Dr Andrzej Stasiak
(Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w todzi)

TURYSTYCZNE LOGO

Wstep

Problemy wizualnej identyfikacji firmy i produktu, w tym réwniez zagadnienia
dotyczace znakow graficznych, od dawna poruszane sg w zagranicznej literaturze —
por. m.in.: N. Holmes, R. DeNeve (1985), C. P. Hornung (1983), M. B. Pedersen
(1985), D. E. Steibner, D. Urban (1989). W Polsce tego typu tematyka pojawita sie w
piSmiennictwie dopiero stosunkowo niedawno (np. Altkorn 1995, 1999, Przedpeiski
1995, Kleszcz 1996, Kwarciak 1996).

Prace te poswiecone sg przede wszystkim produktom materialnym, rzadziej
ustugom, a juz wyjgtkowo ustugom turystycznym. Lekcewazenie potrzeby
markowania trudno uchwytnych, niematerialnych ustug jest powaznym
zaniedbaniem, gdyz czesto to wiasnie znak graficzny umozliwia fatwiejszg ich
identyfikacje przez klientéw, wyrdznienie sposréd innych obecnych na rynku czy tez
skuteczniejsze budowanie marki produktu.

Problematyka wykorzystania logo w turystyce — mimo ze do tej pory pomijana
w literaturze — wydaje sie by¢ niezmiernie istotna przynajmniej z trzech powodéw.

Po pierwsze - na rynku turystycznym funkcjonuje wiele firm oferujgcych
klientom w gruncie rzeczy te same lub bardzo podobne produkty!. W tej sytuacii
kazdy sposob odroznienia sie od konkurencji jest na wage ziota. Jednym z nich
moze by¢ uzywanie witasnego, oryginalnego znaku graficznego.

Po drugie - bardzo czesto podkresla sie, ze biura turystyczne sprzedajg nie
tyle rzeczywisty produkt turystyczny, co obietnice wspaniatego wypoczynku, a nawet
wakacyjne marzenia klientow (Altkorn 1994). Te oczekiwania potencjalnych turystow
moze doskonale rozbudzi¢ i wzmacnia¢ odpowiednio skonstruowane logo, z zasady

przeciez odwotujgce sie do sfery uczué, emocji i wrazen.

! Kupujgc na przyktad w okre$lonym przedziale cenowym typowa wycieczke do Paryza mozemy sie spodziewaé podobnego
standardu transportu, noclegu, wyzywienia, a nawet zblizonego programu zwiedzania, niezaleznie od touroperatora, ktory
przygotowat te impreze. Podobnie rzecz wyglada w przypadku produktu turystycznego miejsce: wiele miejscowosci
nadmorskich oferuje turystom te same atrakcje: morze i plaze.
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Po trzecie wreszcie - obraz jest zrozumiaty dla wszystkich ludzi, niezaleznie
jaki jezykiem sie postugujg. Jesli tylko uda sie omingC putapki wynikajgce z
odmiennego odczytywania symboli w réznych kulturach, logo moze stac sie istotnym

elementem komunikacji w turystyce miedzynarodowe;.

Marka a logo
Podstawowym zadaniem kazdej firmy jest dgzenie do osiggniecia silnej i
stabilnej pozycji na rynku. Jednym ze sposobow realizacji tego celu jest stworzenie i
wypromowania produktow bedgcych wizytowkag przedsiebiorstwa. Te tzw. produkty
markowe sg chetnie nabywane przez klientdw, wzmacniajg pozytywny wizerunek
firmy, utatwiajg wejscie na nowe rynki i rywalizacje z konkurencjg. Trudno wyobrazi¢
sobie lidera rynku nieposiadajgcego w swej ofercie produktéw markowych. Marka
jest bez watpienia jednym z najwazniejszych narzedzi w dziatalnosci marketingowej
firmy. Pojecie to uzywane bywa jednak co najmniej w trzech znaczeniach (Altkorn
1999). Marka to:
= produkt, linia produktu, rodzina produktéw lub caty asortyment oferowany przez
okreslong firme — w tym przypadku marka oznacza po prostu pewng kategorie
produktow,

= znak towarowy (nazwa, termin, symbol, rysunek lub ich kombinacja stworzona w
celu identyfikacji produktu/firmy i wyréznienia jegol/ich sposréd konkurencji) —
utozsamianie marki ze znakiem towarowym jest typowe przede wszystkim dla
literatury prawniczej,

= rynkowy wizerunek produktu (zestawu produktow) i/lub firmy, ktéra go oferuje,
charakteryzujgcy sie wysokg jakoscig i uznaniem konsumentow - takie
rozumienie marki najczesciej wystepuje w jezyku potocznym.

