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Jak w bibliotece znalez¢ groszek w puszce?
Czyli kilka uwag na temat komunikacji wizualnej

Streszczenie: Komunikacja wizualna w bibliotece przedstawia sobg tym wiekszy problem, im wieksza jest biblio-
teka i im wiecej informacji chce przekazaé uzytkownikowi. Drogg do usprawnienia komunikacji z uzytkownikiem
moze by¢ przemyslany system oraz siegniecie po rozpoznawalne i powszechne wzorce identyfikacji wizualne;j.
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W zaleznosci od powierzchni zajmowanego lokum oraz wielkosci i charakteru zbioru biblio-
teki mozna podzieli¢ na: mate sklepy detaliczne (mniej lub bardziej wyspecjalizowane),
wieksze supersamy wielobranzowe oraz duze hipermarkety. Na tej skali Biblioteka Uniwer-
sytecka w Warszawie (BUW) plasowataby sie wrecz na pozycji catego centrum handlowego
— w dodatku z ogromng przestrzenig samoobstugows.

Przed opiekunami zbioru bibliotecznego stoi wazne zadanie: usatysfakcjonowaé klienta.
Musi on pozna¢ oferte, mdc zapoznac sie z naszymi gazetkami produktowymi albo sklepem
online (najczesciej nazywanym ,katalogiem”). Klient ma czu¢ sie swobodnie w naszym
sklepie, ale musi tez od razu przyswoi¢ zasady w nim panujgce. Powinien fatwo znalez¢ na
potce produkt, ktérego szuka i trafi¢ do kasy, a w razie potrzeby wiedzie¢, gdzie jest infor-
macja i kogo moze zapytac o aktualne promocje. Musi tez koniecznie w lot rozpozna¢ dro-
ge do toalety — nie chcemy przeciez niemitych wypadkdéw podczas wielogodzinnych nieraz
zakupow w naszym markecie. Zalezy nam przeciez, zeby zostat z nami jak najdtuzej, kupit
(czyt.: ,przeczytat”) jak najwiecej, wyszedt zadowolony i wrécit do nas, gdy tylko zacznie
mu znéw doskwiera¢ gtdd wiedzy. Jak w kazdym innym sklepie, cieszy nas widok zakupoho-
likdw.

O ile usatysfakcjonowanie klienta nie musi przedstawiac¢ sobg problemu, jezeli nasza biblio-
teka to osiedlowy straganik z warzywami, gdzie jedyny sprzedajgcy doskonale zna statych,
nielicznych klientéw, o tyle ktopot pojawia sie wtedy, gdy przez nasze otwarte od switu do
nocy centrum przewijajg sie tysigce oséb, sciggajgcych do nas ze wszystkich stron, a kazda
z nich przybyta po co innego i czesto nawet nie mowi po polsku! Na ich sukces pracuje tutaj
blisko 250 wykwalifikowanych pracownikéw, a i to czasem za mato, by sprostac ich niena-
syceniu w konsumpcji tresci pisanej. | tutaj do akcji wkraczajg fachowcy: PR Specialists,
Communication Consultants, Account Managers, Senior i Junior Graphic Designers i inni,
ktorych istnienia w bibliotece klient nawet mogtby sie nie spodziewad. Na ich barkach spo-
czywa odpowiedzialnos¢ za to, zeby mdgt czytad to, po co przyszedt, a nie regulaminy, tony
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ulotek, instrukcje, karteczki z zakazami, nakazami i komunikatami ,zaraz wracam!”. Zacho-
dzi osobliwa sytuacja, w ktdrej bibliotekarz musi zmierzy¢ sie z tym, co niekoniecznie lezato
dotad w zakresie jego niezbednego zainteresowania — komunikacjg wizualna.

