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Lokalna prasa norweska w dobie globaliza-
cji Ilony Biernackiej-Ligiêzy to wa¿ny g³os
w dyskusji na temat roli prasy lokalnej w budo-
waniu demokracji i spo³eczeñstwa obywatel-
skiego, ale tak¿e szerzej – o przysz³oœci prasy
w ogóle. Autorka, wbrew tendencjom opisa-
nym miêdzy innymi przez Bernarda Pouleta
w ksi¹¿ce Œmieræ gazet i przysz³oœæ informacji,
potwierdza, ¿e rynek mediów drukowanych
przechodzi ewolucjê, zmienia siê, dostosowuje
do nowych warunków, a Norwegia w³aœnie jest
przyk³adem pañstwa, w którym te zmiany wy-
raŸnie widaæ na poziomie lokalnym. Autorka
podziela zdanie Kari Marie Norgaard4, ¿e lo-
kalna prasa spaja lokaln¹ spo³ecznoœæ, która za-
biega o spisywanie wydarzeñ jej dotycz¹cych,

oczekuje wymieniania siê informacjami w³a-
œnie na poziomie lokalnym, a aktywnoœæ jedno-
stek jest akcentowana przez druk.

Praca Ilony Biernackiej-Ligiêzy to bardzo
obszerna monografia norweskiego rynku me-
diów lokalnych i wa¿na pozycja naukowa rów-
nie¿ dlatego, ¿e porusza temat rzadziej eksplo-
atowany w badaniach medioznawczych. Znaj-
dziemy w niej informacje o rezultatach badañ
prowadzonych przez medioznawców skandy-
nawskich, a istotnym Ÿród³em wiedzy na temat
obecnego stanu norweskiego rynku mediów lo-
kalnych s¹ liczne wywiady oraz ankiety telefo-
niczne przeprowadzone przez autorkê wœród
odbiorców lokalnej prasy.

Dominika Wiœniewska

4 K.M. Norgaard, Living in Denial: Climate Change, Emotions and Everyday, The MIT Press, Massachusetts,
USA 2011, s. 119–120.

1 Jednym z nowszych w Polsce, a tak¿e najobszerniejszych i multidyscyplinarnych opracowañ Ÿróde³ i konse-
kwencji komunikacji przez obraz, jest pozycja Piotra Sztompki, Fotospo³eczeñstwo. Antologia tekstów z socjologii
wizualnej, wydana w 2012 przez Znak.
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Wspó³czeœnie jesteœmy œwiadkami eks-
pansji komunikacji wizualnej. Na to cie-

kawe zjawisko sk³ada siê wiele powodów,
które próbuj¹ opisywaæ zarówno œrodowiska
akademickie1, jak i praktycy ze œrodowisk biz-
nesowych, graficy czy twórcy reklam. Odby-
waj¹ siê konferencje, ukazuj¹ siê liczne publi-
kacje, a nawet powstaj¹ nowe kierunki studiów
z obszaru tzw. Visual Studies, co mo¿na by
przet³umaczyæ jako „studia nad wizualnoœci¹”.

Klasyczny w komunikacji podzia³ na logo-
sferê i ikonosferê, czyli odpowiednio – komu-

nikowanie przez jêzyk i przez obraz, jest osi¹
dla badaczy z licznych dyscyplin, m.in. historii
sztuki, socjologii wizualnej, a tak¿e psycholo-
gii percepcji, architektury oraz medioznawstwa
i public relations. To ostatnie zw³aszcza, z racji
bliskich zwi¹zków z zarz¹dzaniem, jest dyscy-
plin¹, gdzie czêsto powstaj¹ publikacje z po-
granicza teorii naukowych i praktyki. Jedn¹
z nich jest w³aœnie To¿samoœæ wizualna. Znak,
system, wizerunek Krzysztofa J. Rychtera, Zbi-
gniewa Chmielewskiego i Dariusza Tworzyd³o.
Autorzy z bogatym doœwiadczeniem, cz³onko-
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wie Polskiego Stowarzyszenia Public Rela-
tions, wyk³adowcy akademiccy i autorzy eks-
pertyz biznesowych, przygotowali ksi¹¿kê lo-
gicznie spójn¹ i bogat¹ w praktyczne wskazów-
ki. Jak wykorzystaæ obraz do wykreowania wi-
zerunku firmy? Jak komunikowaæ wartoœci
organizacji za pomoc¹ znaków? Jak tworzyæ
spójny system, który pomaga wyró¿niæ siê
wœród konkurencji? Jak adaptowaæ logo, moni-
torowaæ wprowadzanie zmian, tworzyæ ksiêgê
to¿samoœci wizualnej? Na te pytania czytelnik
znajdzie odpowiedŸ w omawianej publikacji,
napisanej przystêpnym jêzykiem i w oparciu
o Ÿród³a naukowe.

