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Marketing terytorialny jest obszarem intensywnych badan teoretycznych i wielu analiz,
uwzgledniajacych studia przypadkoéw. W Polsce tym obszarem badawczym zajmowali si¢ m.in.
Malgorzata Czornik, Malgorzata Duczkowska-Piasecka, Magdalena Florek, Bohdan Jatowiec-
ki, Katarzyna Kuc¢-Czajkowska, Tadeusz Markowski, Jacek Pogorzelski, Robert Romanowski,
Wawrzyniec Rudolf, Andrzej Szromnik i Wieslawa Kuzniar. W przypadku literatury polskiej
brakowato jednak cato$ciowej analizy tozsamos$ci wizualnej jednostek samorzadu terytorialnego.
Publikacja Anny Adamus-Matuszynskiej i Piotra Dzikiego wypetnia t¢ lukg. I wypetnia ja w spo-
sob warto$ciowy oraz uzyteczny dla innych badaczy. Zakres pracy zostat cz¢$ciowo zdetermino-
wany przez ustrdj samorzadu terytorialnego w Polsce, obejmujacy trzy poziomy samorzadowe
— gminy, powiaty i wojewodztwa. Autorzy podjeli si¢ ambitnego zadania. Postanowili zbudowaé
bazg wszystkich znakow graficznych wykorzystywanych przez wojewodztwa, powiaty, miasta
na prawach powiatoéw i miasta, bedace stolicami powiatéw ziemskich. Lacznie uwzgl¢dniono
w badaniach 665 jednostek samorzadowych. Dzigki przeprowadzonej kwerendzie powstata baza
obejmujaca znaki, wykorzystywane do 30 czerwca 2017 r. Jej uzupelnieniem jest baza haset pro-
mocyjnych, stosowanych przez te jednostki. Obie bazy moga by¢ bardzo pomocne zaréwno dla
badaczy (jako zrodlo), jak i dla praktykow — decydentow samorzadowych, a takze dla tworcoOw
znakow graficznych i haset (jako punkt odniesienia, umozliwiajacy zapewnienie funkcji wyrdz-
niajacej nowo projektowanym znakom i hastom).

Celem pracy bylo tez ,,wzmocnienie teorii tozsamosci wizualnej” (s. 12) oraz ,,wypracowa-
nie zalecen dotyczacych procesu tworzenia, wdrazania i zarzadzania marka terytorialng” (s. 13).
Autorzy sformutowali rowniez postulaty badawcze na przysztosé. Przyjgte tezy wyjsciowe sa
prawidlowe, cho¢ mozna zalowacé, ze Autorzy, jako badacze mocno zaangazowani w zagadnienia
komunikowania, zrezygnowali z udowadniania tezy o fundamentalnym znaczeniu komunikowa-
nia w zyciu spotecznym (s. 13). Ich wnioski w tym zakresie mogtyby by¢ ciekawym elementem
omawianej pracy. Druga teza dotyczy marketyzacji dyskursu publicznego, a trzecia — znaczenia
obrazu w procesie komunikowania (s. 14). Jedng z konsekwencji marketyzacji sfery publiczne;j
jest ,,traktowanie brendingu jako naturalnego elementu zarzadzania publicznego” (s. 360). W naj-
wigkszym stopniu dotyczy to duzych miast. Z kolei wzrost znaczenia obrazu w komunikacji jest
obserwowany od wielu lat i nie jest kwestionowany.