Z tg rzeczywistoscig zderzyliSmy sie w Bibliotece Uniwersyteckiej w Warszawie przed kilko-
ma laty. Czasy sie zmieniaty — komunikacja wizualna nie. Pgczkowata raczej niz ewoluowata
w kolejne formy i de-formy komunikacyjne, niektére pospolite, jak ulotki i uloteczki, dru-
kowane na biurowych hewlett-packardach — inne za$ endemiczne, jak oparte o estetyke
clip-art ostrzezenia o ztodziejach, naklejane na tekturowe stojaczki i ustawiane to tu, to
tam. Wszystko byto wazne. Biblioteka, za kazdg cene, chciata zadba¢ o doinformowanie
swoich uzytkownikéw o wszelkich mozliwych (i niemozliwych czasem tez) aspektach jej
dziatania. Drukiem starata sie zawczasu da¢ odpowiedZ na kazde zadane lub potencjalne
pytanie badz problem. Kolonijne organizmy stojakdw na ulotki rozrastaty sie i trzeba byto
geologa, zeby stwierdzi¢, ktore warstwy ulotek sg aktualne, ktére powstaty w minionych
epokach, a ktére sg efektem sztucznej akumulacji dawnych osadéw na mtodszych geolo-
gicznie warstwach. W paru miejscach, jak np. przed gtéwnym wejsciem do BUW, powstawa-
ty cate ekosystemy (dez)informacji, w ktérych formy i nosniki wybuchaty nieokietznang buj-
noscig koloréw i krojow liter. Lecz ,,ekosystem” nie jest tutaj dobrym okresleniem, bo ono
samo w sobie zaktada jaki$ system. Tutaj go nie byto. Za to byto duzo do powiedzenia, prze-
kazania, pokazania — tak duzo, ze az wyrafinowane linie architektury gmachu BUW, zaczety
nikngé, przyémione ztotg proporcjg formatu A4.

Opisany wyzej problem z catg pewnoscia moze pojawic sie wszedzie — jedynie jego skala
zalezy naturalnie od wielkosci biblioteki. W kazdej bowiem moze znalezé sie miejsce — lada
biblioteczna, drzwi, tablica korkowa etc. — gdzie zachodzi nieodzowny proces komunikacji
wizualno-werbalnej na linii biblioteka — czytelnik. A sednem tego problemu nie tyle jest
odpowiedz na pytanie ,jak przekaza¢ to wszystko, co chcemy przekazac?”, ale raczej — czy
rzeczywiscie musimy? Czy wszystko to, co tu i w tym momencie, jako bibliotekarze odpo-
wiedzialni za zbidr, koniecznie chcemy powiedzieé uzytkownikowi, jest absolutnie niezbed-
ne do tego, zeby mdgt on swobodnie skorzystac z naszej biblioteki?

llo$¢ procedur, ustug i zasad w duzej bibliotece moze byé przyttaczajgca. Dlatego im wiecej
réznorodnych informacji, tym lepiej powinien by¢ przemyslany system jej przekazywania,
tym staranniej powinien by¢ ustrukturyzowany i tym wiekszy nacisk nalezy potozy¢ na do-
bdr srodkéw i nosnikdw. Nieraz jeden piktogram moze zastgpi¢ caty akapit tekstu. Ponadto
nie kazda informacja jest potrzebna wszedzie. Konieczna jest tutaj zmiana optyki: kluczem
jest nie to, co MY chcemy powiedzie¢, ale czego uzytkownik w danym miejscu i czasie rze-
czywiscie potrzebuje. Nie musimy epatowac naraz wszystkimi naszymi instrukcjami, regu-
laminami, zasadami udostepniania i przepisami porzagdkowymi. Ustalmy priorytety
i stwérzmy korpus faktycznie niezbednych zasad i narzedzi. To bedzie pierwszy poziom in-
formacji. Na drugim znajdg sie te, ktore co$ utatwiajg, sg uzyteczne, dajg dodatkowe moz-
liwosci albo ich znajomos¢ jest rzeczywiscie konieczna, lecz nie stuzy ona bezposrednio za-
spokojeniu praktycznych potrzeb uzytkownika w zetknieciu z funkcjonalnos$ciami biblioteki
(np. — i tu moze zaskoczenie — regulamin biblioteki; powiedzmy sobie szczerze, ze znajo-
mos¢ regulaminu jest bardziej potrzebna nam niz uzytkownikom — jezeli bedg dobrze
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doinformowani i poprowadzeni, nie bedg mieli okazji do jego naruszania). Na trzeci poziom
trafig informacje, ktére majg juz charakter wytgcznie dodatkowy, sg adresowane do wezszej
grupy zainteresowanych oséb badZ przekierowujg komunikacje na inny tor. (I tu uwaga:
materiaty informacyjne z innych instytucji niz nasza w ogdle nie powinny sie znalez¢ w tak
uwarstwionej komunikacji. Nie mogg one odcigga¢ uwagi od naszej narracji; zbyt czesto
mozna spotkad sie z sytuacjg, gdzie ,nasze” informacje ging w nattoku tych zewnetrznych).
Taka struktura systemu komunikacyjnego powinna mie¢ swoje fizyczne odbicie w aranzacji
materiatéw informacyjnych i ich dystrybucji. Tak rozmieszczajmy informacje, zeby wyrazna
byta jej ranga i zeby odpowiadata na konkretng potrzebe w danym miejscu.

