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Streszczenie

Celem artykutu jest préba analizy tredci logo polskich miast w odniesieniu do koncepcji genius loci.
Autorzy koncentrujq sie na odpowiedzi na nastepujgce pytania badawcze: 1) Czy stosowane
w praktyce marketingowej polskich miast logo oddaje to, co socjolodzy i architekci okreslajq
terminem genius loci? 2) Jaka jest relacja pomiedzy tozsamosciq miasta a tozsamosciq marki
miasta? Autorzy odwotujq si¢ do koncepcji genius loci wedtug Ch. Norberga-Schulza przyjmujgc
teze, Ze teorie tozsamosci miasta, koncentrujgce si¢ na jego specyfice, w istotny sposéb zwracajg
uwage na charakter, osobowos¢, istote, wyjatkowos¢ miejsca, co czesto potocznie uznawane jest
za jego tozsamosc. Norberg-Schulz okresla genius loci jako rzeczywistos¢, z ktorq jednostka musi
si¢ skonfrontowac w swoim codziennym zyciu. Z drugiej strony autorzy przyjmujq teze
P. Mollerupa, ze logo miasta miesci si¢ w zakresie pojeciowym tozsamosci marki miasta i jest
wytworzone (efekt swiadomego procesu). Logo, a czasem system identyfikacji wizualnej jest,
Iub moze byc, interpretacja owego ducha miejsca w ujeciu instytucji odpowiedzialnych
za zrzqdzanie i promowanie miejsca. W polskiej rzeczywistosci prawnej tq instytucjq jest urzqd
miasta. Tozsamo$¢ marki jest wiec tym, co proponuje/wybiera nadawca dla prezentacji konkretnej
marki. Logo nie jest wiec automatycznie znakiem oddajgcym istote i cechy immanentnie
przynalezne miejscu, ale jest to rezultat procesu kreowania tozsamosci marki poprzez tresé i forme
komunikowanego przekazu. Metodg badawczq zastosowang w badaniach jest analiza tresci znaku
wizualnego wsparta, tam gdzie to mozliwe, analizq dokumentéw strategicznych dotyczqcych
promocji lubli rozwoju miasta. Autorzy przeprowadzili analize wszystkich miast w Polsce
na prawach powiatu (w okresie badawczym bylo to 66 miast).

Stowa-klucze: logo, marka, komunikowanie, tozsamos¢ miejsca, miasto, genius loci
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Abstract
Genius loci and city logo. Visual message in public institution communication

The main objective of the article is content analysis of Polish cities logos in relation to the concept
of genius loci. Authors focus on answering the following research questions: 1) Do Polish cities’
logos, which are used in marketing practice, reflect what sociologists and architects define using
the term genius loci? 2) What is the relationship between the identity of the city and the brand
identity of the city? The authors refer to the concept of genius loci by Ch. Norberg-Schulz assuming
that theories of city identity focus on the character, the personality, the essence, the uniqueness
of the place, which is often popularly regarded as its identity. Norberg-Schulz defines the genius
loci as a reality with which individuals must confront in their daily lives. On the other hand,
the authors take into advantage the thesis P. Mollerup that the city logo is in the range
of conceptual brand identity of the city and is fabricated (it is an outcome of a conscious process).
Logo, and sometimes visual identification system is, or may be, the interpretation of that spirit
of place in terms of institutions responsible for promoting a particular place. The Polish legal
reality this institution is the town hall. Brand identity is so what is proposed, what a sender chooses
for the presentation of a particular brand. Logo is therefore not automatically a sign that reflects
the essence and qualities intrinsically associated a place, but it is the result of the process of creating
brand identity through the content and form of a message. Content analysis of visual signs is
the research method used in the study supported, where possible, the analysis of strategic
documents relating to the promotion and/or development of the city. The authors conducted
an analysis of all Polish cities with county rights (in the study period was 66 towns).

Keywords: logo, brand, communication, place identity, city, genius loci
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Punktem wyjscia badan autoréw jest dominujacy w polskiej literaturze przedmiotu, co wynika
ze studidw literaturowych, model tozsamosci miejsca zaproponowany przez Andrzeja
Szromnika'. Model ten wywodzi si¢ z prac C. van Riel’a i Ch. Fombrum, a dotyczy tozsamosci
korporacyjnej?2. W podstawowej wersji zawiera trzy sktadowe: 1) zachowania (behaviour),
2) komunikacja (communication), 3) symbole wizualne i niewizualne (symbolism: logos, signs,
sounds and taglines). W zaproponowanej analizie, autorzy skupili si¢ na jednym elemencie tego
modelu jakim si¢ symbolizm, a w szczegolnosci symbol wizualny jakim jest logo, gdyz:
Pomimo wszystkich inwestycji w , doswiadczenie” marki, marketing cyfrowy i w tworzenie
holistycznej relacji z markq”, to logo pozostaje jadrem kazdego programu identyfikacjis.
Logo uznano za najwazniejszy nosnik genius loci, ze wzgledu na akceptacje przez teoretykdéw
projektowania graficznego tezy, ze logo powinno przenosi¢ ,domyslny sens marki”*.
Metoda badawcza zastosowana w badaniach jest analiza tre$ci znaku wizualnego
wsparta, tam gdzie to mozliwe, analizag dokumentéw strategicznych dotyczacych promocji
lub/i rozwoju miasta. Analiza tresci to metoda badawcza stuzaca obiektywnemu,
systematycznemu i ilosciowemu opisowi jawnej zawartosci przekazu®. Jak uwaza
Gillian Rose, analiza treSci obejmuje takze analize obrazu®. Autorka zwraca uwage
na ograniczenie przydatnosci tej metody do analizy tresci samego obrazu, bez mozliwosci
zbadania procesu jego tworzenia. Dlatego autorzy prezentowanych badan dodatkowo
siegneli po opisy znakdéw zawarte w roznego typu dokumentach strategicznych. Analiza
znakow graficznych stosowanych w promocji miast na prawach powiatu w Polsce dotyczylta”:

1 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, s. 146 i nast. M. Florek, Podstawy
marketingu terytorialnego, Poznan 2007, s. 109; E. Gliniska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta.
Od koncepcji do wdrozenia, s. 39. A. Stanowicka-Traczyk, Ksztattowanie wizerunku miasta na przyktadzie
miast polskich, Bydgoszcz 2008, s. 19.

2 C. B. M. van Riel, Principles of corporate communication, Londyn 1995. Przeglad literatury, zob.: H. W.
He, J. M. T. Balmer, Identity Studies: Multiple perspective and implications for corporate-level marketing,

, European Journal of Marketing”, Vol. 41, No. 7-8, s. 765-787; C. B. M. van Riel, ]. M. T. Balmer,
Corporate identity: the concept, its measurement and management, ,European Journal of Marketing”, Vol.
31, No. 5-6, s. 340 — 355, zob. model: s. 342; C. B. M. van Riel, Ch. J. Fombrum, Essentials of Corporate
Communications, Londyn 2007, s. 68.

3 M. Evamy, Logo, Warszawa, 2008, s. 9.

¢ M. Healey, Deconstructing logo design, 2010, s. 12.

5 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow. Przewodnik dla studentéw, Krakow 2004, s. 13.

¢ G. Rose, Interpretacja materiatow wizualnych. Krytyczna metodologia badan nad wizualnoécig Warszawa
2010, s. 84-85.

7 Tamze, s. 86-96.
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a. poszukiwania przedstawien®,

b. opracowania kategorii do kodowania,

c. procesu kodowania,

d. przedstawienia wynikow.

Zbidr do badania zostal wybrany celowo. Autorzy dokonali kwerendy znakow
graficznych wszystkich miast na prawach powiatu w Polsce, ktérych w trakcie
przeprowadzania badania bylo ich 66, co pozwala na dokonanie analiz liczbowych,
mimo stosunkowo niewielkiej populagji.

