg z dotychczasowych
ustalen empirycznych, jest wyrdznienie dwdch wymiaréw funkcji gotowego opakowania. Celem
pracy jest wykazanie zaleznosci miedzy formg opakowania a etykieta opakowania —zaktada sie
bowiem, ze etykieta opakowania spetnia inne funkcje niz forma opakowania, co ma bardzo duzy
wptyw na proces projektowy i proces zarzgdzania wzornictwem (design management).

StOWA KLUCZOWE: projektowanie opakowan, projektowanie komunikacji, design, funkcje
opakowan, kognicja, wizerunek

Wstep

W artykule podejmuje probe empirycznej weryfikacji wptywu ksztattu
opakowania na jego postrzeganie jako oferty komunikacyjnej — niniejsze badanie
jest kontynuacja bada nad dwoma wymiarami funkcji opakowan?. Opakowanie

2 M. Wszotek, Do czego stuzq opakowania—dwa wymiary funkcji w projektowaniu opakowar, ,Studia
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w tym sensie nie tylko ma zabezpieczy¢ produkt dla korncowego uzytkownika
przed oddziatywaniem otoczenia, ale rowniez, a zwazywszy na charakterystyke
wspotczesnego rynku kapitalistycznego — moze przede wszystkim — stanowi
podstawowy nosnik tozsamoéci organizacji w sytuacji sprzedazowej.

Biorgc pod uwage modalnos¢ kompozycyjng opakowania, na ktorg
w najogolniejszym znaczeniu sktadajg sie ksztatt opakowania i jego etykieta,
nalezy zadaé pytanie, czy dwa wymiary funkcji zawierajg sie w okreslonej
modalnosci, czy sg rozdzielne z uwagi na wyzej wspomniang strukture modalnosci
kompozycyjnej. Trudno bowiem bezdyskusyjnie przyja¢ teze, ze etykieta
opakowania X realizuje np. funkcje transportowg lub sktadowania produktow; ten
wymiar funkcji gwarantowany jest przez okreslony ksztatt opakowania, ktéry
pozwala optymalizowaé caty cykl Zycia opakowania®. Réwnie trudno jest
zaakceptowac stwierdzenie, ze ksztatt opakowania (np. szybko zbywalnego)
bedzie dyferencjonowat produkt na podice wartosci, jesli produkty
konkurencyjnych firm (gtéwnie z uwagi na kwestie technologii produkcji
i stojgcych za nimi kosztéow) pakowane sg w podobne (w sensie ksztattu
i stosowanego materiatu) opakowania. Tym samym tezg wiodgcy niniejszego
artykutu jest, ze opakowanie, na ktdre sktadajg sie jego ksztatt i forma oraz
etykieta, realizujg rézne zestawy funkcji. Michael Fleischer® w jednej ze swoich
prac wyrdznit 10 generalnych funkcji opakowan, a w pdzniejszej pracy Mariusza
Wszotka® funkcje te zostaly skategoryzowane do struktury modalnosci
kompozycyjnej opakowania. | tak etykieta opakowania odpowiada w tej koncepcji
za realizacje funkcji sprzedazowej, informacyjnej oraz semiotycznej — generalnie
rolg etykiety jest gwarantowanie wizerunkowo-informacyjnego charakteru
opakowania, podczas kiedy wzorniczy aspekt opakowania odpowiada za jego
transport, ochrone, magazynowanie, sktadowanie, dozowanie, instruktaz oraz
nierzadko petni funkcje autoteliczng, co jest szczegdlnie zauwazalne w sektorze
ddébr luksusowych, gdzie opakowanie staje sie wartoscig sama w sobie, zacierajac
jednoczesnie granice dwdch wymiaréw funkcji opakowan. Pytanie, ktére obecnie
pozostaje bez odpowiedzi, dotyczy zakresu obowigzywania funkcji — trudno
stwierdzi¢, na ile podziat na funkcje przynalezne opakowaniu i jego etykiecie jest
sztywny.

Koncepcja dwdch wymiarédw funkcji opakowan zostata poddana empirycznej
weryfikacji w dwodch eksperymentach. W przeprowadzonym w 2016 roku
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176



Manipulowanie ksztattem opakowania a jego kognitywny obraz — wyniki badari

eksperymencie’, ktérego celem byto sprawdzenie, na ile barwa opakowania
wplynie na postrzeganie produktu i marki, wykazano, ze nie wystepuje
jednoznaczna zalezno$¢ miedzy barwg opakowania a konstrukcjg wizerunkowg
oferty komunikacyjnej. Ponadto stabilna struktura kategoryzacji odpowiedzi
dotyczacych wizerunku marki wykazuje daleko idgce automatyzmy poznawcze ze
strony respondentdw, ktérzy operowali przewidywalnymi kategoriami opisu
przedmiotu badania: S$wiat przezyé, charakter produktu, rodzaj/model
uzytkownika oraz wzornictwo produktu. Moze to Swiadczyé przede wszystkim
o prototypowym podejsciu do opisu obrazu Swiata: respondent zauwaza znane
mu opakowanie i opisuje je — niekoniecznie na podstawie samego opakowania,
lecz na podstawie znanych mu z doswiadczenia struktur i scenariuszy
komunikacyjnych; tym samym nie produkuje komunikacji z uwagi na temat
komunikacji, ale odtwarza komunikacje z repozytorium doswiadczen.
W przeprowadzonym badaniu jako gtéwny wniosek wskazano wyrdznienie dwdch
wymiarow funkcji opakowania: funkcje przynalezne do formy opakowania oraz
funkcje przynalezne do etykiety opakowania. Tutaj waznym aspektem staje sie
zalezno$¢ miedzy znajomoscig produktu (marki) a wachlarzem kognitywnych
nastawien i ich reprezentacji jezykowych. W sytuacji, w ktérej respondenci znali
marke, reprezentacja  jezykowa  odpowiedzi byta  duzo  bardziej
skonwencjonalizowana i wynikata wprost z bezposrednich doswiadczen z markg —
ten aspekt ma zasadniczy wptyw na adekwatnos¢ dalszych badan
z zakresu postrzegania opakowan, gdyz w sytuacji badania powszechnie znanych
struktur wizualnych trudno wykazaé, na ile respondenci operujg historycznie
ukonstytuowang znajomoscig marki produktu, a na ile sg w stanie wyabstrahowac
przedmiot badan od witasnych doswiadczen i pogladéow. W badaniu, ktérego
wyniki zostang przedstawione w kolejnym punkcie, zredukowano zmienne
wizualne do ksztattu opakowania produktu tego samego rodzaju — wybrano trzy
najpowszechniejsze rynkowo formy opakowania.