Z marketingowego punktu widzenia istotne jest potgczenie w jednej definicji
tych trzech podstawowych znaczen marki. J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk
(2002) przyjeli, ze marka jest ztozonym systemem dziatania sktadajacym sie z
programéw identyfikacji i reputacji produktu (organizacji, firmy,
przedsiewziecia).

IDENTYFIKACJA + REPUTACJA = MARKA

Do elementéw podstawowych tworzgcych program identyfikacji zaliczono znak

graficzny i nazwe, natomiast do uzupetniajgcych - hasto i sygnat dzwiekowy (rys. 1).

Wymienione elementy sg konieczne, ale niewystarczajgce do konstruowania marki.
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O prawdziwej marce mozna mowi¢ dopiero wtedy, gdy potrafimy zbudowac reputacije
produktu i firmy, czyli sprawi¢, by cieszyty sie dobrg opinig i uznaniem konsumentow.
Reputacje ksztaltuje z jednej strony wysoka jakos¢ produktu, z drugiej — wewnetrzna
organizacja firmy, sprawnos¢ dziatania i jej rynkowy wizerunek, czyli kultura
organizacji. Istotne jest przy tym podkreslenie, ze program tworzenia marki trwa

zazwyczaj dtugo i muszg bra¢ w nim udziat wszyscy pracownicy.

MARKA
Identyfikacja Reputacja
NAZWA
Elementy podstawowe
LOGO
KULTURA
HASLO
Elementy uzupetniajace
DZWIEK

Rys. 1. Elementy sktadowe marki (Zrédto: Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2002)

Z przedstawionego schematu (rys. 1) wynika, ze logo jest niezwykle waznym
sktadnikiem systemu marki. Wraz z nazwg zostato zaliczone do podstawowych
elementow programu identyfikacji. Bardzo czesto zdarza sie jednak, ze nazwa i logo
tworzg jedng catos¢, ktorej rozdzielenie jest bardzo trudne lub wrecz niemozliwe.

Zarowno nazwa, jak i logo mogg stac sie gtdwnym znakiem rozpoznawczym
marki. Logo jednak z reguly zawiera w sobie znacznie wiekszy tadunek tresci. Znak
graficzny jest bowiem zarazem pewng formg zapisu idei produktu i/lub firmy, co

rzadziej udaje sie zawrze¢ w nazwie.

Definicja, elementy skladowe i funkcje logo

Korzeni europejskich znakéw towarowych mozna szukaé juz w starozytnosci
m.in. ws$rdd symboli, ktorymi oznaczano sklepy czy warsztaty rzemiesinicze.
Pieczecie, ktorymi sygnowali swoje wyroby, mieli Sredniowieczni ztotnicy i garncarze.
Za pierwszy prawdziwy znak marki w Europie powszechnie uznaje sie jednak
wprowadzony w 1723 r. znak Krolewskiej Manufaktury Porcelany w Misni —

monogram K.P.M. i dwa skrzyzowane miecze z herbu Saksonii. Angielska nazwa
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marki (brand) i nadawania marki (branding) pochodzi od zwyczaju wypalania na

skorze bydta symboli oznaczajgcych wtasciciela, czyli producenta (Altkorn 1999).

Z czasem oznaczanie wiasnych wyrobow stato sie powszechnym zwyczajem i
dotyczy praktycznie wszystkich rodzajow materialnych débr konsumpcyjnych, a takze
wielu niematerialnych (ustug). Wspotczesnie okreslenie ,znak marki” najczesciej
zastepowane jest terminem ,logo”.

Logo (znak marki) to uproszczony, graficzny obraz, przedstawiajacy za
pomoca myslowego skrétu najbardziej istotne cechy produktu i/lub firmy w
celu jegol/ich identyfikacji i wyréznienia sposréd konkurencji.

Bardzo czesto pojawia sie okreslenie logo jako tej czesci marki, ktéra nie
moze byC¢ wyrazona stownie. Nie jest to wilasciwe, gdyz obecnie logo przybiera
bardzo réznorodne formy, w tym takze znakéw literowych (pojedyncze litery, skroty,
nazwy itp.). Mozliwe do wyrdznienia sg przynajmniej cztery podstawowe warianty
logo:
= obraz (symbol ikoniczny) — rzeczywisty lub abstrakcyjny rysunek,
= nazwa produktu/firmy lub jej skrét, zapisana w charakterystyczny sposob

(czcionka, kolor, wyrézniki), czyli tzw. logotyp?,

= spdjna kompozycja nazwy, grafiki i kolorystyki,

» faksymile sponsora produktu i/lub firmy.

Trzeba jednak podkresli¢, ze logo nie jest jedynie sumg wiekszej lub mniejszej
liczby wymienionych elementow. Aby znak graficzny byt rozpoznawany bez zadnych
watpliwosci konieczne jest spetnienie przynajmniej dwoch warunkow.

