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Analiza poré6wnawcza tozsamosci wizualnej
marek terytorialnych wojewodztw
wielkopolskiego i $laskiego

Zarys tresci: Artykul ma charakter empiryczny. W oparciu o badanie tresci logo jed-
nostek samorzadu terytorialnego (JST) autorzy pordéwnuja znaki, by w konsekwencji
wskaza¢ specyfike tozsamo$ci wizualnej miast, gmin i powiatéw dwdch wojewddztw —
wielkopolskiego i §laskiego. Punktem wyj$cia rozwazan sg teorie marketingu i brandingu
terytorialnego, ktére poszukuja zrozumienia znaczenia promocji w budowaniu tozsamo-
$ci miejsca. Dla potrzeb badan dokonano analizy tresci zidentyfikowanych w procesie
badawczym logo gmin, miast i powiatéw — 122 w wojewddztwie wielkopolskim oraz 104
w wojewoddztwie $laskim. Badana proba réwna sie badanej populacji. Do analizy wyko-
rzystano typologie opracowana przez autoréw, by nastepnie zastosowaé analize poréw-
nawcza. W podsumowaniu autorzy wnioskuja o tozsamoséci wizualnej wojewddztw jako
marek terytorialnych.

Stowa lgluczowe: logo, place branding, tozsamos¢ wizualna, marka terytorialna, Wielko-
polska, Slaskie

Wprowadzenie

Marketing terytorialny do czaséw pandemii COVID-19 rozwijal si¢ bardzo dyna-
micznie, zaréwno w praktyce, jak i licznych badaniach oraz rozwazaniach nauko-
wych. Dzisiaj, w roku 2022, trudno jest wskaza¢ kierunek dalszych poszukiwan
tej praktycznej dyscypliny, gdyz zmiany, jakie zachodza wskutek konsekwencji
pandemii, a takze toczacej si¢ wojny w Ukrainie, nie pozwalajg na formutowanie
konkluzji majacych walor generalizacji (Skinner 2021). Niemniej jednak wypra-
cowane wczeséniej modele i teorie w tym zakresie mogg by¢ testowane oraz anali-
zowane pod wzgledem ich aplikacyjnosci.

Celem prezentowanych rozwazan jest zidentyfikowanie podobienstw
i réznic pomiedzy wizualnymi prezentacjami wykorzystywanymi w praktyce
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marketingowej wojewddztw — $laskiego i wielkopolskiego oraz jednostek samo-
rzadu terytorialnego tj. powiatéw, miast i gmin istniejacych w tych wojewodz-
twach. Drugim celem jest proba poszukiwania prawidlowo$ci w prezentacjach
wizualnych miast i regionéw na przykladzie wybranych wojewddztw poprzez
odwolanie si¢ do wcze$niej realizowanych badan wtasnych, krajowych oraz mie-
dzynarodowych. Trzecim celem jest wstepne przetestowanie zasadno$ci hipo-
tezy sformulowanej w literaturze przedmiotu i przyjmujacej, ze elity miejskie
poszukujac odrebnosci paradoksalnie powielajg seryjnie promocyjne strategie
(Colomb 2017, Giovanardi i in. 2019)*.

Dla potrzeb badan zostaly wybrane dwa wojewddztwa — $laskie i wielkopol-
skie, gdyz maja podobna historie. Oba byly pod zaborem pruskim (niemieckim),
w obu odbyly sie powstania, ktére s znaczacymi symbolami historycznymi waz-
nymi dla spolecznoéci regionalnej, co wiecej byly one kierowane przez t¢ sama
osobe — Wojciecha Korfantego, oba stereotypowo uznawane sa za regiony o war-
tosciach porzadku i etosu pracy, do czego sie¢ odwoluja w swych strategiach pro-
mocyjnych?. Nalezy jednak podkresli¢, ze wiele elementéw tozsamo$ciowych
ro6zni badane jednostki, np. polozenie geograficzne, tradycje i zwyczaje, jezyk
(w Wielkopolsce znany jest dialekt wielkopolski, a w $laskim — etnodialekt $laski;
Siuciak 2010), obiekty architektoniczne czy srodowisko przyrodnicze i gospodar-
cze. Analiza podobienstw i réznic w kontekscie tozsamosci wizualnej jest przed-
stawiona w konkluzjach artykutu.

Marketing i branding miejsc w rozwoju regionalnym

Marketing terytorialny to stosunkowo nowa dyscyplina wyrosta na gruncie mar-
ketingu oraz wolnorynkowej gospodarki, ktéra objeta zasiegiem swego praktycz-
nego oddzialywania jednostki samorzadu terytorialnego. Sam termin interpreto-
wany jest w réznorodny sposoéb (Florek 2007, Glinska i in. 2009, Glinska 2016,
Rudolf 2016, Boisen i in. 2018), a Szromnik buduje definicje, ktéra brzmi: ,,...
marketing terytorialny jest filozofig osiggania zalozonych celéw przez jednost-
ki osadnicze, w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u ktérej podstaw
lezy przekonanie, ze wtasciwa orientacja na klientéw-partneréw ma decydujacy
wplyw na osiggane rezultaty” (2012, s. 28).

Przeglad definicji marketingu terytorialnego pozwala na wskazanie cech cha-
rakterystycznych dla tej dyscypliny:
1. Marketing terytorialny ex definitione dotyczy miejsc, przy czym sg one traktowa-

ne w kategoriach administracyjno-zarzadczych. ,Miejsce” jest wyodrebnione

W jezyku angielskim w odniesieniu do zawartosci przekazéw promocyjnych uzyto, trudnego do
przettumaczenia na jezyk polski, terminu sameness, ktory ma podkresla¢ podobienstwo strategii
promocyjnych oraz emitowanych komunikatéw stosowanych w praktyce marketingu terytorialne-
go.

% Zob. Agencja DEMO 2013. Strategia komunikacji marketingowej w zakresie atrakcyjnosci tury-
stycznej, gospodarczej i kulturowej wojewddztwa $laskiego na lata 2014-2018. Katowice; Ageron
2010. Strategia promocji gospodarczej wojewoddztwa wielkopolskiego na lata 2011-2020. Poznan.
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przestrzennie, jego funkcjonowanie jest zinstytucjonalizowane i zorganizo-

wane w sposob calo$ciowy oraz zorientowane na osigganie wiasnych celow

(Szromnik 2012, s. 37)3.

2. Marketing terytorialny jest marketingiem sui generis, co oznacza, ze terytorium
traktowane jest na podobienstwo korporacji i podlega procesom marketyzacji
(Sekera 2016).

3. Marketing terytorialny jest powigzany z zarzadzaniem publicznym, to znaczy,
ze kazda wtadza publiczna, niezaleznie od rynkowej orientacji, ma okreslone
obowiazki wobec spotecznosci lokalnej (Rudolf 2016).

4. Podstawowym celem marketingu terytorialnego jest dostarczanie narzedzi do
strategicznego i operacyjnego zarzadzania rozwojem miejsc.

