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ROLA IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ W KREOWANIU 
MARKI I AKTYWIZACJI OBSZARU TURYSTYCZNEGO

Mariola �uczak

Wy�sza Szko�a Turystyki i Hotelarstwa w Gda�sku

Streszczenie. Wizerunek regionu jest rezultatem wra�e�, dozna� i uczu�, które wywo�uje 

jego odbiór w otoczeniu. Nie jest on czym� statycznym i trwa�ym, ale mo�na go ci�gle 

mody	 kowa�, czyli kszta�towa� i zmienia�. System identy	 kacji wizualnej to element ko-

munikacji marketingowej, którego nie powinien pomija� region przy kszta�towaniu czy 

mody	 kowaniu swojej to�samo�ci. Stanowi on jeden z 	 larów to�samo�ci miejsca, da-

j�c podstaw
 do kreowania i utrwalania wizerunku w sposób �wiadomy. Dlatego te� przy 

konstruowaniu identy	 kacji wizualnej nale�y do�o�y� wszelkich stara�, aby powstaj�ce 

u klientów skojarzenia utrwala�y po��dany wizerunek i umacnia�y przewag
 konkurencyj-

n� miejsca w wymiarze komunikacyjnym oraz gospodarczym. Celem artyku�u jest ocena 

roli identy	 kacji wizualnej w kreowaniu wizerunku marki i w dalszej perspektywie akty-

wizacji obszaru turystycznego. 

S�owa kluczowe: identy	 kacja wizualna, marka, wizerunek, to�samo��, branding

WST�P

Przedmiotem rozwa�a� w opracowaniu jest system identy	 kacji wizualnej regionów 

turystycznych, w jego ramach wybrano do analizy szczegó�owej elementy bazowe sy-

stemu: logo, logotypy, kolorystyk
 i typogra	 
. Celem artyku�u jest poznanie systemu 

identy	 kacji wizualnej i ocena jej znaczenia w kreowaniu wizerunku regionów turystycz-

nych, a tak�e ocena jej roli w aktywizacji obszarów. Przyj
to za�o�enie, �e identy	 kacja 

wizualna ma istotne znaczenie w kreowaniu wizerunku obszarów turystycznych oraz ich 

aktywizacji.

CA�O�CIOWA IDENTYFIKACJA OBSZARU TURYSTYCZNEGO 

Walka o klienta jest wpisana w funkcjonowanie regionów turystycznych. Zyskanie 

przewagi nad konkurentami wymaga uatrakcyjnienia produktu turystycznego w sensie 
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jako�ciowym, cenowym i komunikacyjnym. Niezb
dne staj� si
 narz
dzia, które pozwo-

li�yby odró�ni� dane miejsce od innych, zbli�onych pod wzgl
dem oferty. Wydaje si
, i� 

szans� jest wykorzystanie koncepcji ca�o�ciowej identy	 kacji (CI – corporate identity1).

Ca�o�ciowa identy	 kacja to jeden z istotnych elementów zarz�dzania mark�2 miejsca 

turystycznego przez w�adze samorz�dowe i organizacje odpowiedzialne za ten obszar 

dzia�a� w regionie. CI pozwala na u�o�enie w logiczn� ca�o�� ogó�u symboli, zachowa� 

i przekazu stworzonych przez organizacj
 w celu jednoznacznego rozpoznania i wyró�-

nienia marki na rynku. Dopiero zintegrowanie dzia�a� w ramach CI pozwoli zbudowa� 

po��dany obraz marki [Rydel 2001].

Najistotniejsze sk�adniki systemu ca�o�ciowej identy	 kacji to: system komunikacji, 

system zachowa� i system wizualny. 

System komunikacji przejawia si
 w procesie przekazywania informacji o ca�ej orga-

nizacji, tak aby zapewnia� jej rynek i przewag
 w konkurencji. Swoim zasi
giem obej-

muje zarówno wewn
trzne, jak te� zewn
trzne grupy otoczenia. Z kolei system zacho-

wa� jako istotny instrument budowania to�samo�ci organizacji obejmuje styl kierowania, 

style wspó�pracy, zwyczaje, rytua�y, ceremonie i �wi
ta. Jest to ogó� relacji, które tworz� 

pracownicy w swoich kontaktach. Ostatnim elementem systemu CI jest system wizualny 

(visual identity), który obejmuje systematyczn� i skoordynowan� komunikacj
 symbo-

liczn�, zawart� we wszystkich elementach wizualnych organizacji [Szocki 2008]. 