1. Podstawowe elementy logo nie mogg wystepowaé¢ w dowolnych kombinacjach.
Dotyczy to zaréwno rozmieszczenia wzgledem siebie czesci sktadowych, jak i ich
wzajemnych proporcji. Logo musi by¢ integralng czescig programu promocyjnego i
wszystkie jego elementy powinny tworzy¢ precyzyjnie przemys$lang catosc.
Dlatego tak istotne jest okreSlenie statych zasad kompozycji (tzw. konstans
promocyjny) gtbwnego znaku graficznego oraz kilku wariantéw uzupetniajgcych,
np. logo w uktadzie pionowym, poziomym, wersja kolorowa i czarno-biata,

powiekszona i pomniejszona.

? 7 uwagi na trudnos¢ postugiwania sie w jezyku polskim terminem ,logo” w liczbie mnogiej coraz czesciej dla
oznaczenia wielu znakéw graficznych uzywa si¢ okre$lenia ,,logotypy”, mimo Ze nie jest to prawidtlowe w
odniesieniu do symboli wytacznie ikonicznych.
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2. Innym problemem jest doktadne wyznaczenie obszaru i kontekstu uzytkowania
logo, tzn. w jakim miejscu i czasie, w jakiej formie, na jakich materiatach (papier
firmowy, wizytowki, koperty, plakietki, identyfikatory, plakaty, koszulki, przybory
biurowe itd.), a takze w jakim kontekscie i towarzystwie bedzie sie pojawiat znak.

Uwzglednienie wszystkich czynnikéw strukturalnych i funkcjonalnych zwieksza

prawdopodobienstwo skonstruowania skutecznego znaku graficznego (rys. 2).

ELEMENTY ZNAKU GRAFICZNEGO

— N\ T~

obraz nazwa czcionka kolor

state zasady kompozycji i wzajemne proporcje

obszar i kontekst uzytkowania

Rys. 2. Strukturalne i funkcjonalne sktadniki znaku graficznego

Co to jednak znaczy — skuteczne logo? Jakie funkcje powinien petni¢ znak
graficzny, aby by¢ skutecznym?

Podstawowym zadaniem logo jest przekazywanie potencjalnym klientom
istotnych informacji rynkowych, a w efekcie wywotanie pozgdanej reakcji (czyli z
reguty kupna produktu). Warunkiem sine qua non wfasciwego oddziatywania znaku
musi by¢ jasny (jednoznaczny) i czytelny (tatwy do odkodowania) komunikat
przedstawiony w oryginalnej formie. Wbrew pozorom tres¢ tego komunikatu moze

by¢ bardzo bogata i r6znorodna. Dzieki temu logo moze petni¢ wiele funkc;ji (rys. 3).

FUNKCJE LOGO

RN

Identyfikujgca informacyjna promocyjna gwarancji jakosci
(wvrézniaiaca)

Rys. 3. Funkcje znaku graficznego

72



Do najwazniejszych naleza:

¢ funkcja identyfikujgca — umozliwia szybkie i jednoznaczne rozpoznanie danego
produktu (lub firmy), a takze odroznianie go od innych produktow (firm) obecnych
na rynku,

e funkcja informacyjna - wskazuje na cechy funkcjonalne produktu (firmy),
emocjonalne korzysci wynikajgce z zakupu, wartosci poszukiwane przez
konsumentow, sugerujgca osobowosc¢ nabywcy i uzytkownika produktu etc. (por.
Kotler 1994); J. Altkorn (1995) podkresla, ze informacje przekazywane przez znak
graficzny mogg mieé¢ zaréwno charakter bezposredni (sg wpisane w logo), jak i
posredni (sg zwigzane ze skojarzeniami, ktére wywotuje logo),

e funkcja promocyjna — polega na wykorzystaniu znaku graficznego w dziataniach
promocyjnych produktu (firmy), w przypadku produktéw niematerialnych logo jest
jednym z najwazniejszych elementéw promociji,

o funkcja gwarancji jakosci — sugeruje klientom, ze produkt opatrzony danym
znakiem posiada okreslong (w domysle: wysokg) jakos¢, a producent bierze za
niego petng odpowiedzialno$é, oznakowanie ma na celu utatwienie nabywcy

wyboru produktu, ktéry poznat i do ktérego uzywania sie przyzwyczait.

