Lokalna prasa norweska w dobie globaliza-
cji llony Biernackiej-Ligiezy to wazny glos
w dyskusji na temat roli prasy lokalnej w budo-
waniu demokracji i spoleczeristwa obywatel-
skiego, ale takze szerzej — o przysztosci prasy
w ogoble. Autorka, wbrew tendencjom opisa-
nym mig¢dzy innymi przez Bernarda Pouleta
w ksiazce Smier¢ gazet i przysztos¢ informacji,
potwierdza, ze rynek mediéw drukowanych
przechodzi ewolucje, zmienia si¢, dostosowuje
do nowych warunkéw, a Norwegia wlasnie jest
przyktadem panstwa, w ktérym te zmiany wy-
raznie wida¢ na poziomie lokalnym. Autorka
podziela zdanie Kari Marie Norgaard®, ze lo-
kalna prasa spaja lokalng spotecznos¢, ktora za-
biega o spisywanie wydarzen jej dotyczacych,
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oczekuje wymieniania si¢ informacjami wia-
$nie na poziomie lokalnym, a aktywnos¢ jedno-
stek jest akcentowana przez druk.

Praca Ilony Biernackiej-Ligiezy to bardzo
obszerna monografia norweskiego rynku me-
diéw lokalnych i wazna pozycja naukowa row-
niez dlatego, ze porusza temat rzadziej eksplo-
atowany w badaniach medioznawczych. Znaj-
dziemy w niej informacje o rezultatach badan
prowadzonych przez medioznawcéw skandy-
nawskich, a istotnym Zrédtem wiedzy na temat
obecnego stanu norweskiego rynku mediéw lo-
kalnych sg liczne wywiady oraz ankiety telefo-
niczne przeprowadzone przez autorke wsrod
odbiorcoéw lokalnej prasy.

Dominika Wisniewska

Krzysztof J. Rychter, Zbigniew Chmielewski, Dariusz Tworzydlo

Tozsamosc¢ wizualna. Znak, system, wizerunek
Wyd. Newsline, Rzeszow 2012, 194 s., ISBN 978-83-927713-7-1

‘ x J spéiczesnie jesteSmy Swiadkami eks-
pansji komunikacji wizualnej. Na to cie-

kawe zjawisko sklada si¢ wiele powoddw,
ktére probujg opisywaé zaréwno Srodowiska
akademickie', jak i praktycy ze Srodowisk biz-
nesowych, graficy czy twoércy reklam. Odby-
wajg si¢ konferencje, ukazujg si¢ liczne publi-
kacje, a nawet powstajg nowe kierunki studiow
z obszaru tzw. Visual Studies, co mozna by
przettumaczy¢ jako ,,studia nad wizualnoscig”.
Klasyczny w komunikacji podziat na logo-
sfere 1 ikonosfere, czyli odpowiednio — komu-

nikowanie przez jezyk i przez obraz, jest osig
dla badaczy z licznych dyscyplin, m.in. historii
sztuki, socjologii wizualnej, a takze psycholo-
gii percepcji, architektury oraz medioznawstwa
i public relations. To ostatnie zwtaszcza, z racji
bliskich zwigzkéw z zarzadzaniem, jest dyscy-
plina, gdzie czgsto powstajg publikacje z po-
granicza teorii naukowych 1 praktyki. Jedng
z nich jest wlasnie Tozsamosc¢ wizualna. Znak,
system, wizerunek Krzysztofa J. Rychtera, Zbi-
gniewa Chmielewskiego i Dariusza Tworzydto.
Autorzy z bogatym doswiadczeniem, cztonko-

4 K.M. Norgaard, Living in Denial: Climate Change, Emotions and Everyday, The MIT Press, Massachusetts,

USA 2011, s. 119-120.

! Jednym z nowszych w Polsce, a takze najobszerniejszych i multidyscyplinarnych opracowan Zrédet i konse-
kwencji komunikacji przez obraz, jest pozycja Piotra Sztompki, Fotospoteczeristwo. Antologia tekstow z socjologii

wizualnej, wydana w 2012 przez Znak.
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wie Polskiego Stowarzyszenia Public Rela-
tions, wyktadowcy akademiccy 1 autorzy eks-
pertyz biznesowych, przygotowali ksigzke lo-
gicznie spojng i bogatg w praktyczne wskazdw-
ki. Jak wykorzysta¢ obraz do wykreowania wi-
zerunku firmy? Jak komunikowad wartoSci
organizacji za pomocg znakéw? Jak tworzy¢
spojny system, ktéry pomaga wyrdéznié si¢
wsrod konkurencji? Jak adaptowac logo, moni-
torowa¢ wprowadzanie zmian, tworzy¢ ksigge
tozsamosci wizualnej? Na te pytania czytelnik
znajdzie odpowiedZ w omawianej publikacji,
napisanej przystepnym je¢zykiem i w oparciu
o Zrodta naukowe.

