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Chc c odpowiedzie  na pytanie o to, w jaki sposób nawi zuje si  relacja mi dzy 

cz owiekiem a przestrzeni  publiczn , w której on yje, nie mo na pomin  faktu, e 

w ci gu ostatnich lat w sposób niezwykle dynamiczny zmienia si  to, jak – to znaczy przy 

u yciu jakich rodków (j zykowych, wizualnych, akustycznych itp.) – owa przestrze  

publiczna jest kszta towana. Wspó cze nie przestrze  publiczna przemawia nie tylko 

dzi ki rodkom czysto j zykowym, ale w coraz wi kszym stopniu pos uguje si  tak e 

komunikatami multimodalnymi, a zatem takimi, których twórcy wykraczaj  poza granice 

kodu werbalnego i si gaj  po zdj cia, graÞ ki czy szeroko rozumiany design [por. Antos, 

Spitzmüller 2007; Bucher 1996]. W efekcie swoistego prze omu wizualnego, okre lanego 

te  jako pictorial turn [Mitchell 1995; Mirzoeff 1998; Sachs-Hombach/Schirra 2003], 

komunikat pojawiaj cy si  w przestrzeni publicznej i kierowany do osób funkcjonuj cych 

w tej przestrzeni nabiera cech komunikatu multimodalnego. Tre ci, których staje si  on 

no nikiem, s  zamkni te tak w warstwie s ownej, operuj cej znakami j zykowymi, jak 

i w warstwie obrazowej, wykorzystuj cej motywy graÞ czne. Równoczesne wykorzy-

stanie obu modalno ci sprawia, e kieruj c si  zasad  ekonomizacji percepcji mo na 

w sposób bardziej kompleksowy, ale te  efektywniejszy i atrakcyjniejszy dla odbiorcy 

przekaza  dan  tre  – maj c te  na uwadze to, by nie tylko zosta a ona zapami tana, ale 

tak e wywo a a w odbiorcy okre lone emocje, które temu zapami taniu, a przez to tak e 

identyÞ kowaniu si  z dan  tre ci  b d  sprzyja y. 

Ten swoisty dialog multimodalny, w którym uczestnicz  tekst i obraz, mo na za-

obserwowa  w przypadku wielu elementów przestrzeni miejskiej. Dworce, lotniska, 

hotele czy na przyk ad punkty informacji turystycznej coraz powszechniej operuj  ko-

munikatami multimodalnymi, by o swojej ofercie informowa  w sposób jak najbardziej 

kompleksowy. Przekonanie o coraz wi kszej popularno ci i obecno ci w przestrzeni 

publicznej tekstów werbalno-ikonicznych sk oni o Hansa-Jürgena Buchera do uznania 
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multimodalno ci za uniwersalium, charakterystyczne dla czasów prze omu medialnego 

[por. Bucher 2010].

Jednym z elementów przestrzeni publicznej, maj cych cechy komunikatu multi-

modalnego, z ca  pewno ci  mo e by  logo miasta. Coraz wi cej miast tworzy w asne 

logo, które – obok oÞ cjalnego herbu miasta – staje si  elementem wspó tworz cym 

lokaln  to samo  i wykorzystywanym mi dzy innymi w celach promocyjnych. Analiza 

lingwistyczna wspó czesnych logo miast, uwzgl dniaj ca ich kompozycj  oraz sposób 

ich percepcji/recepcji, koncentruje si  na nast puj cych kwestiach:

1. Jakie elementy kompozycyjne sk adaj  si  na logo miejskie?

2. Jak  rol  w logo miejskim pe ni  wspó tworz ce je modalno ci: tekst – obraz 

– typografia?

3. Czy logo miejskie mo e by  traktowane jako p aszczyzna wizualna?

4. Jak przebiega percepcja/recepcja tekstu multimodalnego, jakim jest logo miej-

skie?