Na poczatku XXI w. rozpoczeto dyskusje nad réznicami i podobienstwami po-
miedzy marketingiem terytorialnym (place marketing) a brandingiem miejsc (place
branding), ktoérej przyczyna bylo coraz bardziej widoczne w marketingu komercyj-
nym koncentrowanie dzialan wokét budowania, utrzymywania i rozwoju marek
produktowych i korporacyjnych oraz wszechobecno$ci brandingu w zyciu spo-
tecznym (Giza 2017, Sturken, Cartwright 2018). Powstalo pytanie, czy miejsce
(miasto, region, kraj) jest lub moze by¢ marks, a w konsekwencji na poczatku
XXI w. odnotowano zwrot terminologiczny od place marketing do place branding
(Lucarelli, Berg 2011, s. 13, Vanolo 2017). Nowe idee, takie jak tozsamo$¢ kor-
poracyjna, wizerunek korporacji i komunikacja korporacyjna (Kapferer 2012),
zaczely by¢ postrzegane jako terminy oddajace istote pewnych spoteczno-eko-
nomicznych zjawisk i nadajace sie do ich przeniesienia na rozwazania dotyczace
jednostki terytorialnej. Celem brandingu korporacyjnego jest poszukiwanie moz-
liwosci dodania wartosci niematerialnej do podstawowego produktu (Balmer,
Gray 2003, Urde i in. 2007). Podobnie w place brandingu chodzi o zbadanie, jakie
warto$ci obok materialnych mogg wzmocni¢ pozycje miejsca, przy czym spor, czy
pojecie ,,marki” moze by¢ stosowane w odniesieniu do jednostek terytorialnych,
niezaleznie od rozbiezno$ci dotyczacych znaczenia i definicji tego terminu (Gaski
2020), nalezy uzna¢ za rozstrzygniety pozytywnie (Vuignier 2017).

Marki miejsc r6znia sie od marek produktowych i korporacyjnych, co nie ozna-
cza, ze nie mogg by¢ badane jako marki korporacyjne (Kavaratzis 2009, 2011).
Marki miejsca i marki korporacyjne maja nastepujace cechy wspdlne: multidy-
scyplinarne podejs$cie w analizie tego zagadnienia, wielu interesariuszy i — co za
tym idzie — wiele wizerunkéw, ztozono$¢ i wieloaspektowo$é oraz koniecznosé
dtugoterminowego planowania i rozwoju.

Istnienie podobienstw nie oznacza, ze miejsce jest korporacja. Mozna wskazaé
trzy istotne réznice pomiedzy marka miejsca a marka korporacyjna, sg to: czas,
kontrola i koordynacja (Banczyk 2009, s. 42-56, Mollerup 2013, s. 268). Miej-
sca istnieja dluzej niz firmy, niektére lokalizacje majg co najmniej kilkusetletnia
tradycje. Miejsca nie kontroluja mieszkancéw, bo mieszkanca nie mozna, w prze-
ciwienstwie do pracownika, ani przyja¢, ani zwolni¢, ani oceniaé. I wreszcie,

3 Terminologia dotyczaca , miejsc/terytoridw” jest zagadnieniem semantycznym. W prezentowa-

nym artykule przyjmuje si¢ za Hanna i Rowley (2007, s. 65), Ze termin ten odnosi sig to regionéw,
miast, powiatéw i gmin.
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miejsca to zlozone calosci, w ktorych tacza sie wszystkie trzy sektory: admini-

stracja, biznes oraz organizacje spoteczne. Kazdy z tych sektoréw ma rézne inte-

resy i oczekiwania wobec danego miejsca, co utrudnia pelna koordynacje dziatan
podejmowanych przez poszczegoélne jednostki. Ashworth (2009, s. 20) dodaje
czwartg ceche, podkreslajac, ze marki wymagaja systematycznego zarzadzania,

a nie jest mozliwe zarzadzanie marka miejsca przez jedna organizacje. Koniecz-

nos$¢ koordynacji dziatan réznych interesariuszy jest powszechnie podnoszona

w literaturze przedmiotu (Moilanen, Rainisto 2009). Koncepcyjne podejscie do

rozumienia pojecia ,marki”, takze terytorialnej (marki miejsca), podaje Mollerup

(2013 s. 46), dla ktérego skiada sie onaz 3 koncentrycznych kregéw:

Rdzen (core), obiekt (object), w tym przypadku miejsce, ktére podlega proce-

sowi brandingu.

* Prezentacja (presentation) — to sposoby uzywane do przedstawienia rdze-
nia $wiatu, zaznaczy¢ nalezy, ze przedmiotem analizy w tym artykule sg
prezentacje.

* Wizerunek (image) — to suma opinii wykreowanych przez rdzen i prezentacje.
Istotne w tym miejscu jest rozdzielenie, jedynie dla potrzeb teoretycznych,

trzech zagadnien: place making (procesu budowania atrakcyjnosci miejsca), place

marketing (podejmowanie wysitkéw promocyjnych) oraz place branding (budowa-
nie marki miejsca). To pierwsze odnosi sie do procesu przeksztalcania przestrzeni

(space) w miejsce (place), co oznacza uwzglednianie genius loci miejsca (Dupre

2018). Marketing terytorialny to dzialania, ktérych celem jest rozwdj danego

miejsca poprzez strategie komunikowania. A branding miejsca to wieloaspekto-

wy proces, na ktory sktadajg sie wymienione wcze$niej konceptualizowane skta-

dowe (Berrada 2018).

Branding miejsca/miasta/kraju ma zwiazek z polityka regionu/miasta/kra-
ju (Campelo 2017), gdyz jednostki administrujace (zarzadzajace) miejscem sa
odpowiedzialne za proces, dzigki ktéremu miejsce staje si¢ szczegdlnie atrak-
cyjne i osiaga przewage wobec innych (place making), oraz marketing miejsca
(place marketing) polegajacy na podjeciu wysitkéw promujacych owg atrakcyjnosé
i przewage konkurencyjng (Helmy 2008, s. 11). Wymienione sfery dzialan wladz
samorzadowych w praktyce sa powiazane. Z jednej strony, np. zabytki, obiekty
architektoniczne, urbanistyka sg ikonami miejsca i bywaja uznawane za symbo-
liczne noéniki marki miejsca. Z drugiej, dziatania marketingowe czesto wyko-
rzystujg te obiekty jako sktadniki tozsamo$ci wizualnej, ktére nastepnie stajg sie
kluczowymi elementami tozsamosci marek tych miejsc. Owe obiekty nie sg wy-
korzystywane w sposéb bezposredni, ale na mocy zwigzku, skojarzenia lub kon-
wencji (Foss 2018, s. 4) sg posrednio zwigzane z desygnatem. Mollerup (2013,
s. 93) dodaje, ze logo powinno opisywac albo co najmniej wskazywaé (hint) natu-
re poddawanego brandingowi przedmiotu, w tym miejsca.

