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ROLA IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ W KREOWANIU
MARKI I AKTYWIZACJI OBSZARU TURYSTYCZNEGO

Mariola Luczak
Wyzsza Szkota Turystyki 1 Hotelarstwa w Gdansku

Streszczenie. Wizerunek regionu jest rezultatem wrazen, doznan i uczué, ktére wywotuje
jego odbidr w otoczeniu. Nie jest on czyms statycznym i trwatym, ale mozna go ciagle
modyfikowac, czyli ksztattowad i zmienia¢. System identyfikacji wizualnej to element ko-
munikacji marketingowej, ktérego nie powinien pomija¢ region przy ksztaltowaniu czy
modyfikowaniu swojej tozsamosci. Stanowi on jeden z filarow tozsamos$ci miejsca, da-
jac podstawe do kreowania i utrwalania wizerunku w sposob swiadomy. Dlatego tez przy
konstruowaniu identyfikacji wizualnej nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby powstajace
u klientéw skojarzenia utrwalaty pozadany wizerunek i umacniaty przewage konkurencyj-
ng miejsca w wymiarze komunikacyjnym oraz gospodarczym. Celem artykulu jest ocena
roli identyfikacji wizualnej w kreowaniu wizerunku marki i w dalszej perspektywie akty-
wizacji obszaru turystycznego.

Stowa kluczowe: identyfikacja wizualna, marka, wizerunek, tozsamos¢, branding

WSTEP

Przedmiotem rozwazan w opracowaniu jest system identyfikacji wizualnej regionow
turystycznych, w jego ramach wybrano do analizy szczegétowej elementy bazowe sy-
stemu: logo, logotypy, kolorystyke i typografi¢. Celem artykulu jest poznanie systemu
identyfikacji wizualnej i ocena jej znaczenia w kreowaniu wizerunku regionow turystycz-
nych, a takze ocena jej roli w aktywizacji obszarow. Przyjeto zatozenie, ze identyfikacja
wizualna ma istotne znaczenie w kreowaniu wizerunku obszardw turystycznych oraz ich
aktywizacji.

CALOSCIOWA IDENTYFIKACJA OBSZARU TURYSTYCZNEGO

Walka o klienta jest wpisana w funkcjonowanie regiondw turystycznych. Zyskanie
przewagi nad konkurentami wymaga uatrakcyjnienia produktu turystycznego w sensie
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jako$ciowym, cenowym i komunikacyjnym. Niezbe¢dne staja si¢ narzegdzia, ktdre pozwo-
lityby odrézni¢ dane miejsce od innych, zblizonych pod wzgledem oferty. Wydaje sig, iz
szansa jest wykorzystanie koncepcji catosciowej identyfikacji (CI — corporate identity").

Cato$ciowa identyfikacja to jeden z istotnych elementéw zarzadzania marka® miejsca
turystycznego przez wladze samorzadowe i organizacje odpowiedzialne za ten obszar
dziatan w regionie. CI pozwala na utozenie w logiczna cato$¢ ogotu symboli, zachowan
i przekazu stworzonych przez organizacj¢ w celu jednoznacznego rozpoznania i wyrédz-
nienia marki na rynku. Dopiero zintegrowanie dziatan w ramach CI pozwoli zbudowac
pozadany obraz marki [Rydel 2001].

Najistotniejsze sktadniki systemu catosciowej identyfikacji to: system komunikacji,
system zachowan i system wizualny.

System komunikacji przejawia si¢ w procesie przekazywania informacji o calej orga-
nizacji, tak aby zapewnia¢ jej rynek i przewage w konkurencji. Swoim zasiggiem obej-
muje zardwno wewngetrzne, jak tez zewngtrzne grupy otoczenia. Z kolei system zacho-
wan jako istotny instrument budowania tozsamosci organizacji obejmuje styl kierowania,
style wspotpracy, zwyczaje, rytualy, ceremonie i Swigta. Jest to ogét relacji, ktore tworza
pracownicy w swoich kontaktach. Ostatnim elementem systemu CI jest system wizualny
(visual identity), ktéry obejmuje systematyczna i skoordynowana komunikacj¢ symbo-
liczna, zawarta we wszystkich elementach wizualnych organizacji [Szocki 2008].