Pierwszym celem badawczym byta kategoryzacja formalna, to znaczy upewnienie sig,
ze znak graficzny istnieje i jest stosowany. Drugim celem bylo sprawdzenie czy istnieje system
identyfikacji wizualnej’. Trzeci cel badan empirycznych to odpowiedZ na pytania: czy i jak
genius loci jest interpretowany i prezentowany poprzez logo lub/system identyfikacji
wizualnej. Autorzy w trakcie eksploracji tematu stwierdzili, Ze opisy znaku graficznego moga
znajdowa¢ sie w: ksiegach znaku, strategiach promocji, strategiach rozwoju,
lub w wypowiedziach dla mediow. Tam gdzie udalo si¢ jednoznacznie potwierdzi¢
interpretacje znaku przygotowana przez wladze miasta, uznano ja za obowiazujaca.
W przypadku braku jednoznacznego opisu symboliki znaku postanowiono postuzy¢ sie
wykorzystywanymi w literaturze taksonomiami®.

I.  GENIUS LOCI JAKO TOZSAMOSC MIASTA

Miasto, jak kazde miejsce czy terytorium, ma swoja specyfike, swoja ideg, esencjonalna
autentycznos¢, ma owe genius loci, czyli pewnego ,ducha”, ktdry nadaje ludziom

i przestrzeni zycie oraz determinuje ich charakter i istote'2. Zagadnienie owej esencji miejsca

8 Termin , przedstawienie” jest kluczowy w pracach poswigconych wizualnosci. Cecha definicyjna
przedstawienia jest to, Ze istnieje ono samoistnie i jest okreslone przez zbidr konwengji i kodow.

Por. np. M. Banks, Materiaty wizualne w badaniach jakosciowych, Warszawa 2009, s. 41.

9 Brak jest jednolitej nomenklatury dotyczacej systemu identyfikacji wizualnej (SIW). Moze si¢ on
(SIW) nazywac ksiega znaku, ksiega identyfikacji, brand book, ksiega standardéw identyfikacji
wizualnej, itd.

10 Jstnieje wiele réznorodnych taksonomii logo, w tym logo terytorialnego, np. taksonomia M. Beyrow
i C. Vogt (M. Beyrow, C. Vogt, Stidte und Ihre Zeichen, Stuttgart 2015), Evamy’ego (M. Evamy,

dz. cyt.), Glinskiej, Florek, Kowalewskiej (E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta.
Od koncepcji do wdrozenia, Warszawa 2009), Macalik (J. Macalik, Logotyp jako podstawowy element
identyfikacji wizualnej miasta — wybrane problemy, ,Zeszyty Naukowe WSB we Wroctawiu”, nr 1/2013,
s. 147 —161), Mollerupa (P. Mollerup, Marks of Excellence, London 2013).

1 K. Nawratek, Dziury w catym. Wstep do miejskich rewolucji, Warszawa 2012, s. 30.

12 Ch. Norberg-Schulz, Genius loci. Towards a phenomenology of architecture, New York, 1979, s. 18.
Termin genius loci nie jest kategoria naukowq ani tez potwierdzona empirycznie. Jednakze uznaje sie,

Ze pewne miejsca majg znaczenie magiczne, czesto wzmacniane przez charakterystyczna
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jest przedmiotem rozwazan socjologéw miasta, urbanistow i architektow?®. Czy genius loci
to to samo co tozsamos$¢ miejsca? Genius loci to termin wprowadzony do jezyka socjologéw
i urbanistow dla oddania pewnego charakteru miejsca, na ktéry sklada si¢ przyroda
zamieniona przez dziatalnos¢ czlowieka w kulturowy krajobraz determinujacy jak rzeczy
istnieja i jak sa odbierane. Innym terminem, blizszym jezykowi marketingowemu jest
‘tozsamosc’, ktory jest réznorodnie definiowany w zaleznosci od danej dyscypliny naukowej
i teoretycznego podejscia, jest — podobnie jak genius loci - niejasny semantycznie i peten
sprzecznosci definicyjnych'>. W pracy Public relations w jednostce samorzqdu terytorialnego
tozsamosc jest definiowana przez elementy niematerialne (tradycja, kultura, wartosci, system
komunikowania), aczkolwiek uznaje si¢, Ze wplywaja na nia takze czynniki state, takie jak:
polozenie geograficzne, warunki naturalne, historia, dziedzictwo kulturowe czy tradycyjne
cechy mieszkancow’®. Glinska, Florek i Kowalewska proponuja inne ujecie, twierdzac,
ze tozsamosc¢ nie jest ,renty”, czy zespolem cech, a zadaniem. Skoro tak, to moze zaistnie¢
strategia ksztaltowania tozsamosci”. Tozsamos¢ miasta jest eksponowana (komunikowana)
poprzez trzy elementy skladowe: strukturalne (polozenie, historia, zabytki); pot-statyczne
(wielkos¢ miasta, wyglad fizyczny, zabudowa, mentalno$¢ mieszkancow); , koloryzujace”
(symbole, zachowania, formy komunikacji miasta z otoczeniem)'s.

Richard Florida w ksiazce ,Narodziny klasy kreatywnej”", w rozdziale ,Potega
miejsca”, uwzglednia — w oparciu o badania empiryczne — rézne zjawiska spoteczne jako
czynniki wplywajace na decyzje klasy kreatywnej o wyborze miejsca zamieszkania i pracy.
Sq to miedzy innymi: styl zycia, autentycznos¢, tozsamosé, roznorodnos¢, interakcje
spoteczne, itp.). Syntetyzuje wszystkie elementy w okresleniu ,jakos¢ miejsca” rozumianym

dla spotecznosci kulture. Zob. B. Jatowiecki, Magia miejsc, [w:] Fenomen Genius Loci. ToZsamos¢ miejsca w
kontekscie historycznym i wspdtczesnym, red. B. Gutowski, Warszawa 2009, s. 9-14.

13 Zob. K. Nawratek, dz. cyt., s. 30-31.

14 Ch. Norberg-Schulz, dz. cyt. s. 10.

15 Przeglad poje¢: A. Adamus-Matuszynska, Tozsamos¢ a proces komunikowania tozsamosci, [w:]
Tozsamos¢ w wieku informacji, red. K. Doktorowicz, Katowice 2015 s. 105-132. Filozoficzne,
psychospoteczne i geograficzne aspekty tozsamosci omoéwione zostaty w: M. Madurowicz, Miejska
przestrzen tozsamosci Warszawy, Warszawa 2007, s. 29-50. Por. takze: G. Soenen, B. Moingeon, The five
facets of collective identities, [w:] Corporate and Organizational Identities. Integrating strategy, marketing,
communication and organizational perspectives, red. G. Soenen, B. Moingeon, Bertrand, 2002, s.14-16;

P. Dzik, Tozsamos¢. Miedzy intuicjq a definicjg, ,,2+3D”, nr IV/2014, s. 86-89.

16 A. Adamus-Matuszynska, A. Austen, A. Fraczkiewicz-Wronka, D. Kubok, Public relations jako funkcja
zarzqdzania przestrzeniq publiczng, [w:] Public Relations w jednostce samorzqdu terytorialnego,

red. A. Adamus-Matuszyniska, A. Austen, Warszawa 2011, s. 34.

17 E. Gliniska, M. Florek, A. Kowalewska, dz. cyt., s. 39.

18 Por. takze: E. Gliniska, Kreowanie wizerunku miasta o funkcji turystycznej, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2010, nr 591, s. 127-136. Model jest oméwiony szczegétowo na s. 133.

19 R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, Warszawa 2010.
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jako zespdt wyjatkowych cech definiujacych dane miejsce i przesadzajacych o jego
atrakcyjnosci®.

Jeszcze inne podejscie proponuje Charles Landry - Dbrytyjski wurbanista,
miedzynarodowy autorytet podejmujacy zagadnienie kreatywnych miast. Wedlug niego
symbole miasta, lokalna kuchnia, piosenki, charakterystyczne towary i wszelkie inne tradycje
stanowia zasOb (nazywa go tozsamos$cia kulturowsa), dzigki ktéoremu powstaje wartos¢
dodana. Ten zasob nie jest statyczny, mozna, a nawet trzeba, przy jego pomocy tworzy¢ , nowe
tradycje”, by miasto nie kojarzyto sie jedynie z przesztoscia?'.