Kategorie znakéw graficznych

Znaki graficzne wystepujg w olbrzymiej réznorodnosci i niepodobna chociazby
wiekszosci z nich poznacé, opisac, zrozumieé. Mozna jednak sprobowac¢ wymienic
najwazniejsze kategorie znakéw graficznych lub pogrupowac je wedtug najczesciej

powtarzanych motywoéw (rys. 4.)

znak
| graficzny |
obrazowy literowy
v v v v
rzeczywisty abstrakcyjny nazwa skrot
¥

e przedmiotowy | rzeczywista || sztuczna || rzeczywisty || sztuczny |
e opisowy 1 ¥ ¥
e metafora * Washa * inicjal

* opisowa e akronim

e metafora

Rys. 4. Najwazniejsze kategorie znakéw graficznych (Zrédto: Mollerup 1999, zmodyfikowane)
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Z kolei J. Altkorn (1999) w oparciu o symbole wykorzystywane do tworzenia

logo wyrdznit znaki:

inspirowane nazwg organizacji — za pomocg realistycznego lub stylizowanego
rysunku wyobrazajg nazwe firmy,

tematyczne — realistyczny obraz jednoznacznie wskazuje na cechy produktu, jego
przeznaczenie lub branze, w jakiej dziata firma,

symboliczne — znaki graficzne stanowig w tym przypadku obrazowe alegorie,
wywotujgce powszechnie znane i pozgdane przez twércow skojarzenia,
inspirowane heraldykg — to znaki graficzne wykorzystujgce herby rodowe lub
herby miast, regionéw, panstw (ew. wybrane ich elementy), takze fikcyjne,
nawigzujgce tylko stylistykg do oryginalnych,

inspirowane literami i cyframi — czyli graficzne opracowania liter, cyfr i ich
kombinacji (np. monogramy, kaligramy), zapisywanych réznym rodzajem pisma,
w réznych alfabetach etc.,

abstrakcyjne — nie nawigzujg do rzeczywistych obrazéw, ksztattow, form.

Ten podziat jest jednak w duzej czesci niejednoznaczny, gdyz w zasadzie

kazde logo zawiera w sobie wiecej niz jeden z wyrdznionych motywow.

Jeszcze inng Kklasyfikacje znakéw graficznych mozna przeprowadzi¢ ze

wzgledu na charakter logo, wynikajacy przede wszystkim z przyjetej przez firme

strategii marki (rys. 5). Mozliwe sg tu trzy warianty:

znak firmowy - stosowany zazwyczaj tylko do identyfikacji firmy na rynku, nie
bedgcy symbolem zadnego konkretnego produktu; ze wzgledu na duzg liczbe,
roznorodnos$¢, niematerialno$¢ oferowanych produktow typowy przede wszystkim
dla biur podrozy,

znak towarowy - wykorzystywany tylko do identyfikacji konkretnego produktu lub
grupy produktéw (strategia marek indywidualnych), czesto bardzo rézni sie od
znaku firmowego producenta (o ile taki istnieje), w turystyce najczesciej uzywany
jest do oznaczania rzeczy (np. sprzet turystyczny), obiektow (np. muzea),
szlakow i obszarow turystycznych,

znak mieszany - wystepuje gdy znak towarowy produktu tgczony jest ze
znakiem firmowym (tzw. marka kombinowana), np. obok kazdego znaku
towarowego wystepuje znak firmowy lub znak firmowy jest integralng czescig

znaku towarowego (sytuacja czesto spotykana na rynku hotelarskim).
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LOGO
(ZNAK GRAFICZNY)

Y

ZNAK FIRMOWY ZNAK MIESZANY ZNAK TOWAROWY
Strategia jednego znaku Strategia tzw. Strategia wielu znakéw
dla wszystkich produktow »marki kombinowanej’ dla réznych produktow

(marka rodzinna) (marki indywidualne)

» logo biur podrézy, lokali = logo firm $wiadczacych = logo produktow tury-
gastronomicznych, insty- ustugi hotelarskie, trans- stycznych:

tucji i stowarzyszen tury- portowe itp. PT —rzecz, PT — obiekt,

stycznych PT — wydarzenie, PT — szlak,

PT — mieisce

Rys. 5. Rodzaje logo wynikajgce z przyjetej strategii marki

Wspomniano juz, ze logo to specyficzna, graficzna forma zapisu idei produktu,
firmy, organizacji i ze uzalezniona jest ona w duzej czesci od przyjetej i realizowanej
przez firme strategii marketingowej, ktora wymaga potozenia szczegdlnego nacisku
na okreslone cechy produktu/firmy. Te najbardziej istotne, warte podkreslenia
wiasciwosci produktu/firmy nie sg niezmienne, ulegajg przemianom. Stad tez i
zmianom ulegajg znaki graficzne (modyfikacje logo, ale takze i zamiana starego
znaku na catkiem nowy).

Z uwagi na zakodowane tresci mozna wyrdzni¢ nastepujgce grupy znakow
graficznych:

- podkreslajgce cechy techniczne produktu/firmy,
- podkreslajgce cechy funkcjonalne produktu/firmy,
- podkreslajgce cechy emocjonalne produktu/firmy.