Poszukuj c odpowiedzi na pytanie o to, czy logo miejskie mo e by  traktowane jako 

przyk ad relacji tekst-obraz, nale y u wiadomi  sobie fakt, e wspó cze nie w przestrzeni 

publicznej coraz rzadziej ma si  do czynienia z takimi komunikatami, które operuj  tylko 

jednym rodzajem modalno ci. Zdaniem Hartmuta Stöckla tekst czysto j zykowy, a zatem 

taki, w którym si ga si  tylko po rodki j zykowe, coraz cz ciej jest postrzegany w ka-

tegoriach wyj tku od regu y, podczas gdy regu  jest pos ugiwanie si  w a nie tekstami 

multimodalnymi [por. Stöckl 2004a: 7]. Fakt ten nale y traktowa  jako bezpo redni  

konsekwencj  intensywnego rozwoju nowych technologii informacyjnych. Elementy 

graÞ czne pojawiaj  si  obok elementów j zykowych, a czasem tak e w ich zast pstwie, 

by u atwi  odbiór danego komunikatu, uczyni  go bardziej uniwersalnym. 

Ta zmiana w powszechnym rozumieniu tego, jak sterowa  przep ywem informacji, 

by zwi kszy  ich efektywno  i efektowno , stanowi tak e niema e wyzwanie dla bada  

lingwistycznych nad tekstem. U swojego zarania lingwistyka tekstu operowa a bowiem 

takim poj ciem tekstu, które by o skoncentrowane na spójnych semantycznie i grama-

tycznie elementach j zykowych, stanowi cych zamkni t  ca o  o okre lonej funkcji. Od 

tamtego czasu, to znaczy od lat sze dziesi tych w Europie i siedemdziesi tych w Polsce, 

poj cie tekstu ewoluowa o [por. Bilut-Homplewicz, Czachur, Smyka a 2009]. Wspó cze -

nie tekst rozumie si  szeroko, holistycznie, w pewnym sensie jako znak, i umiejscawia 

si  go w ród wielu innych modalno ci, takich jak obraz, d wi k czy nawet typograÞ a 

[por. Stöckl 2004b: 6]. W ród badaczy tekstu, którzy bez w tpienia dostrzegaj  nie tylko 

potrzeb , ale wr cz konieczno  operowania szerokim poj ciem tekstu, toczy si  obecnie 

dyskusja mi dzy innymi nad tym, jaki status nale y przypisa  obrazowi i czy odchodz c 

od rozumienia tekstu jedynie jako komunikatu werbalnego, poj ciem tekst mo na obj  

tak e to, co obrazowe. W tym kontek cie warto zwróci  uwag  na dyskusj  tocz c  si  

mi dzy dwoma badaczami tekstu: Ulrichem Schmitzem i Hartmutem Stöcklem. 

Ulrich Schmitz przekonuje, e nie mo na d u ej pozostawa  „blind für Bilder” – 

„ lepym na obraz” [Schmitz 2005; t um. M.M.], dostrzegaj c tym samym potrzeb  obj -

cia reß eksj  lingwistyczn  nie tylko elementów j zykowych, ale tak e wspó istniej cych 

z nimi elementów obrazowych. Autor wskazuje jednocze nie na to, e w jego rozumieniu 
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tekst i obraz to ci gle dwie osobne modalno ci. St d te  konsekwentnie operuje poj -

ciem powi za  tekstu i obrazu, okre lanych jako „Text-Bild-Gefüge” [Schmitz 2003, 

2011a], i bezpo rednio nie przypisuje obrazowi statusu tekstowego. Autor dostrzega 

jednak konieczno  traktowania komunikatów multimodalnych w sposób ca o ciowy, 

b d c przekonanym o ich spójno ci zarówno w warstwie semantycznej, funkcjonalnej, 

jak i strukturalnej. St d postulat, aby tego typu komunikaty, w których synergetycznie 

wspó istniej  ze sob  elementy j zykowe i obrazowe, traktowa  jako swoiste „p aszczy-

zny wizualne”, okre lane przez U. Schmitza jako „Sehß äche” [Schmitz 2011b]. Sk adaj  

si  na nie teksty i obrazy, które z racji tego, e dziel  pewn  wspóln  przestrze , tworz  