Pozycja wydana w 2012 roku sktada si¢
z wprowadzenia, trzech rozdziatéw 1 bibliogra-
fii. W nocie Od Autorow tytutowi tworcy pod-
kreslaja, ze warto jest dyskutowac ,,0 estetyce,
komunikowaniu wartosci za pomocg symboli-
ki, wreszcie — o warsztacie zwigzanym z postu-
giwaniem si¢ identyfikacja wizualng do reali-
zowania celéw firmy czy instytucji” (s. 7). Tym
samym nakreSlajg tematyczne spektrum publi-
kacji, ktora wpisuje si¢ w, metaforycznie to uj-
mujac, dos¢ ubogi krajobraz naukowych opra-
cowan na temat tozsamosci wizualnej organi-
zacji. Tematyka corporate identity (w skrécie
CI), zwanej czgsto po polsku catosciowg iden-
tyfikacja, nie jest nowa. Historyczne Zrddta sig-
gaja analiz np. Sredniowiecznych gmerkow
(znakéw handlowych), symboli w bestiarium
czy weksylologii (nauki o sztandarach 1 fla-
gach). Jednak wspoéiczesnie na rynku polskim
niewiele jest ksigzek z zakresu CI, co widaé
takze w bibliografii u Chmielewskiego, Rych-
tera i Tworzydto, gdzie figuruje kilkanascie po-
zycji z tematyki stricte tozsamosSci wizualne;.
Nie jest to jednak w zadnym razie wina auto-
row, ten fakt raczej swiadczy o tym, jak po-
trzebng publikacjg jest ich praca.

Uktad tresci jest poprawny, od oméwienia
podstawowych elementéw tozsamosci wizual-
nej: znaku graficznego i symboli organizacji,
przez system identyfikacji wizualnej (w skrdcie

SIW), po wykorzystanie go w tworzeniu wize-
runku organizacji.

W pierwszym rozdziale pod tytulem Znak,
sktadajacym sie z trzech podrozdzialéw, zostaje
pokrétce opisana specyfika percepcji wizualne;j,
dziatanie zmystu wzroku, zasady postrzegania,
gdyz wiasnie ,,znajomos¢ mechanizméw nada-
wania znaczenn widzianym obrazom jest klu-
czem do projektowania wspotczes-nych komu-
nikatéw wizualnych” (s. 24). Przedstawiono w
nich podstawowg terminologi¢, z rozrdznie-
niem na znak, symbol i logo; oméwiono pla-
styczne formy wyrazu i narzedzia projektowa-
nia; nie zapomniano o najnowszych trendach
w ich tworzeniu, wsrdd ktérych autorzy wymie-
niaja postep gospodarczy, globalizacj¢ 1 rozwoj
mediéw. Przedstawiono takze grzechy powsze-
dnie (s. 61-62) popetniane w praktyce wdraza-
nia symboli graficznych. Uzytecznym narze-
dziem do oceny, chociazby logo lub logotypu,
jest kategoryzacja wartosci znakéw firmy na
wartos¢ uzytkowa, estetyczng i artystyczng. Au-
torzy stusznie zauwazaja, ze bedgc otoczeni
przez miliony znakéw, za pomocg ktorych fir-
my prébuja si¢ wyrdznié na rynku, czesto decy-
denci w organizacjach postugujg si¢ powszech-
nie znanymi i potocznymi kategoriami z gatun-
ku: ,,podoba mi si¢”, ,,nie podoba mi si¢”. Wy-
daje si¢, ze podzial na 3 wartosci znaku ulatwia
jego opis 1 ocene. Otéz warto sprawdzi€, po
pierwsze, czy znak jest zrozumiaty dla odbior-
cy, czytelny, jasny i dostosowany do kompeten-
cji komunikacyjnej publicznosci (wartos¢ uzyt-
kowa). Po drugie, czy znak jest tadny, a nawet
piekny, czy budzi pozytywne konotacje (war-
tos¢ estetyczna); a po trzecie, czy jest oryginal-
ny 1 ekspresyjny (warto$¢ artystyczna), choé
niewatpliwie do tego sg potrzebne bardziej zaa-
wansowane umiejetnosci odbiorcy. W omawia-
nym rozdziale zwraca uwag¢ bogactwo przy-
ktadéw przedstawianych w formie ilustracji,
z ktérych wiele jest wynikiem kreacji autoréw.
To zaleta publikacji, nieograniczajgca si¢ jedy-
nie do pierwszej czesci ksigzki.