Budowa systemu identyfikacji wizualnej w przypadku obszaru turystycznego wydaje
si¢ bardziej ztozona niz w przypadku przedsigbiorstwa. Wynika to z funkcjonowania na
danym terenie wielu podmiotdw, ktérych identyfikacja powinna wspdlnie tworzy¢ cato-
Sciowy, jednorodny stylistycznie obiekt [Nawrocka 2003].

System identyfikacji wizualnej to kompleks réznych elementéw graficznych, ktdre
pozwola turystom na rozpoznanie regionu turystycznego i jego produktu oraz odrdznie-
nie go od miejsc konkurencyjnych.

Podstawa systemu identyfikacji sa tzw. elementy bazowe, do ktdérych zalicza si¢: na-
zZw¢ organizacji, jej znak i/lub symbol, kolorystyke wszystkich elementdéw systemu, typo-
grafi¢. W przypadku przedsigbiorstw elementy te moga by¢ prawnie chronione i tworza
wtedy znak towarowy, ktory jest sktadnikiem majatku i moze by¢ przedmiotem obrotu
[Malewicz-Petczynska 2007].

Wisrdd innych sktadnikéw identyfikacji wizualnej mozna wymienic: druki (akcyden-
sy, formularze, wizytowki, listowniki, koperty), stemple, identyfikatory, $rodki transpor-
tu, materialy reklamowe i drukowane dla celéw public relations, ubior pracownikow,
oznakowanie, wystrdj zewngtrzny oraz wewngetrzny elewacji i pomieszczen, informacje

Tozsamo$¢ firmy (corporate identity) — ,,(...) caloksztalt dziatan majacych na celu wywolanie
w otoczeniu okreslonego wyobrazenia o przedsigbiorstwie. Tozsamos¢ to sposob, w jaki przedsig-
biorstwo chce by¢ identyfikowane przez otoczenie. Jest odpowiednio zaplanowanym i upowszech-
nianym w otoczeniu rynkowym wizerunkiem przedsigbiorstwa” [Mruk 2004].

2, Marka bedziemy nazywaé kombinacje produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy
oraz towarzyszacych im dzialan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacjg, ktéra odrézniajac oferte
danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych korzysci
funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia
tym samym osiagnigcie wiodacej pozycji na rynku” [Kall 2001]. ,,Marke¢ mozna réwniez zdefinio-
wacé jako sume wrazen, jakie odnosza konsumenci w wyniku jej uzywania” [Urbanek 2002].
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wizualng, flagi firmowe, opakowania czy wystroj stoisk targowych [Mruk 2004; Chtod-
nicki 2009].

Wszystkie zasady i procedury zastosowania elementéw tozsamosci wizualnej moga
zostaé ujete w przewodniku identyfikacji wizualnej®, ktéry nazywany bywa takze ksiega
standardow CI, ksigga znakdw lub podrecznikiem tozsamosci organizacji. Przewodnik
obejmuje minimalne wielkosci, okreslajace czytelnos¢ elementdw graficznych, minimal-
ny wzdr obrazdw czy tez uktady kompozycyjne.

Przewodnik obejmuje najczesciej dwie czesci — podstawowa i rozszerzong. Wersja
podstawowa okresla ramy wykonania materialéow promocyjnych i ma umozliwi¢ egze-
kwowanie bazowych zatozen oznaczania. W wersji tej podane sa: ksztalt logo okresla-
nego jako godto lub symbol, jego wariacji kolorystycznych przy pelnym druku i druku
w wersji czarno-bialej; kolorow firmowych uzywanych w samym logo i jego otoczeniu;
czcionek zastosowanych w hastach reklamowych lub informacjach produktowych, ktére
moga przybiera¢ posta¢ standardowa lub czcionek projektowanych na zyczenie klienta;
rozmieszczenia logotypu na réznorodnych typach materiatdéw wzglgdem innych elemen-
tow graficznych [Malewicz-Petczynska 2007].

Wersja rozbudowana reguluje wiele szczegoétowych elementdéw systemu komunikacji
marketingowe;j. Uszczegdtowienie systemu identyfikacji wizualnej moze z kolei obejmo-
wac: szczegdtowy layout opakowan, materiatléw reklamowych, materiatéw wykorzysty-
wanych w public relations, materiatéw wspierajacych sprzedaz; uktad i zawartos¢ mery-
toryczna stron internetowych; druki firmowe — z podziatem na rodzaje korespondencji:
elementy identyfikacji pracownikdw; stemple i pieczgcie firmowe; oznakowanie srodkow
transportu, oznaczenie siedziby centrali, oddzialéw i punktéw wspotpracujacych, sposdb
oznaczenia réznorodnych upominkéw reklamowych [Malewicz-Petczynska 2007].