Wazna dla rozwazan o tozsamosci miejsca, a doktadniej miasta, jest definicja Mikotaja
Madurowicza wyprowadzona z analizy pojecia tozsamosci w filozofii, socjologii i geografii
humanistycznej. Autor rozumie tozsamos¢ jako wzajemna relacje ,swiadomego podmiotu
identyfikujacego przedmiot i przedmiotu posiadajacego dla doswiadczajacego go podmiotu
znaczenie, oraz pierwiastek «miedzy» konstytuujacy te odpowiednios¢”?.

Wielos¢ interpretacji tozsamosci miejsca wynika przede wszystkim z rdéznych
perspektyw badawczych, takich jak marketing terytorialny, socjologia, teoria architektury
i urbanistyki, teoria zarzadzania publicznego i public relations. Jednakze wigekszo$¢ skupia
sig, cho¢ nazywa to wykorzystujac réznorodne niezaprzeczajace sobie pojecia, na tym,
co dla ludzi jest najwazniejsze, na symbolach materialnych (a wigc jednoczesnie
postrzeganych zmystami) i ich emocjonalnych zwiazkach z konkretnym do$wiadczeniem
ludzi - dzis lub dawniej zamieszkujacych dane miejsce. Madurowicz zwraca uwageg,
ze tozsamos¢ miejska (a to jeden z rodzajow tozsamosci miejsca) to owe genius loci, ktdrego
obecnos¢ jest ujawniana w architekturze, krajobrazie, mitach, przesadach i samych ludziach?.
W zwiazku z tym powstaje pytanie: czy tozsamos¢ wizualna, to znaczy obrazowa prezentacja
wyjatkowosci danego miejsca oddaje takze jego genius loci. Genius loci to element naturalny
danego miejsca, wynikajacy z jego historii, tradycji, lokalizacji, zamieszkujacej spotecznosci
i jej kultury, co mozna nazwac za Norbergiem-Schulzem — charakterem miejsca?. Z literatury
przedmiotu wynika, ze genius loci jest wzglednie trwaly, ze wzgledu na swoje zakorzenienie
w trwatych sktadowych przestrzeni takich jak krajobraz, klimat, architektura, urbanistyka.
W badaniach z zakresu marketingu terytorialnego pojeciu genius loci odpowiada termin
»elementy state”? lub kotwica (anchor)?.

Niezaleznie jednak od powyzszych uwag, nalezy wskazac¢, ze w literaturze przedmiotu
dotyczacej kreowania tozsamosci marki, w tym tozsamosci wizualnej, powszechnie

20 Tamze, s. 238.

21 Ch. Landry, Kreatywne miasto, Warszawa, Narodowe Centrum Kultury, 2013, s. 147.

2 M. Madurowicz, dz. cyt., s. 48.

2 Tamze, s. 103.

24 Ch. Norberg-Schultz, Genius loci. Towards phenomenology of architecture, Nowy Jork 1979.

%5 A. buczak, Istota tozsamosci miasta, “Samorzad terytorialny”, nr 10/118, 2000, s. 50.

% R. Givers, F. M. Go, K. Kumar: Promoting Toruism Destination Image. ,Journal of Travel Research. Vol.
46, no. 1, 2007, s. 15 - 23, s. 16.
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podzielany jest poglad, Zze logo i system identyfikacji powinny powstac na podstawie calego
szeregu badan i analiz, logo przy tym winno mie¢ zwigzek z tym, czym jest podmiot
(organizacja, firma, miejsce), ktdry jest poddawany procesowi brandingu?. W Polsce jednostki
samorzadu terytorialnego nie maja jednak prawnego obowiazku tworzenia, jakkolwiek
nazwanej, strategii promocji?®, a dokumenty takie, jesli nawet istniejg sq dos¢ ogolnikowe?.

II. LOGO MIASTA IJEGO SPECYFIKA

Na 66 miast na prawach powiatu w Polsce 63 dysponuje znakiem graficznym?®, a 45 rowniez
systemem identyfikacji wizualnej. Samo korzystanie z sygnatury lub/i opracowanego catego
systemu nie oznacza, ze w dokumentach istnieje opis znaku, jego uzasadnienie,
czy ze wyjasnione jest jego pochodzenie. Tabela nr 1 zawiera loga miast, ktore z takiego znaku
korzystaja, z podziatem na wojewddztwa, wraz z krdétkim opisem.

27 Por. np. A. Wheeler, Kreowanie marki. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, D. Day, H. Edwards,
Kreowanie marek z pasjg, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, M. Healey, Deconstructing Logo Design,
Rotovision, Mies, 2010, P. Chua, D. Illicic, Logo Savvy, Rockport, Beverly MA 2007.

28 Naczelna Izba Kontroli, Dziatania Promocyjne wybranych miast na prawach powiatu. Informacja o
wynikach kontroli, NIK, Warszawa 2014, s. 7. NIK podkreéla jednakze, ze cele i kierunki dziatan
promocyjnych sa czasem ujete w strategiach rozwoju czy planach rozwoju lokalnego (tamze s. 9). W
skontrolowanych 14 miastach tylko w 7 zaistnialy osobne strategie promocji (marki). Byty to:
Biatystok, Gdansk, Katowice, £6dz, Radom, Suwatki, Zabrze). W Krakowie i Toruniu opracowanych
strategii nie przyjeto do realizacji. Strategii w momencie kontroli nie miaty: Bydgoszcz, Gdynia,
Piotrkéw, Tarndéw, Warszawa.

2 Tamze.

% W przypadku Torunia, logo istniato, zostato wycofane na przetomie 201212013 r., a miasto powrdcito
do herbu (informacja pozyskana osobiscie przez autoréw w Urzedzie Miasta). W, Strategii Promogji
Miasta Tarnobrzega na lata 2010-2014” (dokument w posiadaniu autoréw) znajdowata sie propozycja
loga (s. 70), znak nie zostal jednak wdrozony. W przypadku Krosna (woj. podkarpackie), logo nie
powstato.
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L.p. Miasto Sygnatura

Tabela 1

Zrodla, informacje, wyjasnienia

Wojewodztwo dolnoslaskie

1 Jelenia Goéra

http://jeleniagora.pl/content/go$cinne-miasta

Znak opisany jako ,logo reklamowe”. Pojawia sie we

wspdlnym projekcie turystycznym realizowanym z
miastem Swinoujécie w 2014 roku.

2 Legnica

LEGNICA

Z Niq Zawsze
po drodze
L

http://www.portal.legnica.eu/

Logo miasta jest wyjasnione. Jest to prosty i czytelny
napis, ujety w szczegdlny nawias dwoéch elementow
graficznych. W SIW istnieje opis, w ktorym wprost
jest odwotanie do ,, ducha miasta”. Z charakterystyki
wynika, Ze logo ma taczy¢ kupiecka trzezwosé¢

ze zdrowym szalefistwem. Istnieje takze strategia
promocji (potwierdzone przez autoréw na miejscu
w 2015r.)%, ktéra byla opracowywana rownolegle

z nowym logiem miasta.

3 Watbrzych

WALBRZYCH

http://www.um.walbrzych.pl/strony/
nasze_miasto_symbole.htm

Na stronie krotki opis techniczny sygnatury. Istnieje
strategia promocji Watbrzycha na lata 2008-2013,

w ktorej stwierdza sie koniecznos¢ budowy identyfikacji

mieszkancéw z miastem. Przestaniem miato by¢ , miasto
tajemnic odkrywanych z pasjq”. Brak merytorycznego

opisu loga.