Zadaniem marketingu terytorialnego jest komunikowanie zalet i przewag miej-
sca istotnych dla potrzeb grup docelowych, na przyktad mieszkancéw i odwiedza-
jacych. Dlatego wykorzystywanie obiektéw ujawniajacych mozliwoséci realizacji
owych potrzeb w dzialaniach brandingowych jest formga artykulacji marki i eks-
presji miejsca. ,,Miejsca” dokonujg dwoch typéw operacji stuzacych temu celowi
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Ryc. 1. Powigzania podstawowych terminéw
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Helmy (2018).

- realnych i symbolicznych. Realne dotyczg np. planowania przestrzennego, inwe-
stycji miejskich, remontdéw i rewitalizacji (place making). Symboliczne — to operacje
odnoszace si¢ marek i ich marketingowych ekspresji (komunikatéw). Marki dla
ujednolicenia przekazu i jednoznacznego wskazania nadawcy korzystajg z rozbu-
dowanych programéw projektowych, zawierajacych logo i/lub herby, nazwy mar-
ketingowe, hasta, kolory, zdjecia, ilustracje, maskotki itp. oraz specjalne wytyczne
dotyczace np. ksztaltu stron internetowych, projektéw publikacji promocyjnych
czy oznakowania budynkéw uzyteczno$ci publicznej (Mollerup 2013, s. 55).

Podsumowujac, place branding jest istotnym procesem, gdyz za jego przyczy-
na tworzona jest warto$¢ dodatkowa miejsca poprzez upowszechnianie wiedzy
o miejscu i promowanie jego symboli, co w rezultacie prowadzi do jego lepszego
zrozumienia i dalszego rozwoju (Boiseniin. 2011, s. 12). Wszystkie wymienione
zagadnienia — place making, place marketing i place branding — sa $cisle powigzane
i stuza rozwojowi konkretnej jednostki terytorialnej. W polskim prawie to samo-
rzady sa odpowiedzialne za zarzadzanie zasobami miejsca, a wiec za wszystkie te
procesy, dlatego podejmuja konkretne dziatania, wykorzystujac zalecenia wynika-
jace z badan w tych obszarach.

Tozsamo$¢ miejsca a tozsamo$¢ wizualna

Pojecie tozsamo$ci miejsca jest réznie definiowane w zaleznoéci od perspektywy
badawczej. Ekonomiczne podej$cie zaktada, Ze jest to pewna calo$¢, na ktéra skta-
daja sie zasoby postrzegane zmystowo (tangible), czyli materialne, oraz elemen-
ty niematerialne (intangible), czyli odbierane wrazeniowo (Borgerson, Schroeder
2005, s. 256-277, Szromnik, 2010, s. 136-137).

Psychologiczne podejscie do tozsamosci miejsca postuluje Kalandides (2012),
ktory dostrzega wieloptaszczyznowo$c¢ tozsamosci oraz probuje ujaé ja relacyjnie,
to znaczy analizujac miejsce w relacji do siebie samego oraz w relacji do $wiata
zewnetrznego, Uznajac przy tym, ze mozna méwic o ,,identyfikowaniu” (identifica-
tion of), o ,,byciu zidentyfikowanym jako” (being identified as) oraz ,utozsamianiu
sie z” (identification with).

Socjologiczna perspektywa miejsca podkresla, ze przestrzen publiczna, czy-
li przestrzen wspoélna dla mieszkancéow i odwiedzajacych, jest kluczowym
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wyznacznikiem tozsamo$ci miasta (Bierwiaczonek, Nawrocki 2017, s. 59). Toz-

samo$¢ miejsca nie jest konstrukcjg abstrakcyjna, poniewaz jest determinowana

przez system spoteczny, w ramach ktérego miejsce jest definiowane.

Nauki o komunikowaniu takze podejmujg zagadnienie tozsamosci jednost-
ki terytorialnej, podkreslajac, ze jest ona konstruowana w procesie komunika-
¢ji, w tym komunikacji wizualnej. To podejscie oddaje definicja Adams i Morioka
(1994, s. 18), ktéra podkresla, ze ,,... to kombinacja logo, systemu identyfikacji
wizualnej (czcionka, kolory, obrazy) i sposobu ujecia w tekstach, pracujace razem,
zeby stworzy¢ unikatowy i spdjny przekaz dla firmy, osoby, obiektu lub idei”.

Ostatnim sposobem interpretacji tozsamosci miejsca jest podejécie nauk o za-
rzadzaniu. Do koncepcji tej odwotuje sie wielu autoréw, a Augustyn (2008, s.
170), stwierdza, ze: ,,... tozsamo$¢ nie jest czym$ »danyme«. Jest przede wszyst-
kim wynikiem przemyslanych i prowadzonych systematycznie dziatan, ktére
spowoduja, iz dana jednostka terytorialna bedzie wyrdzniata sie na tle innych,
ustalonym zestawem cech pozytywnie odbieranych przez odbiorcéw otoczenia
blizszego i dalszego”.

W oparciu o powyzej wymienione perspektywy badania tozsamosci miejsca
mozna wskaza¢, ze sktadaja sie na nig nastepujace elementy (Stanowicka-Traczyk
2008, s. 19):

* postawa (urban attitude) rozumiana jako element wplywajacy na pozostate;

* komunikowanie (city/place communication), czyli systematyczny (realizowany
przez podmioty zarzadzajace) lub/i spontaniczny (realizowany przez jednost-
ki zamieszkujace lub odwiedzajace) proces budowania przekazéw o miejscu
i jego réznorodnych zasobach;

» zachowania (city/place behaviour), czyli zbiér norm i powigzanych z nimi warto-
$ci determinujacych zachowania podmiotéw tworzacych i rozwijajacych dane
miejsce;

e design (city design, town design, place design), czyli identyfikacja wizualna, na
ktorg skladajg sie graficzne symbole oddziatujgce na tre$é przekazéw, sposodb
ich odbioru, wywolywane asocjacje i wrazenia. Jak dodaje przywotywana au-
torka (Stanowicka-Traczyk 2008, s. 19): ,Tozsamo$¢ wyraza sie w indywidual-
nym charakterze miasta, przede wszystkim w formie wizualne;j”.

Tozsamo$¢ miejsca nie jest wiec zjawiskiem, a spoleczno-kulturowo-ekono-
micznym procesem, ktéry musi by¢ uwzgledniany w rozwoju danego miasta czy
regionu. Dlatego tak istotne sg graficzne elementy brandingu, ktére z jednej stro-
ny ujawniaja zasoby miejsca, ale z drugiej dokonuja ich selekcji, gdyz w progra-
mie wizualnym (design programme) nie sposob ujawni¢ wszystkich zasobéw.

