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SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ JAKO
ELEMENT TOZSAMOSCI BIBLIOTEKI AKADEMICKIEJ

Abstract: The article presents the problem of creating and managing the brand of
an academic library in the context of the university's identification system. Visual iden-
tity, understood as a mosaic of all visual messages, which facilitates recognition of
a public institution, as well as brand awareness and development of long-term market-
ing strategies are the basic issues related to visual identification. The brand book
(identity book), as well as printed and electronic materials, serve as a tool used to rein-
force the institution's position on the market, and generate a coherent and logical sys-
tem of symbols and connotations. The creation of a strong logo is one of the most im-
portant stages of building a corporate image, which has an ongoing influence on recipi-
ents and contributes to the success of a university and academic library brand.

Stowa kluczowe: identyfikacja wizualna, biblioteka akademicka, system identyfi-
kacji wizualnej, tozsamos¢ biblioteki akademickiej

Biblioteki szkot wyzszych, podobnie jak wszelkie podmioty podlegajace
prawom rynku, wymagaja dtugofalowe;j strategii marketingowej koniecznej dla
zaznaczenia swojej obecnos$ci i wyroznienia si¢ sposrod innych instytucji pet-
nigcych podobng rolg. Dziatanie biblioteki akademickiej podlega podobnym
uwarunkowaniom istnienia w kulturze wizualnej wspotczesnego $wiata, jak
innych instytucji biznesowych. Panowanie kultury obrazu nad kulturg stowa,
znaczenie obrazu w komunikacji mi¢dzyludzkiej, zanurzenie si¢ w ikonosferze
to komponenty otaczajacej nas kultury audiowizualnej. Ikonicznos¢ staje si¢
formg komunikacji wyrdzniajacej si¢ swoja skutecznoscia, otaczajaca nas ze-
wszad nieustannie, w sposob ciagly i dominujacy. Jest to komunikacja jedno-
stronna, pozbawiona interakcji, czesto wymuszona przez $rodki masowego
przekazu. Zrodiem jej jest telewizja, radio, Internet, prasa, ale przede wszyst-
kim wszechobecna reklama wypemiona obrazami i dzwigkami. W rezultacie
obrazy i stowa rywalizuja ze soba, lecz w tej rywalizacji wygrywa obraz.
»Inwazja obrazu odpowiada na potrzebe dwojakiej — poznawczej i emocjonal-
nej natury. Na plaszczyZznie emocjonalnej obraz, bezposrednio interpretowany
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przez uktad limbiczny najstarszej cze$ci naszego mozgu, czaruje nas i przema-
wia do serca, tworzac wrazenia, zanim zdotamy je poddaé¢ analizie logicznej™".
Ikony pomagaja nam poruszaé si¢ we wspolczesnym $wiecie, organizujg ruch
uliczny, pokazuja droge, informujg na dworcach, autostradach, lotniskach. Za-
praszaja do hipermarketéw i muzedow. Wspotczesny uzytkownik czasem cze-
$ciej postuguje si¢ obrazem niz stowem pisanym, a na pewno silniej reaguje na
obraz — sugestywny, wywolujacy natychmiastowe emocje, latwy w odbiorze,
wszechobecny.

W takich okolicznos$ciach trudniej przebi¢ si¢ jednostce mniej agresywne;j
lub dysponujacej niewielkimi funduszami, posiadajacej produkt atrakcyjny
dla nielicznej grupy odbiorcéw. Tym wigkszy nalezy potozy¢ nacisk na jako$¢
strategii marketingowej, odpowiednio dobrane narzedzia, konsekwencje¢ i spoj-
no$¢ stosowanej promocji biblioteki akademickiej. Istotna jest réwniez
zgodnos¢ z misjg uczelni przy ktorej biblioteka funkcjonuje. Btedy popetione
w fazie wstegpnej, zbytni pospiech, niekonsekwencje, brak wewngtrznej spdjno-
$ci moga wptynac na niepowodzenie polityki tworzenia wizerunku biblioteki.
Jak podaja Bernd Schmitt i Alex Simonson ,,jednym z podstawowych celow
zarzadzania tozsamoS$cig przez estetyke jest doprowadzenie do tego, aby orga-
nizacja i jej marki byly zawsze kojarzone z wiasciwym dla nich stylem™.
Pierwsze skojarzenia odbiorcy to jednoczes$nie elementy charakterystyczne dla
wizerunku graficznego firmy: logo, kolorystyka, oznakowanie wewngtrzne
i zewngtrzne. Odpowiednio dobrane, dopracowane i konsekwentne pozostaja
w pamigci uzytkownika oraz tworza wizerunek firmy.

Celem nadrzednym stosowania w bibliotece systemu identyfikacji wizual-
nej jest oczywiscie tworzenie wilasciwego systemu skojarzen potencjalnego
czytelnika z konkretna placoéwka biblioteczng. Jezeli w umysle uzytkownika
zbudujemy ciag pozytywnych asocjacji z naszg biblioteka dalszym zadaniem
stanie si¢ utrzymanie jego zainteresowania poprzez budowanie glgbokiej wiezi
z instytucja, traktowang jako godna zaufania, profesjonalna i nowoczesna.

Kluczem do budowania wiasciwej relacji z otoczeniem jest wiasciwy
dobor komponentoéw identyfikacji wizualnej. Za podstawowe sktadniki tego
systemu uwaza si¢: nazwe biblioteki, logo (znak) firmy, ekslibris, strong inter-
netowa, kolorystyke, typografie, wystrdj wnetrz, zewnetrzng aranzacje firmy,

' Ch. Vandendorpe, Od papirusu do hipertekstu: esej o przemianach tekstu i lektury, War-
szawa 2008, s. 137.