W drugim eksperymencie, przeprowadzonym w 2019 roku, chodzito przede
wszystkim o prdébe weryfikacji semantyzacji opakowania bez jednoznacznego
wskazania na kategorie tozsamosciowg (marke) produktu. W tym celu
zredukowano wizualizacje opakowania do samej formy: wybrano w tym celu trzy
najpowszechniejsze pod wzgledem wystepowania na rynku opakowania po piwie:
vichy, steine, amber. Sposdb przeprowadzenia badania wraz z podziatem na grupy
respondentéw byt bardzo podobny do opisanego wyzej eksperymentu; kazda
grupa badanych otrzymata kwestionariusz ankietowy ze standardowsg listg pytan

7 M. Wszotek, K. Moszczyniski, P. Mackiewicz, Wpfyw barwy i etykiety opakowan na postrzeganie produktu —
wyniki  badan empirycznych, [w:] Badanie i projektowanie komunikacji 6, red. M. Grech, A. Siemes,
M. Wszotek, Wroctaw: Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Wroctawskiego —
Wydawnictwo Libron, Wroctaw 2017, s. 77-122.
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otwartych oraz zdjeciem konkretnej butelki po piwie. Okazato sie, ze w zadnej
z badanych grup nie zanotowano istotnych réznic we wskazaniach respondentdw.
Niezaleznie od tego, czy respondenci mieli przed sobg zdjecie butelki vichy, amber
czy steine, postugiwali sie tymi samymi kategoriami opisu, cho¢ ksztatt butelek jest
znaczaco rézny. Dla respondentdw zaprezentowana w trakcie badania butelka
byta tylko butelka, do ktérej mozna doda¢ dowolny produkt spozywczy — gtéwnie
piwo. Sama butelka nie determinuje wartosci produktu, ktéry sie w niej znajduje —
za to, jak sie wydaje, odpowiada witasnie etykieta, co stanowi gtéwny przedmiot
zainteresowania w niniejszym artykule.

Materiat i metody

W prezentowanym badaniu w miejsce opakowan po piwie zaproponowano
butelki wina, zeby rozszerzy¢ zakres wnioskowania na inne produkty, pozostajgce
jednoczesnie w tym samym sektorze rynku. Gtéwnym celem badania byto
sprawdzenie, czy — oraz w jakim zakresie — manipulacja ksztattem opakowania
wptynie na jego postrzeganie przy zachowaniu statosci pozostatych zmiennych:
barwy opakowania, etykiety oraz tta, ktére w badaniu byto biate. W celu
weryfikacji tezy o dwdéch wymiarach funkcji opakowan przygotowano cyfrowy
zestaw opakowan wina Chianti Classico DOCG w trzech wariantach opakowan —
w butelce bordoskiej, alzackiej i burgundzkiej. Ponadto dla wiekszej kontroli
poprawnosci wnioskowania przygotowano dwa zestawy etykiet, ktére w zatozeniu
miaty stanowié reprezentacje klasycznego i nowoczesnego dyskursu wizualnego
(zob. rys. 1) — wizualizacja materiatu badawczego zostata przygotowana przez
Mateusza Antczaka z Katedry Grafiki Uniwersytetu SWPS. Przygotowane
wizualizacje nie stanowig reprezentacji zadnego produktu dostepnego
w sprzedazy, zeby unikng¢ w procesie badawczym sytuacji, w ktérej respondent
odwotuje sie do wtasnych doswiadczen z produktem, cho¢ oczywiste jest, ze
kognitywny obraz jest w gtéwnej mierze powodowany do$wiadczeniem®,

1N11

classic version modern version

Rysunek 1.

8 David Eagleman, The Brain: The Story of You, Canongate Books, Edinburgh 2015.
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Badanie przeprowadzono na tgcznej prébie 360 respondentéw w formie CAWI
(Computer-assisted web interview) — 6 grup po 60 respondentdw. Takie narzedzie
badawcze pozwolito na zebranie duzej liczby nieskomplikowanych odpowiedzi
w okresie lockdownu wynikajgcego z pandemii COVID-19 — badanie prowadzono
w terminie styczen — kwiecied 2021. Zebrane dane postuzyty do jakosciowej
analizy czestosci z uwzglednieniem nastepujacych krokdéw: lematyzacja danych,
kategoryzacja i obliczenie czestos$ci kategorii. W badaniu wzieli udziat studenci
wroctawskich uniwersytetéw i szkdt wyzszych. Kazdej z szesciu grup badanych
przedstawiono po jednej z powyzszych wizualizacji, a nastepnie poproszono
o wypetnienie kwestionariusza ankietowego z listg pytan otwartych. Kategorie
pytan dotyczyty prostych skojarzen, wizerunku marki, skojarzen z produktem,
charakterem produktu, konstrukcjg uzytkownika oraz sytuacji, w ktérej spozywa
sie produkt. Koncowe, kontrolne pytanie dotyczyto ceny produktu. Jawnym
przedmiotem badania dla respondentéw byt wizerunek marki wina w formie
wyswietlonego zdjecia w nagtdwku kwestionariusza ankietowego. Respondentom
zadano nastepujgce pytania: 1) Jaki Pani/Pana zdaniem jest produkt
przedstawiony na zdjeciu? Prosze podac kilka krotkich okreslen, 2) Jak Pani/Pana
zdaniem moze smakowac produkt przedstawiony na zdjeciu? Prosze podac kilka
krotkich okreslen, 3) Kto Pani/Pana zdaniem uzywa tego produktu? Prosze podac
kilka krotkich okreslen, 4) Jacy to sg ludzie? Prosze podad kilka krétkich okreslen,
5) W jakich sytuacjach Pani/Pana zdaniem spozywa sie ten produkt? Prosze podaé
kilka krétkich okreslen, 6) lle Pani/Pana zdaniem kosztuje ten produkt? Prosze
zaznaczy¢ dany przedziat cenowy.