Znaczenie wizualizacji w funkcjonowaniu organizacji, a coraz cz¢sciej takze regiondw
turystycznych, okreslajg jej réznorakie funkcje. System identyfikacji wizualnej wptywa
z jednej strony na klienta, a w szczegdlnosci na decyzje wyboru klienta, réznicuje, tworzy
zaufanie, utatwia zapamigtanie, podkresla indywidualny charakter, a drugiej strony wply-
wa na pracownikéw, wzmacniajac poczucie dumy z pracy w organizacji (co w przypadku
miejsca turystycznego moze dotyczy¢ catej spotecznosci lokalnej) [Mruk 2004].

Wtasciwie zaprojektowany system identyfikacji wizualnej dla regionu turystycznego
i jego produktow powinien spetnia¢ wiele wymogdw, istotnych z perspektywy osiaga-
nych przez wladze samorzadowe i organizacje celéw. Przewodnik identyfikacji wizualnej
powinien by¢ zgodny z charakterem miejsca i jego produktu, stylem odpowiadaé¢ cechom
tego miejsca oraz by¢ spojny i logiczny, oryginalny, prosty i tatwy do zapamigtania [Ma-
lewicz-Petczynska 2007].

KSZTALTOWANIE WIZERUNKU MARKI MIEJSCA TURYSTYCZNEGO
Przetozenie teorii dotyczacej przedsigbiorstwa na potrzeby obszarow turystycznych

wydaje si¢ mozliwe. Pojecie identyfikacji w tym przypadku odnosi¢ si¢ bedzie do miej-
sca, traktowanego jako specyficzny produkt turystyczny. Jednak niezmiennie bgdzie to

3Ang.: Design Manual.
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narzgdzie przydatne w walce o klienta przez tworzenie pozadanej wartosci marki [Rydel
2001].

Wedhug S. Anholta, marka jest duchem organizacji, powszechnym celem, ktory ta-
czy organizacje, miejsce, firme¢ oraz reputacj¢ jako rezultat zachowania organizacji lub
samego produktu, lub tez doswiadczenia ludzi z produktem lub ustuga. Oznacza to, ze
marka nie jest zwigzana tylko 1 wylacznie ze swiadomym aktem jej tworzenia [Anholt
2005]. Marka przyciaga ludzi i przekonuje ich, ze dany produkt ma pewne cechy, choc¢
w rzeczywistosci moze mu tych cech brakowac [Beckwith 2006]. ,,Marka jest mnozni-
kiem wartosci i jako taka zapewnia wlascicielowi podstawowgq przewage konkurencyjna:
jest rownie dobra, jak lokata w banku. Mozna ja zastawia¢, kupowac, sprzedawac, mozna
W nig inwestowa¢, mozna poprzez dobre lub zte zarzadzanie zwigcksza¢ lub zmniejszad
jej wartos¢” [Anholt 2006].

W definicjach marki mozna wyrdzni¢ dwa sposoby jej rozumienia: jeden z punk-
tu widzenia wiasciciela marki, drugi zas z punktu widzenia nabywcy marki [Zawadzka
2009].

Biorac pod uwage punktu widzenia wlasciciela i méwigce o tozsamosci marki (brand
identity), J.N. Kapferer wyraza opini¢, ze na tozsamo$¢ marki sktada si¢ sze$¢ najistot-
niejszych elementdw, czyli: cechy, osobowosé, kultura, zwiazki, odbicie oraz wizerunek
wiasny [Debski 2009]. Odnoszac tozsamos¢ do miejsca turystycznego, mozna stwierdzic,
iz o0 tozsamosci miejsca turystycznego beda decydowac czynniki zwigzane z jego loka-
lizacja, z walorami przyrodniczymi, kultura, dziedzictwem, oferta wlasna markowych
produktéw, a takze czynniki zwiazane z prowadzong polityka, inwestowaniem czy zdol-
noscia do przyciagania nowych mieszkancédw, gosci i biznesu.