31 Wszystkie przywolywane dokumenty strategiczne znajdujgq sie w posiadaniu autoréw. Sa one

dostepne w BIP poszczegolnych jednostek samorzadu terytorialnego (JST), lub pozyskane w drodze

dostepu do informagji publicznej.
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4 Wroctaw

WROGCEAW

http://www.wroclaw.pl/herb-logo-barwy

Wroctaw dysponuje techniczng , Ksiega Identyfikacji
Wizualnej”. Logo ma przedstawiac wieze Ratusza.
Miasto nie ma dokumentu strategicznego poswigconego
promocgiji, jednakze w ,,Strategii Rozwoju Wroctaw 2020
plus” (s5.13) odwotuje si¢ wprost do pojecia genius loci
opisujac miasto jako: sympatyczne, zyczliwe, otwarte,
tolerancyjne, innowacyjne, zintegrowane i przepojone
duchowoscia.

Wojewddztwo kujawsko-pomorskie

5 Bydgoszcz /f)\
R

B7PGosSzez

http://www.bydgoszcz.pl/promocja/znaki-
miejskie/test.aspx#1

Opis znajduje si¢ na powyzszej stronie internetowej:
»~Znak promocyjny Miasta Bydgoszczy nawigzuje

do tradyqji historycznej ukazujac zarys trzech spichrzy
w kolorach — czerwonym, zéttym i niebieskim

z podpisem BYDGOSZCZ lub BYDGOSZCZ.PL".
Miasto dysponuje technicznym SIW.

6 Grudziadz

Pokazany znak pochodzi z oktadki SIW,

ktéry rownoczesnie jest rodzajem przewodnika

po strategii marki ,Grudziadz”. Z opisu wynika, Zze logo
ma symbolizowac wspolnote (integracje)

oraz zréwnowazony, dynamiczny rozwoj.

7 Wioctawek W{.f & ”WEK

Logo powstato w 2008 r., a po pieciu latach zostato
zakwestionowane przez wtadze miasta. Z opisu liter
(wpis datowany na 29 maja 2013 r.
http://ddwloclawek.pl/pl/11_wiadomosci/8015_wloclawe
k_bedzie_mial_nowe_logo_sprawdz_dlaczego.html)
wynika, ze symbolizujg one:

W —drut, firma Drumet; 1. — farba, firma Nobiles
(nieistniejaca); O — zespdt koszykarski ,, Anwil
Wrioctawek”; C — festiwal break dance (nieorganizowany
od 2008 r.); L. — przystan na zalewie; A — zespot tarica
klasycznego ,,Classic”; W — katedra; E — fajans
wloctawski, manufaktura; K — ketchup (produkcja
przeniesiona do Lowicza). Nalezy zaznaczy¢, ze z
dziewigciu elementow, w ciggu pieciu lat, trzy przestaty
by¢ znaczace dla miasta (litery £, C, K).
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Wojewoddztwo lubelskie

8 Biata

Podlaska bial?“ : 2 ‘@

http://moje.radio.lublin.pl/biala-podlaskawzbogacila-sie-
onowe-logo.html

http://www.um.bialapodlaska.pl/

Znak graficzny nawiazuje do dwoch cech
wizerunkowych miasta — otwartosci i stylowosci.

Logo ,,przedstawia zarys zabytkowej wiezy w Parku
Radziwiltowskim oraz symbol charakterystycznej
tkaniny ludowej — pereboru”. Miasto dysponuje SIW.

9 Chelm

Z informacji uzyskanych na miejscu wynika, ze logo
prezentuje ,ducha Bielucha” powiazanego z kopalniami
kredy pod miastem (por.
http://www.podziemiakredowe.pl). Duch Bieluch, jest,
wedle zamieszczonej na tejze stronie informacji, duchem
biatego niedzwiedzia znajdujacego si¢ w herbie miasta.
Chetm dysponuje technicznym SIW.

10  Lublin

MIASTO INSPIRAC)!

Informacja podana na stronie
http://www.um.lublin.eu/lublin/marketing-
miasta/marka-lublin/elementy-strategii-marki zawiera
wskazanie, ze marka Lublin taczy dziedzictwo (w tym
wielokulturowosc) oraz kreatywnos¢ (miasto ,,inspiruje
i odmienia”). Miasto dysponuje SIW, w ktérym znajduje
sie opis loga. Logo jest wieloelementowe i wieloznaczne.
Jego tworcy twierdza, Ze ma ztozona symbolike i
przedstawia: a) L jak Lublin; b) sedno, punkt, centrum;
¢) przenikanie kultur; d) cztowieka; e) ,,0ko proroka”

(z planu miasta); f) okno, brame, sklepienie piwnicy,
architekture — zbudowane z liter Ni L; g) baszte, wieze,
fortyfikacje, blanki, architekture — zbudowane z liter L

i U; h) kadr rzeczywistosci, cudzystow, ramke na
przekaz, fotografie, komunikat typograficzny.

11  Zamosé

ZAME@SC

http://www.zamosc.pl/

Brak opisu, jednak znak odwotuje sie do tradycji
urbanistycznej, co zostato potwierdzone w rozmowie
w Urzedzie Miasta Zamoscia.

Wojewodztwo Lubuskie

12 Gorzéw

WIkp.

gorzow

,Logo wraz z wieloznacznym stowem przystan jest
wizualizacja wizji miasta, kryjaca si¢ pod tym wiasnie
hastem. W logo znaleZz¢ mozna subtelne odniesienia do
bogatego kolorytu miasta, mozaiki, witrazu, secesyjnych
linii, ceglanego muru, meandréw rzeki, siatki ulic”.
Miasto dysponuje technicznym SIW. Istnieje
,Dlugoterminowa Strategia Zarzadzania Marka
Gorzéw”, w ktorej znajduje sig uzasadnienie loga.
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Dokument opisuje ,duch miasta”, wskazujac trzy
elementy (s. 3.05): brak korkéw i sprawna komunikacje,
rozlegle tereny zielone oraz lokalny patriotyzm
mieszkancdéw. Stowo , przystan” interpretowane jest
jako miejsce spoczynku.

13  Zielona Géra ‘
A

ZIELONA GORA

http://www.zielona-gora.pl/

Brak opisu znaku, brak SIW. W strategii rozwoju
sformutowano postulat stworzenia strategii promogji.
Pada tam stwierdzenie, ze ,, miasto Zielona Gora
prowadzi dziatania promocyjne bez wytyczonych celow
marketingowych” (s. 52 w czesci II).

Wojewodztwo 16dzkie

14 Lédz =

KREUJE

Na stronie internetowej http://www.uml.lodz.pl/
eksponowany jest herb, jednak w dziale ,, miasto”
odnoénik ,EODZ KREUJE” kieruje na osobng strone
www .kreatywna.lodz.pl. Logo oparte jest na foncie
autorstwa Wladystawa Strzeminskiego. Mozna je uznad
za ,retro-futurystyczne”. Idea tego fontu powstata
ponad 90 lat temu, lecz wiele 0os6b nieobeznanych

ze sztuka nowoczesng moze je odrzucac. Istnieje
,Strategia Zarzadzania Marka £6dz na lata 2010-2016”.
Zasadnicze jej przestanie zawiera sie w hasle , miasto
przemystéw kreatywnych”, a atrybuty marki to (s. 54):
twdrcza swoboda, oddolna inicjatywa, postindustrialne
miasto kontrastdw i centralne polozenie.

15  Piotrkow
Trybunalski

PIOTRKOW TRYBUNALSKI

http://piotrkow.pl/nasze-miasto/aktualnosci/kiedy-herb-
a-kiedy-logo-miasta-29042009

Z informacji na
http://www.epiotrkow.pl/news/Dlaczego-Piotrkow-
wciaz-nie-ma-strategii-promocji-miasta-,24819,
datowanej na 25 marca 2016 r., wynika, ze miasto

nie ma strategii promogji, a prezentowane logo

ma zosta¢ wycofane.