Wyniki

Ze wzgledu na szeroki zakres analizy zbiorczej (sze$¢ odrebnych grup
respondentéw w dwodch zestawach etykiet) przyjeto analize opisowg wynikéw
w nastepujacej strukturze: a) analiza wynikéow uzyskanych w grupach z etykieta
klasyczng; b) analiza wynikéw uzyskanych w grupach z etykietg nowoczesng;
c) obserwacje wynikajace z korelacji wynikow z grupy ai b.

Image produktu

W przypadku opakowan z etykietg klasyczng gtdéwng kategorig wskazywang
przez respondentéw jest kategoria ,elegancki” — 11% wszystkich odpowiedzi
wsrdd tego zestawu etykiet. W uzyskanych wynikach zauwazalny jest wzglednie
stabilny rozktad odpowiedzi miedzy poszczegdlnymi grupami butelek — alzacka,
bordoska i burgundzka. Co interesujgce, ankietowani wskazujag w sensie
prototypicznym na to, ze prezentowany na zdjeciu produkt to alkohol, cho¢ tutaj
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zauwazalny jest skok odpowiedzi w przypadku butelki burgundzkiej — 14% -
podczas gdy pozostate grupy respondentéw uzywaty tej kategorii w natezeniu 6 —
7%. Interesujace jest rowniez to, ze w tym zestawie pojawia sie pojecie ,drogi”,
wskazywane gtéwnie w przypadku butelki alzackiej —13%; wartos¢ ta spada do
10% w przypadku butelki bordoskiej i 7% w przypadku butelki burgundzkiej. Mimo
nieznacznych — kilkuprocentowych — wahnie¢ odpowiedzi nie obserwuje sie
sytuacji, ze w danej grupie respondentdw pojawia sie kategoria niepojawiajgca sie
w innych grupach.

Odnosnie do zestawu opakowan z etykieta nowoczesng w pierwszej kolejnosci
nalezy zauwazyé, ze w materiale empirycznym dysponuje sie bardzo podobng
strukturg danych, co moze wynikaé z modelowego podejscia respondentéw do
przedmiotu badan. Kategorig, ktéra wybija sie na pierwszy plan, jest
,ekskluzywny” — w przypadku butelki alzackiej obejmuje 17% odpowiedzi,
w przypadku butelki burgundzkiej — 14%, a w przypadku bordoskiej zanotowano
spadek natezenia tej wartosci do 9%. Na uwage zastuguje dos¢ stabilne natezenie
kategorii ,elegancki” — w tej samej kolejnosci butelek co wyzej odpowiednio: 19%,
13% i 13%. Najwyzsze wahniecie odpowiedzi obserwuje sie w kategorii
yhieatrakcyjne” w przypadku butelki alzackiej liczba wskazarn stanowi 4%
odpowiedzi, podczas gdy w przypadku butelki bordoskiej jest to 13%,
a burgundzkiej —1%.

Poréwnanie dwdch zestawdw etykiet i szesciu grup respondentow (zob. tabela
1) prowadzi do kilku interesujgcych obserwacji. W pierwszej kolejnosci nalezy
zauwazyé, ze odpowiedzi o najwyzszym udziale procentowym powtarzajg sie
w jednym i drugim zestawie etykiet — sg to: ,ekskluzywny”, , drogi”, , elegancki”,
,wytrawny”. Wydaje sie, ze sg to kategorie w sensie semantycznym przypisane do
wybranej kategorii produktu — wino. W drugiej kolejnosci — niektére odpowiedzi
Swiadcza o niewielkich, ale jednak istotnych réznicach w konstruowanych przez
respondentéw obrazach $wiata i ich jezykowych reprezentacjach. W przypadku
etykiety klasycznej dos¢ wyraznie zaznaczona jest kategoria ,tradycyjny/
rzemieslniczy”, w kolejnosci tabelarycznej: Alsace: 8%, Boredaux: 4%, Burgund:
14% (najwyzsze wskazanie ze wszystkich odpowiedzi w tym pytaniu i w tym
zestawie etykiet). Ponadto kategoria ,estetyczny/minimalistyczny” jest duzo wyzej
reprezentowana w zestawie z etykietg nowoczesng niz w przypadku etykiety
klasycznej. Z drugiej jednak strony w przypadku etykiety nowoczesnej kategoria
»,howoczesny” pojawia sie stosunkowo rzadko — w kolejnosci tabelarycznej: 5%,
0%, 1%. Nie ulega jednak watpliwosci, ze oba zestawy danych nie wskazujg na
zasadnicze wahniecia i rdéznice — sg one raczej wynikiem braku stabilnosci
w grupach badanych, do ktéorych dobdr ze wzgledu na charakter badania byt
przypadkowy. Odnoszac sie do gtdwnego celu badania — weryfikacji relacji
odpowiedzi w przypadku manipulacji ksztattem opakowania — réwniez nie notuje
sie zasadniczych rdznic; niezaleznie wiec od ksztattu opakowania uzyskane wyniki
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we wszystkich grupach badanych wydajg sie podobne. Z komunikacyjnego punktu
widzenia zauwazalna jest strategia asymilacji w postaci wartosciowania, czyli
schematu asymilacji, w ramach ktdérego, kierujemy sie, jak sie okazuje [na
podstawie przeprowadzonego eksperymentu — M.W.], przede wszystkim
mozliwoscig oceny, warto$ciowania okreslonego przedmiotu, przypisania mu
wartosciujgcych nastawied”®. O takim schemacie asymilacyjnym $wiadczg m.in.
takie odpowiedzi ankietowanych, jak: ,atrakcyjny”, ,elegancki”, , dobrej jakosci”,
,Smaczny”, ,estetyczny”.