Z kolei patrzac na marke z punktu widzenia jej odbiorcy, zastosowanie ma inny od
tozsamosci marki termin, a mianowicie wizerunek marki (brand image). To nie wtasci-
ciel kreuje wizerunek marki, powstaje on wytacznie w glowach konsumentéow w wyniku
odbierania przez nich i przetwarzania licznych, zwiazanych z nig sygnatow (uzytkowa-
nie, opinie, obietnice reklamowe, opakowanie, cena, miejsce sprzedazy i in.). Wtasciciel
marki nie kreuje jej wizerunku, ale definiuje jej tozsamosé, ktéra go wspoéttworzy [Kall
2006].

Najwigkszym wyzwaniem pozostaje odpowiednie przetozenie tozsamosci marki na
jej wizerunek. Najlepiej w taki sposdb, aby obraz marki stworzony przez jej wilasciciela
byt identyczny z obrazem powstajacym w umystach konsumentow. I wtasnie tutaj swoje
zastosowanie znajduje metoda brandingu.

Instytut Marki Polskiej definiuje branding jako proces projektowania, planowania,
budowania i komunikowania marki — jej tozsamosci, nazwy, symboliki czy wartosci —
w celu zbudowania reputacji i wizerunku [Instytut Marki Polskiej 2006].

Powszechne jest przekonanie, ze branding to jedynie strategia komunikacji, hasto,
tozsamos¢ wizualna czy logo. W rzeczywistosci jest to pojecie znacznie szersze. Jest to
strategiczny proces tworzenia dtugoterminowej wizji miejsca. Wizja ta ma by¢ istotna
i atrakcyjna z punktu widzenia jego kluczowych odbiorcow, tak aby skutecznie wptywaé
na pozytywne postrzeganie miejsca. Projekt brandingu miejsca powinien by¢ zakotwi-
czony w spotecznych, politycznych i gospodarczych celach spotecznosci przez skupienie
si¢ zardwno na jego waznych cechach wyr6zniajacych, identyfikowaniu obietnicy poczy-
nionej kluczowym grupom odbiorcéw, jak tez na ciagtym komunikowaniu najistotniej-
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szych, pozytywnych atrybutow obszaru. Niezaleznie od tego, czy region chce odbudo-
wac, wzmocni¢ czy ozywi¢ swdj wizerunek, catosciowa strategia marki jest pierwszym
krokiem do osiagnigcia celu [Branding... 2006].

Kreujac mark¢ mamy na celu zwigkszenie jej $wiadomosci, znajomosci, jak tez uzy-
skanie preferencji dla jej wizerunku i sprawienie, ze bedzie ona wyzej ceniona niz inne
znajdujace si¢ na rynku marki, a nastgpnie sprowokowanie jej zakupu [Jakobezyk-Grysz-
kiewicz, Gryszkiewicz 2007].

Oczywiste jest, iz identyfikacja wizualna jest jednym z kluczowych elementdw, ktore
moga stanowi¢ poczatek kreowania wizerunku marki miejsca.

ZASTOSOWANIE IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ W TWORZENIU
TURYSTYCZNEGO WIZERUNKU KRAJU

Podstawa konsekwentnej formy autoprezentacji jest jednolity system identyfikacji.
Jego zunifikowany uktad i czytelne reguly utatwiaja realizacje zamierzonych przedsig-
wzigé, a tym samym przyczyniaja si¢ do utrwalenia wizerunku marki w swiadomosci
odbiorcy. Marka-brand jest budowana przez dtugofalowe dziatania i §wiadoma strategi¢
komunikacji.

Jak wczesniej wspomniano, w tworzeniu systemu identyfikacji wizualnej obszaru
turystycznego niezwykle wazne miejsce zajmuja elementy bazowe, a szczegdlnie logo,
logotyp czy symbol turystyczny, kolorystyka i typografia. To wtasnie one w prosty i fatwy
sposob powinny komunikowac najwazniejsze aspekty wizerunku. W skrajnym przypad-
ku wyobrazenie moze zostaé¢ zredukowane do prostego symbolu (np. niedzwiedz jako
znak miasta Berlin, kangur jako symbol Australii czy moze bocian jako specyficzny sym-
bol Polski). Istotnym aspektem wizualizacji jest takze odpowiednia kolorystyka, gdyz
kolory moga by¢ roznie odbierane, biorac pod uwage okreslona kulturg, ple¢, wiek czy
inne cechy spoteczno-demograficzne. Ogdlnie rzecz ujmujac, system identyfikacji wizu-
alnej powinien zostaé¢ dostosowany do sposobu percepcji odwiedzajacego dany obszar
turystyczny [Nawrocka 2003].