Rozdzial drugi pt. System identyfikacji wi-
zualnej (SIW), najobszerniejszy w publikacji,
sktada si¢ z siedmiu podrozdziatéw, ktére do-
starczaja wielu praktycznych wskazéwek, jak
stworzy¢ spdjng symbolike organizacji. Przed-
stawiono w nim rodzaje i1 funkcje znakéw fir-
mowych, oméwiono typografi¢, kolorystyke,
formy dekoracyjne. Nastepnie opisano krok po
kroku konstruowanie SIW, jego kategorie oraz
sposoby zarzgdzania owym systemem. Rozpo-
czyna si¢ od wyboru barw, ktére — przyjete
w sposéb przemyslany i wynikajacy z tozsamo-
$ci organizacji — sg jednym z elementéw bazo-
wych identyfikacji. Podobnie kr6j pisma, czyli
ksztalt czcionek, to element subtelny, ktéry po-
maga wyrdzni¢ instytucje, cho¢ wedlug auto-
row czgsto jest on niedoceniany. W globalne;j
wiosce kt6z nie rozpozna typografii Coca-Co-
1i? Kolejnym opisywanym sktadnikiem SIW sg
formy dekoracyjne (np. linie, wzory) oraz kon-
stans firmowy, czyli ,,zaprojektowany i prze-
myslany pod wzglgdem tresci i formy zestaw
1 uktad znaku firmowego, a takze danych telea-
dresowych organizacji” (s. 75).

Nie ma tu za duzo marketingowego zargo-
nu pelnego tautologii, czg¢sto zapelniajacego
karty ksiazek, ktére w tytule maja stowo ,,wize-
runek”. W pozycji Chmielewskiego, Rychtera
1 Tworzydlo przystgpnym jezykiem opisano
praktyczne aspekty uzytkowania wizualnej toz-
samosci organizacji. Jedynie we fragmencie
rozdzialu drugiego, dotyczacym roli 1 funkcji
systemu, wprowadzono stosunkowo rzadko
spotykany w literaturze termin ,,kultura komu-
nikacyjna”, czyli ,.to, jak zarzad rozumie po-
trzebe nawigzywania relacji z otoczeniem ze-
wnetrznym 1 wewngtrznym, a takze jak ja rea-
lizuje pod wzgledem rzetelnosci i komuniko-
wania” (s. 85). Dziwi ta definicja u autoréw od
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lat obecnych na rynku wydawniczym z obszaru
PR i designu, obeznanych przeciez z literaturg
fachowa. Wydaje si¢, ze wprowadza ona niepo-
trzebny chaos terminologiczny, gdyz praktycz-
nie jest tozsama z definicjg public relations. PR
dzielimy bowiem na wewnetrzny i zewnetrzny,
jest on budowaniem relacji, 1 powinien byc¢ rze-
telnym 1 profesjonalnym komunikowaniem za
wiedza zarzadu?.

Rozdziat trzeci opisuje wizerunek organiza-
cji i jego elementy sktadowe — autorzy definiu-
ja go jako ,caloksztalt dzialan, proceséw, za-
chowan ludzi, a takze zmian, jakie zachodzg
w organizacji, ktére docelowo tworzag wokoét
niej 1 w niej samej subiektywny obraz” (s. 161).
Powotujg si¢ takze na jego definicje w Leksyko-
nie public relations, autorstwa Jerzego Oledz-
kiego i Dariusza Tworzydio. Na konkurencyj-
nym rynku niezwykle istotne, zwlaszcza w sek-
torze ustug, jest stworzenie pozytywnego wize-
runku organizacji w umystach odbiorcéw, zwtla-
szcza w grupach docelowych. Spdjne dziatania
w ramach zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej, w ktorej sktad wchodzg m.in. PR, rekla-
ma, promocja sprzedazy, w sferze wizualnej
najczesciej korzystaja z elementéw systemu
identyfikacji wizualnej. Wtasnie takie szersze
podsumowanie zastosowania SIW w ostatnim
rozdziale sprzyja kompletnosci publikacji. Roz-
dzial nie wnosi wiele nowego w dyspute nad
wizerunkiem, ktdra toczy si¢ od lat 90. w pol-
skiej literaturze naukowej. Jest dos¢ popular-
nym i pobieznym uszeregowaniem znanych
uje¢ przedmiotu analiz, jednak zdecydowanie
potrzebnym w tej ksigzce. Drugi podrozdziat
ostatniej czesci ksigzki dotyczy tego, jak logo,
typografia 1 nazwa wplywaja na wizerunek,
a doktadniej — na wewngtrzne 1 zewngtrzne re-
lacje organizacji. Podkreslono, jak wazny jest