16  Skiernie-
wice ﬂ’ ’

sKierniewice

STOUCA NAUX OGRODNICIYOH

Na stronie internetowej

http://www .skierniewice.net.pl/ eksponowany jest herb
(miasto dysponuje dwoma adresami — takze
http://www .skierniewice.eu/). W serwisie

http://www .skierniewice.net.pl/kategorie/sys_ind
znajduja sie zdjecia wskazujace na istnienie SIW.
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Wojewédztwo malopolskie

17  Krakow

Istnieje techniczny SIW. Znak ma pokazywacd, ze

,, Krakéw to miasto tradycji i kultury, ale tez miejsce
twoérczych napieé, kreatywne i nowoczesne" (opis w
SIW). KRK to skrétowe okreslenie lotniska Krakow-
Balice.

18 Nowy Sacz
\\ LN
W
X
Nowy Sacz

Dobrze wrt

http://www.nowysacz.pl/

Logo eksponowane jest na stronie gtéwnej, bez hasta.
Miasto dysponuje SIW. Nowy Sacz nie dysponuje
strategia promocji, strategia rozwoju podkresla
,Przyjaznosc¢”, , bezpieczenstwo”, ,rozwoj” i, czerpanie
z dziedzictwa kulturowego” (s. 39).

19 Tarnéw

Tarnow
polski
biegun

ciepta

http://www.tarnow.pl/

Strona eksponuje herb miasta, logo dostepne jest

na podstronach. Miasto nie dysponuje ani SIW, ani
strategia promocji. Logo powstato w wyniku konkursu
rozpisanego w 2008 roku.

Wojewoddztwo mazowieckie

20 Warszawa

(—\

(‘\/ - ~
- 'Ko(hai-vg
Z:w%‘@w‘e

Oficjalna strona miasta http://www.um.warszawa.pl/
postuguje si¢ herbem. W dziale ,,O Warszawie”
odnosnik ,,Marka Warszawa” kieruje na strong
symbole.um.warszawa.pl, z ktorej pobra¢ mozna SIW
oraz znak promocyjny. Miasto dysponuje SIW, w ktérym
znajduje sie informacja, ze logo nawiazuje

do warszawskiej Syrenki i jednoczesnie polskiej szkoty
plakatu. ,Przewodnik po marce Warszawa” zawiera,
utrzymane w tonie postulatywnym, wskazanie,

ze miasto jest otwarte i réznorodne, a jego sita majq by¢
mieszkancy.

21  Ostroleka Q

OSTROLEKA

http://www.ostroleka.pl/

~Znak «podstawowy», czyli logo miasta sktada sie

z litery «O» stanowiacej pierwsza litere nazwy miasta
oraz z tukowatej wstegi przenikajacej przez te litere. (...)
Zestawienie elementdw tworzy litere «Q», bedaca
symbolem wysokiej jakosci”. Miasto dysponuje SIW,

w ktérym podkresla sie aspekt przyrodniczy (rzeka
Narew, lasy).
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22 Plock

PLOCK

http://www.plock.eu/pl/logo_miasta_plocka.html

,,Logo Miasta Plocka stanowi stylizowany obraz trzech
wiez Wzgorza Tumskiego umieszczonych nad obrazem
mostu na Wisle, podpisany nazwgq miasta”. Istnieje
syntetyczny dokument , Strategia promocji Plocka

do 2016 r.”, w ktdrej stwierdza sie, ze esencja marki

jest , Iskra” (s. 23), natomiast celem jest pokazanie miasta
jako dynamicznego, ale czerpiacego ze swego
dziedzictwa. Celem operacyjnym jest oddzielenie miasta
od firmy Orlen.

(=I=lulng

sita w precyzji

23 Radom

Na stronie ,,Strategia marki Radom”:
http://www.radom.pl/page/417,strategia-marki-
radom.html znajduje sie opis: ,Znak graficzny wypro-
wadzony zostat z litery R poprzez rownolegte natozenie
kolorowych linii zyskujac tym samym perspektywe, , od
zewnatrz do wewnatrz”, ,od ogdtu do szczegdtu”, ktéra
nabiera nowych znaczen w kontekscie bogatej i
roznorodnej oferty Marki Miasta”. Miasto dysponuje
SIW oraz, opracowana w 2009 roku, ,Strategia Marki
Radom”. Z dokumentu tego wynika, Zze atrybuty
tozsamosci marki to (s. 111) to: precyzja, pragmatyzm,
inwencja, przedsiebiorczos¢ i s3 one powigzane ze
skojarzeniami z miastem.

24  Siedlce

1

SEef:lce

Miosto

yjazne

http://www .siedlce.pl/index.php?option=18&action=artic
les_showé&art_id=13&menu_id=66&page=6

,Logo Miasta Siedlce (autor: Tomasz Jakubowski)
zdominowane jest przez symbolike Atlasa, dZwigajacego
kule ziemska. Hasto: «Miasto Przyjazne» charakteryzuje
Siedlce jako miejsce przyjazne inwestorom, turystom

i mieszkancom. Figura Atlasa stanowi zwieniczenie
najbardziej charakterystycznego budynku w centrum
Siedlec — dawnego ratusza miejskiego, obecnie siedziby
Muzeum Regionalnego”.

Wojewodztwo opolskie

25  Opole ‘ ]

{/! oot

http://www.opole.pl/

Brak szerszych informacji na temat powstania

i charakterystyki znaku. Miasto dysponuje SIW
technicznym. Przewidywane sa w nim dwa hasla
pozycjonujace: ,,Miasto bez granic” (s. 10) oraz ,Stolica
polskiej piosenki” (s.12).
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Wojewddztwo podkarpackie

26

Rzeszow

rzeszow

Y stolica innowagji

Na stronie internetowej http://www.rzeszow.pl/
eksponowany jest herb, ale tez logo. Miasto dysponuje
SIW oraz dokumentami , Strategia Marki Rzeszéw”

i ,Plan Promocji Miasta Rzeszowa”. Oba dokumenty sa

zaktualizowane i majq date waznos$ci 2014-2020. Wedlug

Strategii atrybuty marki Rzeszéw to: aktywno$¢,
profesjonalizm, skuteczno$¢. Dotaczone do dokumentu
badania potwierdzaja, Zze brak ewidentnych,
jednoznacznych skojarzen z Rzeszowem.

27

Przemysl

[ ./

4

Prlemys’(

http://www.przemysl.pl/turystyka/618/620/

, Logo promocyjne dla Miasta Przemysl zostato
zaprojektowane tak, aby odnosic¢ sie bezposrednio do
koncepcji Miasta Turystycznego — Twierdza Przemysl.
Poszczegodlne jego elementy (...) Co przedstawia logo?
Plan umocnien Twierdzy Przemysl (forty) zamienia sie
w kolorowy krag, naszyjnik utozony wzdtuz linii Sanu.
Otwarta forma znaku niesie wiele nowych, juz nie
militarnych, lecz cywilnych, turystycznych znaczen.
Wyraziste, zréznicowane kolory sygnalizuja wielokul-
turowy charakter miasta. Ulozone w kregu barwne
prostokaty nawigzuja do planu twierdzy”. Miasto
dysponuje SIW.

Wojewodztwo podlaskie

28

Biatystok

/2

Biatystok \’\1

http://www .bialystok.pl

Miasto dysponuje SIW, strategiaq promocji powstata

w 2009 roku. Z cytowanych w tym dokumencie badan
wynika, Ze miasto jest postrzegane przez mieszkancow
jako senne, tradycyjne, zastygte nudne, religijne

i prawicowe. Z kolei marka miasta ma wykorzystywac

storice, jako symbol witalnosci i energii. Biatystok ma by¢

centrum wschodu kraju, miastem rozwojowym,
wykorzystujacym, pogranicze Wschodu i Zachodu
(s. 126-133).

29

Fomza

@ tomza

http://www.lomza.pl/

Logo eksponowane na stronie gtéwnej, nawiazuje

do herbu. Brak szerszych informacji dotyczacego jego
znaczenia i powstania.

30

Suwalki

c

.’)