Marke kraju zaczgto traktowaé w zblizonych kategoriach jak marke produktu. Méwi
si¢ juz nie tylko o brandingu narodowym, ale rdwniez o rebrandingu (national rebran-
ding), ktérego istotnym celem staje si¢ odnawianie i poprawianie wizerunku narodowe-
go. Kreowanie wizerunku kraju jest oparte na promowaniu licznych, pozytywnych skoja-
rzen i stereotypow zwiazanych z danym krajem [Budzynski 2008].

Marki miejsc turystycznych zrodzity si¢ jako wyraz uznania dla ich atrakcyjnosci,
jakosci, przewidywalnosci 1 oryginalnosci. Wszystkie marki powstaja podobnie, a dyna-
mika ich rozwoju jest podzielona na etapy.

Marka powinna si¢ charakteryzowaé pewnymi waznymi atrybutami. Po pierwsze,
marka musi by¢ wyrazista i odmienna, co wyrdznia ja sposrod konkurentow. Po drugie,
musi by¢ uzyteczna. Po trzecie, powinna cieszy¢ si¢ szacunkiem, a wraz z nim lojalnoscia
konsumentow. Po czwarte, zadaniem marki jest dazenie do osiagnigcia stanu zazytosci
z klientem. Marka to mocny wizerunek i dobra reputacja. Z kolei branding jawi si¢ jako
sztuka uwodzenia, w ktdrej na rowni ze wszystkimi metodami i technikami marketingo-
wymi ogromne znaczenie majg urok, instynkt i intuicja. Turystyka zawsze polegata na
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uwodzeniu — uroda, egzotyka czy atrakcyjnoscia. Istotne wydaje si¢, aby Polska jako kraj
byta marka i jednoczesnie reprezentowata wiele marek. Stad kluczowe znaczenie dla wi-
zualnego wyrazenia idei przewodniej marki ma symbol, logo czy tez logotyp. Polska po-
trzebuje wyrazistego i atrakcyjnego symbolu, cho¢ stworzono juz na potrzeby kreowania
wizerunku kraju dwa badz trzy symbole. Zaden z nich nie zostat uznany za wystarczajaco
dobry, a zatem i ostateczny [Boruc 2005].

Turystyczne logo Polski powstato w ramach strategii produktéw markowych, a jego
prawnym usankcjonowaniem stato si¢ Rozporzadzenie Ministra Gospodarki w spra-
wie okreslenia wzoru znaku dla celéw promocji Polski w dziedzinie turystyki z dnia 12
wrzesnia 2001 roku [Dz.U. Nr 105, poz. 1147] . Polskiej Organizacji Turystycznej (POT)
przyznano w tym dokumencie wylaczne prawo uzywania znaku promocyjnego. Zgodnie
z zasadami korzystania oraz uzyczania znaku POLSKA, jest on prawnie chroniony i za-
rejestrowany w Urzedzie Patentowym RP. POT przyjela na siebie odpowiedzialnos$é za
znak, ktory jest traktowany jako wyrédznienie markowego produktu turystycznego i sta-
nowi potwierdzenie wysokiej jakosci §wiadczonych ustug. Znak POLSKA uzyczany jest
bezplatnie po uzyskaniu pisemnej zgody na wykorzystanie go do celéw promocyjnych®.

Poszczegodlne czgsci (obraz, nazwa, czcionka, kolor, obszar i1 kontekst uzytkowania)
sktadaja si¢ na logo, ktore jednak jest czyms$ wigcej niz ich prosta suma.

Znak graficzny POLSKA ma migkkie ksztalty. Wyrysowany jest swobodna i natural-
ng linia. Prostota i naturalnos¢ to najbardziej widoczne sktadniki znaku. W kompozycji
wykorzystano cztery kolory: zielony — oznaczajacy pigkna przyrode, niebieski — bedacy
wyrazem morskich fal oraz wod rzek i jezior, granatowy — obrazujacy wysokie gory oraz
czerwony — w ktérym odbiorca powinien dostrzec ciepto domowego ogniska (goscin-
nos¢), a takze aspekty historyczne (zamki gotyckie licznie wystepujace w Polsce). Wsrdd
najistotniejszych wad tego logo nalezy wymieni¢ brak indywidualnosci, odrgbnego, na-
rodowego charakteru. W znaku nie zawarto indywidualnych, unikatowych cech Polski,
co powoduje, ze jest on bardzo ogélnikowy. Takie logo mogloby symbolizowaé wiele
innych miejsc na §wiecie, a zmieniona nazwa uzytkownika nie wptynetaby znaczaco na
czytelnos¢ przekazu [Kaczmarek i in. 2005]. Mocna strong znaku jest konsekwentne sto-
sowanie go we wszelkich materiatach drukowanych i srodkach wizualnych.