2 Po obszerny przeglad definicji warto siggna¢ do licznych publikacji Krystyny Wojcik, choéby Public Rela-

tions. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet 2010.
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dialog z publicznoscig wewngtrzng, z pracowni-
kami w procesie adaptacji i zmian SIW. Najczg-
sciej personel boi si¢ zmian, a przywigzany do
tradycyjnego logotypu moze w procesie rebran-
dingu czu¢ si¢ zlekcewazony, jesli nowa wersja
zostanie mu bezwarunkowo narzucona bez
wczesniejszych konsultacji. Bywa i tak, ze no-
wa nazwe zaprojektowat ktos z zarzadzajacych,
1 jest tam jego ulubiony seledynowy odcien,
cho¢ moze on absolutnie nie odpowiada¢ tozsa-
mosci firmy. Autorzy podkreslaja, ze ,,proces
zmian SIW powinien by¢ poprzedzony doktad-
nymi analizami”, a takich przestrég na polskim
rynku nigdy nie za wiele. Wcigz zbyt rzadko
prowadzi si¢ bowiem badania ex ante i ex post,
takze w sferze komunikacji wizualnej organiza-
cji. Ponadto Chmielewski, Rychter 1 Tworzydto
opisuja prawne aspekty komunikowania po-
przez 6w system, i co wazne — z uwzglednie-
niem mi¢dzynarodowego charakteru dziatalno-
sci gospodarczej (s. 180). A takze wskazujg naj-
czescie] wystgpujace bariery wdrazania syste-
mu identyfikacji, wraz z negatywnymi przykta-
dami np. nazw w stylu ,,Wiertmet Libusza”,
,Euro-tynk Bajdy”, ,,Scinex Gorlice” itp.
W przestrzeni publicznej funkcjonuje wcigz
zbyt wiele firm, ktére nieumiej¢tnie zarzgdzajac
SIW, jesli w ogoéle, pogarszaja swoj wizerunek.

Tozsamos¢ wizualna. Znak, system, wizeru-
nek to ksigzka przede wszystkim praktyczna, co
w moim przekonaniu jest jej zaletg. W pierw-
szej czgScl zawiera odwotania do filozofii jezy-
ka, psychologii percepcji, semiotyki, a nawet fi-

zyki, by jednak zdominowaé drugim i trzecim
rozdzialem naukowe rozwazania nad naturg
znaku. Cho¢ zawiera liczne rysunki, to przyda-
taby sie wkiadka z kolorowymi rysunkami i fo-
tografiami (jak w Komunikacji wizualnej pod
redakcjg Piotra Francuza). W ksigzce, wydruko-
wane] na niskiej jakosci papierze, ciemnym
(cho¢ pewnie wielu nazwatoby go ekologicz-
nym), jest co prawda kilka kolorowych ilustra-
cji (ss. 28, 59, 90, 92, 119, 120). Jednak domi-
nuja te czarno-biate, a kolorowe sg wybrane we-
dlug niejasnego klucza. Akcentuje ten fakt, bio-
rac pod uwage tematyke ksigzki, badZ co badz
o komunikacji wizualnej wiasnie. Ciesza nato-
miast wyrdznienia najwazniejszych terminéw
w tekscie — wyrazy pisane pogrubiong czcionkg
rzucaja sie w oczy. Zal, ze zabrakto komplekso-
wych studiéw przypadku, ktére wydajg si¢ by¢
standardem w pozycjach naukowcéw zoriento-
wanych na praktyke. Autorzy wpletli w tekst
wiele pojedynczych przyktadéw logo, logoty-
pow, typografii, symboli firm. Szkoda, ze nie
dodano cho¢ jednego podrozdziatu ukazujace-
go, jak w danej organizacji zmieniano system
identyfikacji wizualnej od A do Z. W bogatym
CV autoréw z pewnoscig jest wiele zrealizowa-
nych projektéw, ktérymi mogliby si¢ podzielié
z czytelnikami. Warto zapoznac si¢ z publikacjg
Tozsamosc¢ wizualna. Znak, system, wizerunek
i wprowadzi¢ ja do szerokiej dystrybucji®, na-
wet jako podrecznik dla studentéw zarzadzania,
psychologii organizacji czy public relations.

Alicja Waszkiewicz-Raviv

3 Sugerowatabym przygotowanie elektronicznej postaci publikacji, w ktérej, ponoszac niskie koszty, mozna by
skorygowac brak kolorowych ilustracji w wersji papierowe;j.