Tab. 1: Jaki Pani/Pana zdaniem jest produkt przedstawiony na zdjeciu? Prosze podac kilka krétkich okreslen

. % % % Etykieta % % %
Etykieta klasyczna
Alsace  Bordeaux  Burgund nowoczesna Alsace  Bordeaux  Burgund
Ekskluzywny 10 5 6 Ekskluzywny 17 9 14
Atrakcyjny, dobrej
. L. 8 6 5 Nowoczesny 5 0 1
jakosci
Atrakcyjny, dobrej
Drogi 13 10 7 o _yJ Y ! 6 2 5
jakosci
Elegancki 13 8 13 Drogi 11 7 13
Wytrawny 8 11 7 Elegancki 19 13 13
Smaczny 6 6 1 Wytrawny 3 6 8
Estetyczny,
L 3 4 4 Smaczny 5 4 4
minimalistyczny
Niedrogi, $rednia Estetyczny,
) 8 8 12 3 yezny 11 9 6
pdtka minimalistyczny
. . Niedrogi, srednia
Nieatrakcyjny 4 6 6 ) 5 12 6
podtka
Czerwony 4 8 9 Nieatrakcyjny 4 13 1
Alkohol (produkt) 6 7 14 Czerwony 2 7 7
Tradycyjny,
yeviny 8 4 14 Alkohol (produkt) 5 8 1

rzemieslniczy

Zagraniczny,
. 3 5 4 Inne 7 11 11
miedzynarodowy

Inne 4 8 6

Zrédto: Opracowanie wtasne.

° M. Fleischer, Konstrukcja rzeczywistosci 2, Oficyna Wydawnicza ATUT, Wroctaw 2008, s. 128.
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Smak produktu

Mimo Zze badani nie mieli mozliwosci testowania produktu znajdujgcego sie
w opakowaniu, zostali zapytani w kategoriach projekcyjnych o to, jak moze on
smakowaé. W przypadku etykiety klasycznej znaczgco wyrdzniajg sie dwie
kategorie odpowiedzi: ,wytrawnie” — sumarycznie 22% odpowiedzi ,cierpko/
gorzko” — sumarycznie 17% odpowiedzi. W przypadku tego pytania trudno nie
odnies¢ wrazenia, ze respondenci odpowiadali gtdwnie w kategoriach
dopasowania odpowiedzi do kategorii produktu — w koricu wino najczesciej
wystepuje w formie wytrawnej, moze by¢ dla wielu gorzkie — zostajg zatem
spetnione warunki konieczne i wystarczajgce do przypisania obiektu do kategorii.
Ponadto nalezy zauwazy¢, ze w przypadku trzech butelek odpowiedzi s3 wyraznie
stabilne, z niskimi wahaniami natezenia — niezaleznie wiec od ksztattu butelki
projekcja smaku jest bardzo podobna w trzech grupach respondentéw.

Bardzo podobng strukture w sensie rodzaju i natezenia odpowiedzi zauwaza sie
w zestawie z etykietg nowoczesng; ponownie dominujg dwie kategorie
odpowiedzi: ,,wytrawnie” — sumarycznie 23% odpowiedzi oraz ,cierpko/gorzko”—
sumarycznie 15% odpowiedzi. O podobienstwie uzyskanych odpowiedzi moze
rowniez $wiadczy¢ uzyskanie identycznych kategorii odpowiedzi w dwdch
zestawach danych (etykiet). Niewystepowanie odpowiedzi wskazujgcych na
dyskurs specjalistyczny®® stanowi wskaZznik adekwatnego doboru respondentdw,
ktdrzy z uwagi na brak specjalistycznej wiedzy zmuszeni sg postugiwaé sie
konstrukcjg obiektu na podstawie modalnosci kompozycyjnej. Niemniej, co
interesujace, z odpowiedzi nie wynika, ze respondenci podjeli sie analizy samej
etykiety, ktora w przypadku wina nierzadko stanowi miernik jego jakosci/klasy —
uzyskane w drodze empirii odpowiedzi Swiadczg raczej o schematach asymilacji
w postaci asocjacji z uwagi na kategorie produktu. Wydaje sie, ze ten fakt mozna
interpretowaé poprzez brak wiedzy i kompetencji w kontekscie badanego
produktu/sektora rynku — sprzedaz win w Polsce wedtug danych GUS™ za rok
2020 wynosi 7,6% w stosunku do piwa — 54,6% i alkoholi wysokoprocentowych —
37,8%.

Zestawienie odpowiedzi z obu zestawow (zob. tabela 2) pokazuje, jak stabilny
wytania sie obraz smaku badanego produktu — nie jest to precyzyjny opis smaku,
co omoéwiono wyzej, a przyczyn takiego stanu rzeczy mozna upatrywaé w braku
wiedzy lub w zaniku dyferencji rynkowych/geograficznych — skoro przedmiotem
badania jest opakowanie po winie, to znaczy, ze w s$rodku jest wino, ktodre
smakuje jak... wino; dodatkowe dyferencje z uwagi na bukiet, aromat etc. nie

10 M. Fleischer, Teoria kultury i komunikacji. Systemowe i ewolucyjne podstawy, Dolnoslgska Szkota Wyzsza
Edukacji Towarzystwa Wiedzy Powszechnej, Wroctaw 2002.

1 Statystyka sprzedazy alkoholu w Polsce, Paristwowa Agencja Rozwigzywania Problemoéw Alkoholowych,
accessed July 16, 2021, https://www.parpa.pl/index.php/badania-i-informacje-statystyczne/statystyki.
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sg tutaj, z uwagi na posiadang wiedze, relewantnym lub mozliwym narzedziem
opisu. Ponadto obserwuje sie brak wskazan typu nie wiem, nie préobowatem/
am etc., co w rzeczywistosci miato miejsce — respondenci nie mieli dostepu do
samego produktu w sensie fizycznym, zatem nie mieli mozliwosci skosztowania
przedmiotu badania. Taka sytuacja nie stanowi jednak przeszkody do okreslenia
mozliwego smaku produktu.