Inne wykorzystywane symbole Polski to bialo-czerwone okno z otwartymi okienni-
cami, ktére powstato na potrzeby Wystawy Swiatowej EXPO 2000 w Hanowerze czy
obecne prezentowane logo na Wystawie Swiatowej 2010 w Szanghaju. Towarzyszy mu
motyw ludowej wycinanki lub tez biato-czerwony latawiec unoszacy si¢ nad napisem
Polska, krojem pisma nawigzujacy do napisu Solidarno$¢, ktéry mial promowac Polske
w momencie wstgpowania do Unii Europejskiej. Obydwa znaki miaty charakter wylacz-
nie okazjonalny i byly krytykowane z powodu niezbyt dobrej grafiki czy tez nie najlep-
szych skojarzen (latawiec — oznacza moze ulotno$é, czgste zmiany).

Promocja Polski poza POT zajmuje si¢ wiele organizacji, ale bez spojnej mysli i pro-
wadzenia dziatan koordynujacych. Skutkiem jest brak jednolitej i sensownej narodowej
promocji [Boruc 2005]. Turystyczna marka Polski jest odmiang marki kraju uwzglednia-
jaca cele turystyczne. Nazwa marki powinna brzmieé: Polska i powinna by¢ pierwsza

“POT.  http://www.pot.gov.pl/Kategorie/dzialalnosc/zarzadzanie_turystycznym logo polska/za-
sady-udostepniania/potgov_second category view.
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nazwa marki, obecng w kazdym przekazie. Dopuszczalne jest wykorzystywanie obco-
jezycznych odpowiednikéw nazwy, ale wyltacznie jako uzupetienie nazwy Polska. Ta
nazwa, po upowszechnieniu, powinna sta¢ si¢ bezkonkurencyjnym wyrdznikiem. Ideg
przewodnia marki jest tworcze napigcie (creative tension), a o jej wymiarze stanowia: in-
westycje zewnetrzne, markowy eksport, turystyka i dyplomacja publiczna [Ekspertyza na
zlecenie POT 2008]. Budowanie catosciowej marki POLSKA™ jest szansa na uzyskanie
konkurencyjnej przewagi na rynku migdzynarodowym. Turystyczne logo i jego zmiana
wydaja si¢ sprawa drugorzedna, konsekwentnie stosowane w obecnej wersji moze by¢
istotnym elementem w budowaniu wizerunku kraju.

IDENTYFIKACJA WIZUALNA STOSOWANA W WOJEWODZTWIE
POMORSKIM

Kolejnym przyktadem dziatan na rzecz kreowania wizerunku obszaru turystycznego
jest identyfikacja wizualna stosowana w wojewodztwie pomorskim. Identyfikacja wizu-
alna realizowana w regionie opiera si¢ na trzech rdwnolegle funkcjonujacych znakach.

Dwa z nich identyfikuja wojewddztwo. Pierwszy znak okreslany jako gtéwny (herb
i logotyp) jest $cisle zwigzany z Marszatkiem, Urzgdem Marszatkowskim, Samorzadem
Wojewoddztwa Pomorskiego. Z tym zwiazany jest jego oficjalny charakter, a zasady po-
shugiwania si¢ nim reguluje odpowiednia uchwata Zarzadu Wojewddztwa Pomorskiego.
Bedzie on wykorzystywany w Scisle okreslonych sytuacjach — w stuzbowych drukach
i wydawnictwach urzedowych. Drugi znak pelni rol¢ znaku promocyjnego i wyrazajac
ideg ,,Pomorskie — dobry kurs”, wpisuje si¢ w dziatania promocyjne prowadzone przez
Urzad Marszatkowski, jak tez przez jednostki mu podlegle. Znak promocyjny ma szerokie
zastosowanie i pojawia si¢ wszedzie tam, gdzie celem jest zyskanie sympatii odbiorcow
komunikatu, zachgcenie turystéw do przyjazdu lub tez wytworzenie korzystnej atmosfery
wokot atrybutow wojewodztwa pomorskiego jako obszaru dziatania. Zasady stosowania
znaku promocyjnego zostaly zawarte w przewodniku identyfikacji wizualnej Look Book
2008, opracowanym przez agencj¢ reklamowa Mr Bloom [Look Book 2008].