– zdaniem tego badacza – spójne jednostki znaczeniowe. Tak rozumiane p aszczyzny 
wizualne staj  si  swego rodzaju standardem, wynikaj cym mi dzy innymi z faktu, e 

ich u ycie pozwala zarówno szybciej przyci gn  uwag  odbiorcy, jak i efektywniej 

przekaza  mu dane informacje. W kontek cie tak rozumianej relacji tekst-obraz s uszne 

wydaje si  by  u yte przez Victora Lim Fei poj cie „semantycznej multiplikacji” [Lim 

2004: 127; t um. M.M.], odnosz ce si  do faktu, e sens danego komunikatu, jego pe ny 

przekaz stanowi co  wi cej ni  tylko sum  znacze , których no nikiem s  poszczególne 

elementy tego komunikatu. 

Podzielaj c przekonanie Schmitza o wadze elementów obrazowych i ich wp ywie na 

tworzenie spójnego przekazu, Hartmut Stöckl idzie w swoich rozwa aniach dalej, czyni c 

z elementów j zykowych i obrazowych równowa ne elementy sk adowe tekstu ca o cio-

wego [por. Stöckl 2005, 2006]. Dlatego te  w swoich analizach powi za  elementów 

werbalnych i obrazowych H. Stöckl konsekwentnie pos uguje si  poj ciem tekstu j zy-

kowo-obrazowego – „Sprache-Bild-Text” [Stöckl 2011]. Przekonanie o tym, e nie tylko 

elementom werbalnym, ale tak e elementom obrazowym przynale y status tekstu, powo-

duje, e Stöckl uchodzi wspó cze nie za jednego z or downików Bildlinguistik [Klemm, 

Stöckl 2011]. Ta wci  jeszcze nowa dziedzina bada  lingwistycznych nie powinna 

jednak – w my l jej propagatorów – ogranicza  si  tylko i wy cznie do lingwistycznych 

bada  obrazu, co mog aby sugerowa  jej nazwa, ale przedmiotem swoich analiz winna 

uczyni  wszelkie typy relacji, do jakich dochodzi mi dzy tym, co j zykowe, a tym, co 

obrazowe. Lingwistyka obrazu to zatem przede wszystkim lingwistyka relacji tekst-obraz; 

przedmiotem zainteresowa  badawczych tej dziedziny lingwistyki s  wi c szeroko rozu-

miane teksty multimodalne, wykorzystuj ce elementy j zykowe i obrazowe. 

Wydaje si , e logo miejskie doskonale wpisuje si  w ten rodzaj komunikatu, który 

powstaje dzi ki wspó dzia aniu tekstu i obrazu, i który – u ywaj c terminologii zaczerp-

ni tej od Schmitza – mo na okre li  mianem p aszczyzny wizualnej. We wspó czesnej 

przestrzeni miejskiej logo wykorzystywane jest coraz cz ciej po to, by za jego pomoc  

zaistnie  w pod wiadomo ci mieszka ców miasta i osób je odwiedzaj cych oraz prezen-

towa  promowane przez miasto warto ci.

Na standardowe logo sk adaj  si  zwykle dwa rodzaje wzgl dnie autonomicznych 

p aszczyzn: w warstwie czysto obrazowej jest to tak zwany sygnet, za  w warstwie 

j zykowej – logotyp, czyli towarzysz ca sygnetowi nazwa, przedstawiona za pomoc  

elementów j zykowych (rys. 1). 
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Rys. 1. Model struktury logo 

ród o: opracowanie w asne.