Pozycja wydana w 2012 roku sk³ada siê
z wprowadzenia, trzech rozdzia³ów i bibliogra-
fii. W nocie Od Autorów tytu³owi twórcy pod-
kreœlaj¹, ¿e warto jest dyskutowaæ „o estetyce,
komunikowaniu wartoœci za pomoc¹ symboli-
ki, wreszcie – o warsztacie zwi¹zanym z pos³u-
giwaniem siê identyfikacj¹ wizualn¹ do reali-
zowania celów firmy czy instytucji” (s. 7). Tym
samym nakreœlaj¹ tematyczne spektrum publi-
kacji, która wpisuje siê w, metaforycznie to uj-
muj¹c, doœæ ubogi krajobraz naukowych opra-
cowañ na temat to¿samoœci wizualnej organi-
zacji. Tematyka corporate identity (w skrócie
CI), zwanej czêsto po polsku ca³oœciow¹ iden-
tyfikacj¹, nie jest nowa. Historyczne Ÿród³a siê-
gaj¹ analiz np. œredniowiecznych gmerków
(znaków handlowych), symboli w bestiarium
czy weksylologii (nauki o sztandarach i fla-
gach). Jednak wspó³czeœnie na rynku polskim
niewiele jest ksi¹¿ek z zakresu CI, co widaæ
tak¿e w bibliografii u Chmielewskiego, Rych-
tera i Tworzyd³o, gdzie figuruje kilkanaœcie po-
zycji z tematyki stricte to¿samoœci wizualnej.
Nie jest to jednak w ¿adnym razie wina auto-
rów, ten fakt raczej œwiadczy o tym, jak po-
trzebn¹ publikacj¹ jest ich praca. 

Uk³ad treœci jest poprawny, od omówienia
podstawowych elementów to¿samoœci wizual-
nej: znaku graficznego i symboli organizacji,
przez system identyfikacji wizualnej (w skrócie

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

W pierwszym rozdziale pod tytu³em Znak,
sk³adaj¹cym siê z trzech podrozdzia³ów, zostaje
pokrótce opisana specyfika percepcji wizualnej,
dzia³anie zmys³u wzroku, zasady postrzegania,
gdy¿ w³aœnie „znajomoœæ mechanizmów nada-
wania znaczeñ widzianym obrazom jest klu-
czem do projektowania wspó³czes-nych komu-
nikatów wizualnych” (s. 24). Przedstawiono w
nich podstawow¹ terminologiê, z rozró¿nie-
niem na znak, symbol i logo; omówiono pla-
styczne formy wyrazu i narzêdzia projektowa-
nia; nie zapomniano o najnowszych trendach
w ich tworzeniu, wœród których autorzy wymie-
niaj¹ postêp gospodarczy, globalizacjê i rozwój
mediów. Przedstawiono tak¿e grzechy powsze-
dnie (s. 61–62) pope³niane w praktyce wdra¿a-
nia symboli graficznych. U¿ytecznym narzê-
dziem do oceny, chocia¿by logo lub logotypu,
jest kategoryzacja wartoœci znaków firmy na
wartoœæ u¿ytkow¹, estetyczn¹ i artystyczn¹. Au-
torzy s³usznie zauwa¿aj¹, ¿e bêd¹c otoczeni
przez miliony znaków, za pomoc¹ których fir-
my próbuj¹ siê wyró¿niæ na rynku, czêsto decy-
denci w organizacjach pos³uguj¹ siê powszech-
nie znanymi i potocznymi kategoriami z gatun-
ku: „podoba mi siê”, „nie podoba mi siê”. Wy-
daje siê, ¿e podzia³ na 3 wartoœci znaku u³atwia
jego opis i ocenê. Otó¿ warto sprawdziæ, po
pierwsze, czy znak jest zrozumia³y dla odbior-
cy, czytelny, jasny i dostosowany do kompeten-
cji komunikacyjnej publicznoœci (wartoœæ u¿yt-
kowa). Po drugie, czy znak jest ³adny, a nawet
piêkny, czy budzi pozytywne konotacje (war-
toœæ estetyczna); a po trzecie, czy jest oryginal-
ny i ekspresyjny (wartoœæ artystyczna), choæ
niew¹tpliwie do tego s¹ potrzebne bardziej zaa-
wansowane umiejêtnoœci odbiorcy. W omawia-
nym rozdziale zwraca uwagê bogactwo przy-
k³adów przedstawianych w formie ilustracji,
z których wiele jest wynikiem kreacji autorów.
To zaleta publikacji, nieograniczaj¹ca siê jedy-
nie do pierwszej czêœci ksi¹¿ki. 
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Rozdzia³ drugi pt. System identyfikacji wi-
zualnej (SIW), najobszerniejszy w publikacji,
sk³ada siê z siedmiu podrozdzia³ów, które do-
starczaj¹ wielu praktycznych wskazówek, jak
stworzyæ spójn¹ symbolikê organizacji. Przed-
stawiono w nim rodzaje i funkcje znaków fir-
mowych, omówiono typografiê, kolorystykê,
formy dekoracyjne. Nastêpnie opisano krok po
kroku konstruowanie SIW, jego kategorie oraz
sposoby zarz¹dzania owym systemem. Rozpo-
czyna siê od wyboru barw, które – przyjête
w sposób przemyœlany i wynikaj¹cy z to¿samo-
œci organizacji – s¹ jednym z elementów bazo-
wych identyfikacji. Podobnie krój pisma, czyli
kszta³t czcionek, to element subtelny, który po-
maga wyró¿niæ instytucjê, choæ wed³ug auto-
rów czêsto jest on niedoceniany. W globalnej
wiosce któ¿ nie rozpozna typografii Coca-Co-
li? Kolejnym opisywanym sk³adnikiem SIW s¹
formy dekoracyjne (np. linie, wzory) oraz kon-
stans firmowy, czyli „zaprojektowany i prze-
myœlany pod wzglêdem treœci i formy zestaw
i uk³ad znaku firmowego, a tak¿e danych telea-
dresowych organizacji” (s. 75). 