Budowa systemu identy	 kacji wizualnej w przypadku obszaru turystycznego wydaje 

si
 bardziej z�o�ona ni� w przypadku przedsi
biorstwa. Wynika to z funkcjonowania na 

danym terenie wielu podmiotów, których identy	 kacja powinna wspólnie tworzy� ca�o-

�ciowy, jednorodny stylistycznie obiekt [Nawrocka 2003].

System identy	 kacji wizualnej to kompleks ró�nych elementów gra	 cznych, które 

pozwol� turystom na rozpoznanie regionu turystycznego i jego produktu oraz odró�nie-

nie go od miejsc konkurencyjnych.

Podstaw� systemu identy	 kacji s� tzw. elementy bazowe, do których zalicza si
: na-

zw
 organizacji, jej znak i/lub symbol, kolorystyk
 wszystkich elementów systemu, typo-

gra	 
. W przypadku przedsi
biorstw elementy te mog� by� prawnie chronione i tworz� 

wtedy znak towarowy, który jest sk�adnikiem maj�tku i mo�e by� przedmiotem obrotu 

[Malewicz-Pe�czy�ska 2007].

W�ród innych sk�adników identy	 kacji wizualnej mo�na wymieni�: druki (akcyden-

sy, formularze, wizytówki, listowniki, koperty), stemple, identy	 katory, �rodki transpor-

tu, materia�y reklamowe i drukowane dla celów public relations, ubiór pracowników, 

oznakowanie, wystrój zewn
trzny oraz wewn
trzny elewacji i pomieszcze�, informacj
 

1To�samo�� 	 rmy (corporate identity) – „(…) ca�okszta�t dzia�a� maj�cych na celu wywo�anie 

w otoczeniu okre�lonego wyobra�enia o przedsi
biorstwie. To�samo�� to sposób, w jaki przedsi
-

biorstwo chce by� identy	 kowane przez otoczenie. Jest odpowiednio zaplanowanym i upowszech-

nianym w otoczeniu rynkowym wizerunkiem przedsi
biorstwa” [Mruk 2004].
2„Mark� b
dziemy nazywa� kombinacj
 produktu 	 zycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy 

oraz towarzysz�cych im dzia�a� z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacj
, która odró�niaj�c ofert
 

danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyró�niaj�cych korzy�ci 

funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzi
ki czemu tworzy lojalne grono nabywców i umo�liwia 

tym samym osi�gni
cie wiod�cej pozycji na rynku” [Kall 2001]. „Mark
 mo�na równie� zde	 nio-

wa� jako sum
 wra�e�, jakie odnosz� konsumenci w wyniku jej u�ywania” [Urbanek 2002].
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wizualn�, � agi 	 rmowe, opakowania czy wystrój stoisk targowych [Mruk 2004; Ch�od-

nicki 2009].

Wszystkie zasady i procedury zastosowania elementów to�samo�ci wizualnej mog� 

zosta� uj
te w przewodniku identy	 kacji wizualnej3, który nazywany bywa tak�e ksi
g� 

standardów CI, ksi
g� znaków lub podr
cznikiem to�samo�ci organizacji. Przewodnik 

obejmuje minimalne wielko�ci, okre�laj�ce czytelno�� elementów gra	 cznych, minimal-

ny wzór obrazów czy te� uk�ady kompozycyjne.

Przewodnik obejmuje najcz
�ciej dwie cz
�ci – podstawow� i rozszerzon�. Wersja 

podstawowa okre�la ramy wykonania materia�ów promocyjnych i ma umo�liwi� egze-

kwowanie bazowych za�o�e� oznaczania. W wersji tej podane s�: kszta�t logo okre�la-

nego jako god�o lub symbol, jego wariacji kolorystycznych przy pe�nym druku i druku 

w wersji czarno-bia�ej; kolorów 	 rmowych u�ywanych w samym logo i jego otoczeniu; 

czcionek zastosowanych w has�ach reklamowych lub informacjach produktowych, które 

mog� przybiera� posta� standardow� lub czcionek projektowanych na �yczenie klienta; 

rozmieszczenia logotypu na ró�norodnych typach materia�ów wzgl
dem innych elemen-

tów gra	 cznych [Malewicz-Pe�czy�ska 2007]. 

Wersja rozbudowana reguluje wiele szczegó�owych elementów systemu komunikacji 

marketingowej. Uszczegó�owienie systemu identy	 kacji wizualnej mo�e z kolei obejmo-

wa�: szczegó�owy layout opakowa�, materia�ów reklamowych, materia�ów wykorzysty-

wanych w public relations, materia�ów wspieraj�cych sprzeda�; uk�ad i zawarto�� mery-

toryczn� stron internetowych; druki 	 rmowe – z podzia�em na rodzaje korespondencji: 

elementy identy	 kacji pracowników; stemple i piecz
cie 	 rmowe; oznakowanie �rodków 

transportu, oznaczenie siedziby centrali, oddzia�ów i punktów wspó�pracuj�cych, sposób 

oznaczenia ró�norodnych upominków reklamowych [Malewicz-Pe�czy�ska 2007]. 