Wizualne identyfikatory marki miejsca (logo, herb)

Kazda marka, w tym terytorialna, spetnia dwie podstawowe funkgcje: identyfikuja-
cg oraz promujaca. Ta ostatnia pomaga klientom dokona¢ wyboru sposréd ofero-
wanych przez rynek mozliwosci (Wheeler 2010, s. 2, Mollerup 2013, s. 59). Funk-
¢ja identyfikujaca jest realizowana przez réznorodne dzialania, ktérych podstawa
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jest tozsamo$¢ wizualna pozwalajaca na zidentyfikowanie miejsca jako konkret-
nego, zawierajacego pewne cechy, przymioty i zasoby. Tworzac takg identyfikacje,
miejsce informuje interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych, czym jest i jak
chce by¢ przez nich postrzegane. Tozsamo$¢ wizualna powstaje poprzez specjalny
program projektowy (design programme), ktéry uwzglednia dwa elementy: opis (de-
scription) oraz cechy wyrdzniajace (distinction). Dzieki identyfikacji wizualnej miej-
sce komunikuje odbiorcom réwnocze$nie dwie cechy: swoja charakterystyke oraz
swoja specyfike (Mollerup 2013). Podstawowym wizualnym znakiem spetniaja-
cym wymienione dwie cechy jest logo. Jak to ujmuje Evamy (2007, s. 9): ,,Pomi-
mo wszelkich inwestycji w »do$wiadczenie« marki, marketing cyfrowy i tworzenie
»holistycznej relacji z marka« to logo pozostaje jadrem kazdego programu iden-
tyfikacji [...]. Slady czynnikéw wplywajacych na zmiane sposobu projektowania
- rodzacych sie styléw i postaw, nowych technologii, internetu — sa najbardziej
widoczne i zauwazane przez najwiekszg widownie wiasnie w logo”.

W literaturze z zakresu projektowania graficznego termin ,logo” definiowa-
ny jest réznorodnie (Evamy 2007, Healey 2010, Wheeler 2010, Mollerup 2013).
W polskiej praktyce dydaktycznej i konsultingowej zaczyna sie ksztaltowaé na-
zewniczy konsensus, ktéry zostal przyjety w niniejszym artykule. Zgodnie z nim
okreslenie logo stosuje sie do znaku wizualnego (graficznego) sktadajacego sie
z elementu graficznego zwanego sygnetem oraz zapisanej w standardowej formie
nazwy. Do zapisanej w formie graficznej nazwy miejsca czy organizacji stosuje sie
okreslenie logotyp (wordmark). Jezeli w logo pojawia sie dodatkowy element, kto-
rym jest zapisany w standardowej formie slogan, autorzy — za Kochanem (2005,
s. 84-85) — uzywaja okreslenia slogo. Zaréwno teoretycznie, jak i praktycznie
mozna mie¢ do czynienia z réznymi kombinacjami elementéw w znaku promo-
cyjnym miejsca.

Logo jako sygnatura promocyjna miasta czy regionu jest czesto skiadnikiem
calego systemu znakéw wykorzystywanych w celach komunikacyjnych JST. Jest to
usystematyzowany i opisany zbidr elementéw graficznych: logo, system wizualny
(czcionki, kolory, zdjecia, grafiki, przyktady realizacji) oraz tekstowy sposobu uj-
mowania tre$ci w publikacjach (tzw. stylebook) stosowany w celu sformulowania
unikatowego i spdjnego przekazu (Adams, Morioka 1994, Wheeler 2010). Logo
jest kluczowa czeécia skladowa systemu identyfikacji wizualnej, ale moze takze
funkcjonowac¢ w procesie komunikowania jako jedyny zestandaryzowany element
tozsamosci wizualnej miejsca.

Poniewaz w praktyce samorzadowej szeroko wykorzystywane sa herby, nalezy
odnies¢ sie do relacji tych dwéch form wizualnej prezentacji. Jak podaje Zna-
mierowski, po 1990 r. powstalo w Polsce okoto 2400 herbéw samorzadowych
(Znamierowski 2017, s. 6), jednak do okoto 2015 r. logo i herby funkcjonowaty
w zasadzie oddzielnie, herby byly uzywane gléwnie do celéw formalnych i uro-
czystych, do celéw komunikacji marketingowej wykorzystywano odrebne logo
(Adamus-Matuszynska, Dzik 2017, s. 325-329).

Herb to obraz, ktéry dziata jako ztozony kod komunikacji miedzy tymi, ktd-
rzy tworzg konkretne przestanie, a tymi, ktorzy czytaja i odbieraja owe prze-
stanie wbudowane w ten ztozony znak graficzny (da Silva 2019, s. 954). Herby
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traktowane sa czesto jako inspiracja dla logo i sa postrzegane jako wpisujace sie
w dyskurs dziedzictwa kulturowego (Jarlehead 2020, s. 18). Sa rodzajem symbo-
li, ktére ujawniaja genius loci (ducha miejsca) (Skinner 2011). Jednak oba znaki
wskazuja specyfike miejsca, choc¢ robig to za pomocg odmiennych symboli. Herby
korzystaja wprost z dziedzictwa i tradycji oraz podlegaja regulacjom heraldycz-
nym, logo nawiazuja do znacznie szerszej gamy wizualnych znakéw i nie sg ogra-
niczane prawnymi wymogami.

W polskiej praktyce marketingu terytorialnego w XXI w. po 2015 r. wystepuje
tendencja do wykorzystywania herbéw do dzialann marketingowych i brandingo-
wych albo w formie bezposredniej lub uproszczonej czy przetworzonej (Adamus-
-Matuszynska, Dzik 2022). Zjawisko to zostalo odnotowane przez srodowisko
konsultingowo-doradcze oraz przez projektantéw graficznych. W dyskusjach
branzowych zgodnie uznaje sie, ze poczatkiem tego trendu bylo opracowanie
systemu identyfikacji wizualnej Stupska*. Biorac pod uwage powyzsze wskazania,
autorzy przyijeli, ze za logo uznajg nastepujace nawigzania herbowe: herb niespel-
niajacy wymogdw heraldycznych (uproszczony, zmieniony, przetworzony), wy-
korzystanie w logo fragmentéw herbu (gtéwnie godta) oraz wykorzystanie herbu
wprost, jednak w stalym, jednolitym (zdefiniowanym w dokumentach, potwier-
dzonym w bezposrednim kontakcie ze stosownym urzedem) potaczeniu z nazwa
jednostki samorzadu terytorialnego (JST) i/lub hastem (slogo).

Metoda badawcza

Wyboru wojewodztw: $laskiego i wielkopolskiego dokonano z dwoch podsta-

wowych powodéw. Po pierwsze réznig sie tozsamos$cia miejsca, czyli tym, co je

identyfikuje i wyrdznia, to znaczy polozeniem geograficznym, tradycjami, takze
jezykiem, znanymi obiektami itp. Po drugie jednak majg wiele cech wspoélnych,
np. podobna historyczng przesztosé.