Analiza korpusu, który stanowi 30 logo miast, dowodzi, e oba wspomniane ele-

menty struktury logo tworz  spójn  pod wzgl dem funkcjonalnym, semantycznym 

i komunikacyjnym ca o . Coraz wi cej miast wyposa a swoje logo tak e w dodatkowy 

motyw, jakim jest has o promocyjne, które jest jednak na tyle wkomponowane w struk-

tur  logo, e staje si  jego integralnym elementem kompozycyjnym. W prezentowanym 

artykule zostanie omówionych siedem logo: Wroc awia, Bydgoszczy, Olsztynka, Olszty-

na, Wis y, Warszawy i Poznania.

Analizuj c logo Wroc awia (rys. 2) w kategoriach p aszczyzny wizualnej, mo na 

zauwa y , e wyra nie daj  si  w nim wyró ni  dwie subp aszczyzny: subp aszczyzna 

obrazu i umieszczona pod ni  subp aszczyzna tekstu. Obie subp aszczyzny s  ze sob  

spójne, przy czym spójno  t  osi gni to dzi ki temu, e subp aszczyzna obrazu przy-

pomina kszta tem liter  w, a zatem nawi zuje do pierwszej litery nazwy promowanego 

miasta. Spójno  obu p aszczyzn osi gni to tak e dzi ki warstwie mikrotypograÞ cz-

nej: subp aszczyzna tekstu operuje kolorem czarnym, który powraca w subp aszczy nie 

obrazu w postaci wzoru, nawi zuj cego do zabytkowego, wroc awskiego ratusza. Warto 

zwróci  uwag  tak e na to, e subp aszczyzn  obrazu charakteryzuje pewien rodzaj 

dynamizmu, osi gni ty mimo tego, i  logo jest obrazem statycznym. Dynamizm ten jest 

mo liwy dzi ki zastosowaniu takich elementów graÞ cznych, które przypominaj  lady 

pozostawione przez malarski p dzel. Przekaz p yn cy z tego logo jest nast puj cy: Wroc-

aw to miasto dynamiczne, spontaniczne, osadzone jednak w swojej tradycji i pami taj ce 

o historii – czego dowodem jest nawi zanie do gotyckiego ratusza. 

Rys. 2. Logo Wroc awia (projekt: Pawe  Pawlak)

ród o: [online] <http://www.wroclaw.pl/herb-logo-barwy>, dost p: 4.01.2014.
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W podobnym charakterze co logo Wroc awia utrzymane jest logo Bydgoszczy (rys. 3). 

Równie  w tym przypadku mo na wyró ni  dwie subp aszczyzny. Subp aszczyzna obrazu 

wykorzystuje barwy znane z ß agi Bydgoszczy (czerwony, ó ty i niebieski) i nawi zuje 

do tradycji historycznej miasta, ukazuj c zarys trzech bydgoskich spichrzy. Elementem 

spajaj cym obie subp aszczyzny jest kolor czarny, którym operuje subp aszczyzna tekstu 

i przy u yciu którego przywo ano zarysy spichrzy. Gdy porówna si  logo Wroc awia 

i Bydgoszczy, wida , e w pierwszym przypadku granica mi dzy subp aszczyzn  obrazu 

i tekstu jest starannie zachowania (w subp aszczy nie tekstu wyst puje pismo drukowa-

ne), za  w przypadku logo Bydgoszczy p aszczyzna tekstu jest stylizowana w taki sposób, 

by nawi zywa a do zarysów spichrzy, tworz cych subp aszczyzn  obrazu. 

Rys. 3. Logo Bydgoszczy 

ród o: [online] <http://www.transferbydgoszcz.pl/Do_pobrania_dla_mediow,82>, 

dost p: 4.01.2014.