Praca sktada si¢ ze wstepu, zakonczenia i siedmiu rozdzialow. Rozdzial pierwszy ma cha-
rakter wprowadzenia teoretycznego, w ktérym przeanalizowano tozsamos$¢ wizualna jednostki
samorzadu terytorialnego jako problem badawczy. Doktadnie przedstawiono metode badawcza
i klasyfikacje znakéw promocyjnych. Autorzy zdecydowali si¢ zastosowac jako$ciowa metode
analizy tresci (qualitative content analysis), gdyz umozliwia ona przeprowadzenie analizy ilo-
Sciowej 1 jakosciowej (s. 58—59). Pozwala ona na zbadanie tresci obrazu i jej znaczenia. Analiza
musiata zosta¢ poprzedzona zebraniem materiatu badawczego, ktory stanowity — w tym przypad-
ku — znaki graficzne miast, powiatow i wojewodztw. Nie bylo to proste zadanie, a ten etap prac
trwat trzy lata. Autorzy, w razie watpliwosci, kontaktowali si¢ z urzgdami osobiscie (telefonicznie
i mailowo), a czg$¢ znakow weryfikowali poprzez obserwacje¢ bezposrednia (zdjgcia). Przeanali-
zowano tez szereg nietypowych sytuacji, wynikajacych z réznych sposobow stosowania znakoéw
tozsamo$ci wizualnej jednostek samorzadu terytorialnego. Autorzy szczerze przyznaja, ze w nie-
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ktérych przypadkach musieli podejmowac arbitralne decyzje w sprawie uznania danego znaku za
oficjalne logo (s. 70).

Drugim etapem prac byl wybodr kategorii do procesu kodowania sygnatur. Wykorzystano
pie¢ klasyfikacji — kodowanie wedtug formy graficznej, kodowanie wedtug zrodet inspiracji au-
torow znakow, taksonomig Pera Mollerupa, klasyfikacje Matthiasa Beyrowa i Constanze Vogt
oraz podziat logo wedtug Zrodet pochodzenia symboli graficznych. Nastepnie przeprowadzono
kodowanie i przedstawiono wynikajace z niego wnioski. Dla zachowania czytelnos$ci prezentacji
i ulatwienia pracy tym odbiorcom, ktorzy beda wykorzystywali bazg, jako zrodto do dalszych
badan, przyjeto szereg szczegdlowych zasad (s. 72—73). Dzigki ich zastosowaniu przy redago-
waniu dalszych czesci publikacji, baza jest przejrzysta i ulatwia inne badania np. badanie jako$ci
graficznej znakow.

Rozdziat drugi jest poswigcony tozsamosci wizualnej polskich wojewddztw. Z powodu matej
liczby wojewddztw stusznie zrezygnowano z analizy ilosciowej. Wszystkie polskie wojewodztwa
dysponuja rozbudowanymi systemami identyfikacji wizualnej, ktore zaprezentowano w jednolitej
formie i poddano analizie jako$ciowej. Kazde wojewddztwo jest analizowane w odrgbnym pod-
rozdziale, a rozdziat jest zakonczony zbiorczym podsumowaniem. Autorzy dochodza do krytycz-
nych wnioskow. Twierdza, ze ,,[t]rudno z tych wizualnych przedstawien wnioskowac o specyfice
regionu, a doktadniej o jego tozsamosci” (s. 113). Zauwazaja, ze tworcy znakow odwotuja si¢
z reguty do pewnych abstrakcji, a nie rzeczywistych zasobow danego wojewddztwa (s. 116). For-
mutuja tez konkretne rekomendacje dla procesu budowania wizualnej tozsamos$ci regionu.

Znaki graficzne miast i powiatow zaprezentowano w rozdziale trzecim. Jednostki samorza-
dowe pogrupowano wedtug wojewodztw. Jest to najobszerniejsza cze¢$¢ publikacji i de facto jest
baza danych, w ktorej informacja o kazdej jednostce jest wzbogacona o kodowanie w ramach
pigciu wybranych klasyfikacji. To wtasnie ta czg$¢ publikacji moze stanowi¢ zrodto dla innych
badaczy. Materialy zaprezentowane w bazie danych poddano analizie ilosciowej w rozdziale
czwartym. Oprocz wymienionych wyzej systemow klasyfikacyjnych uwzgledniono w niej wystg-
powanie znakow i systemow identyfikacji wizualnej w praktyce promocyjnej. Warto podkreslic,
ze sposrod 649 zbadanych jednostek znaki promocyjne stosowato 312 sposrdd nich, co stanowi
48 proc. (s. 263). Typem jednostek, ktore najczesciej stosuja logo, sa miasta na prawach powiatu
— 61 sposrdod 66 czyli 92,4 proc. Najrzadziej zdarza sig¢ to w powiatach ziemskich — 120 sposrdod
314, czyli w 38,2 proc. W rozdziale tym Autorzy przedstawiaja szereg szczeg6lowych i cieka-
wych wnioskow statystycznych.