2B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu: strategiczne zarzqdzanie markani,
tozsamosciq i wizerunkiem firmy, Krakow 1999, s. 128.
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materiaty reklamowe, druki firmowe, uzywane symbole i skroty, ubior pracow-
nikoéw, identyfikatory, tablice informacyjne, a takze flagi, transparenty czy
banery, maskotki, upominki i inne’. Do tej listy mozna tez dodaé spdjnosé poli-
tyki wizualizacji biblioteki akademickiej z polityka uczelni wyzsze;j.

s Bibliotek
Biblioteka T e
Politechniki . Politechniki

o Warszawskiej
Lubelskiej —
o
' BIBLIOTEKA

Biblioteka Glowna

Biblioteka Gliwna Politechndy Crestochowskie

POLITECHNIKI LODZKIES

Rys. 1. Przyklady istniejacych logotypdéw bibliotek polskich politechnik

Zrédto: Biblioteka Politechniki Lubelskiej, http:/biblioteka.pollub.pl/, [dostep: 10.10.
2017]; Biblioteka Gtowna Politechniki Warszawskiej, http://www.bg.pw.edu.pl/, [dostep:
10.10.2017]; Biblioteka Politechniki Krakowskiej, https://www.biblos.pk.edu.pl/, [dostep: 10.
10.2017]; Biblioteka Politechniki Rzeszowskiej, http://biblio.prz.edu.pl/, [dostep: 10.10.2017];
Biblioteka Politechniki Biatostockiej, http://biblioteka.pb.edu.pl/, [dostep 10.10.2017]; Biblio-
teka Gtowna Politechniki Czgstochowskiej, http://www.bg.pcz.pl/, [dostep 10.10.2017]; Bi-
blioteka Glowna Politechniki 1.6dzkiej, http://bg.p.lodz.pl/, [dostep 10.10.2017].

3 Podstawowe sktadniki systemu identyfikacji wizualnej podaje: M. Jurowski w artykule
Jednolita identyfikacja wizualna, Biuletyn EBIB nr 5/2004, http://www.ebib.pl/?page id=24,
[dostep: 25.09.2017]; R. Augustyn i U. Kawecka w artykule System identyfikacji wizualnej bi-
blioteki jako element komunikacji z czytelnikiem, ,Biuletyn EBIB” 2011, nr 5, http:/
www.ebib.pl/?page id=24, [dostep: 25.09.2017]; M. Wojciechowska w artykule Fizyczne arte-
fakty kultury organizacyjnej jako element komunikacji marketingowej: na przyktadzie systemu
komunikacji wizualnej, http://docplayer.pl/16268985-Fizyczne-artefakty-kultury-organizacyjne;j-
jako-element-komunikacji-marketingowej-na-przykladzie-systemu-identyfikacji-wizualnej.html,
[dostep: 25.09.2017]; P. Bajbak w artykule Struktura systemu identyfikacji wizualnej firmy,
[w:] Produkcja przekazow multimedialnych, red. M. Chrza$cik, Warszawa 2013, a takze wiele
ogolnodostgpnych stron internetowych miedzy innymi: Poradnik Przedsigbiorcy, https:/
poradnikprzedsiebiorcy.pl/, [dostgp: 10.10.2017]; Wizualni, https://wizualni.pl/, [dostgp: 10.10.
2017]; Brandoxygen, http://brandoxygen.pl/, [dostgp: 10.10.2017]; 6 Krokéw, https://6kr
okow.pl/stworz-spojny-system-identyfikacji-wizualnej-firmy/ i temu podobnych, [dostep: 10.10.
2017].
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Pracownicy biblioteki, tworzacy strategi¢ marketingowa swojej placowki
stajg przed zadaniem nie tylko dotyczacym sfery wizualnej czy tez graficznej,
ale przede wszystkim muszg zidentyfikowa¢ wiasciwe cele planowanych za-
dan. Identyfikacja odbiorcow przekazu, czas trwania akcji (jednorazowa, czy
dhugotrwata), dobor tresci i sposobu komunikacji z klientem, wydzielenie kon-
kretnych srodkow finansowych, wreszcie zaplanowanie taktyki zbadania efek-
tow strategii to podstawowe skladniki powodzenia opracowania wlasciwej
strategii marketingowej. Procedury komunikacji marketingowej wdrazanej
przez biblioteki oznaczajg dazenie do stanu zgodno$ci migdzy postrzeganiem
biblioteki przez otoczenie, a postrzeganiem biblioteki przez sama siebie. Ce-
lem ostatecznym jest uzyskanie jednolitego i spojnego wizerunku firmy, wy-
rozniajacego si¢ na tle innych, podobnych placowek naukowych, stwarzajace-
go w umysle odbiorcy wrazenie zarazem profesjonale i przyjazne. Jak podaje
Zbigniew Bentyn ,,Budowa korzystnego wizerunku sprowadza si¢ do wykreo-
wania pozytywnych skojarzen przejawow dzialalnosci przedsigbiorstwa wsrod
grupy docelowej. (...) Moze nim by¢ wizja przedsicbiorstwa, jego misja lub
szczegllny sposob dziatania. Przedsigbiorstwa chcace si¢ wyrdzni¢ z szeregu
podobnych klada szczegdlny nacisk na wplecenie w swoj organizacyjny porza-
dek idei bliskich otoczeniu przedsigbiorstwa. Otoczeniu rozumianemu jako
grupy pracownikow, klientow, i szeroko rozumianej opinii publicznej™. Istot-
nym staje si¢ podjgcie proby zaangazowania emocjonalnego odbiorcow
poprzez zwigzanie ich z marka biblioteki. Funkcjonowanie bibliotek,
w szczegodlnosci bibliotek akademickich, opiera si¢ na statosci i cigglosci, a cel
istnienia bibliotek nie ulega zmianie z biegiem czasu. Modyfikacjom
mogg ulec formy dziatalno$ci, mogg pojawi¢ si¢ cele krotkotrwale, srodek
cigzkos$ci aktywnos$ci placowki moze przesuwac si¢ na osi czasu, lecz cel dhu-
gotrwaty funkcjonowania biblioteki to kontynuacja i systematyczno$¢ w pozy-
skiwaniu nowych klientoéw-uzytkownikow 1 utrzymanie zainteresowania
czytelnikow juz pozyskanych. Celem nadrzednym i niezmiennym akcji promo-
cyjnej biblioteki jest w istocie rzeczy pewna powtarzalno$¢ przekazywanych
komunikatow i utrwalanie ich w pamigci odbiorcow. W rezultacie w pamigci
adresatow naszego przekazu powinna si¢ umocowac informacja niosgca prze-
kaz zwigzany z biblioteka jako miejscem reprezentujagcym stato$¢, niezmienng
warto$¢ 1 walor nie podlegajacy zmiennym fluktuacjom. Taki obraz biblioteki
powstaje latami, poczatkowo jedynie wsrod spotecznosci akademickiej, jed-
nakze z czasem przedostaje si¢ do §wiadomosci szerszej publicznosci, mediow
1 ogotu spoteczenstwa.