SUWAEKI

http://um.suwalki.pl/

Miasto dysponuje systemem identyfikacji wizualnej.
Miasto posiada tez ,,Strategie Promocji Miasta Suwatki
na lata 2010-2015” oraz jej aktualizacje na lata 2016-2020.
Zgodnie z tym dokumentem skojarzenia z Suwatkami
to ,zielen”, ,,wschéd”, , polski biegun zimna”,
Jturystyka” (takze w regionie).
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Wojewddztwo pomorskie

31 Gdansk

& GDANSK

S e
&< miasto wolnosci

www.gdansk.pl

Miasto ma SIW. Gdansk przyjat , Strategie Marki do 2013
roku”, przy czym dokument ten nie zostat zaktualizo-
wany. Nie zawiera on czesci badawczej, natomiast
stwierdza, ze (s. 3): ,Miasto jawi si¢ jako niepokorne,
odwazne, nonkonformistyczne|...] idace z duchem
czasu, kreujace mys$l, przetom, czynigce historie”.

32 Gdynia

YINIA

mofe miasto

http://www.gdynia.pl/wszystko/o/gdyni/symbole/100_.
html

Miasto dysponuje SIW. Dostepny, skrotowy opis,
wskazuje na morze (ozaglowanie rejowe jako , morski”
element) oraz hasto ,prywatnos¢”.

33  Sopot

Sopet

http://sopot.pl/eGmina/pl/cityzone/O_Sopocie/Herb/
Logo ma symbolizowac , réznorodnos¢”, ,, pobudzenie
do dziatania”, , ruch”, , sport” oraz podkreslac¢
unikatowe walory miasta. Miasto dysponuje SIW.
Istnieje takze , Strategia marketingu turystycznego”,
podkreslajaca takie walory jak ,,sport”, ,, zdrowie”
i,sztuka”.

34  Stupsk

Stupsk

Miasto dysponuje SIW dostepnym na stronie
http://bip.um.slupsk.pl/ogloszenia/2244 . html.

Z informacji medialnych wynika, ze logo nawiazuje
do herbu miasta (Gryfa Pomorskiego).

Wojewoddztwo slaskie

35 Bielsko-Biata

http://www.um.bielsko.pl/strona-3206-
symbole_miasta_herb_logo_hejnal.html

Opis znajduje si¢ na stronie
http://www.um.bielsko.pl/strona-58-logo_miasta.html.
Miasto dysponuje SIW. Z opisu wynika, ze logo

ma symbolizowac postac ludzka (aktywny cztowiek),
energie, tkanke miejska (,, kompaktowos¢” miasta),
zielen. Intencja jest potaczenie dynamiki i tradycji

oraz waloréw geograficznych.

35 Bytom

Logo widnieje na stronie gldéwnej miasta jako odnosnik
do strony projektu http://www.bytomodnowa.pl/.
Miasto miato strategie promogji, jednak nie jest ona
aktualna.
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36

Chorzéw

CHORZOW

wprawia w ruch

Miasto dysponuje SIW. Ze ,Strategii promocji

i komunikacji marketingowej miasta Chorzéw na lata
2012-2016” wynika, ze atrybuty miasta to: ,gestos¢”,
,metamorfoza”, , krolewsko$¢” (ostatni aspekt to
nawigzanie do poprzedniej nazwy miasta tj. Krélewska
Huta - por. s. 74-75).

37

Czesto-
chowa

jasne, e w*

CZESTOCHOWA. (5

it's clear

http://www.czestochowa.pl/
Brak szczegotowego opisu loga. Brak SIW i strategii
promocji.

38

Dabrowa
Gornicza

‘.’ DABROWA
98" Gornicza

Miasto dysponuje SIW. Opisy w nim zawarte wskazuja,
ze logo ma budzi¢ skojarzenia , przyrodnicze”. Gtéwne
przestanie aktywnos$¢ spoteczna, obywatelska, sportowa,
kulturalna. Miasto celowo nie ma strategii promogji.
Dziatania promocyjne sg opracowywane co roku

na podstawie strategii rozwoju miasta.

39

Gliwice

GLIWICE

https://gliwice.eu/

Opis logo znajduje sie w ksiedze znaku. Znak oparto
na symbolu architektonicznym miasta — radiostacji
Gliwice. Miasto dysponuje SIW, w ktérym znajduje sie
skrotowy opis loga: , Jest wiec zestawieniem elementow
historycznych (heraldyka, wieza) oraz tych niosacych
metafore przysztosci”. Opracowano takze ,Strategie
promocji miasta Gliwice na lata 2010-2014" .

W dokumencie tym specyfika przestrzeni miasta jest
opisana jako realizacja idei ,,Miasta-Ogrodu”,

miasta dobrze zorganizowanego, tetnigcego zyciem

i energia (s. 28).

40

Jastrzebie
Zdréj

%\v

JASTRZEBIE-ZDROJ

kopalnie pomyslow ;. o4iady moliwosci

http://www jastrzebie.pl/

Brak szczegotowego opisu loga. Z kontaktu z Urzedem
Miasta wynika, ze logo wprowadzono w 2015 roku

na probe.

41

Jaworzno

S

Jaworzno

http://www .jaworzno.pl/

Brak szczegotowego opisu logo. Miasto dysponuje SIW.
Z dostepnych informacji wynika, ze logo to energia

i dynamika, a takze elastycznos¢.

42

Katowice

o |
KATOWICE

dla odmiany

http://www katowice.eu/

Miasto dysponuje systemem identyfikacji wizualnej
oraz Strategia Promocji. W strategii wskazano, ze istota
tozsamosci lokalnej jest otwartos$¢, wysoka etyka pracy,
zintegrowanie spoteczne (s.12). Identyfikacja wizualna
ma wykorzystywac nastepujace atrybuty miasta:
,Pprzemiany”, ,wyrazista tozsamosc¢ $laska i
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industrialna”, , alternatywno$¢” (glownie w sferze
kultury i sztuki).

43  Mikotéw

v

MIKOtOW

http://www.mikolow.eu/?id=774

Z opisu wynika, ze logo jest potaczeniem tradycji (blanki
Ratusza) oraz przyrody (kielich tulipana, nawiazanie do
Slaskiego Ogrodu Botanicznego). Miasto dysponuje
technicznym SIW.

44

Myslowice n '
N

MYStOWICE

..dobrze brzmigce!

Miasto dysponuje SIW.

Z opisu w SIW wynika, ze logo przenosi 4 znaczenia:
samorzadnosc i tradycja (niebieski), srodowisko i
zdrowie (zielen), aktywnos$¢ kultura i sztuka (261¢) oraz
biznes i przedsiebiorczo$¢ (magenta).

45 Ruda Slaska

RUDA Slaska

http://www.rudaslaska.pl
Brak merytorycznego opisu loga. Miasto dysponuje SIW.

46  Rybnik

,o\
rAm

Rybnik. Miasto z ikrg.

http://www.rybnik.eu/

»Pie¢ kolorowych szczupakéw w serii skokow i hasto
«Rybnik. MIASTO Z IKRA» to logo promujace miasto.
Uzycie w znaku graficznym wielu zywych koloréw
wyraza wielobarwnos¢, niebanalnos¢ réznorodnosé

i niepowtarzalnos¢ miasta”. Miasto dysponuje skrétowa
ksiega znaku oraz strategiq promocji przyjeta w 2014 r.
Z badan przeprowadzonych na potrzeby strategii
wynika, ze miasto kojarzy sie z zuzlem (sport),
gornictwem i Slaskiem. Miasto jest postrzegane

jako przemystowe i tradycyjne.

47  Siemiano-

wice Slaskie

Reprodukowane w tabeli logo pochodzi
z http://katowicebusinessrun.pl/pl/team/20
Brak merytorycznego opisu znaku graficznego.

48  Sosnowiec

Sosnowiec

http://www.sosnowiec.pl

Z opisu loga wynika, ze symbolizuje ono centrum

i przedsiebiorczo$¢, rozwdj, integracje.