W turystyce mozemy odnalez¢ znaki nalezgce do wszystkich trzech kategorii,
przy czym zaznacza sie wyrazna tendencja do wykorzystywania cech emocjonalnych
(rys. 6). Wynika to przede wszystkim ze specyfiki produktu turystycznego: jego
niematerialny charakter utrudnia pokazanie cech technicznych i funkcjonalnych, a
niecodzienno$¢, odswietnos¢ wakacji sprzyja powstawaniu duzych emocji

zwigzanych zaréwno z przygotowaniami do wyjazdu, jak i z samg podroza.
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/

LOGO TURYSTYCZNE

N

CECHY
TECHNICZNE
PRODUKTU/FIRMY

CECHY
FUNKCJONALNE
PRODUKTU/FIRMY

CECHY
EMOCJONALNE
PRODUKTU/FIRMY

- nowoczesne lub stare,
tradycyjne technologie..

- szybkosé, fachowosc,
niezawodnos$¢, wysoka
jakosé, bezpieczenstwo,
odpowiedzialnos¢, troska o
klienta...

- wyjatkowos¢, ekskluzy-
wnos¢, elitarnosé, prestiz,
wolnos$é, swoboda, radosc
zycia, styl, moda, tradycje,
historia, egzotyka, osobli-

WOSC...

Rys. 6. Rodzaje logo z uwagi ha zakodowane cechy produktu/firmy

Zasady tworzenia skutecznego logo
Sposob kreowania logo jest, wbrew pozorom, procesem dtugotrwatym i dosé
skomplikowanym. Sktada sie z kilku wyraznie wyrdzniajgcych sie etapow:
1. Poszukiwanie idei przedsiewziecia,
2. Odkrywanie wtasciwej symboliki, ktéra bedzie kodowata wybrang idee,
3. Przygotowanie roboczych wariantéw znaku graficznego,
4. Konkretyzacja logo (wybér wariantu podstawowego i wariantéw uzupetniajgcych,
ostateczne okreslenie ksztattu, barwy, czcionki, uktadu kompozycji etc.),
5. Wyznaczenie obszaréw uzytkowania,
6. Premiera logo, czyli oficjalna prezentacja, rozpoczynajgca faze ,odczytywania”
znaczenia znaku przez odbiorcow (por. Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2002).
Nalezy przy tym wyraznie zaznaczy¢, ze pojawienie sie logo w okreslonych
dziataniach rynkowych firmy nie konczy procesu jego kreowania. Rownie istotna jak
proces powstawania znaku jest pozniejsza stata obserwacja reakcji adresatow
naszego przekazu i reagowanie na ewentualne niepozgdane zjawiska (np.
niezrozumienie przestania, wywotywanie negatywnych skojarzen). W skrajnych
przypadkach moze to nawet doprowadzi¢ do wycofania logo z uzycia i poszukiwania
nowego znaku.
Ztozono$¢ procesu kreowania logo polega réwniez na zaangazowaniu w to

przedsiewziecie wielu specjalistow z réoznych dziedzin. Samo projektowanie znaku
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jest oczywiscie domeng artysty plastyka, ktory odpowiada za projekt graficzny. Ale
logo to nie tylko tadny obrazek. Przyjeta forma graficzna ma przeciez wyrazac
tozsamos¢ produktu/firmy. ,Z najpiekniejszego logo dopiero tres¢ czyni dzieto
skonczone” (Shin Matsunaga)®. Dlatego przy powstawaniu symbolu identyfikujacego
najwazniejsze przestanie duzych i bogatych firm wspétpracujg eksperci z zakresu
marketingu, psychologii, socjologii, kulturoznawstwa, sinologii, a nawet poligrafii.
Tworzg oni idee marki, a takze ,podpowiadajg” grafikowi, w jaki - atrakcyjny dla
konsumenta - sposéb przedstawic jg w formie obrazu. Z jednej i drugiej strony jest to
rodzaj dziatalnosci artystycznej, proces tworzenia dzieta sztuki (swoisty pop-art),
gdzie szeroka wiedza zawodowa musi by¢ uzupetniona niekonwencjonalnym
mysleniem, oryginalnymi pomystami, baczng obserwacjg rzeczywistosci. Najlepsze
rezultaty przynosi potgczenie solidnego warsztatu rzemiesinika ze specyficzng
intuicjg i niekonwencjonalnym dziataniem artysty. Dlatego tak trudno podac przepis
na stworzenie udanego i — co najwazniejsze — skutecznego znaku graficznego.
Wsrad problemdéw, jakie napotykajg tworcy logo, a ktére praktycznie nie majg
jednego wiasciwego rozwigzania, J. Altkorn (1999) wymienia konieczno$¢ wyboru
pomiedzy:
- obrazami realistycznymi (,dostownymi”) a abstrakcyjnymi,
- logo statycznym (powaga, stabilnos¢) a dynamicznym (nowoczesnos¢, preznosc),
- zamknietg a otwartg formg znaku.
Mimo wszystko mozna jednak pokusi¢ sie o wyliczenie kilku najwazniejszych
cech kazdego dobrego logo. Powinno ono by¢:
e oryginalne:
- wyrézniajgce sie w ttumie charakterystycznym obrazem, nietypowym zestawieniem
kolorow, unikalnym krojem czcionki itp.,
- apelujgce do emociji odbiorcow,
e prosteijednoznaczne:
- ztozone z niewielu elementow sktadowych,
- proste do odczytania (czytelne znaczeniowo na réznych rynkach),
- tatwe do zapamietania,
- nie budzgce niepowotanych (negatywnych) skojarzen,

e spojne:

% Wypowiedzi tworcow logo pochodza z ksigzki P. Ibou ,,Logo World. Symbol Festival”. Cytaty za ,,Mate obrazki wielkiego biznesu”, Aida
Media.Teoria i praktyka reklamy, nr 11(30)’96.
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- tworzgce jednolitg kompozycyjng catos¢ (obraz + nazwa),

- cechujgce sie swoistg rownowagg pomiedzy forma a trescia,

e praktyczne:

- tatwe do wykorzystania w reklamie wizualnej,

- rozpoznawalne na réznych nosnikach (naklejka, dtugopis, balon, koszulka itp.),

- posiadajgce czytelng wersje czarno-biatg, rownowazng kolorowemu pierwowzorowi,
o wilasciwie uzytkowane:

- posiadajgce wyznaczony obszar i kontekst uzytkowania (okreslona forma, miejsce,
czas, kontekst i towarzystwo pojawiania sie znaku),

- konsekwentnie stosowane w ramach konstansu promocyjnego.

Przyktady turystycznych znakéw graficznych

Jednym z najbardziej znanych turystycznych znakéw graficznych na swiecie
jest logo Nowego Jorku. Jego autor Milton Glaser w 1975 r. drugi wyraz w zdaniu ,|
love NY” zastgpit czerwonym serduszkiem. Taka forma wyrazania sympatii do
réznych obiektow szybko rozpowszechnita sie na catym sSwiecie. W 2001 r. po
zamachach terrorystycznych w USA powstata nowa wersja tego klasycznego znaku:
z serca unosi sie smuga dymu, a napis brzmi: ,Kocham Nowy Jork bardziej niz
kiedykolwiek”.

Znaki graficzne uzytkowane przez firmy i instytucje turystyczne zdecydowanie
wyrézniajg sie sposrod innych typow logo. ,(...) Logo banku nie bedzie odpowiednie
dla biura podrézy; logo sieci hotelowej powinno sugerowa¢ komfort i sprawnosc¢
zarazem; symbol linii lotniczych - szybkos¢ oraz bezpieczenstwo. Wyglad i wrazenie,
jakie logo wywotuje muszg zawsze ,brzmie¢” prawidtowo” (Burton Kramer)®.

Pomijajgc obrazy abstrakcyjne i skréty literowe do konstrukcji turystycznego
logo wykorzystywany jest pewien, staly zestaw symboli, powszechnie kojarzonych z
podrézowaniem, zwiedzaniem, odpoczynkiem, relaksem etc. Do najczesciej
uzywanych metafor naleza:

e globus — bedgcy synonimem dalekich podrézy, sugerujgcy globalny zasieg, brak
jakichkolwiek ograniczen czy barier dla wedrowcow, jednym stowem ,caty Swiat u
stép turysty”. Globus wykorzystujg w swych znakach nie tylko — co oczywiste —
biura podrézy (por. tablica 1 — Globtroter [1], Orbis Travel [2], Gromada), ale

jw.
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takze i inne organizacje i instytucje turystyczne (np. porozumienie gmin Kotliny
Ktodzkiej , Turystyczna 6” [3] czy targi turystyczne ITB Berlin).

ré6za wiatréow, kompas, busola — oznaczajgce dalekie podroze, wedrowanie,
odkrywanie swiata. Najbardziej znanym znakiem z tym motywem jest bez
watpienia logo PTTK [4].

statek, okret, zagléwka — wyrazajgce marzenia o dalekich, egzotycznych
podrézach, morskich przygodach, wolnosci, niekiedy sugerujgce takze
nadmorskie potozenie (Prowincja Rimini [5]). Wsréd prezentowanych znakéw
wyroznia sie logo Polferries [6], w ktérym niebieskie litery nazwy firmy tworzag
sylwetke statku/promu.

stonce — jako powszechnie zrozumiata metafora ciepta, zdrowia, witalnosci,
udanego wypoczynku i egzotyki. Stonca moze by¢ przy tym przedstawione w
sposob realistyczny lub w postaci odrealnionych figur geometrycznych (koto,
potkole). Co ciekawe motyw ten chetnie wykorzystujg zaréwno regiony tradycyjnie
kojarzone z cieptym klimatem (Lanzarote [7], Chorwacja [8]), jak i obszary
potozone na dalekiej pétnocy (Grenlandia [9]).