4 Z. Bentyn, Identyfikacja wizualna przedsiebiorstwa, Poznan 2011, s. 15.
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Nie bez znaczenia pozostaje ochrona tak utworzonej wartosci poprzez
utrzymanie wysokiego poziomu jakosci, aktualno$ci i koherentnosci.

Tozsamo$¢ instytucji kulturalnej nalezy postrzega¢ jako taki zestaw jej
dziatan i cech, ktéry pozwala odrézni¢ dang instytucje od innej, szczegodlnie
oferujacej podobny zakres ushug. ,,Oczywista jest wigc wspotzaleznos¢ pomig-
dzy pojeciami wizerunek i tozsamo$¢, poniewaz na to, co ludzie pomysla
o firmie, ma réwniez wplyw przyjety przez nig sposob prezentacji (system
identyfikacji). Podstawowa roznica miedzy tymi pojeciami polega na tym, ze
wizerunek jest czym$§ zewngtrznym wobec firmy, czym$ na co firma moze je-
dynie stara¢ si¢ wplynac i ksztattowa¢ wedtug potrzeb. Tozsamo$¢ zas stanowi
nieodtaczny element firmy, o ktérym moze ona w petni decydowaé™”.

Alternatywg dla ksigzki sa nowe media i nowe sposoby uzyskiwania
informacji. Ustawiczny nattok informacji, szum informacyjny, mnogos¢ prze-
kazow docierajacych w kazdej chwili do wspodtczesnego odbiorcy, potok ofert,
komunikatow, zawiadomien, reklam tworzy chaos informacyjny, ktory trudno
opanowac i ktéremu trudno si¢ oprze¢. Nadmiar informacji, szczeg6lnie wizu-
alnej, nie pozwala skupi¢ si¢ i odetchng¢ nawet na chwile. Potrzeba bycia nieu-
stannie informowanym na biezaco, niemozno$¢ odcigcia si¢ od naptywajacej
informacji charakteryzuje w duzym stopniu wspotczesnego odbiorce. Nadpro-
dukcja informacji nie zostawia czasu na wybor miedzy wiadomo$ciami istotny-
mi i mniej istotnymi, migdzy sprawami waznymi a spamem. W rezultacie
informacje istotne gubig si¢ miedzy mniej istotnymi, a co wigcej pospiech
w ktorym zyjemy nie pozwala ich odroznic®.

Tym istotniejsze staje si¢ budowanie tozsamosci wizerunkowej instytucji,
ktoéra pragnie przebi¢ si¢ na rynku kulturalnym. Biblioteka akademicka, ktora
musi konkurowa¢ z bogatg oferta mediow produkujacych w kazdej sekundzie
potok informacji zalewajacych czytelnikow, wyswietlajacych si¢ w Internecie,
na ekranie komputera, tabletu, komorki, telewizora stawia sobie trudne zadanie
przebicia si¢ ze swoja misja do $wiadomosci czytelnika. Bibliotekarz nie jest
juz gtéwnym posrednikiem w przekazywaniu wiedzy o $wiecie, czytelnictwo
spada, a uzytkownicy nierzadko poprzestaja na krotkich wiadomos$ciach prze-
sylanych lawinowo przez portale internetowe. Biblioteka akademicka nie
posiada tak atrakcyjnych mozliwos$ci technicznych jak wspotczesne media, jed-
nakze nie moze pozwoli¢ na zmarginalizowanie swojej oferty. Stoja za nia

>A. Kwiecien, Przestanki i czynniki ksztaltowania reputacji firmy, ,Ekonomia” 2003,
nr 10, s. 140.

8Szerzej tematyka ekologii informacji jest omawiana w publikacjach: W. Babik, Ekologia
informacji, Krakow 2014; Ekologia informacji a kultura informacyjna spoleczenstwa, red.
B. Taraszkiewicz, Stupsk 2016; Ekologia informacji w e-spoteczenstwie, red. B. Taraszkiewicz,
Stupsk 2014.
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Rys. 2. Przyktady logotypow krakowskich bibliotek szkot wyzszych.

Zrédto: Strony internetowe Biblioteki Gtownej Akademii Sztuk Pieknych w Krakowie,
http://bg.asp.krakow.pl/bg/, [dostep: 10.10.2017]; Biblioteki Jagiellonskiej Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, http://www.bj.uj.edu.pl/, [dostep: 10.10.2017]; Biblioteki Glownej Akademii Gorni-
czo-Hutniczej, http://www.bg.agh.edu.pl/, [dostgp: 10.10.2017]; Biblioteki Gtoéwnej Uniwersyte-
tu Pedagogicznego w Krakowie, http://bg.up.krakow.pl/, [dostgp: 10.10.2017]; Biblioteki Glow-
nej UR w Krakowie, http://biblioteka.ur.krakow.pl/, [dostep: 10.10.2017]; Biblioteki Glownej
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, http://kangur.uek.krakow.pl/, [dostep: 10.10.2017].
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Rys. 3. Przyktady stosowania logotypow polskich bibliotek uniwersyteckich.

Zrédto: strony internetowe: Biblioteki Uniwersyteckiej w Warszawie, http://www.buw.
uw.edu.pl/, [dostep: 10.10.2017]; Biblioteki Uniwersytetu Gdanskiego, http://www.bg.ug.edu.
pl/, [dostep: 10.10.2017]; Biblioteki Uniwersyteckiej im. Jerzego Giedroycia w Biatymstoku,
http://bg.uwb.edu.pl/, [dostep: 10.10.2017]; Biblioteki Gtownej Uniwersytetu Opolskiego, http://
bg.uni.opole.pl/, [dostep: 10.10.2017]; Biblioteki Uniwersytetu rLodzkiego, http://www.lib.
uni.lodz.pl/, [dostgp: 10.10.2017]; Biblioteki Gtéwnej Uniwersytetu Szczecinskiego, https://

bg.szczecin.pl/, [dostep: 10.10.2017].
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wartos$ci pozaczasowe, wiedza sprawdzona, najwyzszej jakosci, uporzadkowa-
na i usystematyzowana. Biblioteki akademickie dysponujg najczegsciej dosko-
nalg infrastrukturg, wykwalifikowang kadra, zyczliwym personelem. Pozostaje
wigc tylko przebi¢ si¢ ze swojg oferta do Swiadomosci srodowiska akademic-
kiego.