Miasto dysponuje SIW. Dla miasta opracowano takze
»Strategie promocji Sosnowca na lata 2008-2011".
Dokument ten nie jest aktualizowany, a jego wykonawca
(Metamorphosis) zostat odsuniety od wspdtpracy

z miastem.
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49  Swietochto-
wice

_‘ Blizej niz myslisz

Swietochtowice

http://vert.info.pl/blog/w/16/projekt-logo-
swietochlowice-blizej-niz-myslisz

Wykonawca znaku pisze: ,, Znak graficzny zbudowany
zostat z 4 strzatek. Symbolizuja one droge, odlegtos¢
oraz ukierunkowane dziatanie. Prowadza z wielu
kierunkéw, ale skupiaja sie w jednym punkcie —

w wyznaczonym celu. Cel ten - Swietochtowice,
wskazany jest jedna ze strzatek. Symbol ma za zadanie
pokazywac fakt o korzystnym potozeniu miasta,

a co za tym idzie o fatwym i szybkim dostepie do niego
ze wszystkich kierunkéw”. Miasto dysponuje SIW.
Nie udato si¢ potwierdzic¢ istnienia strategii promocji

50 Tychy

o
<

http://www.umtychy.pl/

Znak traktowany jest jako logo nawigzujace do herbu.
Miasto dysponuje SIW.

51 Zabrze

Labrze

w sercu Slgska

¢

Na stronie internetowej

http://www.um.zabrze.pl/ logo nie jest eksponowane,
natomiast jest uzywane w kampaniach promocyjnych
(zob. np.
http://gornikzabrze.pl/aktualnosci/wydarzenia/240712-
joachim-wienchor-ciesze-sie-ze-mlody-gornik-zagra-na-
sparcie). Miasto dysponuje SIW. W 2010 roku
opracowano dokument ,Strategia komunikacji
marketingowej produktéw turystycznych

wraz z koncepcja marki miasta jako osrodka turystyki
poprzemystowej na lata 2011-2020”. Z badan
przeprowadzonych na potrzeby tego dokumentu
wynikato, ze atrybuty tozsamosci miasta to: $laskos¢,
kardiochirurgia oraz Gérnik Zabrze. Miasto natomiast
buduje marke jako osrodek turystyki poprzemystowe;j.

52 Zory

http://www.zory.pl/.

Nie udato sie potwierdzic¢ istnienia SIW ani strategii
promocji. Z informacji pozyskanych na miejscu wynika,
Ze logo ma nawigzywac do kodu QR.

Wojewddztwo swietokrzyskie

53 Kielce

http://www.um.kielce.pl/poznajmiasto/herb_hejnal_logo
Miasto dysponuje SIW. Istnieje dokument ,, Strategia
promogji miasta Kielce na lata 2006-2010”, z ktorego
wynika, ze Kielce postrzegane sa jako biedne,
zaniedbane i niebezpieczne (s.33). Dokument ten nie jest
aktualizowany. Zawarto w nim analize loga
turystycznego (s.36), stwierdzajac, ze ,jest ono mato
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czytelne i w zaden sposob nie podkresla jakichkolwiek
atutow miasta”.

Wojewoddztwo warminsko-mazurskie

54 Elblag

http://www.elblag.eu/

Miasto dysponuje SIW. Elblag w 2012 roku przyjat
,Strategie promogji Elblaga na lata 2012-2015 wraz

z programem budowy marki Elblaga do 2020 r.”. W
dokumencie tym zawarto obszerny fragment badawczo-
analityczny. Dominujace skojarzenia mieszkancow to:
stare miasto, Katedra $w. Mikotaja oraz zaktady Zamech.
Miasto ma ciekawe potozenia, atrakcyjna historie. Jest
tradycyjne. Propozycja pozycjonowania marki Elblag,
skonkretyzowana w logo to integracja, kreatywnosc¢,
wigor, energetycznos¢, mobilnos¢ (s. 103).

55  Olsztyn

OLSZTYN

http://www.olsztyn.eu/

»Cechuje go [znak graficzny] czystosc formy, tatwos¢
powielania zaré6wno w kolorze, jak i w wersji czarno-
biatej oraz czytelnos¢ w réznych skalach.
Zaprojektowany znak zawiera maksimum tresci przy
zachowaniu niezwykle prostej formy — przedstawia
gotycki zamek potozony wsrdd lasoéw, jezior i rzek, nad
ktoérym goéruje storice”. Miasto dysponuje SIW.

W Olsztynie przyjeto takze dokument ,Miasto — Ogrod.
Wizja-uzasadnienie-realizacja 2010-2020”, ktdry spelnia
role strategii promogji dla miasta i powiatu
olsztynskiego. Dokument ten (s.3) odréznia naturalne
walory, dziedzictwo kulturowe i tozsamos¢ miasta
(genius loci). Koncepcja miasta jako ogrodu ma wspierac
»zagubione wiezi spoteczne” (s.6).

Wojewoddztwo wielkopolskie

56 Kalisz

o“;._‘

Kalisz

http://www kalisz.pl/pl
Brak merytorycznego opisu znaku.

57  Konin K o N i—n

witaj!

http://www .konin.pl/

Miasto dysponuje SIW. Zawarty w nim opis definiuje
marke miasta nastepujaco: , Konin jest miastem
dzialania, w ktérym praca jest zrédltem dobrobytu,
satysfakcji i jakosci zycia [...] Konin to miasto otwartych
drzwi, gotowe na nowe wyzwania, goscinne

i zachecajace do dziatania”.
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58  Leszno http://www leszno.pl/Historia,344.html#logo%20leszna
Logo obrazuje hasto promocyjne miasta: , Leszno.
Rozwin skrzydta”. Istnieje, przyjeta w 2008 roku
\V ,Strategia promocji miasta Leszna do roku 2020”.
Dokument jest postulatywny, nie zawiera czesci
badawczej. Celem jest (s. 7): Wypromowanie miasta
LESZN o jako: ,,otwartego na rozwdj, sSwiatowego osrodka
ROZWIN SKRZYDLA  5prtow lotniczych i sportu zuzlowego, miasta kréla

Leszczynskiego, o bogatej historii i walorach
turystycznych, o ambicjach kulturalnych, biznesowych

i naukowych”.

59 Poznan sk http://www.poznan.pl/
pOZ NAaN Miasto dysponuje SIW. W 2009 roku powstat dokument

o ,Zatozenia Strategii Promocji Marki Poznan”. Wynika
z niego, ze miasto ma silng lojalno$¢ wewnetrzna,
natomiast skojarzenia z nim (koziofki i targi) nie do
konica odpowiadaja wladzom. Marka ma promowac
otwartos¢, konsumpcje, wysokie standardy, wzrost
i nowe idee. Poznan to ,inny rodzaj polskosci”,

konkurencyjny dla warszawskiego (s.13).

Wojewddztwo zachodniopomorskie

60 Koszalin K. http://www koszalin.pl/

, Joi L '! IMiasto dysponuje SIW. Istnieje takze ,Strategia promocji
' miasta Koszalina na lata 2009-2014”. Atrybuty miasta
to: , relaks w powiazaniu z zielenig i bliskoscig morza”,
,otwartos¢”, ,przedsiebiorczosc¢” (s. 7-11). Z kolei celem

marki ma by¢ ,, ponadregionalne centrum” (s. 37).

pefnia zycia

61  Szczecin http://www.szczecin.eu/

) g Miasto dysponuje SIW. Istnieje , Dtugoterminowa

o e ;?roject strategia zarzadzania marka Szczecin”. Z dokumentu
wynika (s. 2.08), ze Szczecin taczy dynamike

i kreatywno$¢ metropolii oraz spokdj miejsca
przyjaznego ludziom i naturze.

62 gwinoujs’cie http://www.swinoujscie.pl/
Brak merytorycznego opisu, logo prezentuje stara

latarnie morska w Swinoujsciu.
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Podsumowujac, nalezy uwzgledni¢ kilka szczegdtowych danych: 1) trzy miasta na prawach
powiatu nie majg loga: Torun (logo wycofane), Tarnobrzeg (logo nie wdrozone®), Krosno
(jak dotad nie podejmowato prac nad logiem); 2) systemy identyfikacji wizualnej stosowane
sq przez 43 zbadane miasta; 3) aktualnymi strategiami promocji dysponuje 18 miast®;
4) stwierdzono istnienie nieaktualizowanych strategii w siedmiu miastach; 5) wszystkie
miasta majace strategie promocji/marki, maja takze systemy identyfikacji wizualnej;
6) w dwoch strategiach pojawia sie¢ pojecie genius loci — Wroclaw (strategia rozwoju) oraz
Olsztyn (powiat olsztyniski) — ,Miasto-Ogrod”, do ,,ducha miasta” odwotuje si¢ takze strategia

Legnicy.