Podobnie jak logo Bydgoszczy, tak e logo Olsztynka (rys. 4) nawi zuje kolorystycz-

nie do barw znanych z ß agi miasta (kolory: niebieski, ó ty i zielony). Subp aszczyzna 

tekstu, na któr  – podobnie jak we wcze niejszych przyk adach – sk ada si  tylko sam 

logotyp, operuje tym samym kolorem (niebieskim) co jeden z elementów subp aszczyzny 

obrazu. Subp aszczyzn  obrazu tworzy wiatrak, jedna z atrakcji dzia aj cego w Olsztynku 

Muzeum Budownictwa Ludowego. 

Rys. 4. Logo Olsztynka

ród o: [online] <http://mangologo.blogspot.com/2012_01_01_archive.html>, 

dost p: 4.01.2014.
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Bezpo rednie nawi zanie do walorów miasta mo na odnale  tak e w logo Olsztyna 

(rys. 5). W jego prostej, czytelnej formie zawarto informacj  o tym, e Olsztyn czy 

w sobie to, co tradycyjne, z tym, co naturalne. Za element przywo uj cy tradycj  i histo-

ri  mo na uzna  zarys zamku (kolor ceglasty, nawi zuj cy do gotyckiego stylu zamku 

w Olsztynie), po o onego w bezpo rednim s siedztwie przyrody (kolory zielony jako 

metaforyczny leksem lasów i niebieski jako leksem jezior). Nad zamkiem, a zatem tak e 

nad Olsztynem, góruje s o ce (kolor ó ty), jako znak optymizmu i rado ci. Pod wzgl -

dem kolorystycznym subp aszczyzna obrazu wyra nie dominuje nad subp aszczyzn  

tekstu, któr  tworzy prosty w formie i wyrazie (kolor szary) napis OLSZTYN. 

Rys. 5. Logo Olsztyna (projekt: Ewa Gadomska)

ród o: [online] <http://www.olsztyn.eu/>, dost p: 4.01.2014.

Z kolei logo miasta Wis a (rys. 6) prze amuje opisywan  dotychczas autonomi  obu 

subp aszczyzn. Z uwagi na fakt, e nazwa Wis a mo e odnosi  si  zarówno do nazwy 

miasta, jak i nazwy rzeki, w logo dodatkowo pojawia si  s owo miasto, wskazuj c jed-

noznacznie na fakt, e chodzi o logo miasta. Subp aszczyzna tekstu, której elementem 

dodatkowym jest wspomniane s owo miasto, stylizowana jest w taki sposób, e cz -

ciowemu zatarciu ulega granica mi dzy ni  a p aszczyzn  obrazu: oto litera w w s owie 

Wis a, mijaj c graÞ cznie liter  , p ynnie przechodzi od subp aszczyzny tekstu do sub-

p aszczyzny obrazu, staj c si  jej integralnym elementem, symbolizuj cym rzek . 

Rys. 6. Logo Wis y (projekt: DayLight)

ród o: [online] <http://www.wisla.pl/Miasto,2/Barwy_miasta,15>, dost p: 4.01.2014.
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Szczególnie interesuj ce wydaje si  by  logo Warszawy (rys. 7). W tym przypadku 

trudno jednoznacznie wskaza  granic  subp aszczyzny obrazu i subp aszczyzny tekstu. 

T  pierwsz  stanowi motyw syrenki, uchodz cej za jeden z nieod cznych symboli War-

szawy. W ten motyw wpisane jest has o promuj ce miasto: Zakochaj si  w Warszawie. 

W logo Warszawy nie wyst puje zatem tradycyjnie rozumiany logotyp – jego miejsce zaj-

muje has o, którego elementem jest nazwa miasta. Warto zauwa y , e logo to w sposób 

spójny i nieprzypadkowy operuje kolorem. Nazwa miasta oraz syrenka prezentowane s  

z u yciem tego samego koloru, czyli niebieskiego, dzi ki czemu podkre lona jest niero-

zerwalno  Warszawy i jej symbolu. Zarys w osów syrenki i trzymana przez ni  tarcza s  

odpowiednio w kolorach ó tym i czerwonym, co stanowi dok adne nawi zanie do barw 

ß agi Warszawy. W warstwie subp aszczyzny tekstu logo operuje zwrotem zakochaj si . 