Powody rozpoczecia pracy nad budowa tozsamosci wizualnej biblioteki
mogg by¢ roznorakie, poczawszy od najbardziej oczywistych, to jest od potrze-
by poinformowania potencjalnych uzytkownikow o naszym istnieniu lub
zareklamowanie nowej ushugi wsrod dotychczasowych i ewentualnych czytel-
nikow. Poszukiwanie nowych form wyrazu reklamujgcych instytucje moze tez
wynika¢ z checi $ciggnigcia publiczno$ci na organizowane wydarzenie, pokaz,
wystawe, warsztaty czy zabawy. Budowanie pozytywnej marki biblioteki,
utrwalenie osiagniec i stworzenie koncepcji na przyszto$¢ to podstawowe zada-
nia 0s6b zajmujacych si¢ wizerunkiem instytucji.

Tozsamo$¢ wizualna rozumiana jako system jednorodnych komunikatow
opiera si¢ na identyfikacji wizualnej tworzacej homogeniczny zbior symboliki
stosowanej przez instytucje. Komunikat wizualny przekazywany odbiorcy za
posrednictwem wzroku opiera si¢ na obrazie, tworzagc wzor pozytywnych sko-
jarzen staje si¢ silnym narzedziem promocyjnym’. Jego podstawowym celem
jest zwrocenie 1 utrzymanie uwagi, wywolanie zainteresowania, naktonienie
do skorzystania z oferty, wreszcie zatrzymanie uzytkownika na stale. Potrzeba
odréznienia od innej podobnej instytucji, a takze konkurencja z wszechobec-
nym Internetem oznacza konieczno$¢ planowania strategii marketingowej na
dluzszy czas, a takze zgodg¢ na prace systematyczna, ciggla i wymagajaca
cierpliwosci. Tym bardziej istotne sg wstepne zatozenia strategii budowy tozsa-
mosci wizualnej biblioteki, bowiem od wstepnych zalozen, a potem od ich kon-
sekwentnego stosowania moze zaleze¢ powodzenie akcji.

Identyfikacja wizualna firmy powinna odpowiada¢ specyfice konkretnej
biblioteki, a w przypadku biblioteki akademickiej by¢ spdjna z wizja identyfi-
kacji catej uczelni. Mozna wymieni¢ podstawowe cechy prawidtowej identy-
fikacji wizualnej:

e  jednolito$¢ i zgodnos¢;

e  oryginalnos¢ i indywidualno$¢;

e czytelno$¢ i przejrzystosc;

e  latwos¢ skojarzenia i zapamigtania;
e  konsekwencja, logika i spojnos¢;

" A. Kmita, Identyfikacja firmy: system komunikatéw wizualnych, Sosnowiec 2006, s. 11.
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e  prostota i ekonomicznos¢;
e  latwos¢ transformacji i odnawiania wizerunku;
e  powinna posiada¢ skojarzenia z dana instytucja®.

Rys. 4. Przyktad struktury Ksiegi Znaku (fragment):
Ksigga Znaku Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie
Zrédto: Dziat Promocji Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, http://www.promocja.
uj.edu.pl/system-identyfikacji-wizualnej, [dostgp: 11.12.2017].

Dla zilustrowania typowych logotypow polskich bibliotek szkot akade-
mickich wybrano przyktady ze stron internetowych instytucji grupujac je we-
dlug rodzajow uczelni (rys. 1-3): biblioteki politechnik, biblioteki krakow-
skich szk6t wyzszych, biblioteki uniwersyteckie). Wszystkie z wybranych
logotypoéw charakteryzuja si¢ réznorodnoscia w formie pozwalajacej na ich
latwe powigzanie z konkretng biblioteka. Kolorystyka stosowana w oznacze-
niach logotypdéw nie jest jednolita, przeciwnie, wsrdd ilustracji mozna
znalez¢ przyklady zastosowania pelnej gamy koloréw, jakkolwiek przewazaja
barwy stonowane, na przyktad niebieski, zielony i brazowy. Wigkszo$¢ logoty-
poéw zwigzanych jest tematycznie z instytucjg, ktora reprezentuja, szczeg6lnie
wsrod wizualizacji bibliotek politechnik: wsrod rysunkéw mozna zidentyfiko-
wac symbole kojarzace si¢ z technika, mechanikg czy elektronika. Czgstym
motywem znajdowanym na logotypie jest przedstawienie budynku konkretnej