Rozdzial piaty to omdwienie sytuacji niejednoznacznych i problemowych. Wynikaja one m.in.
z faktu, ze jednostki samorzadu terytorialnego nie zawsze upubliczniaja proces opracowywania
i wdrazania logo czy systemu identyfikacji wizualnej (s. 287). Sa tez jednostki, ktore wdrazaja
i stosuja znaki graficzne bez przejmowania ich poprzez akty prawa miejscowego, co tworzy grupg
znakdéw — na potrzeby badan — nazwanych ,,oficjalnie nieoficjalnymi” (s. 287). Z drugiej strony
niektore jednostki w praktyce stosuja znaki inne niz te, ktore zostaty oficjalnie ujete w systemie
identyfikacji wizualnej. Szczegdtowe omdwienie nietypowych sytuacji jest cenne, cho¢ okresla-
nie tych przypadkow jako ,.kontrowersyjne” wydaje si¢ nicuzasadnione. Sfera tozsamosci wizu-
alnej podmiotéw samorzadowych nie jest uregulowana ustawowo, co skutkuje duza dowolnos$cia
w podejmowanych dziataniach. Jezeli normy i standardy w tym zakresie nie sa jednoznaczne, to
trudno jest okresli¢ w jakich przypadkach mozna mowi¢ o przekraczaniu norm czy ewentualnej
.kontrowersyjnosci”. Nie ulega jednak watpliwos$ci, ze zdarzaja si¢ przypadki kuriozalne, jak np.
pigciokrotna zmiana logo wielkopolskiego Jarocina (s. 313-314). Autorzy zbadali tez inne zmiany
logo i w skali catego kraju uznali je za ,,stosunkowo liczne”. Jedng z przyczyn nietrwatosci zna-
kow graficznych samorzadow, co potwierdzili praktycy i konsultanci, jest cykl wyborcezy (s. 322).
Wprawdzie badania Adamus-Matuszynskiej i Dzika nie wykazaty szczegdlnego wptywu polityki
na decyzje w sprawie znakow, ale tozsamo$¢ wizualna moze by¢ tematem debaty publicznej, co
byto widoczne np. po kampanii wyborczej do samorzadu terytorialnego (2014) w Poznaniu.
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W rozdziale szostym przedstawiono podsumowanie badan, wnioski teoretyczne, wynikajace
z zebranych danych i ich analizy oraz propozycje dalszych badan w zakresie tozsamosci wizual-
nej polskich jednostek samorzadu terytorialnego. Autorzy podkreslaja, ze logo miasta czy innych
jednostek samorzadowych jest ,,czyms, co ma budowac nie tyle tozsamo$¢ miejsca, ile tozsamos$é
marki miejsca” (s. 324). Potwierdzaja tez powszechno$¢ rozdzielnosci logo i herbu. Waznym
wnioskiem jest stwierdzenie braku powiazan migdzy znakami wojewodzkimi a znakami miast da-
nego wojewodztwa oraz brak wizualnych zwiazkow z symbolami Polski (s. 333). Badaczy marke-
tingu terytorialnego nie zaskoczy zapewne wniosek, ze wladze samorzadowe, decydujace si¢ na
wprowadzenie logo, rzadko odwotuja si¢ do modeli teoretycznych. W praktyce dziatania polskich
samorzadow stosunkowo czgsto wystepuje tez chaos wizualny, prowadzacy do chaosu informa-
cyjnego 1 komunikacyjnego (s. 334). Dominujacym sposobem myslenia o tozsamosci wizualnej
jest paradygmat promocji turystycznej, opierajacy si¢ na zasobach kulturowych, historycznych
i — w nieco mniejszym zakresie — zasobach przyrodniczych.