Znaczenie wizualizacji w funkcjonowaniu organizacji, a coraz cz
�ciej tak�e regionów 

turystycznych, okre�laj� jej ró�norakie funkcje. System identy	 kacji wizualnej wp�ywa 

z jednej strony na klienta, a w szczególno�ci na decyzje wyboru klienta, ró�nicuje, tworzy 

zaufanie, u�atwia zapami
tanie, podkre�la indywidualny charakter, a drugiej strony wp�y-

wa na pracowników, wzmacniaj�c poczucie dumy z pracy w organizacji (co w przypadku 

miejsca turystycznego mo�e dotyczy� ca�ej spo�eczno�ci lokalnej) [Mruk 2004].

W�a�ciwie zaprojektowany system identy	 kacji wizualnej dla regionu turystycznego 

i jego produktów powinien spe�nia� wiele wymogów, istotnych z perspektywy osi�ga-

nych przez w�adze samorz�dowe i organizacje celów. Przewodnik identy	 kacji wizualnej 

powinien by� zgodny z charakterem miejsca i jego produktu, stylem odpowiada� cechom 

tego miejsca oraz by� spójny i logiczny, oryginalny, prosty i �atwy do zapami
tania [Ma-

lewicz-Pe�czy�ska 2007].

KSZTA�TOWANIE WIZERUNKU MARKI MIEJSCA TURYSTYCZNEGO

Prze�o�enie teorii dotycz�cej przedsi
biorstwa na potrzeby obszarów turystycznych 

wydaje si
 mo�liwe. Poj
cie identy	 kacji w tym przypadku odnosi� si
 b
dzie do miej-

sca, traktowanego jako specy	 czny produkt turystyczny. Jednak niezmiennie b
dzie to 

3Ang.: Design Manual.



280                                                                                                                                            M. �uczak

Acta Sci. Pol.

narz
dzie przydatne w walce o klienta przez tworzenie po��danej warto�ci marki [Rydel 

2001].

Wed�ug S. Anholta, marka jest duchem organizacji, powszechnym celem, który ��-

czy organizacj
, miejsce, 	 rm
 oraz reputacj
 jako rezultat zachowania organizacji lub 

samego produktu, lub te� do�wiadczenia ludzi z produktem lub us�ug�. Oznacza to, �e 

marka nie jest zwi�zana tylko i wy��cznie ze �wiadomym aktem jej tworzenia [Anholt 

2005]. Marka przyci�ga ludzi i przekonuje ich, �e dany produkt ma pewne cechy, cho� 

w rzeczywisto�ci mo�e mu tych cech brakowa� [Beckwith 2006]. „Marka jest mno�ni-

kiem warto�ci i jako taka zapewnia w�a�cicielowi podstawow� przewag
 konkurencyjn�: 

jest równie dobra, jak lokata w banku. Mo�na j� zastawia�, kupowa�, sprzedawa�, mo�na 

w ni� inwestowa�, mo�na poprzez dobre lub z�e zarz�dzanie zwi
ksza� lub zmniejsza� 

jej warto��” [Anholt 2006].

W de	 nicjach marki mo�na wyró�ni� dwa sposoby jej rozumienia: jeden z punk-

tu widzenia w�a�ciciela marki, drugi za� z punktu widzenia nabywcy marki [Zawadzka 

2009].

Bior�c pod uwag
 punktu widzenia w�a�ciciela i mówi�c o to�samo�ci marki (brand 

identity), J.N. Kapferer wyra�a opini
, �e na to�samo�� marki sk�ada si
 sze�� najistot-

niejszych elementów, czyli: cechy, osobowo��, kultura, zwi�zki, odbicie oraz wizerunek 

w�asny [D
bski 2009]. Odnosz�c to�samo�� do miejsca turystycznego, mo�na stwierdzi�, 

i� o to�samo�ci miejsca turystycznego b
d� decydowa� czynniki zwi�zane z jego loka-

lizacj�, z walorami przyrodniczymi, kultur�, dziedzictwem, ofert� w�asn� markowych 

produktów, a tak�e czynniki zwi�zane z prowadzon� polityk�, inwestowaniem czy zdol-

no�ci� do przyci�gania nowych mieszka�ców, go�ci i biznesu.