Dla potrzeb analizy poréwnawczej tozsamosci wizualnych jednostek samorza-
déw terytorialnych zastosowano typologie logo wykorzystana we wcze$niejszych
badaniach autoréw. Wczedniejsza analiza zawartosci znakéw promocyjnych prak-
tykowanych przez polskie JST pokazuje, ze tre$¢ dotyczy jednej z cech:

1. natury - sa to znaki, ktére identyfikuja walory przyrodnicze JST;

2. kultury - sa to znaki, w ktérych treSci znalez{ mozna artefakty
kulturowo-cywilizacyjne;

3. abstrakeji — sa to znaki liternicze (logotypy), nawigzujace do map i walorow
lokalizacji oraz wykorzystujace symbole graficzne. Zaznaczy¢ nalezy, ze znak
literniczy (logotyp) w teorii i praktyce projektowania graficznego jest trakto-
wany jako abstrakcyjny.

*  Por. wpis w oficjalnym serwisie firmy STUDIO OTWARTE: https://www.facebook.com/studio-
otwarte/photos/a.485050631549892/581141605274127/?type=3&theater. Jeden ze wspdtauto-
réw (Piotr Dzik) bral takze udzial w tej dyskusji na blogu Andrzeja Ludwika Wloszczynskiego
(www.alw.pl).


https://www.facebook.com/studiootwarte/photos/a.485050631549892/581141605274127/?type=3&theater
https://www.facebook.com/studiootwarte/photos/a.485050631549892/581141605274127/?type=3&theater
http://www.alw.pl
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Analiza poréwnawcza polega na konfrontowaniu badanych przedmiotéw
i zjawisk w celu stwierdzenia takiego samego, podobnego lub réznego stopnia

Tabela 1. Przyktady logo wedtug opracowanej typologii

Typ logo Woj. dlaskie Woj. wielkopolskie

, amina , -
Natura, wielo- bObp:@FN "7 7

elementowe

SZ0mocin’

/L
Natura,
pojedynczy
element
MYSZKOW

Kraina Kwitnacej Konwalii

ROZWIJA MOZLIWOSCI PRZEI’I‘IET
35 ~
Kultura -
budowla 44
MITASTO
C Z E L A D Z GPIEIRQWSZIAEOLZICAI\PIOLSI?I
Kultura T (ﬁ\/\ ﬂ
skyline O eline bd
SWIETOCHEOWICE TRZEMESZNO
Kultura -
dziedzictwo
cywilizacyjne
do Ryduttow czas zajrzeé
ROZWIN SKRZYDLA
Gmina
o Kozminek
ultura —
heraldyka G M I NA

RUDNIK




248 Anna Adamus-Matuszytiska, Piotr Dzik

Typ logo Woj. $laskie Woj. wielkopolskie

Abstrakcja — = *
- PDS20W POZnan

Abstrakcja ‘ \
- mapa -
(potozenie)

Wodzistaw Slaski owinT
Potudniowa Brams Polsk/ wielkopolski z natury
Abstrakcja "j J‘
- symbol
graficzny - U GminA

zawiercie WiJEW,

Abstrakcja — . ’
inicjat

WOJKOWICE

Zrédlo: opracowanie wiasne.

nasilenia badanych cech (Szarucki 2010). Badanymi przedmiotami byly jednostki
samorzadu terytorialnego, to znaczy: wojewodztwa, miasta na prawach powiatu,
powiaty i gminy. Badano obrazy zawarte w tresci logo tychze JST. Po zebraniu
wszystkich dostepnych logo, dokonany zostal podziat znakéw wedtug trzech kate-
gorii: natura, kultura, abstrakcja, wczes$niej zdefiniowanych w badaniach autorow
(Adamus-Matuszynska, Dzik 2017, s. 62-63)°. Kazdy znak badano pod wzgledem
zawartych graficznych elementéw. I tak jesli znak zawierat elementy przyrodnicze
(np. stonce, drzewa, rosliny, wody), wowczas zostal zaklasyfikowany do natury.
Jesli zawieral elementy kultury, to znaczy obiekt architektoniczny (np. ko$ciol,
ratusz, zamek), skyline, pomnik, materialne dziedzictwo kulturowe, w tym zna-
ki nawiazujace do herbow, wtedy klasyfikowano go do kategorii kultura. Logo
abstrakcyjne nie zawieraja ani elementéw przyrodniczych, ani kulturowych. Sa

> Istnieje wiele innych, nie do konca spéjnych, taksonomii, przeglad: Adamus-Matuszynska, Dzik
(2017, s. 62-69).



Analiza porownawcza tozsamosci wizualnej marek terytorialnych 249

to graficzne formy typu strzalki czy znaki geometryczne lub logotypy (tj. formy
czysto liternicze). W przypadku form mieszanych autorzy kierowali sie opisami
zawartymi w systemach identyfikacji wizualnej lub interpretacjami obecnymi na
oficjalnych stronach internetowych JST, ktére byly podstawa do klasyfikagji.

Badano logo obecne w 2022 r. w oficjalnych materialach promocyjnych JST
zaréwno online, jak i offline. Autorzy pozyskiwali logo z oficjalnych Zrédet,
w przypadkach watpliwych potwierdzali ich istnienie i stosowanie osobistymi
kontaktami z urzedami i/lub analizag dokumentacji w elektronicznych biulety-
nach informacji publicznej, dokumentacja fotograficzna i filmowg dostepna w ofi-
cjalnych serwisach internetowych (w tym w mediach spotecznosciowych) oraz
dokumentacja pozyskana w ramach dostepu do informacji publicznej. Wszystkie
logo prezentowane w tabelach 1, 3 i 4 pochodza z oficjalnych Zrédet: stron inter-
netowych stosownych urzeddw i instytucji, elektronicznych biuletynéw informa-
¢ji publicznej (BIP), dokumentéw przetargowych, plikow uzyskanych w drodze
dostepu do informacji publicznej lub w drodze kontaktu osobistego.

W badaniach konieczne bylo uwzglednienie haset promocyjnych - sloganéw,
gdyz czesto towarzysza one logo, bedac w ten sposéb dopelnieniem wizualne-
go znaku, a wiec ich tre$¢ determinuje tozsamo$¢ wizualng miejsca. Analiza
uwzglednia te slogany, ktdre sg $cisle powigzane z logo i w praktyce promocyjnej
wystepuja Iacznie jako slogo.

Analiza poré6wnawcza logo jednostek samorzadu
terytorialnego wojewddztw $laskiego i wielkopolskiego

Badaniu poddane zostaly wszystkie dostepne znaki graficzne miast na prawach
powiatu, powiatéw ziemskich oraz gmin. W sumie przeanalizowano 226 znakéw
z obu wojewodztw (tab. 2).

Tabela 2. Liczba JST i logo ogétem w wojewddztwach $laskim i wielkopolskim®

moiiniicas Wil Vidlopella flkie  Sikie
Wojewodztwo 1 4 1 2
Miasta na prawach powiatu (MPP) 4 4 19 17
Powiaty ziemskie 31 24 17 12
Gminy ogélem (bez miast na pra- 226 (bez 4 90 167 (bez 19 73
wach powiatu) MPP = 222) MPP = 148)
Razem logo 122 z logo, 104 z logo,

& 258 JST n s 185 JST i 550]%

Zrédlo: opracowanie wiasne.