Znak przedstawia maszerujacego cztowieka, ztozonego z trzech elementdéw. Stonce
symbolizuje rados¢, energi¢, rozwdj. Fala, tworzaca r¢ce, podkresla nadmorskie poto-
zenie wojewddztwa, wypoczynek oraz dynamike. Strzatka, przypominajaca nogi, moze
mie¢ dwa znaczenia. Z jednej strony wskazuje kurs, kierunek pétnocny, a z drugiej przy-
pomina dach domu — symbol opieki i goscinnosci [Sandecki 2007]. Pod grafika umiesz-
czono logotyp bedacy hastem promujacym wojewddztwo: ,,Pomorskie — dobry kurs”.

Dalsza analiza identyfikacji wizualnej dotyczy jedynie znaku promocyjnego woje-
wodztwa. Symbol (ludzik) moze wystgpowac samodzielnie, bez logotypu: ,,Pomorskie
— dobry kurs” oraz w dwoch wariantach: poziomym lub pionowym z hastem: ,,Pomorskie
—dobry kurs”. Wykorzystanie wtasciwego uktadu uwarunkowane jest sytuacja i miejscem
zastosowania. Znak powinien by¢ wykorzystywany, jesli to tylko mozliwe, w wariancie
podstawowym wraz z logotypem. Kroj pisma zastosowany w logotypie to Calibri Italic
Normal oraz Calibri Italic Bold. Przewodnik identyfikacji wizualnej prezentuje ponadto
mozliwo$¢ uzycia znaku w czterech (poza polska) wersjach jezykowych: angielskiej, nie-
mieckiej, francuskiej i rosyjskiej. Znak ma swojg minimalna wielkos¢, przy zachowaniu
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ktérej jest czytelny i odbierany w catym swym wyrazie. Jest to wielko$¢ 15 mm w pod-
stawie (wariant pionowy), 25 mm w podstawie (wariant poziomy) i § mm w podstawie,
jesli symbol wystepuje bez logotypu. Znak promocyjny wystepuje glownie w kolorach
podstawowych, na biatym tle. W sytuacji ciemnego tta nalezy wykorzystywac pole zna-
ku. Jedynie w wyjatkowych sytuacjach mozna zastosowa¢ znak w kontrze lub zamie-
ni¢ czarny kolor w logotypie na bialy. Znaku nie wolno znieksztatcaé przez rozciaganie,
wyginanie, dodawanie perspektywy i przez inne czynnosci, zmieniajace jego wyglad
i proporcje. Budowanie przestrzennych form ze znaku, tworzenie outline’u i perspektywy
jest mozliwe tylko w materiatach elektronicznych typu prezentacja multimedialna czy
materiat telewizyjny [Look Book 2008].

Wisrdd innych sprecyzowanych w przewodniku elementéw bazowych znalazty si¢
takze: kolorystyka, pola ochronne, elementy graficzne uzupehiajace, jak tez monochro-
matyczne i achromatyczne wersje obu znakow. Ponadto, przewodnik identyfikacji wizu-
alnej dla znakéw wojewddztwa pomorskiego wskazuje nosniki identyfikacji — artykuty
reklamowe, akcydensy ze znakami, omawia materialy drukowane — koperty, bloczki no-
tatnikowe, dyplomy, korespondencje¢ elektroniczna, uktad prezentacji Power Point, tecz-
ki i inne artykuty reklamowe (dtugopisy, przypinki, badge, smycze, torby reklamowe,
koszulki reklamowe, kubeczki promocyjne, kompas i wskaznik), jak tez pokazuje inne
mozliwosci zastosowania znaku promocyjnego w trakcie targéw i spotkan (Scianka wy-
stawiennicza, roll-up, kozioltki i bannery), na ulotkach, oktadkach ksiazek, na samocho-
dach, w ogloszeniach prasowych i wiele innych zastosowan.

Kolejnym przyktadem identyfikacji wizualnej wplywajacej na kreowanie wizerunku
turystycznego wojewddztwa pomorskiego jest znak graficzny Pomorskiej Regionalnej
Organizacji Turystycznej (PROT), opracowany przez agencj¢ reklamowa Studio Berda.