Z kolei patrz�c na mark
 z punktu widzenia jej odbiorcy, zastosowanie ma inny od 

to�samo�ci marki termin, a mianowicie wizerunek marki (brand image). To nie w�a�ci-

ciel kreuje wizerunek marki, powstaje on wy��cznie w g�owach konsumentów w wyniku 

odbierania przez nich i przetwarzania licznych, zwi�zanych z ni� sygna�ów (u�ytkowa-

nie, opinie, obietnice reklamowe, opakowanie, cena, miejsce sprzeda�y i in.). W�a�ciciel 

marki nie kreuje jej wizerunku, ale de	 niuje jej to�samo��, która go wspó�tworzy [Kall 

2006].

Najwi
kszym wyzwaniem pozostaje odpowiednie prze�o�enie to�samo�ci marki na 

jej wizerunek. Najlepiej w taki sposób, aby obraz marki stworzony przez jej w�a�ciciela 

by� identyczny z obrazem powstaj�cym w umys�ach konsumentów. I w�a�nie tutaj swoje 

zastosowanie znajduje metoda brandingu.

Instytut Marki Polskiej de	 niuje branding jako proces projektowania, planowania, 

budowania i komunikowania marki – jej to�samo�ci, nazwy, symboliki czy warto�ci – 

w celu zbudowania reputacji i wizerunku [Instytut Marki Polskiej 2006]. 

Powszechne jest przekonanie, �e branding to jedynie strategia komunikacji, has�o, 

to�samo�� wizualna czy logo. W rzeczywisto�ci jest to poj
cie znacznie szersze. Jest to 

strategiczny proces tworzenia d�ugoterminowej wizji miejsca. Wizja ta ma by� istotna 

i atrakcyjna z punktu widzenia jego kluczowych odbiorców, tak aby skutecznie wp�ywa� 

na pozytywne postrzeganie miejsca. Projekt brandingu miejsca powinien by� zakotwi-

czony w spo�ecznych, politycznych i gospodarczych celach spo�eczno�ci przez skupienie 

si
 zarówno na jego wa�nych cechach wyró�niaj�cych, identy	 kowaniu obietnicy poczy-

nionej kluczowym grupom odbiorców, jak te� na ci�g�ym komunikowaniu najistotniej-
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szych, pozytywnych atrybutów obszaru. Niezale�nie od tego, czy region chce odbudo-

wa�, wzmocni� czy o�ywi� swój wizerunek, ca�o�ciowa strategia marki jest pierwszym 

krokiem do osi�gni
cia celu [Branding… 2006].

Kreuj�c mark
 mamy na celu zwi
kszenie jej �wiadomo�ci, znajomo�ci, jak te� uzy-

skanie preferencji dla jej wizerunku i sprawienie, �e b
dzie ona wy�ej ceniona ni� inne 

znajduj�ce si
 na rynku marki, a nast
pnie sprowokowanie jej zakupu [Jakóbczyk-Grysz-

kiewicz, Gryszkiewicz 2007].

Oczywiste jest, i� identy	 kacja wizualna jest jednym z kluczowych elementów, które 

mog� stanowi� pocz�tek kreowania wizerunku marki miejsca.

ZASTOSOWANIE IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ W TWORZENIU 
TURYSTYCZNEGO WIZERUNKU KRAJU

Podstaw� konsekwentnej formy autoprezentacji jest jednolity system identy	 kacji. 

Jego zuni	 kowany uk�ad i czytelne regu�y u�atwiaj� realizacj
 zamierzonych przedsi
-

wzi
�, a tym samym przyczyniaj� si
 do utrwalenia wizerunku marki w �wiadomo�ci 

odbiorcy. Marka-brand jest budowana przez d�ugofalowe dzia�ania i �wiadom� strategi
 

komunikacji.

Jak wcze�niej wspomniano, w tworzeniu systemu identy	 kacji wizualnej obszaru 

turystycznego niezwykle wa�ne miejsce zajmuj� elementy bazowe, a szczególnie logo, 

logotyp czy symbol turystyczny, kolorystyka i typogra	 a. To w�a�nie one w prosty i �atwy 

sposób powinny komunikowa� najwa�niejsze aspekty wizerunku. W skrajnym przypad-

ku wyobra�enie mo�e zosta� zredukowane do prostego symbolu (np. nied�wied� jako 

znak miasta Berlin, kangur jako symbol Australii czy mo�e bocian jako specy	 czny sym-

bol Polski). Istotnym aspektem wizualizacji jest tak�e odpowiednia kolorystyka, gdy� 

kolory mog� by� ró�nie odbierane, bior�c pod uwag
 okre�lon� kultur
, p�e�, wiek czy 

inne cechy spo�eczno-demogra	 czne. Ogólnie rzecz ujmuj�c, system identy	 kacji wizu-

alnej powinien zosta� dostosowany do sposobu percepcji odwiedzaj�cego dany obszar 

turystyczny [Nawrocka 2003].