5 Terminy wojewddztwo, miasto na prawach powiatu, powiat i gmina sg rozumiane zgodnie z pro-
pozycja Rudolfa (2016, s. 109-110), ktéry sformutowat rozréznienia na jednostke samorzadu te-
rytorialnego jako wspolnote mieszkancéw i organizacje terytorialna, w tym przypadku stosowne
urzedu marszatkowskie, starostwa, urzedy gminne i powiatowe, ktére, zgodnie z zapisami ustaw
samorzadowych, odpowiadajg za promocje i marketing.
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W celu wlasciwej interpretacji danych zawartych w tabeli 2 nalezy zwréci¢

uwage na nastepujace kwestie:

a.

Miasto na prawach powiatu jest jednoczesnie gming i powiatem, dlatego, by
unikna¢ powtérzen, w przypadku gmin sa one analizowane z wylaczeniem
MPP, czyli s3 to 222 JST w przypadku Wielkopolski i 148 w przypadku Slaska.
Wielkopolska stosuje praktyke odrebnych, specjalistycznych logo (herb +
nazwa) do celéow oficjalnych, gospodarczych, kulturalnych i turystycznych.
Operatorem i wtascicielem tego ostatniego jest Wielkopolska Organizacja Tu-
rystyczna (tab. 3). W przypadku wojewddztwa $lgskiego herb w polaczeniu
z logotypem ,Wojewodztwo Slaskie” jest uzywany do celéw sponsoringowych
i patronackich, za$ logo wojewddztwa wykorzystywane jest do celéw promo-
cyjnych (tab. 4)7.

Tabela 3. Logo wojewddztwa wielkopolskiego

Zastosowanie znaku Wielkopolska

Herb wojewddztwa wykorzystywany do SAMURZAD [[1]] EWODZTWA
celow oficjalnych. WIELKOPOLSKIEGOD

Logo gospodarcze

Slogo: Moc mozliwosci Wielkopolska

Logo kulturalne
Slogo: kultura u podstaw

Logo turystyczne (wlasnos¢ WOT)

Moc mozliwosci

wielkopolska.
kultura u podstaw

Slogo: wielka historia, wielka przygoda

wielkopolska

wielka historia
wielka przygoda

Zrédlo: opracowanie wiasne.

7

W czasie procesu wydawniczego zostaly ujawnione informacje o pracach nad nowym, uniwersal-
nym logo wojewodztwa. W oficjalnym fanpage UMWM w serwisie Facebook nowy znak pojawit
sig¢ 13 lipca 2022, jako zdjecie profilowe. W serwisie www UMWM znajduje si¢ niedatowana
podstrona https://www.umww.pl/herb-i-flaga-wojewodztwa-wielkopolskiego, gdzie mozna zna-
lez¢ owo logo prezentowane wspolnie z herbem (dostep 21.12.2022). Relacja owego znaku i logo
prezentowanych w tym artykule nie byla jasna w momencie zamykania prac.


https://www.umww.pl/herb-i-flaga-wojewodztwa-wielkopolskiego
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Tabela 4. Logo wojewodztwa $laskiego
Zastosowanie znaku Slaskie

Herb wojewodztwa s 0] eWOdZtWO
wykorzystywany dla celéw S .

oficjalnych, patronatéw oraz SlE}Skle

sponsoringu.

Logo marketingowe od 2016 r. P

jest uzywanym znakiem, / °
zarezerwowanym dla dziatan S I e
promocyjnych wojewddztwa ®
$laskiego.

~
Logo marketingowe o
wykorzystywane do sytuacji S I e
wyjatkowych. L4
Zrédlo: opracowanie whasne
Tabela 5. Tre$¢ logo przebadanych JST z wylaczeniem logo wojewodztw
Natura Kultura Abstrakcja Razem
. Liczba Liczba Liczba Liczba
Wielkopolska bez. % bez. % bez. % bez. %

MPP 0 0 3 75 1 25 4 100
Powiaty ziemskie 9 37,5 10 41,7 5 20,8 24 100
Gminy 25 27,8 41 45,5 24 26,7 90 100
Razem 34 28,8 54 45,8 30 25,4 118 100

' Liczba Liczba Liczba Liczba

Slask bez. % bez. % bez. % bez. %
MPP 1 5,9 6 35,3 10 58,8 17 100
Powiaty ziemskie 4 33,3 2 16,7 6 50 12 100
Gminy 28 38,3 25 34,2 20 27,4 73 100
Razem 33 32,35 33 32,35 36 35,3 102 100

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Logo regionéw w obu przypadkach jest klasyfikowane jako abstrakcyjne, gdyz
w przypadku wojewddztwa $laskiego sa to cztery linie, a w przypadku wojewodz-
twa wielkopolskiego logo gospodarcze wykorzystuje walory potozenia (mapa),
kulturalne jest abstrakcyjna mozaika, turystyczne jest logo literniczym i mas po-

stac¢ skrotowca WLKP.

Logo $laskich JST komunikuje, Ze region jest bardzo zréznicowany, brak mu
wspoélnych elementéw przyrodniczych czy kulturowych. Stosunkowo duza licz-
ba znakéw abstrakcyjnych pozostawia znaczna swobode odbiorcom w interpre-
tacji zaré6wno tresci samego znaku, jak i tego, czego te znaki sg symbolami, czyli
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jednostki terytorialnej. Tylko jeden slogan jasno odwotuje sie do $laskiej tradycji,
a doktadniej do jezyka $laskiego — jest to slogan Bierunia (,,Bierun Ci przaje”).
Wieloé¢ i heterogeniczno$¢ znakoéw, jak rowniez wielo$¢ barw wykorzystywanych
w logo JST sprawia, ze znaki graficzne majg raczej odda¢ specyfike lokalng, ge-
nius loci konkretnego terytorium (gminy czy miasta), ktérego sg symbolem. Zna-
ki nie nawiazuja do elementéw wspdlnych dla catego wojewddztwa, np. tradycji
przemysiowej, gdyz nawigzania do tego dziedzictwa sa rzadkie, na 102 logo je-
dynie 3 mozna jednoznacznie zakwalifikowaé jako symbole tradycji industrialnej
(Czerwionka-Leszczyny, Czechowice- Dziedzice i Ryduttowy). Oznacza to, ze logo
moéwi o ojczyznie prywatnej, a nie ideologicznej (Ossowski 1984). Analiza tresci
logo JST wojewodztwa $laskiego pozwala na postawienie tezy, ze wojewoddztwo
$laskie przedstawia sie jako region dobry do zamieszkania, rozwojowy, réznorod-
ny i otwarty. Wymagajacy dalszych badan jest fakt, ze w tak prezentujacym sie
wojewddztwie zadne logo nie odwoluje sie do nowoczesnych budowli, cho¢ ta-
kowe w miastach i gminach regionu powstaly w ostatnich latach, a informacje
o nich byty szeroko komunikowane i komentowane. Strategia promocji wojewo6dz-
twa $laskiego na lata 2014-2018 (jak dotad nie opracowano aktualnej) wspomina
o afirmacji muzyki, a zadne logo do takich wartosci, obiektow czy wydarzen nie
nawiazuje.