Rys. 7. Logo Warszawy

ród o: [online] <http://symbole.um.warszawa.pl/>, dost p: 4.01.2014.

Na p aszczy nie j zykowej bezpo rednio  tego zwrotu zosta a osi gni ta dzi ki zasto-

sowaniu formy trybu rozkazuj cego. Wzmocnieniu tego przekazu w warstwie graÞ cznej 

s u y u ycie koloru czerwonego, który nale y odczyta  jako metaforyczny leksem s owa 

mi o . Logo Warszawy nie tylko nie operuje osobnym logotypem, ale has o promuj ce 

Warszaw  czyni integralnym elementem subp aszczyzny obrazu. Obie subp aszczyzny 

dysponuj  wspólnymi elementami, jakimi s  dwie litery w: pierwsza to przyimek, druga 

– litera inicjalna s owa Warszawie. Litery te, które z racji bycia elementami j zykowymi 

przynale  do subp aszczyzny tekstu, staj  si  jednak tak e integralnym elementem sub-

p aszczyzny obrazu, symbolizuj c uski na syrenim ogonie. Logo Warszawy jest wi c 

znakomitym przyk adem tego, jak symbiotycznie potraÞ  wspó istnie  ze sob  tekst 

i obraz, tworz c spójny pod wzgl dem funkcjonalnym, semantycznym i komunikacyjnym 

przekaz, maj cy cechy p aszczyzny wizualnej. 

Logo Poznania ma inny charakter ni  dotychczas prezentowane przyk ady relacji 

tekst-obraz (rys. 8). Logo to w sposób niestandardowy operuje subp aszczyznami obrazu 

i tekstu, gdy  w tym przypadku logotyp jest stylizowany na sygnet. Za jedyny czysto 

obrazowy element tego logo mo na uzna  gwiazdk , która pojawia si  nad drug  liter  n 



Magdalena Makowska 94

w s owie POZna  i imituje tym samym znak zmi kczenia. Owa gwiazdka staje si  jed-

nak tak e znakiem odniesienia, zapowiadaj cym pojawienie si  has a reklamowego, 

jakim w przypadku tego logo jest *Miasto know-how. Pojawienie si  gwiazdki w tym 

logotypie mo na tak e interpretowa  w kategoriach budowania marki Poznania jako 

miasta z gwiazdk , a zatem symbolu okre lonej jako ci, skuteczno ci i sukcesu1. Logo 

Poznania operuje zatem dwoma elementami: logotypem POZnan*, który dzi ki zastoso-

wanej mikrotypograÞ i pe ni jednocze nie funkcj  subp aszczyzny obrazu, oraz has em 

*Miasto know-how. Elementami spójno ciowymi s  zarówno element kompozycyjny 

w postaci gwiazdki, jak i element mikrotypograÞ czny, jakim jest kolorystyka logo (tak 

logotyp, jak i has o reklamowe utrzymane s  w zbli onej, niebieskiej kolorystyce). Przekaz 

p yn cy z tego logo jest jednoznaczny: Pozna  to miasto nowoczesne i dynamiczne.

Percepcja tekstów multimodalnych, aran owanych przy u yciu elementów j zyko-

wych i obrazowych, przebiega w do  charakterystyczny sposób. Jej pierwszym krokiem 

jest zazwyczaj odbiór subp aszczyzny obrazu, bo to obraz jest tym elementem, który 

najcelniej traÞ a do ludzkiego umys u [por. Kroeber-Riel 1993: ix]. Nieprzypadkowo cen-

trum ka dego spo ród analizowanych logo miast stanowi w a nie subp aszczyzna obrazu. 