Nie ma tu za du¿o marketingowego ¿argo-
nu pe³nego tautologii, czêsto zape³niaj¹cego
karty ksi¹¿ek, które w tytule maj¹ s³owo „wize-
runek”. W pozycji Chmielewskiego, Rychtera
i Tworzyd³o przystêpnym jêzykiem opisano
praktyczne aspekty u¿ytkowania wizualnej to¿-
samoœci organizacji. Jedynie we fragmencie
rozdzia³u drugiego, dotycz¹cym roli i funkcji
systemu, wprowadzono stosunkowo rzadko
spotykany w literaturze termin „kultura komu-
nikacyjna”, czyli „to, jak zarz¹d rozumie po-
trzebê nawi¹zywania relacji z otoczeniem ze-
wnêtrznym i wewnêtrznym, a tak¿e jak j¹ rea-
lizuje pod wzglêdem rzetelnoœci i komuniko-
wania” (s. 85). Dziwi ta definicja u autorów od

lat obecnych na rynku wydawniczym z obszaru
PR i designu, obeznanych przecie¿ z literatur¹
fachow¹. Wydaje siê, ¿e wprowadza ona niepo-
trzebny chaos terminologiczny, gdy¿ praktycz-
nie jest to¿sama z definicj¹ public relations. PR
dzielimy bowiem na wewnêtrzny i zewnêtrzny,
jest on budowaniem relacji, i powinien byæ rze-
telnym i profesjonalnym komunikowaniem za
wiedz¹ zarz¹du2. 

Rozdzia³ trzeci opisuje wizerunek organiza-
cji i jego elementy sk³adowe – autorzy definiu-
j¹ go jako „ca³okszta³t dzia³añ, procesów, za-
chowañ ludzi, a tak¿e zmian, jakie zachodz¹
w organizacji, które docelowo tworz¹ wokó³
niej i w niej samej subiektywny obraz” (s. 161).
Powo³uj¹ siê tak¿e na jego definicje w Leksyko-
nie public relations, autorstwa Jerzego Olêdz-
kiego i Dariusza Tworzyd³o. Na konkurencyj-
nym rynku niezwykle istotne, zw³aszcza w sek-
torze us³ug, jest stworzenie pozytywnego wize-
runku organizacji w umys³ach odbiorców, zw³a-
szcza w grupach docelowych. Spójne dzia³ania
w ramach zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej, w której sk³ad wchodz¹ m.in. PR, rekla-
ma, promocja sprzeda¿y, w sferze wizualnej
najczêœciej korzystaj¹ z elementów systemu
identyfikacji wizualnej. W³aœnie takie szersze
podsumowanie zastosowania SIW w ostatnim
rozdziale sprzyja kompletnoœci publikacji. Roz-
dzia³ nie wnosi wiele nowego w dysputê nad
wizerunkiem, która toczy siê od lat 90. w pol-
skiej literaturze naukowej. Jest doœæ popular-
nym i pobie¿nym uszeregowaniem znanych
ujêæ przedmiotu analiz, jednak zdecydowanie
potrzebnym w tej ksi¹¿ce. Drugi podrozdzia³
ostatniej czêœci ksi¹¿ki dotyczy tego, jak logo,
typografia i nazwa wp³ywaj¹ na wizerunek,
a dok³adniej – na wewnêtrzne i zewnêtrzne re-
lacje organizacji. Podkreœlono, jak wa¿ny jest