III. PODSUMOWANIE

Badania w oparciu o analize treéci znaku pozwalaja na wyrdznienie nastepujacych kategorii:
a. Architektura, urbanistyka, kultura budowlana, pomniki - takich znakdéw
zidentyfikowano szesnascie, przy czym w dwoch przypadkach (Mikotéw
i Olsztyn) istnieje rownowaga pomiedzy elementami architektonicznymi

i przyrodniczymi.

b. Przyroda - znakéw jednoznacznie inspirowanych naturg jest pieé, przy czym
w przypadku Rybnika logo moze by¢ interpretowane jako nawiazujace do herbu
badz przyrodnicze (ryby).

c. Majestat — znaki wykorzystujace herb lub nawiazujace do niego w przetworzonej
formie — takich znakow jest osiem.

d. Specjalizacja — znaki ujawniajace szczegolna ceche miasta — jest ich pieé, przy czym
w przypadku Wioctawka kazda litera miasta wskazuje odrebna specjalizacje.

e. Liternicze — znaki te wystepuja w czterech formach: pelna nazwa (Legnica),
akronim (KRK), inicjat (Mystowice), interwencja typograficzna (Poznan).

f. Atuty polozenia geograficznego, podkreslajace atrakcyjnos$¢ miejsca i jego centralnos¢
— takich znakéw jest sze$¢ (miedzy innymi Swietochtowice, Bialystok, Piotrkéw
Trybunalski).

g. Pieciu znakdow nie udalo sie¢ sklasyfikowa¢ w zadna z wymienionych kategorii.
Wizualizacja metafor uzytych w strategiach promocji (Katowice, Elblag), odwotanie
do postaci legendarnej (Duch Bieluch - Chelm), wypoczynek letni (Sopot),
wytwarzanie energii (Jaworzno).

Jak wynika z analizy tresci znaku oraz tresci dokumentow strategicznych, loga wielu polskich
miast nie oddaja genius loci, a jedynie wyobrazenia wladz miasta, ktére podejmuja zadanie
zamowienia i wdrozenia identyfikacji wizualnej. Brak szczegotowych badan empirycznych,
ktore pozwolityby ujawni¢ charakter, osobowos¢, wyjatkowosé danego miasta. Jezeli

32 Propozycja loga pojawia sie w ,,Strategii promocji miasta Tarnobrzega na lata 2010 —2014”, s. 70.
3 Qlsztyn oraz powiat olsztynski dysponujg wspolng strategia promocji, ale odrebnymi identyfikacjami
wizualnymi.
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przeprowadza si¢ badania, stuza one raczej wskazaniu strategicznych celéw promogji, a nie
treSci loga.  Przeprowadzona analiza treSci dokumentéw strategicznych pozwala
okresli¢ przyczyny takiego zjawiska. Pierwsza z nich jest opracowywanie projektu systemu
identyfikacji wizualnej lub/i znaku graficznego miasta z pominigciem metodologii tego
procesu. Jak wykazuja badania oraz analizy specjalistow (grafikow, marketingowcow,
specjalistow ds. zarzadzania tozsamoscia) istnieja modele jasno okreslajace procedure
projektowania tozsamosci marki, ktdre przewiduja, ze okreslenie tozsamosci wizualnej
powinno by¢ poprzedzone badaniami i analizami oraz ustaleniem strategii*. Taki przebieg
procesu udato si¢ stwierdzi¢ w przypadku 13 miast (Legnica, Grudziadz, Lublin, Gorzéow
Wielkopolski, £6dZ, Radom, Rzeszéw, Biatystok, Chorzow, Katowice, Zabrze, Elblag,
Szczecin). Druga przyczyna jest podejmowanie decyzji o wdrozeniu znaku graficznego
wbrew wynikom badan. Autorom udalo si¢ potwierdzi¢ trzy takie przypadki: Katowice®,
Zabrze*, Bialystok¥. Trzecia przyczyna jest wdrazanie logo miasta bez jakiegokolwiek
uzasadnienia jego tresci. Zostaly zidentyfikowane 23 takie przypadki. Tam, gdzie istnieje
oficjalne uzasadnienie tresci logo, ma charakter postulatywny, oparty raczej na intuigji,
wyobrazeniach, wiedzy anegdotycznej czy zdroworozsadkowych przemysleniach na temat
historii i tradycji konkretnego miasta. W 24 przypadkach uzasadnienie logo odwotuje si¢
do ogdlnie rozumianej dynamiki, w tym w 13 przypadkach w powiazaniu z tradycja miejsca.
Stowo dynamika jest forma generalizacji, ktéra niewiele mdéwi o samym miejscu
i jego spotecznosci. Pytanie drugie dotyczylo relacji pomiedzy tozsamoscia miasta
a tozsamos$cia marki miasta. Rozrdznienie takie zawarte jest w modelu Pera Mollerupa.
Zdaniem Mollerupa, tozsamos¢ firmy, produktu, ustugi, wydarzenia lub miejsca ma dwa
aspekty?s:

a. tozsamos¢ naturalna (natural), ktéra jest ,niezamoéwionym efektem ubocznym”,
rozumiana jest jako charakterystyka podmiotéw (firmy, miejsca, itp.);

b. tozsamos$¢ wytworzona (fabricated), ktéra jest rezultatem s$wiadomych dziatan
ukierunkowanych na wykreowanie tozsamosci, przy czym logo jest jej zasadnicza
sktadowa.

Zaproponowany przez Mollerupa model pokazuje, Ze owq naturalng tozsamoscia jest genius
loci, gdyz obaj — Mollerup i Norberg-Schulz — uzywaja dla jej zdefiniowania terminu -
»charakter” (Norberg-Schulz), ,,charakterystyka” — Mollerup. Dlatego tez logo nie powinno
by¢ traktowane jako element tozsamosci miejsca, jak w modelu dominujacym w polskiej
literaturze przedmiotu, a skladowa tozsamosci marki miejsca. Ewa Glinska zaznacza,
ze w budowie marki miejsca potrzebne jest zaprojektowanie tozsamosci marki przez wybodr

3 A. Wheeler, Kreowanie marki, Warszawa 2010, s. 6-7.

% A. Adamus-Matuszyfiska, P. Dzik, Zarzqdzanie identyfikacjq wizualng miejsc w przestrzeni publicznej, ,,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2015, nr 251, s. 28-44.

3 Autorzy brali udzial w procesie opracowywania strategii promocji miasta.

37 Por. Tabela 1.

38 P, Mollerup, dz. cyt., s. 51.
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roznorodnych cech i dziatan, ktére odrozniaja dane miejsce od innych®. Tozsamos¢ marki
powinna by¢ jasna i rozpoznawalna® a stuzy temu przede wszystkim znak graficzny. Logo
ma do spelnienia dwa zadania: opis (description) i odrdznienie (distinction)*'. Istnieja pewne
zaleznosci pomiedzy tozsamoscia miejsca i tozsamoscia marki miejsca, jednakze analiza
zebranego materialu empirycznego pozwala stwierdzi¢, Ze nie nalezag one
do tej samej kategorii analityczne;j.

% E. Glinska, Budowanie marki miasta, Warszawa 2016, s. 103.

40 L. A. Cai, Cooperative branding for rural destinations, ,,Annals of Tourism Research” 2002, Vol. 29, No. 3,
S. 720-742.

4P, Mollerup, dz. cyt., s. 59. J. Muller, Logo Modernism, red. J. Wiedemann, Kolonia 2015, s. 9.
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