¥Na podstawie: Z. Bentyn, Identyfikacja wizualna przedsiebiorstwa, Poznan 2011; K.J.
Rychter, Z. Chmielewski, D. Tworzydto, Tozsamos¢ wizualna: znak, system wizerunek, Rze-
szow 2012; Oblicza komunikowania wizualnego, red. R. Polaka, Krakéw—Rzeszow—Zamosé
2011.
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biblioteki, takie przedstawienie znajdujemy miedzy innymi na logoty-
pach Biblioteki Politechniki L.odzkiej’, Biblioteki Politechniki Biatostockiej
czy Biblioteki Akademii Sztuk Picknych w Krakowie, a rowniez na logotypie
Biblioteki Uniwersytetu Gdanskiego widzimy wyobrazony fragment charakte-
rystycznej elewacji budynku biblioteki, jakkolwiek jest on rozpoznawalny tyl-
ko dla osob, ktore ten budynek znajg. Nastepnym elementem powtarzajacym
si¢ sa symbole zwigzane w sposob oczywisty z biblioteka, a wiec ksiazka
w roznych formach: najczgsciej otwarta — na przyktad w logotypach Biblio-
teki Uniwersytetu Warszawskiego, Biblioteki Uniwersytetu Pedagogicznego
w Krakowie czy Biblioteki Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie; ksigzka za-
mknigta, ale z widoczng zakladka (Biblioteka Uniwersytetu Pedagogicznego
w Krakowie), lub ksigzki ustawione w formie regatu (Biblioteka Politechniki
Warszawskiej); dodatkowo na logotypie Biblioteki Politechniki L.odzkiej znaj-
dujemy stylizowang piecze¢ biblioteczng. Biblioteki, ktore bardziej pragng by¢
kojarzone z miastem, w ktorym si¢ znajduja, reprezentujg na swoich logoty-
pach herby miejscowosci (Biblioteka Politechniki Poznanskiej, Biblioteka Uni-
wersytetu Opolskiego, Biblioteka Uniwersytetu t.odzkiego) — jednakze we
wszystkich wymienionych przypadkach logotyp biblioteki gtéwnej jest tozsa-
my z logotypem wiasciwej uczelni. Ciekawej zmianie w ostatnich dniach ule-
gly logotypy Uniwersytetu Lodzkiego i Biblioteki Uniwersytetu Lodzkiego,
ktore nie przedstawiaja juz stylizowanej litery ,,£.”” koloru zoltego na tle tarczy
herbowej w kolorze czerwonym (rys. 3), lecz stylizowang literg ,,U” wraz ze
strzatkg skierowang w gorg — Biblioteka Uniwersytetu L.odzkiego — znak biaty
na niebieskim tle, Uniwersytet £.0dzki — znak czerwony na biatym tle (rys. 5).
Wisrdd grafik oznaczajacych biblioteki szkot wyzszych mozna dostrzec takze
stylizowane inicjaly instytucji: litery ,,BG” (Biblioteka Gtéwna Akademii Gor-
niczo-Hutniczej] w Krakowie), liter¢ ,,B” (Biblioteka Gltéwna Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie), litery ,,BU” (Biblioteka Uniwersytecka im. Je-
rzego Giedroycia w Biatymstoku). Na podobnej zasadzie oznaczania instytucji
opiera si¢ logotyp Biblioteki Jagiellonskiej w Krakowie stanowigcy nawigzanie
do historycznej pieczeci bibliotecznej (litery B oraz UJC oznaczajace Universi-
tas Jagellonica Cracoviensis wraz ze skrzyzowanymi berfami oraz korong).
Omoéwione powyzej logotypy, nazywane przez Tomasza Kruszewskiego kon-
wencjonalnymi'®, mozna oceni¢ jako czytelnie wskazujace dang biblioteke,

?Biblioteka Politechniki £.6dzkiej w ostatnich dniach zmienita swo6j logotyp, ktéry przy-
brat forme prostsza, a przez co bardziej nowoczesng, niemniej jednak na logotypie znajdujemy
w dalszym ciagu stylizowany budynek biblioteki.

0T, Kruszewski, Przestrzenie biblioteki, Torun 2012, s. 80.
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realistyczne (brak wsrdod nich grafik abstrakcyjnych), mocno zwigzane z insty-
tucja, ktora reprezentujg. Jak pisze Krzysztof Albin ,,okreslona catos¢ tekstowa
przekazuje informacjg, ktora z punktu widzenia nadawcy ma charakter skon-
czony. Tekst ma zatem funkcje wyjasniajaca i jako calo$¢ powinien skutecznie

znosié niepewno$é odbiorcy, gdy idzie o jego tresé”!.

BIBLIOTEKA ‘ UNIWERSYTET
Uniwersytetu toDzZKI
todzkiego

Rys. 5. Nowe logotypy Biblioteki Uniwersytetu £.odzkiego
) i Uniwersytetu £.odzkiego
Zrodto: Biblioteka Uniwersytetu Lodzkiego, http://www.lib.uni.lodz.pl/, [dostgp: 10.10.
2017].

Liczba komunikatow, jakie niesie ze sobg caly system komunikacji spo-
lecznej organizacji i stopien ztozonosci calego systemu zalezy od wielu czynni-
kéw, migdzy innymi od stopnia zlozonoSci samej instytucji, jej schematu
organizacyjnego, charakteru firmy, wreszcie od potrzeb dla ktorych jest projek-
towany system identyfikacji. Komunikat powinien nies¢ ze sobg jednoznaczng
tres¢, ktora zlozy si¢ na spdjny i efektywny obraz instytucji oddajacy zarazem
zamierzenia tworcOw systemu tozsamosci.

Graficzng forma komunikatu wizualnego jest logo'? przedstawiajace sym-
bol i nazwe organizacji. Terminu logo uzywamy dla catego unikalnego znaku,
sktadajacego si¢, na ogdt, z sygnetu (symbolu graficznego) i logotypu (teksto-
wego przedstawienia nazwy). Dodatkowym elementem wystgpujacym w logo,
coraz chetniej wprowadzanym szczegdlnie w przedsiebiorstwach typu komer-
cyjnego, jest hasto firmowe.

K. Albin, Reklama. Przekaz, odbior, interpretacja, Warszawa 2000, s. 73.

2Na potrzeby tego artykuhu przyjeto nastepujaca definicje terminu logo: ,,logotyp (znak
towarowy, logomark) to nazwa firmy (lub jej skrét) zapisana charakterystycznym krojem pisma
1 przy uzyciu firmowych koloréw, czgsto poszerzona o znak firmowy. Dzigki dodatkom graficz-
nym i niebanalnej formie utatwia zapamigtanie nazwy obiektu, do ktorego si¢ odnosi”, za:
A. Benicewicz-Miazga, Grafika w biznesie, Gliwice 2005, s.109.
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UNIWERSYTET
MIKOtAJA KOPERNIKA
W TORUNIU

Rys. 6. Przyktad struktury prawidtowego logo:
) logo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu
Zrodto: Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, https://www.umk.pl/, [dostgp: 10.
10.2017].

HEENE S El -
H R NEE

t §

Rys. 7. Przyktad struktury Ksiegi Znaku (fragment):
Ksigga Znaku Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie
Zrédto: Dziat Promocji Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, http://www.promocja.
uj.edu.pl/documents/1417014/109833152/ksiega_znaku 2009.pdf/ad69b5d6-1{f9-49f4-bf5b-f61
76492013a, [dostep: 10.10.2017].