Mark
 kraju zacz
to traktowa� w zbli�onych kategoriach jak mark
 produktu. Mówi 

si
 ju� nie tylko o brandingu narodowym, ale równie� o rebrandingu (national rebran-

ding), którego istotnym celem staje si
 odnawianie i poprawianie wizerunku narodowe-

go. Kreowanie wizerunku kraju jest oparte na promowaniu licznych, pozytywnych skoja-

rze� i stereotypów zwi�zanych z danym krajem [Budzy�ski 2008].

Marki miejsc turystycznych zrodzi�y si
 jako wyraz uznania dla ich atrakcyjno�ci, 

jako�ci, przewidywalno�ci i oryginalno�ci. Wszystkie marki powstaj� podobnie, a dyna-

mika ich rozwoju jest podzielona na etapy. 

Marka powinna si
 charakteryzowa� pewnymi wa�nymi atrybutami. Po pierwsze, 

marka musi by� wyrazista i odmienna, co wyró�nia j� spo�ród konkurentów. Po drugie, 

musi by� u�yteczna. Po trzecie, powinna cieszy� si
 szacunkiem, a wraz z nim lojalno�ci� 

konsumentów. Po czwarte, zadaniem marki jest d��enie do osi�gni
cia stanu za�y�o�ci 

z klientem. Marka to mocny wizerunek i dobra reputacja. Z kolei branding jawi si
 jako 

sztuka uwodzenia, w której na równi ze wszystkimi metodami i technikami marketingo-

wymi ogromne znaczenie maj� urok, instynkt i intuicja. Turystyka zawsze polega�a na 
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uwodzeniu – urod�, egzotyk� czy atrakcyjno�ci�. Istotne wydaje si
, aby Polska jako kraj 

by�a mark� i jednocze�nie reprezentowa�a wiele marek. St�d kluczowe znaczenie dla wi-

zualnego wyra�enia idei przewodniej marki ma symbol, logo czy te� logotyp. Polska po-

trzebuje wyrazistego i atrakcyjnego symbolu, cho� stworzono ju� na potrzeby kreowania 

wizerunku kraju dwa b�d� trzy symbole. 
aden z nich nie zosta� uznany za wystarczaj�co 

dobry, a zatem i ostateczny [Boruc 2005].

Turystyczne logo Polski powsta�o w ramach strategii produktów markowych, a jego 

prawnym usankcjonowaniem sta�o si
 Rozporz�dzenie Ministra Gospodarki w spra-

wie okre�lenia wzoru znaku dla celów promocji Polski w dziedzinie turystyki z dnia 12 

wrze�nia 2001 roku [Dz.U. Nr 105, poz. 1147] . Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) 

przyznano w tym dokumencie wy��czne prawo u�ywania znaku promocyjnego. Zgodnie 

z zasadami korzystania oraz u�yczania znaku POLSKA, jest on prawnie chroniony i za-

rejestrowany w Urz
dzie Patentowym RP. POT przyj
�a na siebie odpowiedzialno�� za 

znak, który jest traktowany jako wyró�nienie markowego produktu turystycznego i sta-

nowi potwierdzenie wysokiej jako�ci �wiadczonych us�ug. Znak POLSKA u�yczany jest 

bezp�atnie po uzyskaniu pisemnej zgody na wykorzystanie go do celów promocyjnych4.

Poszczególne cz
�ci (obraz, nazwa, czcionka, kolor, obszar i kontekst u�ytkowania) 

sk�adaj� si
 na logo, które jednak jest czym� wi
cej ni� ich prost� sum�. 

Znak gra	 czny POLSKA ma mi
kkie kszta�ty. Wyrysowany jest swobodn� i natural-

n� lini�. Prostota i naturalno�� to najbardziej widoczne sk�adniki znaku. W kompozycji 

wykorzystano cztery kolory: zielony – oznaczaj�cy pi
kn� przyrod
, niebieski – b
d�cy 

wyrazem morskich fal oraz wód rzek i jezior, granatowy – obrazuj�cy wysokie góry oraz 

czerwony – w którym odbiorca powinien dostrzec ciep�o domowego ogniska (go�cin-

no��), a tak�e aspekty historyczne (zamki gotyckie licznie wyst
puj�ce w Polsce). W�ród 

najistotniejszych wad tego logo nale�y wymieni� brak indywidualno�ci, odr
bnego, na-

rodowego charakteru. W znaku nie zawarto indywidualnych, unikatowych cech Polski, 

co powoduje, �e jest on bardzo ogólnikowy. Takie logo mog�oby symbolizowa� wiele 

innych miejsc na �wiecie, a zmieniona nazwa u�ytkownika nie wp�yn
�aby znacz�co na 

czytelno�� przekazu [Kaczmarek i in. 2005]. Mocn� stron� znaku jest konsekwentne sto-

sowanie go we wszelkich materia�ach drukowanych i �rodkach wizualnych.