Tab. 2: Jak Pani/Pana zdaniem moze smakowa¢é produkt przedstawiony na zdjeciu? Prosze poda¢ kilka
krétkich okresler

Etykieta % % % Etykieta % % %
klasyczna Alsace Bordeaux Burgund nowoczesha Alsace Bordeaux Burgund
Wytrawnie 27 19 21 Wytrawnie 20 23 25
Cierpko, gorzko 20 19 13 Cierpko, gorzko 14 19 13
Kwasnie 5 8 5 Kwasnie 6 4
Stodko 7 9 9 Stodko 7
Smacznie 8 9 7 Smacznie 12 8 8
Aromatycznie 4 7 6 Aromatycznie 6 5 11
Intensywnie 8 6 8 Intensywnie 11 9 5
Ciezko, mocno 7 6 5 Ciezko, mocno 7 5 6
Nieatrakcyjnie, 5 6 6 Nieatrakcyjnie, 3 10 4
przecietnie przecietnie
Wyrafinowany, 7 3 5 Wyrafinowany, 8 1 8
wyjatkowy smak wyjatkowy smak
Inne 5 9 17 Inne 9 7 9

Zrédto: Opracowanie wtasne.
Konstrukcja uzytkownika

Kolejne pytanie o charakterze projekcyjnym ma w gruncie rzeczy wykazaé, jak
respondenci wyobrazajg sobie odbiorce produktu, ktérego profil mozna
w jakim$ stopniu utozsamiaé z profilem semantycznym produktu w mysl zasady,
ze marke budujg jej odbiorcy. Zatem w tym ujeciu kategorig o najwyzszym
natezeniu i jednoczesnie najbardziej stabilng w poszczegdlnych grupach
respondentéw w przypadku zestawu etykiety klasycznej jest kategoria , wszyscy/
przecietny konsument” —sumarycznie 15%. Nie obserwuje sie w tym kontekscie
znaczacych wahan odpowiedzi miedzy poszczegdlnymi grupami respondentdw.
W przypadku butelki alzackiej jest to 16%, bordoskiej — 16%, burgundzkiej — 12%.
Druga wyodrebniajgca sie kategoria odpowiedzi to ,koneserzy/smakosze”—
sumarycznie 12%. Réwniez tutaj nie obserwuje sie znaczgcych wahan odpowiedzi
miedzy poszczegdlnymi grupami respondentéow. W przypadku butelki alzackiej jest

183



Mariusz Wszotek

to 12%, bordoskiej — 9%, burgundzkiej — 14%. W zadnej z uzyskanych odpowiedzi
nie notuje sie znaczacych statystycznie rdézinic w natezeniu odpowiedzi.
Poniewaz istotne natezenia uzyskaty odpowiedzi,zamozni, na wysokich
stanowiskach” — sumarycznie 33% — wytania sie stosunkowo dychotomiczny obraz
konstrukcji odbiorcy: z jednej strony sg to osoby zwykte, zwyczajne, przecietne,
z drugiej zas osoby zamozne, na wysokich stanowiskach i koneserzy. Interpretacji
takich wynikédw mozna szukaé, jak sie zdaje, w deficycie informacji o samym
produkcie (np. cena produktu) lub w interdyskursywnym obrazie wina jako
produktu wecigz luksusowego —trudno jednak na podstawie uzyskanych danych
o jednoznaczng interpretacje.

W przypadku zestawu z etykietg nowoczesng w ogéle nie wystepuje kategoria,
ktora w pierwszym zestawie byta reprezentowana najliczniej — ,wszyscy/
przecietny konsument”. W zestawie z etykietg nowoczesng dominujg kategorie
odpowiedzi ,zamozni/na wysokich stanowiskach” —sumarycznie 13% oraz
»kobiety”—sumarycznie 11%. O ile te pierwszg kategorie odpowiedzi mozna
w jakisS sposdb tgczy¢ z semantyka produktu —wino moze by¢ kojarzone jako
produkt luksusowy, o tyle trudno znalez¢ uzasadnienie dla kategorii odpowiedzi
wskazujgcej bezposrednio na pteé. By¢ moze dla respondentdw wynika to
z modalnosci kompozycyjnej etykiety — nowoczesna, minimalistyczna, lekka; nie
nalezy jednak powyzszego wnioskowania traktowaé w sposéb wigzacy.
W kontekscie zasadniczego problemu badawczego réwniez w zestawie
z etykietg nowoczesng nie obserwuje sie znaczgcych rdéznic miedzy grupami
respondentéw. Ksztatt opakowania nie wptywa znaczagco na konstrukcje
uzytkownika.

Tab. 3: Kto Pani/Pana zdaniem uzywa tego produktu? Prosze poda¢ kilka krétkich okresler

% % %
Etykieta klasyczna % Alsace % Bordeaux % Burgund Etykieta nowoczesna
Alsace Bordeaux Burgund
Zamozni, na wysokich . .
. 15 7 11 Mtodzi dorosli 6 3 4
stanowiskach
Osoby publiczne, Dojrzali, w $rednim
. 7 8 7 . 7 11
prominentne wieku
Srednia Na specjalne
3 . . 5 7 3 . . 7 4 7
klasa, Sredniozamozni okazje, spotkania
Na specjalne okazje, Restauratorzy,
. 7 5 2 9 2 7
spotkania kucharze
. Mitosnicy
Wszyscy, przecietny
16 16 12 wytrawnego, 4 3 3
konsument X
czerwonego wina
Kobiety 3 11 6 Laicy 0 3 4
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Mtodzi dorosli 3 5 5 Pary, matzeristwa 1 5 5
o Srednia
Dojrzali, w $rednim ) .
. 13 6 9 klasa, sredniozamo 4 2 1
wieku .
zni
o Osoby publiczne,
Pary, matzenistwa 3 4 2 . 6 1 3
prominente
Zamozni, na
Restauratorzy, .
4 9 7 wysokich 16 7 18
kucharze stanowiskach
Koneserzy,
Koneserzy, smakosze 12 9 14 12 4 6
smakosze
Inne 11 13 21 Mezczyzni 4 5 8
Kobiety 12 9 12
Inne 11 8 10