W kontek cie tak zwanych infograÞ k t  dominuj c  rol  elementów graÞ czno-obrazo-

wych Stöckl t umaczy tym, e obcowanie z tym, co graÞ czne, wi e si  z mniejszym 

wysi kiem intelektualnym ni  to ma miejsce w przypadku tekstów sk adaj cych si  tylko 

z elementów j zykowych [por. Stöckl 2012: 171]. Wynika to mi dzy innymi z faktu, e 

odbiorcy pozostawiona jest wi ksza dowolno  w sposobie obcowania z elementami 

sk adowymi danej p aszczyzny wizualnej. Mo e on interpretowa  poszczególne elemen-

ty w sposób bardziej elastyczny i zró nicowany, koncentruj c si  na tym, co w danym 

momencie najbardziej go interesuje i najsilniej do niego przemawia. Logo jest zatem 

odczytywane w sposób selektywny i nielinearny. Stöckl zwraca jednak uwag  na fakt, 

e w przypadku infograÞ k, które równie  cechuje nielinearno  odbioru, mo na mówi  

o swoistej logice odbioru2.

Mimo e ka de logo miasta z za o enia musi by  inne, by w sposób jednoznacz-

ny podkre li  unikatowo  danego miasta, to sam sposób kreowania logo wydaje si  

podlega  okre lonym regu om, dotycz cym przede wszystkim struktury logo. W a nie 

1 Autorzy kampanii promuj cej Pozna  jako miasto know-how opracowali ca  koncepcj  wydoby-

cia z przestrzeni miejskiej Poznania tych wszystkich firm i przedsi wzi , które wi  si  z Poznaniem, 

wspó tworz c jego okre lony wizerunek. Gwiazdka znana z logo Poznania funkcjonuje zatem na co dzie  

w przestrzeni miejskiej. 
2 W tym kontek cie Stöckl u ywa poj cia Leselogik [Stöckl 2012: 183].

Rys. 8. Logo Poznania

ród o: [online] <http://www.poznan.pl/mim/sport/logo,p,161,17501.html>, 

dost p: 4.01.2014.
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rozwi zania graÞ czne zastosowane w logo zdaj  si  sugerowa  zarówno kolejno  od-

czytywania elementów kompozycyjnych, jak i pewn  logik  jego odczytu. Wi kszo  

analizowanych logo ma struktur  wertykaln : subp aszczyzna obrazu znajduje si  nad 

subp aszczyzn  tekstu. W ten sposób sugeruje si  odbiorcy, by poznaj c logo rozpocz  

w a nie od subp aszczyzny obrazu (rys. 1–5). Logo Wis y i Warszawy (rys. 6–7) stano-

wi  przyk ad tego, e subp aszczyzny obrazu i tekstu mog  by  na tyle zintegrowane, 

e wzajemnie si  przenikaj , a elementy j zykowe nabieraj  cech materia u graÞ cznego. 

W logo Wis y (rys. 6) uwag  odbiorcy skupia w a nie s owo Wis a, w przypadku którego 

pos u ono si  bardzo ciekawym rozwi zaniem z zakresu mikrotypograÞ i: zarówno styl 

zastosowanej czcionki, jak i kolor pisma (niebieski jako metaforyczny leksem wody) 

przypominaj  kr t  rzek . Logo to ma wprawdzie struktur  wertykaln , ale tym razem 

wzrok odbiorcy koncentruje si  na s owie Wis a, a zatem w dolnej cz ci logo i – po-

dobnie jak rzeka – ‘p ynie’ ku górnej cz ci logo. Z kolei w przypadku logo Warszawy 