Inne wykorzystywane symbole Polski to bia�o-czerwone okno z otwartymi okienni-

cami, które powsta�o na potrzeby Wystawy �wiatowej EXPO 2000 w Hanowerze czy 

obecne prezentowane logo na Wystawie �wiatowej 2010 w Szanghaju. Towarzyszy mu 

motyw ludowej wycinanki lub te� bia�o-czerwony latawiec unosz�cy si
 nad napisem 

Polska, krojem pisma nawi�zuj�cy do napisu Solidarno��, który mia� promowa� Polsk
 

w momencie wst
powania do Unii Europejskiej. Obydwa znaki mia�y charakter wy��cz-

nie okazjonalny i by�y krytykowane z powodu niezbyt dobrej gra	 ki czy te� nie najlep-

szych skojarze� (latawiec – oznacza mo�e ulotno��, cz
ste zmiany).

Promocj� Polski poza POT zajmuje si
 wiele organizacji, ale bez spójnej my�li i pro-

wadzenia dzia�a� koordynuj�cych. Skutkiem jest brak jednolitej i sensownej narodowej 

promocji [Boruc 2005]. Turystyczna marka Polski jest odmian� marki kraju uwzgl
dnia-

j�c� cele turystyczne. Nazwa marki powinna brzmie�: Polska i powinna by� pierwsz� 

4POT. http://www.pot.gov.pl/Kategorie/dzialalnosc/zarzadzanie_turystycznym_logo_polska/za-

sady-udostepniania/potgov_second_category_view.
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nazw� marki, obecn� w ka�dym przekazie. Dopuszczalne jest wykorzystywanie obco-

j
zycznych odpowiedników nazwy, ale wy��cznie jako uzupe�nienie nazwy Polska. Ta 

nazwa, po upowszechnieniu, powinna sta� si
 bezkonkurencyjnym wyró�nikiem. Ide� 

przewodni� marki jest twórcze napi
cie (creative tension), a o jej wymiarze stanowi�: in-

westycje zewn
trzne, markowy eksport, turystyka i dyplomacja publiczna [Ekspertyza na 

zlecenie POT 2008]. Budowanie ca�o�ciowej marki POLSKA™ jest szans� na uzyskanie 

konkurencyjnej przewagi na rynku mi
dzynarodowym. Turystyczne logo i jego zmiana 

wydaj� si
 spraw� drugorz
dn�, konsekwentnie stosowane w obecnej wersji mo�e by� 

istotnym elementem w budowaniu wizerunku kraju.

IDENTYFIKACJA WIZUALNA STOSOWANA W WOJEWÓDZTWIE 
POMORSKIM

Kolejnym przyk�adem dzia�a� na rzecz kreowania wizerunku obszaru turystycznego 

jest identy	 kacja wizualna stosowana w województwie pomorskim. Identy	 kacja wizu-

alna realizowana w regionie opiera si
 na trzech równolegle funkcjonuj�cych znakach.

Dwa z nich identy	 kuj� województwo. Pierwszy znak okre�lany jako g�ówny (herb 

i logotyp) jest �ci�le zwi�zany z Marsza�kiem, Urz
dem Marsza�kowskim, Samorz�dem 

Województwa Pomorskiego. Z tym zwi�zany jest jego o	 cjalny charakter, a zasady po-

s�ugiwania si
 nim reguluje odpowiednia uchwa�a Zarz�du Województwa Pomorskiego. 

B
dzie on wykorzystywany w �ci�le okre�lonych sytuacjach – w s�u�bowych drukach 

i wydawnictwach urz
dowych. Drugi znak pe�ni rol
 znaku promocyjnego i wyra�aj�c 

ide
 „Pomorskie – dobry kurs”, wpisuje si
 w dzia�ania promocyjne prowadzone przez 

Urz�d Marsza�kowski, jak te� przez jednostki mu podleg�e. Znak promocyjny ma szerokie 

zastosowanie i pojawia si
 wsz
dzie tam, gdzie celem jest zyskanie sympatii odbiorców 

komunikatu, zach
cenie turystów do przyjazdu lub te� wytworzenie korzystnej atmosfery 

wokó� atrybutów województwa pomorskiego jako obszaru dzia�ania. Zasady stosowania 

znaku promocyjnego zosta�y zawarte w przewodniku identy	 kacji wizualnej Look Book 

2008, opracowanym przez agencj
 reklamow� Mr Bloom [Look Book 2008]. 