rosliny — podkreslajgce unikalng, niekiedy egzotyczng przyrode, nieskazone
srodowisko, ekologiczne dziatanie firmy etc. Wizerunek réznych gatunkéw roslin
pojawia sie najczesciej w znakach graficznych krajéw i regionow (Walencja [10],
Stowenia [11]), ale moze tez by¢ z powodzeniem uzytkowany przez rozne firmy
turystyczne, np. biura podrézy (czterolistna koniczynka firmy TAU [12]).

zwierzeta — wyrazajgce dynamike, szybkos$¢, site, wierno$é, oddanie, troskliwg
opieke. Wymienione, przypisywane na ogoét okreslonym zwierzetom, cechy sg w
wiekszosci pozgdane rowniez i w dziatalnosci firm turystycznych. Punktualnosc i
niezawodnos¢ potgczen autobusowych, a takze wyjgtkowg troske o klienta moze
symbolizowac¢ np. irlandzki setter [13].

architektura — wskazujgca na dziedzictwo kultury, bogate tradycje, cenne,
unikalne zabytki, czy tez symboliczne obiekty bezbtednie kojarzone z danym
miejscem. Takim symbolem jest bez watpienia paryska wieza Eiffla czy berlinska
Brama Brandenburska [15], a w innej skali: Wieza Piastowska w Opolu [16] czy
Mezquita w Kordobie [17] (logo zawiera jedynie uproszczony rysunek biato-
czerwonego tuku jednej z 850 kolumn meczetu). Wiele tresci mimo bardzo

oszczednej, wrecz ascetycznej formy przekazuje logo Szlaku Polskich Zamkow
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Gotyckich [18] (potgczenie rycerskiej tarczy i ceglanego muru z blankami), a
takze Szlaku Cysterskiego [19] (chrzescijanski krzyz, plan kosciota, okno-
strzelnica romanskiej Swiagtyni). Roéwnie lapidarne jest logo Muzeum Historii
Miasta todzi [20]. Narysowany grubg, czarng kreskg (,zte miasto”) znak sktada
sie z pierwszych liter nazwy, tworzgcych dodatkowo zarys typowej tédzkiej fabryki
z kominem i tzw. dachem szedowym.

e krajobraz — podkreslajgcy piekno przyrody lub wyjgtkowe dziedzictwo kulturowe,
a takze harmonijne potaczenie tych waloréw, koegzystencje cztowieka z naturg,
ekologiczne dziatanie itp. Wybrany, z reguly reprezentatywny dla danego
obszaru, krajobraz moze byC przy tym przedstawiony w sposob realistyczny
(Vorarlberg [21], Sztokholm [24]), mocno uproszczony, zgeometryzowany
(Pieninski Park Narodowy [22], Malbork i Zutawy [25]), czy wrecz abstrakcyjny
(Dolomity [23]). W zaleznosci od potrzeb i przyjetej strategii promocji mogg w nim
dominowac zaréwno elementy przyrodnicze, jak i antropogeniczne.

e symbole i barwy narodowe (regionalne) — utozsamiane z dziedzictwem
historyczno-kulturowym, tradycjami i zwyczajami danego obszaru, odwotujgce sie
do lokalnego patriotyzmu, dumy narodowej, powszechnie funkcjonujgcych
stereotypow. Wsrod prezentowanych przyktadéw na uwage zastuguje zwtaszcza
logo chetmskich podziemi kredowych [28] (zgrabne potgczenie symbolu labiryntu i
niedzwiedzia z herbu miasta), a takze logo Wegier [29]. W tym drugim przypadku
nazwa panstwa wzbogacona zostata potréjnym, czerwono-biato-zielonym sercem
(mitos¢, sympatia do kraju) o lekko wydtuzonym, przypominajgcym papryke,
ksztatcie.

Wymienione kategorie symboli w turystycznych znakach graficznych nie
wyczerpujg oczywiscie wszystkich mozliwosci. Liczba motywow, metafor, poréwnan
mozliwych do wykorzystania jest praktycznie nieograniczona - tak jak
nieograniczone jest bogactwo i rozmaitos¢ atrakcji turystycznych swiata.