(rys. 7) tym, co najsilniej przykuwa wzrok odbiorcy, zdaje si  by  kolor czerwony, który 

zastosowano zarówno w jednym z elementów subp aszczyzny obrazu, jak we wspó two-

rz cych subp aszczyzn  tekstu s owach zakochaj si . Odbiór tego logo przebiega zatem 

ju  nie wertykalnie, ale promieni cie – wzrok odbiorcy najsilniej przykuje kolor czer-

wony, zastosowany w centralnej cz ci logo, a dalszy odbiór logo przebiega  ju  b dzie 

w sposób bardzo zindywidualizowany. Z kolei logo Poznania (rys. 8), które nie operuje 

tradycyjnie rozumian  subp aszczyzn  obrazu (zawieraj c  elementy obrazowe), a w jej 

miejscu wykorzystuje logotyp POZnan* jako subp aszczyzn  tekstu, wskazuje odbiorcy 

sposób percepcji logo (od góry do do u, od prawej do lewej), wykorzystuj c w tym celu 

gwiazdk  (*) jako odno nik i zapowied  pojawienia si  has a reklamowego. 

Zaprezentowane logo miast wskazuj , e miasta coraz cz ciej i w sposób coraz 

bardziej kreatywny buduj  swój wizerunek poprzez wymóg u ycia okre lonego logo. 

Logo w tym sensie staje si  elementem przestrzeni miejskiej, e jest wykorzystywane 

w celach promocyjnych miasta i s u y budowaniu miejskiej marki, tak w ród mieszka -

ców, jak i w ród przyjezdnych. Logo staje si  swoistym mikrotekstem [por. Blühdorn 

2006], który w sposób niezwykle spójny czy w sobie elementy j zykowe i obrazowe, 

tak by mog y by  odbierane w pojedynczym akcie percepcyjnym, co bez w tpienia s u y 

ekonomizacji percepcji, a tym samym lepszemu zapami taniu danego logo. Bez w tpienia 

logo miejskie mo e by  traktowane w kategoriach p aszczyzny wizualnej, opisanej przez 

Schmitza. Wydaje si  jednak, e w stosunku do logo zasadne jest tak e pos u enie si  

poj ciem aran acji przestrzennej, zaproponowanym przez Buchera [por. Bucher 2010]. 

Wszystkie trzy modalno ci sk adaj ce si  na analizowane logo miast wzajemnie si  uzu-

pe niaj , kontekstualizuj , pozostaj c wobec siebie w relacji semantycznej symbiozy: 

tekst uzupe nia obraz, a obraz dope nia tekst, za  kolor jest elementem spajaj cym obie 

subp aszczyzny i determinuj cym przekaz logo. W ten sposób powstaje kompleksowa, 

semiotyczna aran acja. Jej elementy sk adowe tworz  spójny, jednorodny semantycznie 

komunikat: tak jak typograÞ a nie mo e istnie  bez tekstu, a kolor bez elementu gra-

Þ cznego (przyk adowo pisma czy ilustracji), tak p aszczyzna wizualna czy semiotyczna 
aran acja wspó tworzone s  przez okre lone modalno ci, z których ka da jest istotna 
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ze wzgl du na sposób komunikacji i interpretacji danego przekazu. Przeprowadzo-

na analiza wykaza a wi c, e tak ze wzgl du na swoj  funkcjonalno , jak i spójno  

semantyczn  czy strukturaln , ale tak e z racji sposobu, w jaki przebiega odbiór logo 

miast, zas uguj  one na to, by traktowa  je w kategoriach semiotycznie zaaran owanych 
p aszczyzn wizualnych. 
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Summary

Show me your logo – city logos as a visual plane

Public space more and more often makes use of multimodal texts, combining in them 

both linguistic and graphic-picture elements. The present article constitutes an attempt 

at a linguistic analysis of multimodal texts described on the example of city logos. The 

economization of perception as well as the willingness to present a given city in a way that 

is attractive for the recipient cause that this kind of text that a logo is, evolves continually. 

Simultaneously, logo still remains a whole which is coherent in functional and semantic terms 

and that, in turn, entitles it to be treated in terms of a semiotically arranged visual plane.