Znak przedstawia maszeruj�cego cz�owieka, z�o�onego z trzech elementów. S�o�ce 

symbolizuje rado��, energi
, rozwój. Fala, tworz�ca r
ce, podkre�la nadmorskie po�o-

�enie województwa, wypoczynek oraz dynamik
. Strza�ka, przypominaj�ca nogi, mo�e 

mie� dwa znaczenia. Z jednej strony wskazuje kurs, kierunek pó�nocny, a z drugiej przy-

pomina dach domu – symbol opieki i go�cinno�ci [Sandecki 2007]. Pod gra	 k� umiesz-

czono logotyp b
d�cy has�em promuj�cym województwo: „Pomorskie – dobry kurs”.

Dalsza analiza identy	 kacji wizualnej dotyczy jedynie znaku promocyjnego woje-

wództwa. Symbol (ludzik) mo�e wyst
powa� samodzielnie, bez logotypu: „Pomorskie 

– dobry kurs” oraz w dwóch wariantach: poziomym lub pionowym z has�em: „Pomorskie 

– dobry kurs”. Wykorzystanie w�a�ciwego uk�adu uwarunkowane jest sytuacj� i miejscem 

zastosowania. Znak powinien by� wykorzystywany, je�li to tylko mo�liwe, w wariancie 

podstawowym wraz z logotypem. Krój pisma zastosowany w logotypie to Calibri Italic 

Normal oraz Calibri Italic Bold. Przewodnik identy	 kacji wizualnej prezentuje ponadto 

mo�liwo�� u�ycia znaku w czterech (poza polsk�) wersjach j
zykowych: angielskiej, nie-

mieckiej, francuskiej i rosyjskiej. Znak ma swoj� minimaln� wielko��, przy zachowaniu 
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której jest czytelny i odbierany w ca�ym swym wyrazie. Jest to wielko�� 15 mm w pod-

stawie (wariant pionowy), 25 mm w podstawie (wariant poziomy) i 8 mm w podstawie, 

je�li symbol wyst
puje bez logotypu. Znak promocyjny wyst
puje g�ównie w kolorach 

podstawowych, na bia�ym tle. W sytuacji ciemnego t�a nale�y wykorzystywa� pole zna-

ku. Jedynie w wyj�tkowych sytuacjach mo�na zastosowa� znak w kontrze lub zamie-

ni� czarny kolor w logotypie na bia�y. Znaku nie wolno zniekszta�ca� przez rozci�ganie, 

wyginanie, dodawanie perspektywy i przez inne czynno�ci, zmieniaj�ce jego wygl�d 

i proporcje. Budowanie przestrzennych form ze znaku, tworzenie outline’u i perspektywy  

jest mo�liwe tylko w materia�ach elektronicznych typu prezentacja multimedialna czy 

materia� telewizyjny [Look Book 2008]. 

W�ród innych sprecyzowanych w przewodniku elementów bazowych znalaz�y si
 

tak�e: kolorystyka, pola ochronne, elementy gra	 czne uzupe�niaj�ce, jak te� monochro-

matyczne i achromatyczne wersje obu znaków. Ponadto, przewodnik identy	 kacji wizu-

alnej dla znaków województwa pomorskiego wskazuje no�niki identy	 kacji – artyku�y 

reklamowe, akcydensy ze znakami, omawia materia�y drukowane – koperty, bloczki no-

tatnikowe, dyplomy, korespondencj
 elektroniczn�, uk�ad prezentacji Power Point, tecz-

ki i inne artyku�y reklamowe (d�ugopisy, przypinki, badge, smycze, torby reklamowe, 

koszulki reklamowe, kubeczki promocyjne, kompas i wska�nik), jak te� pokazuje inne 

mo�liwo�ci zastosowania znaku promocyjnego w trakcie targów i spotka� (�cianka wy-

stawiennicza, roll-up, kozio�ki i bannery), na ulotkach, ok�adkach ksi��ek, na samocho-

dach, w og�oszeniach prasowych i wiele innych zastosowa�.

Kolejnym przyk�adem identy	 kacji wizualnej wp�ywaj�cej na kreowanie wizerunku 

turystycznego województwa pomorskiego jest znak gra	 czny Pomorskiej Regionalnej 

Organizacji Turystycznej (PROT), opracowany przez agencj
 reklamow� Studio Berda.

Logotyp PROT to forma dynamiczna, nadaj�ca ca�o�ci skojarzenie ruchu, dynamiki, 

aktywno�ci. Liternicze, a zarazem ilustracyjne elementy „P” „R” „O” „T” s� wkompo-

nowane w dwa �uki symbolizuj�ce wod
 oraz bogate walory przyrodnicze regionu. Jed-

nocze�nie tworz� one najbardziej charakterystyczn� cech
 województwa pomorskiego. 