Na znak jako na no$nik informacji ma wptyw wiele elementow: kompo-
zycja, czytelno$¢, symetria, ksztalt, proporcja, kolor, typografia. Moze wywo-
dzi¢ si¢ z historii instytucji i nie$¢ skojarzenia z jej przesztoscia lub odnosic si¢
do nowoczesnosci i dynamiki wspotczesnej instytucji akademickiej. Two-
rzy wiez migdzy nadawca a odbiorca, a o jego sile swiadczy waga z jaka
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pracownicy identyfikuja si¢ z firmg. Znak tozsamosci instytucji jest rowniez
rozpoznawalny dla klientéw i powinien rowniez dla nich nies¢ pozytywne sko-
jarzenia. Stworzenie silnego i atrakcyjnego znaku jest jednym z najwazniej-
szych etapow budowania wizerunku organizacji®.

Z powodow praktycznych nalezy tak zaplanowaé¢ znak (logo) biblioteki,
aby mozliwe byto tworzenie na biezaco jego odmian mozliwych do zamiesz-
czenia na roznych no$nikach i w ro6znej skali bez strat jakosci. Znak biblioteki
powinien by¢ rownie czytelny na duzym banerze czy plakacie, jak i na maskot-
ce firmowej lub wizytowce. Powinien si¢ dobrze prezentowac na stronie inter-
netowej (wlasciwa rozdzielczos$¢) oraz wydrukowany w technice sitodruku lub
na offsecie. Tematyka znaku biblioteki moze dotyczy¢ samej specyfiki instytu-
cji, a wiec przedmiotu czy tez przedmiotéw kojarzonych dostownie, na przy-
ktad z ksigzka lub budynkiem biblioteki lub moze stanowi¢ tylko wyobrazenie
graficzne obiektu, albo kompozycj¢ abstrakcyjna. Warunkiem podstawowym
w doborze znaku jest uznanie go za roéwnie zrozumiaty dla nadawcow i odbior-
cow. Wspotczesna grafika uzytkowa stara si¢ raczej wyrazi¢ idee¢, misj¢ czy
przestanie organizacji przenoszac akcent z funkcji czysto informacyjnej na bu-
dowanie emocjonalnych relacji z odbiorcg.

Na system identyfikacji wizualnej biblioteki sktadajg si¢:

e symbol (znak i logotyp firmowy);

e  typografia i barwy znaku;

e  druki firmowe (papier, koperty, dokumenty i inne);

e identyfikatory i ubior pracownikow;

e  pieczatki, drobne gadzety, maskotki, karty $wigteczne i temu podobne;

e  materialy reklamowe w kazdej postaci;

e  materialy drukowane dla celow public relations;

e  $rodki transportu (samochody ciezarowe, osobowe);

e wystrdj stoisk, lad bibliotecznych, okienek w informatorium;

e  aranzacja wnetrz siedziby oraz wyglad otoczenia;

e tablice i tabliczki informacyjne, szyldy reklamowe;

e  banery, plakaty, prezentacje power point, stopki w poczcie elektroniczne;j;

e akcydensy (druki o charakterze uzytkowym — katalogi, naklejki, etykiety,
barkody);

e  exlibrisy i znaki wodne.

M. Kaczmarczyk, Public relations szkot wyzszych: model komunikowania sie z otoczeniem
w demokratycznej przestrzeni publicznej, Sosnowiec 2013, s. 511.
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Rys. 8. Przyktad stosowania jednolitego oznakowania instytucji w réznych mediach interneto-
wych: Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube: Uniwersytet Warszawski.

Zrodto: Strony na portalach spotecznosciowych Uniwersytetu Warszawskiego: Instagram,
ihttps://www.instagram.com/uniwersytetwarszawski/, [dostep: 10.10.2017]; Facebook, https://
www.facebook.com/fanpageUW, [dostep: 10.10.2017]; Linkedin, https://www.linkedin.com/
edu/schoolid=16009&trk=tyah&trkInfo=clicked VerticalschoolclickedEntityld16009idx3-1-7tar
1d1455183114417tasuniwersytet, [dostep: 10.10.2017], YouTube, https://www.youtube.com/
user/UWpromocja, [dostep: 10.10.2017].

<8

Rys. 9. Przyktad struktury Ksiegi Znaku (fragment):
Ksigga Znaku Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie
Zrodto: Dziat Promocji Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, http://www.promocja.
uj.edu.pl/documents/1417014/109833152/ksiega_znaku 2009.pdf/ad69b5d6-119-49f4-bfSb-f61
76492013a, [dostep: 10.10.2017].
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Jako przyktad rozbudowanej i uwzgledniajacej wszelkie konieczne aspek-
ty budowy tozsamosci instytucji akademickiej moze stuzy¢ System identyfika-
cji wizualnej Uniwersytetu Warszawskiego'. System identyfikacji wizualnej
zostal wprowadzony Zarzadzeniem Rektora z dnia 2 stycznia 2017 r. i sktada
si¢ z Ksiegi znaku zawierajgcej szczegolowy opis znaku UW, oraz z Ksiggi
identyfikacji wizualnej zawierajacej opis typografii, kolorystyki oraz poszcze-
golnych elementéw systemu identyfikacji wizualnej'. Ksiega znaku omawia
w sposob szczegotowy logo Uniwersytetu: logo podstawowe i uzupetniajace,
logo monochromatyczne i kolorowe, odmiany logo rektorskiego, uwzglednia-
jac rowniez tloczenia, grawerowanie oraz tak zwane praktyki zakazane; a takze
symbole Uniwersytetu: godto, pieczgé, sztandar. Ksigga identyfikacji wizualnej
podaje obowiazujaca paletg kolorystyczna, typografi¢ (zarowno w odniesieniu
do druku, jak i mediow elektronicznych oraz Internetu), wzory wizytowek stuz-
bowych, papierow firmowych poszczegolnych instytucji uniwersyteckich, ko-
pert, zaproszen, a takze korespondencji elektronicznej (stopka e-mail), identyfi-
katorow, flag, banerow, oznakowania filméw, stron internetowych i mediow
spotecznosciowych. Na stronie Dziatu Promocji UW znajduje si¢ takze link do
zamoOwien materiatow promocyjnych, wizytowek, pieczatek i kalendarzy prze-
znaczony dla pracownikow Uniwersytetu. Dodatkowo uczelnia oferuje baze
zdje¢ oraz filméw o Uniwersytecie przeznaczong na potrzeby wydzialow, jed-
nostek i administracji. W sklepie internetowym mozna zapozna¢ si¢ z bogata
oferta gadzetow i ksigzek o Uniwersytecie.