Z badawczego punktu widzenia wtasnie logo danego obszaru (kraju, regionu)
jest szczegdlnie intrygujgce. Jak bowiem w prostej formie graficznej zawrze¢ tak
duze bogactwo tresci? W jaki sposéb na jednym prostym rysunku przedstawic¢
réznorodno$¢ atrakcji turystycznych danego obszaru, jego skomplikowane i ztozone
dziedzictwo historyczno-kulturowe? Jak zakodowacé przekaz, by byt zrozumiaty dla
ludzi wychowanych w innej kulturze, postugujgcych sie innym jezykiem, majgcych

inne doswiadczenia?
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Nie ma jednej wiasciwej odpowiedzi na te pytania... Przy tworzeniu kazdego
znaku tworca musi kazdorazowo indywidualnie rozwigzywa¢ te same dylematy.
Najczesciej artysci — autorzy logo odwotujg sie do tradycyjnych skojarzen z danym
krajem, jego powszechnie znanych symboli oraz barw narodowych. Na tej zasadzie
skonstruowane zostato logo m.in. Holandii [30] (tulipan, kolor pomaranczowy),
Portugalii  [31] (goscinny, zielono-czerwony Portugalczyk wytaniajgcy sie z
Atlantyku?), Hiszpanii [32] (jeden z wielu wariantow stornca Joana Miré w barwach
narodowych) czy Luksemburga [33] (schematyczna flaga tworzgca zarys zamku).

Zupetnie inng grupe stanowig znaki graficzne, ktore pojawity sie w drugiej
potowie lat 90. XX w. Ich wspdolng cechg jest duza swoboda, prostota, lekko$¢,
naturalnos¢, wielobarwnosé. Z reguty nie odwotujg sie do tradycji, podkreslajg za to
ogodlne walory przyrodnicze kraju, sugerujgc mozliwos¢ doskonatej zabawy i
wypoczynku (m.in. logo Malty [34], Czarnogory [35] i najnowsza, trzecia juz wersja

logo Chorwaciji [36]).

W ramach tej swoistej mody powstato rowniez nowe turystyczne logo Polski
[36]. Zastgpito ono starszy, niezbyt udany i niekonsekwentnie stosowany znak z
poczatku lat 90 [37]. Nowe logo na zlecenie dwczesnego UKFiT-u w ramach strategii
tzw. produktdw markowych zaprojektowata agencja Corporate Profiles DDB. Znak
tworzy napis Polska wkomponowany w elementy naturalnego krajobrazu (drzewo,
gory, woda). Jest on wykorzystywany wytgcznie w celach promociji polskiej turystyki
na rynku krajowym i zagranicznym, stanowigc wyroznik markowych produktow
turystycznych. Obecnie prawo administrowania znakiem promocyjnym posiada
Polska Organizacja Turystyczna, ktéra okreslita szczegétowe zasady jego uzyczania
dla celow promocji Polski w dziedzinie turystyki.

Gtéwny zarzut, jaki mozna postawi¢ temu i innym znakom z tej grupy, to brak
indywidualnosci, odrebnego, narodowego charakteru, ktory sprawia, iz zamiana
nazwy uzytkownika wtasciwie nie wptynetaby na czytelnosc¢ przekazu. Taki rysunek
moze symbolizowa¢ bardzo wiele miejsc na swiecie. Dlatego jedynie planowe i
systematyczne stosowanie logo w ramach strategii rozwoju polskiej turystyki moze
przyczynic sie do sukcesu.

W ciggu kilku nastepnych lat na zlecenie roznych instytucji rzgdowych

powstaty jeszcze dwa nowe projekty symbolu Polski.
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W 2000 r. w zwigzku z Wystawg Swiatowg EXPO 2000 w Hannowerze
pojawito sie okazjonalne logo Polski [38] (biato-czerwone okno z otwartymi
okiennicami) wraz z maskotkg (biato-czerwony bocian). Ta ostatnia szybko zdobyta
sympatie zwiedzajgcych, stajgc sie swoistym znakiem rozpoznawczym polskiego
pawilonu. Po zakonhczeniu imprezy nie powrocono jednak juz do pomystu
wykorzystania tego oczywistego symbolu naszego kraju (naturalne ,narodowe”
barwy, metafora unikalnej przyrody, nieskazonego $rodowiska, ,co trzeci bocian jest
Polakiem”).

Z kolei w 2002 r. Ministerstwo Spraw Zagranicznych przedstawito propozycje
kolejnego, zupetnie nowego znaku: biato-czerwony latawiec unoszacy sie nad
napisem Polska pisanym czcionkg zblizong do tzw. ,solidarycy” [39]. Logo, ponownie
przygotowane przez firme Corporate Profiles DDB, ma promowac¢ nasz kraj przy
wstepowaniu do Unii Europejskiej (Makarenko 2002). Od samego poczatku wzbudza
jednak wiele kontrowersiji (niski poziom grafiki, niepozgdane skojarzenia).

Na szczeblu regionalnym i lokalnym interesujgce przyktady niebanalnego
kodowania bogatych tresci odnajdziemy w licznych znakach graficznych powstatych
po 1999 r. (po reformie administracyjnej kraju). Szczegdlnie udane sg zwtaszcza
symbole wojewodztwa matopolskiego [40] (goérski krajobraz wpisany w korone —
.kréolewska dzielnica”) i Krakowa [43] (zarys Rynku Gitéwnego z tacinskim napisem

Cracovia, ale i zarazem gotycki ceglany mur).
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