Logotyp PROT to forma dynamiczna, nadajaca catosci skojarzenie ruchu, dynamiki,
aktywnosci. Liternicze, a zarazem ilustracyjne elementy ,,P” ., R” ,0” ) T” sa wkompo-
nowane w dwa tuki symbolizujace wodg¢ oraz bogate walory przyrodnicze regionu. Jed-
noczesnie tworza one najbardziej charakterystyczna cech¢ wojewodztwa pomorskiego.
Litera ,,P” przedstawia stylizowany zagiel, ,,R” nawiazuje do formy ptaka, ,,0” — stonice.
»17 — windsurfing. Znak wystepuje wylacznie na bialym tle. Nie dopuszcza si¢ mozli-
wosci stosowania tta kolorowego, jak tez niemozliwe sa desen, apla czy tez rastrowane
zdjecie. Wielkos¢ logo z napisem nie moze by¢ mniejsza niz 3 cm. W przypadku koniecz-
nosci wykorzystania mniejszego znaku, nalezy go stosowac bez napisu. Liternictwem,
ktére doskonale wspotgra z logo jest prosty i1 czytelny kroj pisma Futurum [System Iden-
tyfikacji Znaku...]. System identyfikacji dla znaku PROT obejmuje takze wiele innych
szczegolowych aspektow zwigzanych z wizualizacja znaku w réznych sytuacjach jego
wykorzystania. Jest to podstawowy znak stosowany we wszystkich materiatach promuja-
cych wojewodztwo pomorskie i jego produkt turystyczny.

Ogodlne zatozenia dla identyfikacji wizualnej wojewddztwa pomorskiego w dziedzi-
nie turystyki zawarto w projekcie, ktory obejmuje prezentacj¢ roznych formatdéw tablic
informacyjnych przeznaczonych do zastosowania w obszarach turystycznych. Zasadni-
czym elementem projektu jest ,,wstega”. Przez ptynna, dynamiczna forme, kolor oraz
charakterystyczny uklad paséw stanowi ona rozpoznawalny i wyrazisty znak graficzny.
Jej krzywizna moze wyznacza¢ zaréwno granice barw, jak i ksztatt samych obiektow.
Kolor i forma ,,wstggi” nawigzuja do charakterystycznych cech plastycznych linii brze-
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gowej Pomorza. Szerszy ciemnoniebieski pas stanowi tto dla ewentualnych znakéw gra-
ficznych, np. logotypéw lokalnych organizacji turystycznych lub herbéw samorzadow
lokalnych bgdacych administratorami tablic [System identyfikacji wizualne;j...].

ZAKONCZENIE

Podsumowujac, tematyka ksztattowania wizerunku obszardéw turystycznych, jako
czynnika ich aktywizacji, podjgta w opracowaniu jest tym bardziej uzasadniona, Ze
istotnym czynnikiem wyboru miejsca docelowego wyjazdu jest obraz tego miejsca po-
wstajacy w $wiadomosci turystow. Wizerunek ,,...jest tym, co poszczegdlne grupy jej
odbiorcow postrzegaja z jej wykreowanej i prezentowanej im tozsamosci” [Olins 2009].
System identyfikacji wizualnej to element komunikacji marketingowej, ktdry z pew-
noscig pozwala na budowanie czy wzmacnianie tozsamosci obszaru oraz daje podstawe
w drodze do wykreowania pozadanego wizerunku marki miejsca turystycznego w umy-
stach odbiorcéw. Z kolei silny wizerunek marki pozwala na zwigkszenie zainteresowania
obszarem turystycznym oraz jego aktywizacj¢ w sferze gospodarki turystyczne;.

Pozytywny wizerunek obszaru przyczynia si¢ do rozwoju gospodarki lokalnej, po-
niewaz wpltywa na wzmocnienie jego pozycji na tle konkurencji. Jest to takze swoista
wartos¢, o ktora powinna si¢ troszczy¢ wladza lokalna, gdyz decyduje o popularnosci
obszaru jako miejsca zamieszkania, podjgcia edukacji, lokalizacji dziatalno$ci gospodar-
czej, miejsca spgdzenia wakacji czy krotkotrwatych odwiedzin [Glinska 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 identification any efforts, in order to they solidified 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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