Druga wazna sprawa — $cisle zwigzana z kulturg wizualng miejsca — to wyglad. Nie kazda
biblioteka ma (i nie kazda musi mie¢) projektanta grafiki, nie kazda ma swdj oddziat do
spraw promocji i PR, nie kazdej jest potrzebna strategia komunikacji. Ale kazdej potrzebna
jest tozsamos¢. W przypadku biblioteki stuzy ona wszakze nie tyle budowaniu wizerunku
marki, ile wfasnie usprawnieniu komunikacji. Nalezy zadbac¢ o wizualng spdjnosc i graficzna
konsekwencje materiatow, ktére produkujemy, chocby dlatego, zeby uzytkownik rzutem
oka rozpoznawat, kiedy méwimy my, a kiedy udzielamy gtosu innym, np. ulotkom czy plaka-
tom zewnetrznych instytucji, ktore zgodziliémy sie u nas gosci¢. No i nasz gtos musi by¢
najwazniejszy — tu wracamy do uwagi z poprzedniego akapitu. A jezeli chcemy, zeby byt
wazny, to niech przemawia trwatymi jak dzwon nos$nikami, a nie gwizdze na wietrze druko-
wanymi przypadkowo karteczkami. Forma ma tu wielkie znaczenie, bo to ona decyduje
0 zrozumieniu rangi komunikatu: nikt nie klei na pomnikach kartek z drukarki i nikt nie od-
lewa w spizu ostrzezen ,WC nieczynne!”.

Powyzsze przyktady i ,zalecenia” to oczywiscie wytgcznie swoiste studium przypadku na
przyktadzie Biblioteki Uniwersyteckiej w Warszawie. Zmiana praktyk i nawykéw komunika-
cyjnych moze mieé dtugotrwaty przebieg i wymaga¢é niekiedy mocnego uzasadnienia, analiz,
okreslenia grup docelowych, tonu komunikacji itp. Moze pociggaé za sobg koszty — tym
wieksze, im wieksza skala problemu. Moze tez uwidocznié obszary, ktére silnie sie zazebiaja,
a ktérym dotad brak byto spdjnosci, np. wyglad wpiséw w mediach spotecznosciowych
i ulotek informacyjnych. Pomocne bywa zatem stworzenie strategii komunikacji, ktéra upo-
rzgdkuje zagadnienia, okresli ich istotno$é, nada ramy i rozplanuje w czasie wdrazanie
zmian. W przypadku BUW jest to proces, ktéry trwa i bedzie trwat latami. W instytucjach
o innym rozmiarze, obszarze dziatania i klienteli moze to wygladaé zupetnie inaczej.

Dlatego czy dysponujemy przepastnym wolnym dostepem do pétek jak w hipermarkecie,
czy stoimy za ladg i odbieramy rewersy, jezeli mamy dzis problem z komunikacjg wizualng
w naszej bibliotece, przydatne moze by¢ okreslenie, ktérym ,sklepem” jesteSmy: osiedlo-
wym straganem z jednym typem produktdw, wielobranzéwkag czy centrum handlowym?
Zachecam, zeby wybra¢ sie do odpowiedniej placowki i przyjrzeé sie, jak tam radzg sobie
z klientem: co robig, zeby znalazt to czego szuka, jak informujg o tym, co warto, zeby jeszcze
kupit, jak sprawiajg, by groszku w puszce nie szukat na potce z makaronem, jak pomagaja
tym niezdecydowanym? Wzorce wizualnych rozwigzan komunikacyjnych spotykamy na kaz-
dym kroku, a te z sektora komercyjnego mogg znalez¢ zastosowanie i w bibliotekach.
Ugruntowat je bowiem wyscig po efektywnosé, konkurencja w zabieganiu o uwage klienta
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i jego wygode. Czy chcemy czy nie, tez bierzemy udziat w tym wyscigu, bo ten sam osobnik,
ktory zamawia kawe z hot-dogiem w sklepie na Z, czy przemierza hale w poszukiwaniu ko-
ciego zwirku, predzej czy pdézniej przyjdzie do nas poczytac.
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