Ostatni rozdziat jest prezentacja praktycznych zalecen dla samorzadowcow i moze stanowic
dla nich zbidér cennych wskazowek. Zalecenia te podzielono na trzy grupy: zalecenia dotycza-
ce zarzadzania marka terytorialna, zalecenia dotyczace wdrazania systemu identyfikacji wizu-
alnej 1 zalecenia zarzadcze dotyczace struktury administracyjnej w zakresie marki terytorialne;.
Pierwsza grupa to 12 konkretnych zalecen. Cz¢$¢ z nich moze by¢ trudna do wdrozenia, np.
zalecenie: ,,[z]miana wtadzy politycznej czy osobisty, indywidualny gust decydenta nie powinny
by¢ powodem do zmiany czy modyfikacji tozsamosci wizualnej” (s. 351). Warto przypomniec,
ze w Poznaniu tuz po wyborach z 2014 r. nowo wybrany prezydent miasta — Jacek Jaskowiak,
nieposiadajacy zadnego wczesniejszego doswiadczenia samorzadowego, zapowiedzial zmiang
logo 1 hasta promocyjnego. Podobna trudno$¢ moze wystgpowa¢ w odniesieniu do niektorych
zalecen dotyczacych systemu identyfikacji wizualnej. Trudno nie zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem,
ze ,,[pJrojektowanie tozsamosci wizualnej powinno by¢ powierzane wytacznie profesjonalnym
projektantom wedtug ustalonych procedur” (s. 352). Cz¢$¢ samorzadow preferuje i zapewne na-
dal bedzie preferowa¢ formutg otwartych konkurséw ,,dla kazdego”, w ktorych profesjonalisci
— z reguly — nie biorg udziatu.

Istotnym walorem publikacji jest jej interdyscyplinarny charakter. Badanie tozsamos$ci wi-
zualnej wymaga wrecz podejscia wielodyscyplinarnego. W tym przypadku wspotpraca socjolo-
gow o roznych afiliacjach (Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach i Akademia Sztuk Pigknych
w Katowicach) okazata si¢ udana. Koncowa konkluzja badaczy, opierajaca si¢ na analizie bardzo
bogatego materiatu, nie jest optymistyczna — ,,[p]rzesztos¢ jest ideatem, terazniejszo$¢ proble-
mem, przysztos¢ zagrozeniem. Przemyst jest raczej czyms wstydliwym, miasto nie jest metropo-
lia, ale miasteczkiem [...]. Dzieje skonczyly si¢ w XIX wieku na tonacym w zieleni ratuszu czy
obrosnigtej bluszczem dworkowej wiezyczce. Zadna wspolczesna postaé nie jest warta upamiet-
nienia. [...] Gdzie$ glgboko tkwi w nas sarmatyzm” (s. 366). Ze wzgledu na przedmiot badan,
waznym atutem publikacji jest dobra jako$¢ graficzna i staranna redakcja tekstu. Prezentowane
znaki graficzne sa wyrazne, mimo koniecznego — z powodéw redakcyjnych — skalowania. Mato
przydatny jest natomiast indeks rzeczowy. Wynika to z matej liczby uwzglednionych w nim ter-
mindow (14) i ich — najczgsciej — bardzo ogdlnego charakteru, co skutkuje tym, ze poszczegdlne
terminy wystegpuja nawet w kilkudziesigciu miejscach publikacji. To z kolei zniechgca do korzy-
stania z indeksu. Ten drobny mankament nie zmienia faktu, ze kazda osoba zainteresowana mar-
ketingiem terytorialnym powinna si¢gnac po prac¢ Anny Adamus-Matuszynskiej i Piotra Dzika.
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