Litera „P” przedstawia stylizowany �agiel, „R” nawi�zuje do formy ptaka, „O” – s�o�ce. 

„T” – windsur	 ng. Znak wyst
puje wy��cznie na bia�ym tle. Nie dopuszcza si
 mo�li-

wo�ci stosowania t�a kolorowego, jak te� niemo�liwe s� dese�, apla czy te� rastrowane 

zdj
cie. Wielko�� logo z napisem nie mo�e by� mniejsza ni� 3 cm. W przypadku koniecz-

no�ci wykorzystania mniejszego znaku, nale�y go stosowa� bez napisu. Liternictwem, 

które doskonale wspó�gra z logo jest prosty i czytelny krój pisma Futurum [System Iden-

ty	 kacji Znaku…]. System identy	 kacji dla znaku PROT obejmuje tak�e wiele innych 

szczegó�owych aspektów zwi�zanych z wizualizacj� znaku w ró�nych sytuacjach jego 

wykorzystania. Jest to podstawowy znak stosowany we wszystkich materia�ach promuj�-

cych województwo pomorskie i jego produkt turystyczny.

Ogólne za�o�enia dla identy	 kacji wizualnej województwa pomorskiego w dziedzi-

nie turystyki zawarto w projekcie, który obejmuje prezentacj
 ró�nych formatów tablic 

informacyjnych przeznaczonych do zastosowania w obszarach turystycznych. Zasadni-

czym elementem projektu jest „wst
ga”. Przez p�ynn�, dynamiczn� form
, kolor oraz 

charakterystyczny uk�ad pasów stanowi ona rozpoznawalny i wyrazisty znak gra	 czny. 

Jej krzywizna mo�e wyznacza� zarówno granice barw, jak i kszta�t samych obiektów. 

Kolor i forma „wst
gi” nawi�zuj� do charakterystycznych cech plastycznych linii brze-
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gowej Pomorza. Szerszy ciemnoniebieski pas stanowi t�o dla ewentualnych znaków gra-

	 cznych, np. logotypów lokalnych organizacji turystycznych lub herbów samorz�dów 

lokalnych b
d�cych administratorami tablic [System identy	 kacji wizualnej…].

ZAKO�CZENIE

Podsumowuj�c, tematyka kszta�towania wizerunku obszarów turystycznych, jako 

czynnika ich aktywizacji, podj
ta w opracowaniu jest tym bardziej uzasadniona, �e 

istotnym czynnikiem wyboru miejsca docelowego wyjazdu jest obraz tego miejsca po-

wstaj�cy w �wiadomo�ci turystów. Wizerunek „…jest tym, co poszczególne grupy jej 

odbiorców postrzegaj� z jej wykreowanej i prezentowanej im to�samo�ci” [Olins 2009]. 

System identy	 kacji wizualnej to element komunikacji marketingowej, który z pew-

no�ci� pozwala na budowanie czy wzmacnianie to�samo�ci obszaru oraz daje podstaw
 

w drodze do wykreowania po��danego wizerunku marki miejsca turystycznego w umy-

s�ach odbiorców. Z kolei silny wizerunek marki pozwala na zwi
kszenie zainteresowania 

obszarem turystycznym oraz jego aktywizacj
 w sferze gospodarki turystycznej. 

Pozytywny wizerunek obszaru przyczynia si
 do rozwoju gospodarki lokalnej, po-

niewa� wp�ywa na wzmocnienie jego pozycji na tle konkurencji. Jest to tak�e swoista 

warto��, o któr� powinna si
 troszczy� w�adza lokalna, gdy� decyduje o popularno�ci 

obszaru jako miejsca zamieszkania, podj
cia edukacji, lokalizacji dzia�alno�ci gospodar-

czej, miejsca sp
dzenia wakacji czy krótkotrwa�ych odwiedzin [Gli�ska i in. 2009].
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SYSTEM OF VISUAL IDENTIFICATION IN CREATION OF THE TOURISTIC 
BRAND AND ACTIVATION OF THE REGION

Abstract. The region’s image consists of impressions, experiences and feelings it evokes 

in the surrounding. The region’s image is not something stable and permanent, it can be 

continuously improved, meaning developed and changed. The visual identity is a part of 

marketing communication, which no touristic place should ignore during forming or mo-

difying a strategy. It is one of the most important parts of a general identity and gives us 

foundations for aware building of place image. And so it belongs to add at constructing vi-

sual identi	 cation any efforts, in order to they solidi	 ed the image at tourists of associating 

emerging, it depends on that area and they strengthened the superiority of the competitive 

touristic place in a communication dimension.

Key words: corporate identity, brand, image, identity, branding
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