Podobnie z Wielkopolska. Logo tego wojewoddztwa sg réznorodne, nawiazuja
do elementéw, ktére uznane zostaly za typowe dla konkretnego miasta, powiatu
czy gminy. Wojewddztwo wielkopolskie z nazwy jest przywolywanie w pieciu slo-
ganach (Zlotéw, powiat $redzki, Koscian, powiat kepinski, Jaraczewo). Wielko-
polskie ma najwieksza liczbe systemoéw identyfikacji wizualnej (87) ze wszystkich
polskich regionéw. Mozna wiec sformutowac wniosek, ze wiadze JST tego regio-
nu przywiazujg wage do promocji oraz prezentacji wizualnej miast i powiatow.
Region uchodzi stereotypowo za rolniczy, tymczasem jedynie powiat koscianski
sygnalizuje poprzez wizualny znak znaczenie rolnictwa w regionie.

Logo, ktére w tre$ci nawiazujg do kultury, dominuja w tym wojewodztwie,
jednak nie odwoluja sie do wydarzen kulturalnych, z jednym wyjatkiem - Jaro-
cina, ktére w sloganie przywoluje znany festiwal (,To miasto brzmi”). W woje-
wodztwie wielkopolskim logo kulturowe to przede wszystkim znaki nawiazujace
do tradycji heraldycznej (np. logo Kalisza lub gminy KoZminek), historycznych
budowli (np. Ko$cian) oraz skyline’y (np. Kozmin Wielkopolski).

W literaturze przedmiotu z zakresu marketingu terytorialnego formuluje sie
hipoteze o koniecznosci wspolpracy réznych szczebli samorzadu wynikajacej
z wystepujacych miedzy nimi zwigzkéw przestrzennych, gospodarczych i spo-
tecznych (Florek 2007, Pogorzelski 2012, Szromnik 2012). Jak to ujmuja Jakéb-
czyk-Gryszkiewicz i Gryszkiewicz (2007, s. 77): ,,Powiaty, gminy i miasta beda-
ce czgscia regionu maja na ogoél swoje wyrdznienia identyfikacyjne, maja nazwy
i herby, logo regionu wystepujace obok posiadanych juz przez te jednostki tery-
torialne znakéw identyfikacyjnych podkredla z jednej strony odrebno$¢, a drugiej
przynalezno$¢ do wspolnoty”.

Autorzy moga jednoznacznie stwierdzié, ze ,przynaleznos¢ do wspdlnoty”
w sferze znakéw (logo) wilasciwie nie wystepuje. W przebadanych przez autorow
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kilkuset przypadkach, logo regionu (jego forma graficzna, kolorystyka, wytyczne
strategiczne stojace u jego podstawy) nie stuzy jako wytyczna czy zalecenie kie-
runkowe do tworzenia logo lokalnego (powiatowego, miejskiego lub gminnego).
Badania udowadniaja brak wspétpracy wtadz poszczegodlnych jednostek samorza-
dowych w podejmowaniu decyzji, jakie motywy ujawniajace specyfike powiatu
czy gminy i — jednoczes$nie — nawigzujace do specyfiki regionu, sa wykorzystywa-
ne w znakach promocyjnych. Za jedyny przyktad , przynaleznosci do wspdélnoty”
autorzy uznaja logo powiatu gnieznienskiego, jednak w tym przypadku chodzi
raczej o Polske niz o Wielkopolske.

Podsumowanie i dyskusja

Wizualna tozsamo$¢ jednostek samorzadu terytorialnego badanych wojewodztw
ujawnia wielo$¢ i réznorodnos¢ obrazéw, czyli treséci logo. Odbiorca tych znakéow
pozna poprzez ich tre$¢ genius loci jednostki terytorialnej (lokalne symbole i war-
tosci), wazna dla nadawcy, ale nie pozna specyfiki calego wojewddztwa.

Istotne jest, ze w tresci logo badanych jednostek samorzadu terytorialnego
wojewodztw $laskiego i wielkopolskiego, ale takze w calej Polsce, nie ma ludzi
przedstawionych dostownie czy symbolicznie (tylko pojedyncze logo siegaja do
motywéw zwiazanych z ludzmi, np. Krobia w Wielkopolskim czy Ledziny w Sla-
skim). Badania logo wojewddztw potwierdzajg teze wynikajacg z wcze$niejszych
badan autoréw, ze Polska poprzez tozsamo$¢ wizualna swoich terytorialnych jed-
nostek prezentuje si¢ jako ,Kraj bez ludzi” (Adamus-Matuszynska, Dzik 2018).
Drugi wniosek, takze wynikajacy z wcze$niejszych badan, dotyczy artefaktow kul-
turowych. Potwierdza sie wcze$niejsza teza autordw, ze dotycza one przesztosci,
historii, a nie odnosza w ogodle do elementéw wspodlczesnych i nowoczesnych.
W niektérych logo abstrakcyjnych mozna doszukaé si¢ myslenia projektowego
czy przysziosciowego, jednak jednoznacznie przysziosciowo mozna klasyfikowac
wylacznie nows identyfikacje wizualna Pleszewa (,,miasto kompaktowe”)3. Bar-
dzo nieliczne przypadki znakéw nawigzuja do dziedzictwa przemystowego woje-
wodztwa §laskiego (wspomniane wczeé$niej Czechowice-Dziedzice, Czerwionka-
-Leszczyny i Rydultowy). Z kolei w oparciu o tresci obrazéw zawartych w logo
mozna wnioskowa¢é, ze w Wielkopolsce nigdy niczego nie produkowano, albo
— tworcy znakéw nie cheg, by dziedzictwo przemystowe byto symbolem miejsc.
Sporo jest znakéw nawigzujacych do elementéw herbowych, w wojewodztwie
$laskim to 16 znakéw, co stanowi 16,5% wszystkich praktykowanych, a w wiel-
kopolskim 22, czyli 18,6%.