Chaos wizualny, jaki moze spowodowaé nieprofesjonalne zastosowanie
elementow nie wspolgrajacych ze sobg oraz niespdjny przekaz poznawczy pro-
wadzacy do dezinformacji mozna opanowa¢ za pomoca ksiegi tozsamosci wi-
zualnej. Ksigga taka powinna by¢ przygotowana w sposob profesjonalny,
odzwierciedla¢ ducha instytucji, jej idee i cele, kojarzy¢ si¢ pozytywnie, wzbu-
dzi¢ poczucie wspolnoty, podkresli¢ prestiz instytucji i jej konkurencyjnoscé.
Poniewaz elementy graficzne beda wielokrotnie powielane na zewnatrz budyn-
kéw 1 w ich wnetrzach, utrwalg si¢ w pamieci czytelnikow 1 beda przez nich
rozpoznawane. Spojnos¢ i powtarzalno$¢ przekazu wizualnego beda budzié
w odbiorcy zaufanie, poczucie wiarygodnosci i bezpieczenstwa. Ksiega tozsa-
mosci pozwala réwniez uporzadkowac stosowane wczesniej symbole, jezeli
historia instytucji jest dtuga i biblioteka lub uczelnia posiada historyczny herb,

!4 Uniwersytet Warszawski, http://promocja.uw.edu.pl/siw-uw/ksiega-identyfikacji-wizu
alnej/, [dostep: 20.09.2017].

13 Zarzqdzenie nr 1 Rektora Uniwersytetu Warszawskiego z dnia 2 stycznia 2017 r. w spra-
wie wprowadzenia Systemu identyfikacji wizualnej Uniwersytetu Warszawskiego, [dostep:
10.10.2017], http://monitor.uw.edu.pl/Lists/Uchway/ Attachments/3958/M.2017.1.Zarz.1.pdf.
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pieczec lub oznaczenie graficzne. W ksigdze tozsamosci opisuje si¢ szczegoto-
wo znak organizacji opisujac go na siatce, zakladajac jeden modut, ktorym
mozna odmierza¢ wielko$ci wewnatrz znaku. Oprocz tego ksigga identyfikacji
wizualnej firmy powinna zawiera¢ wzor logotypu wraz z jego szablonami, nu-
meryczne wartosci dla barw zarowno do druku, jak i dla Internetu, szczegoto-
wy opis typografii (kroje pisma), a takze wersje elektroniczne kazdego znaku.
Dodatkowo nalezy opracowa¢ mozliwosci skalowania, odbi¢ lustrzanych, wer-
sji kolorowych i jednobarwnych, kontrastow kolorystycznych, pustego pola
ochronnego wokoét znaku i temu podobnych. Wiasciwie skonstruowana ksiega
znaku nie pomija kwestii zwigzanych z umieszczaniem logotypow na réznych
tlach z wypehieniem badZz bez wypehienia, proporcji symboli, opisem krzy-
wizn i katow przecigcia si¢ poszczegolnych detali. Nie nalezy réwniez zapomi-
na¢ o zakazie wprowadzania zmian, wlasnych przeobrazen znakow i ich prze-
ksztalcania.

Jak podaja Krzysztof J. Rychter, Zbigniew Chmielewski i Dariusz Two-
rzydto znak firmowy oddzialuje na widza poprzez nazwe, grafike, symboliczne
1 estetyczne skojarzenia i wrazenia oraz kompozycj¢. Nazwa — ma za zadanie
wywota¢ skojarzenie i1 przynaleznos¢ gramatyczng do rodzaju meskiego lub
zenskiego; graficzna forma logotypu — wskazuje na og6lny ksztalt, wzajemne
usytuowanie elementow budujacych znak firmowy, estetyczne wrazenia zwia-
zane z figuratywng lub abstrakcyjng formg ikony; wreszcie barwy oraz rodzaj
uzytych liter buduja symboliczne skojarzenia zwigzane z ikong (sygnetem)'.

Kazdy z elementow systemu identyfikacji wizualnej ma charakter infor-
macyjny, niosacy ze sobg pewng wartos¢. Wybrany kolor (kolory) jest rowniez
metaforg zwigzang z historig, kulturg czy tradycja. Moze posiada¢ znaczenie
symboliczne, rozpoznawalne dla danej grupy odbiorcow lub wywotywac pozy-
tywne skojarzenia zwigzane na przyklad z czysta woda, stoncem lub ogolnie
zielenig. Okre$lona barwa wybrana po starannej selekcji z palety odcieni moze
rowniez stuzy¢ jako rozréznienie w stosunku do logotypu innej, podobnej in-
stytucji. Pozwoli to na tatwiejsza identyfikacj¢ naszego produktu, a takze uzy-
skanie efektu zgodnosci z tozsamoscig naszej instytucji. Prawidlowo dobrany
kolor, potaczony z obrazem, przyciggnie uwage odbiorcoOw i stworzy pewien
cigg pozytywnych skojarzen zgodnych z preferencjami odbiorcow.

Ponizej wyszczegdlniono przyklady zastosowania kolorow w praktyce
jako komponentu kreujacego wyglad komunikatu wizualnego:

1. Czerwony — jest kolorem bardzo intensywnym emocjonalnie, powinien
by¢ stosowany, gdy chcemy podkresli¢ jaka$ szczegdlng okazje, zachgci¢

!6K.J. Rychter, Z. Chmielewski, D. Tworzydto, Tozsamos¢ wizualna: znak, system, wize-
runek, Rzeszow 2012, s. 68.
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do dziatania natychmiastowego, na przyklad do udzialu w akcji, gdy orga-

nizujemy zbiorke lub wymagamy szczeg6lnej uwagi.