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Poréwnanie dwdch zestawdw etykiet (zob. tabela 3) pozwala zaobserwowac
kilka réznic, co wskazano juz wyzej, jednak obraz konsumenta/ uzytkownika jest
wzglednie zestandaryzowany — osoby zamozne, na wysokich stanowiskach, osoby
doroste, koneserzy i smakosze. Uzupetnieniem pytania o kategorie odbiorcy
badanego obiektu jest pytanie eksplorujgce charakterystyke odbiorcy — jakg jest
osobq (zob. tabela 4). W tym ujeciu na pierwszy plan w obu zestawach odpowiedzi
wytania sie pozytywny obraz odbiorcy — sympatyczny, wesoty, znawca,
wyksztatcony, obyty, zamozny, elegancki. Jest to o tyle interesujace, ze we
wspomnianym eksperymencie z 2019 roku, w ktérym przedmiotem badania byty
opakowania (butelki) po piwie bez etykiety, respondenci, konstruujgc obraz
odbiorcy, uzywali okreslen takich jak: pijak/menel, szarzy, biedni i bezdomni.
Wynika¢ to moze — ponownie —z semantyki kategorii badanego produktu, ktdra
kojarzy sie w sposéb bardziej wyrafinowany, o czym mogg Swiadczyé powyisze
odpowiedzi, lub z informacyjnej funkcji samej etykiety, ktéra poza wskazaniem
na kategorie produktu oferuje okreslone Swiaty przezy¢ zwigzane z danym
produktem. Powyzsze wnioskowanie wzmacnia teze o dwdch zestawach funkcji
opakowania. W odniesieniu do gtdwnego zagadnienia badawczego — wptywu
ksztattu opakowania na obraz badanego obiektu — nie notuje sie znaczacych rdéznic
w analizowanym zestawie danych.
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Tab. 4: Jacy to sa ludzie? Prosze podac kilka krotkich okreslen

%

Etykieta klasyczna % Alsace % Bordeaux % Burgund Etykieta nowoczesna % Alsace % Bordeaux Bur-
gund
Sredniozamozni, . o
L 6 15 6 Sredniozamozni 3 5 5
przecietni
Zamozni 11 10 7 Zamozni 19 13 18
Dorosli, starsi 6 10 5 Wyksztatceni, obyci 9 2 8
Eleganccy,
X 6 5 5 Znawcy, smakosze 13 9 4
gustowni
Sympatyczni, .
. 10 9 14 Eleganccy, kulturalni 6 5 16
weseli

. - Wyrafinowani,
Rozsadni, spokojni 7 2 7 . . . 4 5 3
niekonwencjonalni

Wymagajacy,
Znawcy, smakosze 10 14 11 y . gl y 5 2 5
snobistyczni
Tradycjonalisci 4 0 4 Zmeczeni, smutni 5 8 1
Prestizowi,
. . 5 3 4 Ciekawi, otwarci 8 2 2
wyrafinowani
Wyksztatceni, X
. 6 2 5 Mtodzi 1 5 3
obyci
Pracowici, W $rednim wieku,
6 2 4 5 11 3
zmeczeni dojrzali
Snobistyczni, Towarzyscy,
) y ' 1 2 6 y _y 4 13 11
nieprzyjemni pozytywni
Inne 21 27 23 Inne 17 20 21

Zrédto: Opracowanie wtasne.
Kontekst wystepowania

W pytaniu o sytuacje spozywania produktu w badanym opakowaniu, jesli chodzi
o zestaw z etykietg klasyczng, dominujg trzy kategorie: ,kolacja/restauracja” —
sumarycznie 18%, ,,obiad/do codziennego positku” — sumarycznie 15% oraz
»Swieta/specjalne okazje” — sumarycznie 15%. W analizowanym zestawie danych
mozna doszukac sie pewnej dychotomii opisu sytuacji spozycia badanego
produktu. Z jednej strony jest to spozycie wynikajgce ze specjalnej okazji, sytuacji
lub miejsca (randka [8%], impreza [7%], $wieta/specjalne okazje [15%], spotkanie
biznesowe [4%], kolacja w restauracji [18%]), co przektada siena = 52%.
Z drugiej strony wskazano sytuacje bardziej prozaiczne (spotkanie towarzyskie
[13%], spotkanie rodzinne [5%], obiad/codzienny positek [15%], odpoczynek
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[10%]), co przektada sienay = 43%. Powyzsza analiza znajduje referencje
w analizie konstrukcji uzytkownika, gdzie réwniez wykazano dychotomiczny
charakter odpowiedzi. Pozwala to na konstrukcje petniejszego modelu na
podstawie uzyskanych danych (zob. tabela 5.1).

W przypadku etykiety nowoczesnej dychotomia wystepowania sytuacji
komunikacyjnej, ktérej towarzyszy spozywanie badanego obiektu, jest podobna
zaréwno w strukturze uzyskanych odpowiedzi, jak i w ich natezeniu. Mozna wiec
ponownie wnioskowa¢ o prototypowym odnoszeniu sie do produktu przez
pryzmat jego kategorii w ramach okreslonej sytuacji komunikacyjne;.

Tab. 5.1: Dychotomiczny model spozywania wina

Kto pije wino? Gdzie pije wino? Jak smakuje wino?

. Lo . . wykwintnie, wyrafinowany
koneser, znawca, zamozny Swieta, specjalne okazje, randka

smak, aromatycznie

spotkanie towarzyskie, do

wszyscy, przecietni przecigtnie, wytrawnie

codziennego positku
Zrédto: Opracowanie wtasne.

Ani w pierwszym, ani w drugim zestawie nie obserwuje sie znaczacych
wahan odpowiedzi w kontekscie wptywu ksztattu opakowania na jego
konstrukcje wizerunkowg (zob. tabela 5.2). Spozywanie wina ma wiec dwa oblicza
w sensie sytuacji komunikacyjnej — codzienne/zwyczajne lub na specjalne okazje.