Zgodnie z przyjetym metodologicznym zalozeniem, ze slogan dopeinia
tre$¢ znaku, niezbedna jest krotka ich charakterystyka. Samorzady w sloganach

8 Pleszew to jedyny znany autorom przykiad przeniesienia nowych koncepcji rozwoju miast — ,mia-
sto 15-minutowe” — do strategii miasta i jego systemu identyfikacji wizualnej. Podczas kongresu
Urban Transition Global Summit 2022 co najmniej dwie sesje byly dedykowane temu zagad-
nieniu. Tozsamo$¢ wizualna tego miasta jest dowodem strategicznego podejscia do polaczenia
dziatan realnych i symbolicznych.
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towarzyszacych logo postuguja si¢ ogdlnikami, ktére pozostawiaja odbiorcy sze-
rokie mozliwosci interpretacji treéci takich sléw. Zdajg sie wiec negowad teze
Barthesa, ze tekst ,zakotwicza obraz” (Barthes 1985). Slogany ,Dopisz swoja
historie” (Kalisz) lub , Rozwin skrzydta” (Leszno) miast w wojewodztwie wiel-
kopolskim czy ,Dla aktywnych” (Dabrowa Gérnicza) lub ,Zrédto energii” (Ja-
worzno) miast w wojewddztwie $laskim, niewiele moéwig o zasobach i genius loct
tych miejsc. Slogany jednostek terytorialnych posiltkuja sie stowami, ktére majg
dotrze¢ do wybranych przez nadawcéw odbiorcéw. Ale czy te tredci docierajg do
adresatow? Odpowiedz na tak postawione pytanie wymaga ztozonych badan so-
cjologicznych i marketingowych.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze treéci znakdéw sa niejednorodne, to zna-
czy kazdy znak identyfikuje konkretne miejsce (lokalnos¢), a nie region czy kraj,
na terenie ktérego si¢ znajduje. Jednak to nie oznacza indywidualizmu ani jakiej-
kolwiek formy separatyzmu. Jednostki samorzadu terytorialnego w wyborze logo
- znaku majgcego dane miejsce identyfikowac i wyrézniaé — postuguja sie zblizona
strategia marketingows, ktora polega na poszukiwaniu cech tatwo rozpoznawal-
nych, bez trudu kojarzonych przez odbiorcéw oraz prostych, niewymagajacych
dopowiedzen i interpretacji. Zjawisko to znane jest takze w innych krajach i okre-
$lane, cytowanym wcze$niej, angielskim stowem sameness, wykorzystywanym do
opisu praktyk marketingu terytorialnego uznawanych za typowe (Colomb 2017,
Giovanardi i in. 2019). Jak stwierdzaja Barke i Harrop (1994, s. 99): ,,... pomi-
mo zalecen i podejmowanych takze wysitkow do kreowania charakterystycznego
dla miejsca wizerunku, odrézniajgcego go od innych, praktyka pokazuje, ze owa
funkcja wyrozniania w praktyce jest bardzo rzadko wykorzystywana. Zaréwno
zawarto$¢, jak i forma przekazu jest zuniformizowana” (ttum. autorzy).

Przedstawione wyniki badan maja charakter wprowadzajacy do analizy tresci
znakéw promocyjnych oraz ich ekspresji. Nalezy podkresli¢, ze dalsze analizy wy-
korzystujace jakosciowe metody badan marketingowych pozwolg na poglebienie
rozumienia tych treéci oraz ich znaczenia dla brandingu miejsc. Na przyktad waz-
nym kierunkiem byloby przeksztalcenie charakterystyk jakosciowych analizowa-
nych logo w charakterystyki iloSciowe i zastosowanie ilosciowych metod pomia-
ru poszczegdlnych cech. Zaznaczy¢ jednak nalezy, Ze zastosowanie np. metody
oceny punktowej cech wymaga po pierwsze dokladnego omoéwienia kryteriow
takiej oceny i po drugie prezentacji kazdego omawianego logo wraz z oceng, tak
by wyniki mogly by¢ odtworzone przez innych badaczy.

Kolejnym obszarem badan, ktéry w oparciu o zebrany material moze zo-
sta¢ podjety, sa badania graficznych elementéw logo, na przyktad roli kolorow
w znaku (Rudolf i in. 2018), lub bardziej specjalistyczne, np. kompozycja tresci
logo. Innym obszarem badawczym, ktéry umozliwia zebrany material, jest ana-
liza podobienistw i réznic pomiedzy znakami, co pozwala na wskazanie pewnych
trendoéw, na przyktad naukowe potwierdzenie wyrazanego w $rodowisku kon-
sultingowym przekonania o szerszym wykorzystaniu herbéw w praktyce bran-
dingowej. Wskazane podobienstwa i réznice pomigdzy jednostkami samorzadu
terytorialnego w dwdch wybranych do badan wojewddztwach moga wykazywac
inne prawidiowosci, gdy podjeta zostanie analiza z podzialem na miasta i gminy



Analiza porownawcza tozsamosci wizualnej marek terytorialnych 255

wiejskie lub wedlug wielko$ci poszczegolnych JST czy specyfiki polozenia geogra-
ficznego. Z wczesdniejszych badan autoréw wynika na przyklad, ze gminy wiejskie
w sposéb statystycznie istotny czesciej siegaja do symboli zwiazanych z naturg
w poréwnaniu do duzych miast (Adamus-Matuszynska, Dzik 2017). Przedmio-
tem dalszych badan powinna by¢ analiza tresci logo wedlug wielu zmiennych
niezaleznych (np. polozenie geograficzne), co pozwoli na wskazanie prawidtowo-
$ci lub ich braku w tworzeniu i komunikowaniu tozsamosci wizualnej jednostek
samorzadu terytorialnego.

Innym mozliwym kierunkiem badan wynikajacym z przedstawionej analizy
bedzie sprawdzenie, jak na wizerunek (image) poszczegélnych marek terytorial-
nych wplywa lub moze wplywa¢ architektura marki (Kapferer 2008, s. 347-390).
Przyktadowo wojewodztwo $laskie prowadzi polityke marki monolitycznej (jed-
na marka dotyczy wszystkich aktywnosci), a Wielkopolska dysponuje czterema
osobnymi markami: turystyczng, gospodarcza, kulturalna i oficjalna.
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Comparative analysis of the visual identity of territorial brands
in the Wielkopolskie and Slaskie voivodships

Abstract: The article is the result of empirical research undertaken by the authors. Research is based
on the study of the content of the logos of local government units (LGU). The authors compare these
signs by stating the existence or nonexistence, indicating the same or similar visual elements in the
content of the logo, in order to consequently indicate the specificity of the visual identity of cities,
municipalities of two voivodeships, Wielkopolska and Silesia. The aim of the research is to discuss
the specificity of the visual identification systems of these voivodeships.

The starting point for considerations are theories of territorial marketing and place branding, which
seek to understand the importance of promotion in building the identity of a place.
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For the purposes of the research, the content of 122 out of 258 LGUs in the Wielkopolska Voivode-
ship and 104 out of 185 entities in the Silesia Voivodeship were analyzed, i.e., all that by 30.06.2022
were confirmed by the authors as operating in public and virtual space, which makes that the studied
sample is equal to the studied population. The analysis used the typology developed by the authors
during previous research on the visual identity of local government units, and then the comparative
analysis method based on comparable interpretation criteria was applied.

In conclusion, the authors draw conclusions regarding the specificity of the visual presentation of two
voivodeships as territorial brands.

Key words: logo, visual identity, place branding, territorial marketing, Wielkopolska, Silesia