2. Pomaranczowy — faczy energie czerwieni z pogoda koloru zéttego. Lubia-
ny przez ludzi mtodych, oznacza fascynacje i rado$¢. Mozemy uzy¢ tego
koloru do promocji akcji przeznaczonej dla mtodszych czytelnikow, kto-
rych chcemy zaprosi¢ do naszej biblioteki.

3. Zbltty — oznacza rados¢, szczescie, energie i intelekt. Podkresla bezpie-
czenstwo, nadaje si¢ do promocji ofert mitego spedzenia wolnego czasu.

4.  Zielony — kolor natury, kojarzony z dobrym zdrowiem, harmonig, §wiezo-
scig. Kolor wiasciwy dla biblioteki, gdy chcemy zapewni¢ odbiorcow
o spokoju, tadzie i ciszy panujacej w naszej instytucji.

5. Niebieski — kolor morza i nieba, oznacza stabilizacje¢, takze prawde, ma-
dros¢, wiare, lojalno$¢. Dobry gdy chcemy zaprosi¢ uzytkownikow do
instytucji z dlugg tradycja, oferujacej wiedz¢ na najwyzszym poziomie.

6. Czarny — kojarzony z mocg, elegancja, tajemniczo$cia, ale takze ze ztem
i $miercig. W kompozycji rownowazmy czern uzywajac bieli, nadaje si¢
jako tto, daje dobry kontrast. Moze by¢ kojarzony z obszarami miejskimi,
nowoczesnoscia i luksusem.

Podstawowe cechy dobrego logo to: prostota, rozpoznawalnos¢, ponad-
czasowos¢. Zasady jego projektowania mozna stre§ci¢ w sposob nastgpujacy:

e  nie wigcej niz trzy kolory;

e  nie wigcej niz dwa kroje pisma;

e  mniej znaczy wigcej;

e zbliska iz daleka wyglada tak samo dobrze;

e  nie sil si¢ na nadmierng oryginalno$¢, logo ma znaczenie praktyczne;

e logo ma by¢ ponadczasowe — (mody si¢ zmieniajg).

Tozsamo$¢ wizualng biblioteki tworzy rowniez jej strona internetowa sta-
nowigca wizytowke instytucji na rowni z jej rzeczywista siedzibg. Szablon
strony internetowej oraz jej cata zawarto$¢ powinna by¢ spojna z polityka wi-
zerunkowa firmy. Poniewaz szata graficzna strony pierwsza przyciagga wzrok
i zapada w pamigc¢, a takze moze zdecydowac o dalszym zainteresowaniu od-
biorcy, istotne s3: jej estetyka, aktualno$¢ i przejrzystos¢. Czytelnos¢ i tatwosé
nawigacji odrywaja rownie wazng role jak zamieszczone na stronie tresci.

Odpowiednio dobrana kolorystyka, spojna i konsekwentna identyfikacja
wizualna pozwalaja odbiorcy na zwigzanie si¢ emocjonalne z przekazywanymi
tresciami. Tworzac stron¢ internetowg naszej biblioteki powinno si¢ okresli¢
grupe docelowa, do ktorej strona bedzie skierowana, zbadac jej potrzeby
1 oczekiwania, a takze zadbac o to, by dziatata bez zarzutu na kazdym sprzgcie:
komputerach stacjonarnych, laptopach, telefonach komoérkowych, tabletach,
czytnikach.
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Rys. 10. Przyktad zastosowania jednolitej kolorystki w projektowaniu
logotypow firmowych: loga firm komercyjnych

Zrédto: Coca cola, http://www.coca-cola.pl, [dostep: 10.10.2017]; Amica, https://www.
amica.pl/, [dostep: 10.10.2017]; Real, https://real.promoceny.pl/, [dostep: 10.10.2017]; Zielony
Nurt, http://zielonynurt.pl, [dostep: 10.10.2017]; Zielone Biuro, http://www.zielonebiuro.com/,
[dostep: 10.10.2017]; Carlsberg, http://www.carlsberg.pl, [dost¢p: 10.10.2017]; NC Plus, http://
ncplus.pl/, [dostep: 10.10.2017]; Byhouse Architects, http://byhousearchitects.pl/byhouse-uczy-
niebieskiel/, [dostep: 10.10.2017]; PanAm, http://www.panam.org/, [dostgp: 10.10.2017]; RMS,
https://tms.sds.pl/, [dostgp: 10.10.2017]; InPost, https://inpost.pl/, [dostep: 10.10.2017]; Noc
Bibliotek, https://nocbibliotek.org/, [dostgp: 10.10.2017].

System komunikacji przedsigbiorstwa, system zachowan charakterystycz-
ny dla danej firmy, budowa identyfikacji wizualnej firmy to istotne sktadniki
kompleksowej identyfikacji instytucji tworzace narzedzie do kontaktu z czytel-
nikiem. System identyfikacji wizualnej moze pemi¢ réznorakie funkcje — od
funkcji identyfikacyjnej (wskazanie danej instytucji), poprzez funkcj¢ informa-
cyjng (przekazywanie podstawowych informacji), az do funkcji wyrozniania
sposrod konkurencyjnych firm. Jednakze to dzigki komunikacji wizualnej bi-
blioteka nawigzuje dialog ze spotecznoscia akademicka tworzac kod zrozumia-
ly zarowno dla nadawcy, jak i dla odbiorcy. Kanatem informacyjnym w tym
przypadku staje si¢ caty system znakow wizualnych biblioteki uczelnianej.
Stworzenie Ksiegi Znaku nie jest obowigzkowe, jednakze bardzo ulatwia
funkcjonowanie instytucji, ktora profesjonalnie podchodzi do kwestii wlasnej
tozsamos$ci. W oparciu o nig fatwiej stosowaé znak w sposob jednorodny i pra-
widlowy, a szczegotowa, dobrze obmys$lana, opracowana i odpowiednio wdro-
zona w zycie ksiega identyfikacji wizualnej daje gwarancje wysokiej
jakosci.
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