Tab. 5.2: W jakich sytuacjach Pani/Pana zdaniem spozywa sie ten produkt? Prosze podaé kilka krétkich okreslen

% % %
Etykieta klasyczna % Alsace % Bordeaux % Burgund Etykieta nowoczesna
Alsace Bordeaux Burgund
Randka 7 10 8 Randka 11 9 15
Impreza 4 6 12 Impreza 7 8 6
Swieta, specjalne Swieta,
e_ ped 11 16 18 e. . 24 12 18
okazje specjalne okazje
Spotkanie Spotkanie
. 10 14 14 X 11 14 10
towarzyskie towarzyskie
Spotkanie Spotkanie
. 8 2 . 5 4 4
biznesowe biznesowe
Spotkanie Spotkanie
rodzinne, wsréd 7 4 rodzinne, wsréd 0 4 2
dojrzatych oséb dojrzatych oséb
Obiad, do Obiad, do
codziennego 17 19 9 codziennego 11 13 11

positku

positku
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Kolacja, Kolacja,

. 24 16 14 i 18 18 20
restauracja restauracja
Odpoczynek 8 6 15 Odpoczynek 9 11 8
Inne 3 6 4 Inne 4 7 5

Zrédto: Opracowanie whasne.

Szacowana cena

Ostatnie pytanie miato w zasadzie charakter kontrolny (zob. tabela 6)-
respondenci zostali poproszeni o oszacowanie ceny produktu prezentowanego
w trakcie badania. Ze wzgledu na charakter pytania (pytanie zamkniete
z mozliwoscig jednokrotnego wyboru) analiza danych ma charakter zbiorczy, bez
wyodrebniania obu zestawéw. W przypadku etykiety klasycznej dominuje
wskazanie na koszt do 50,00 zt —31% odpowiedzi, podczas gdy w przypadku
etykiety nowoczesnej dominuje wskazanie na koszt 100,00 zt — réwniez 31%. Wino
z etykietg nowoczesng jest wyraznie szacowane o jedng kategorie wyzej niz wino
z etykietg klasyczng. Jednak w poszczegdlnych zestawach wahania miedzy
poszczegdlnymi typami opakowan nie wykazujg wiekszych  prawidtowosci,
z ktérych mozna wyciggnac relewantny dla badania wniosek. Nieco wyzsze
wskazanie na etykiete nowoczesng moze tez wynikac z temporalnego charakteru
dyskursu wizualnego, ktéry odpowiada za konstruowanie trendu, cho¢ ten
whniosek nie ma zadnych podstaw empirycznych.

Tab. 6: lle Pani/Pana zdaniem kosztuje ten produkt? Prosze zaznaczy¢ wybrany przedziat cenowy

% % % Bur-
Etykieta klasyczna % Alsace % Bordeaux % Burgund Etykieta nowoczesna
Alsace Bordeaux gund
Do 30 zt 14 21 15 Do 30 zt 13 29 18
Do 50 zt 26 35 33 Do 50 zt 13 29 29
Do 100 zt 32 17 30 Do 100 zt 36 24 33
Do 200 zt 20 13 15 Do 200 zt 29 10 20
Powyzej 200 zt 8 13 8 Powyzej 200 zt 9 8 0

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Dyskusja

Uzyskane dane potwierdzajg ustalenia opisane we wprowadzeniu
eksperymentdéw z 2016 i 2019 roku — mimo innego produktu w zadnym zestawie
danych (etykieta klasyczna i etykieta nowoczesna) nie obserwuje sie znaczgcych
wahan odpowiedzi miedzy poszczegdlnymi grupami respondentéw. Taka sytuacja
nie wynika jednak z sity oddziatywania samej etykiety; rownie dobrze za
stabilnos¢ uzyskanych danych w obu zestawach moze odpowiada¢ dobér
materiatu badawczego, ktéry moze charakteryzowac sie stosunkowo waska
rama interpretacji w badanej grupie respondentéw. Reprezentacja danych
wskazuje na wysoki stopien skonwencjonalizowania reprezentacji jezykowych.
Moze to oczywiscie wynika¢z braku wiedzy respondentéw, chodtrudno nie
odnies¢ wrazenia, ze wigze sie z opisywanym w literaturze przedmiotu zanikiem
dyferencji rynkowych i geograficznych!?. Rosngca ztozonos$éi skomplikowanie
rynku konsumenckiego powoduje zanik dyferencji zaréwno ze strony oferentéw
(desemantyzacja i unifikacja konstruktéw, konceptéw i produktéw), jak
i beneficjentéw w roli konsumentéw, ktdrzy w sensie kognitywnym nie sg w stanie
udzwigna¢ poziomu skomplikowania rynku, reagujg wiec wyparciem ztozonosci
tegoz. Temporalnos¢ (zmieniajgce sie mody i trendy) oraz dynamika (coraz to
nowe produkty) systemu gospodarki wykracza poza mozliwosci refleksyjnej
asymilacji odbiorcy, stad strategie obronne w postaci m.in. redukgcji
skomplikowania w postaci komunikacji bezrefleksyjnej*3.

,Panuje przekonanie, ze istnieje tylko jeden swiat, w posiadaniu ktérego dany bezrefleksyjny
[odbiorca — M.W.] jest, a wszyscy inni sie mylg, jesli nie pasujg do jego swiata [...] wszystko, co jest
inne, dziwi i wzbudza niecheé (lub agresje). Postrzeganie przektadane jest natychmiast na
komunikacje, relacjonuje sie to, co sie wtasnie widzi, styszy [...]. Wszystko to, czego nie rozumiejg,
nie tylko nie jest przez nich rozumiane, ale w ogdle nie jest przez nich widziane”14.