2 Po obszerny przegl¹d definicji warto siêgn¹æ do licznych publikacji Krystyny Wojcik, choæby Public Rela-
tions. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet 2010. 
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dialog z publicznoœci¹ wewnêtrzn¹, z pracowni-
kami w procesie adaptacji i zmian SIW. Najczê-
œciej personel boi siê zmian, a przywi¹zany do
tradycyjnego logotypu mo¿e w procesie rebran-
dingu czuæ siê zlekcewa¿ony, jeœli nowa wersja
zostanie mu bezwarunkowo narzucona bez
wczeœniejszych konsultacji. Bywa i tak, ¿e no-
w¹ nazwê zaprojektowa³ ktoœ z zarz¹dzaj¹cych,
i jest tam jego ulubiony seledynowy odcieñ,
choæ mo¿e on absolutnie nie odpowiadaæ to¿sa-
moœci firmy. Autorzy podkreœlaj¹, ¿e „proces
zmian SIW powinien byæ poprzedzony dok³ad-
nymi analizami”, a takich przestróg na polskim
rynku nigdy nie za wiele. Wci¹¿ zbyt rzadko
prowadzi siê bowiem badania ex ante i ex post,
tak¿e w sferze komunikacji wizualnej organiza-
cji. Ponadto Chmielewski, Rychter i Tworzyd³o
opisuj¹ prawne aspekty komunikowania po-
przez ów system, i co wa¿ne – z uwzglêdnie-
niem miêdzynarodowego charakteru dzia³alno-
œci gospodarczej (s. 180). A tak¿e wskazuj¹ naj-
czêœciej wystêpuj¹ce bariery wdra¿ania syste-
mu identyfikacji, wraz z negatywnymi przyk³a-
dami np. nazw w stylu „Wiertmet Libusza”,
„Euro-tynk Bajdy”, „Œcinex Gorlice” itp.
W przestrzeni publicznej funkcjonuje wci¹¿
zbyt wiele firm, które nieumiejêtnie zarz¹dzaj¹c
SIW, jeœli w ogóle, pogarszaj¹ swój wizerunek.

To¿samoœæ wizualna. Znak, system, wizeru-
nek to ksi¹¿ka przede wszystkim praktyczna, co
w moim przekonaniu jest jej zalet¹. W pierw-
szej czêœci zawiera odwo³ania do filozofii jêzy-
ka, psychologii percepcji, semiotyki, a nawet fi-

zyki, by jednak zdominowaæ drugim i trzecim
rozdzia³em naukowe rozwa¿ania nad natur¹
znaku. Choæ zawiera liczne rysunki, to przyda-
³aby siê wk³adka z kolorowymi rysunkami i fo-
tografiami (jak w Komunikacji wizualnej pod
redakcj¹ Piotra Francuza). W ksi¹¿ce, wydruko-
wanej na niskiej jakoœci papierze, ciemnym
(choæ pewnie wielu nazwa³oby go ekologicz-
nym), jest co prawda kilka kolorowych ilustra-
cji (ss. 28, 59, 90, 92, 119, 120). Jednak domi-
nuj¹ te czarno-bia³e, a kolorowe s¹ wybrane we-
d³ug niejasnego klucza. Akcentujê ten fakt, bio-
r¹c pod uwagê tematykê ksi¹¿ki, b¹dŸ co b¹dŸ
o komunikacji wizualnej w³aœnie. Ciesz¹ nato-
miast wyró¿nienia najwa¿niejszych terminów
w tekœcie – wyrazy pisane pogrubion¹ czcionk¹
rzucaj¹ siê w oczy. ¯al, ¿e zabrak³o komplekso-
wych studiów przypadku, które wydaj¹ siê byæ
standardem w pozycjach naukowców zoriento-
wanych na praktykê. Autorzy wpletli w tekst
wiele pojedynczych przyk³adów logo, logoty-
pów, typografii, symboli firm. Szkoda, ¿e nie
dodano choæ jednego podrozdzia³u ukazuj¹ce-
go, jak w danej organizacji zmieniano system
identyfikacji wizualnej od A do Z. W bogatym
CV autorów z pewnoœci¹ jest wiele zrealizowa-
nych projektów, którymi mogliby siê podzieliæ
z czytelnikami. Warto zapoznaæ siê z publikacj¹
To¿samoœæ wizualna. Znak, system, wizerunek
i wprowadziæ j¹ do szerokiej dystrybucji3, na-
wet jako podrêcznik dla studentów zarz¹dzania,
psychologii organizacji czy public relations.

Alicja Waszkiewicz-Raviv

3 Sugerowa³abym przygotowanie elektronicznej postaci publikacji, w której, ponosz¹c niskie koszty, mo¿na by
skorygowaæ brak kolorowych ilustracji w wersji papierowej.