Z uzyskanych danych wynika réwniez, ze poza ogdlnym przeglagdem fotografii
przedstawiajgcej wino respondenci nie zwracajg uwagi na dos¢ istotne informacje
zawarte na samej etykiecie, ktéra informuje o konkretnym regionie, z ktérego
pochodzi wino (Chianti), roczniku wina oraz klasie apelacji (DOCG — najwyzsza
klasa apelacji we Wotoszech). Wystarczajgcg obserwacjg jest to, ze fotografia
przedstawia wino, wiec wino jest gorzkie, wytrawne, czerwone — nic ponadto.
Wydaje sie, ze adekwatnym sposobem wyjasnienia powyzszej obserwacji jest
jezykoznawczy model warunkdéw koniecznych i wystarczajgcych, ktéry warunkuje
przynaleznos¢ obiektu x do kategorii y ze wzgledu na to, czy obiekt x ma

12 M. Fleischer, Notatki 3, Wydawnictwo Libron, Krakéw 2018.
13 ). Komunikant, Sfownik polszczyzny rzeczywistej (sitq rzeczy — fragment), Primum Verbum, £6dz 2011,s. 18-34
14 Ibidem, s. 31-32.
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witadciwosci  definiujgce istote kategorii y'°. Zatem obiekt przedstawiony na

fotografii w swej modalnosci kompozycyjnej przypomina wino, zatem mozna go
przypisa¢ do kategorii win wraz catym repertuarem znaczen i skojarzen.

W odniesieniu do gtdwnego celu badania, czyli weryfikacji wptywu ksztattu
opakowania na konstrukcje wizerunkowa, a tym samym potwierdzenia tezy
o wystepowaniu dwdch funkcyjnie réinych wymiaréw opakowania, nalezy
stwierdzi¢, ze po pierwsze —uzyskane dane nie wskazujg na znaczacy wptyw
ksztattu opakowania w badanym materiale na kognitywny obraz badanego
obiektu i jego jezykowa reprezentacje. Po drugie —trzeba z ostroznoscia
podchodzi¢ do potwierdzenia lub jednoznacznego obalenia tezy o wystepowaniu
dwéch wymiaréw funkcji opakowan z uwagi na ksztatt opakowania
i warstwe etykiety opakowania. Uzyskane w niniejszym badaniu dane pozwalajg
szukaé innych wyjasnien takiego stanu rzeczy. Trzeba tez jasno zaznaczy¢, ze na
podstawie dotychczas przeprowadzonych badan tatwiej jest potwierdzi¢ niz obalié
powyzszg teze, co mozna uargumentowac, zestawiajagc wyniki dwdch badan:
niniejszego z badaniem przeprowadzonym w 2019 roku!®. W eksperymencie
z roku 2019, w ktérym przedmiotem badania byty trzy butelki po piwie o réznym
ksztatcie (Vichy, Steine, Amber) w tym samym kolorze oraz bez etykiety,
zauwazono, ze charakter udzielanych odpowiedzi byt raczej negatywny, co mogto
wynika¢ z braku kontekstu komunikacyjnego —redukcja zmiennych do samego
ksztattu i koloru opakowania nie dawata zbyt wielu mozliwosci interpretac;ji.
W niniejszym badaniu deficyt ten zostat uzupetniony o etykiete, co przetozyto
sie na ogodlny charakter odpowiedzi, ktére zdecydowanie sg pozytywne —
przyczyng moze by¢ whasnie fakt wystepowania etykiety, ktéra z uwagi na
bogatg w bodZce oferte komunikacyjng daje szersze mozliwosci interpretacji oraz
asymilacji tejze.

Niniejszy artykut nalezy zakornczy¢ w podobny sposdb jak tekst autorstwa
Mariusza Wszotka, Krzysztofa Moszczynskiego i Pawta Mackiewicza:

,Teza o dwdch wymiarach funkcji opakowan ma bardzo duze znaczenie w praktyce projektowe;j
dla produktéw spozywczych ze szczegdlnym uwzglednieniem produktéw szybko zbywalnych,
w ktdrej chodzi o profesjonalizacje dziatan na korzy$¢ zaréwno producenta, jak i konsumenta.
Proces projektowy bedzie wiec wykazywat charakter symultaniczny w odniesieniu do
formy opakowania i jego wymiaru informacyjnego — etykiety. W kontekscie formy opakowania
praktyka projektowa powinna sie koncentrowac na aspektach zwigzanych z przechowywaniem,
transportem i magazynowaniem oraz z uzywaniem produktu. O charakterze produktu w sensie
informacyjno-tozsamosciowym bedzie sSwiadczy¢é przede wszystkim etykieta opakowania.
Powyzsze ustalenia trudno odnies¢ do kazdego rodzaju produktéw, szczegdlnie problematyczne
bedzie to w przypadku doébr luksusowych, w ktérych forma opakowania staje sie nierzadko

15 A. Gemel, Kognitywna teoria prototypu — préba filozoficznej analizy, ,Humanistyka i Przyrodoznawstwo”,
19/2013, s. 75-88.
16 por. M. Wszotek, Do czego stuzq opakowania, op. cit., s. 140-60.
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nosnikiem charakteru produktu — sektor kosmetyczny (perfumy) — niemniej jednak o ostatecznej
ocenie jakos$ci produktu bedzie decydowac jego etykieta”16, 17,
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Manipulation of the Shape of the Packaging and its Cognitive Image — Research Results
Summary

Packaging design is usually associated with design arts, with particular emphasis on creation in the
visual and technical dimensions, which is by definition a highly fragmented approach. There is still
a lack of research on how end users perceive packaging. The subject of this article is the attempt to
confirm the functional dependence in the field of packaging design. The main thesis, resulting from
the previous empirical findings, is the distinction of two dimensions of the function for the finished
packaging. This is a functional relationship between the form of the packaging and the packaging

7 M. Wszotek, K. Moszczyniski, P. Mackiewicz, Wpfyw barwy, [w:] Badanie i projektowanie komunikacji 6, op. cit.,
s.118-119.
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label —as it turns out, the packaging label fulfills other functions than the packaging form itself,
which has a very serious impact on the design process and the design management process.

Keywords: packaging design, communication design, package, design functions, image, identity,
cognition
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