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TOURIST ICONS OF LARGE POLISH CITIES

ABSTRACT: The article is discussing the issue of tourist icons which was shown on the example of large
cities in Poland. It was assumed that a tourist icon is a tourist attraction which is a tourist symbol of the given
city (region or country). Moreover, the tourist icon should elicited at the tourist an unequivocal association
with the city (region or country) which represents. Very often architectural icons are serving as tourist icons,
like e.g. the Eiffel Tower in Paris, the Big Ben in London and the Statue of Liberty in New York. Large Polish
cities differ in the number and the clarity of crucial tourist attractions and objects with symbolic character.
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Wprowadzenie

O atrakcyjnosci turystycznej danego obszaru decyduja w szczegdlno$ci obecnosé
i ranga atrakcji turystycznych, ktdre sa swoistym magnesem przyciagajacym turystow
(Gunn 1979; Kruczek 2011). Na tym tle na szczegdlna uwage zastuguja duze miasta,
na ktérych terenie skoncentrowana jest przewazajaca czes¢ waloréw kulturowych
(Ashworth 1989), totez sg one miejscami najczesciej na $wiecie odwiedzanymi przez
turystéw (Law 1993). W tym kontekscie turystyke miejska nalezy rozumie¢ jako forme
turystyki, ktdrej celem jest odwiedzanie i poznawanie miasta traktowanego jako dzie-
dzictwo kulturowe (Kowalczyk 2005). W §wiadomosci turystéw wizerunek turystyczny
miasta czesto ogranicza sie jednak do wybranych atrakeji turystycznych, ktére mozna
okresli¢ mianem kluczowych lub ikon turystycznych.

Gléwnym celem niniejszego opracowania jest préba zdefiniowania pojecia ,ikona
turystyczna’, okreélenie znaczenia kluczowych atrakeji turystycznych dla turystyki
oraz wytypowanie ikon turystycznych w przypadku duzych polskich miast, do czego
wykorzystano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w styczniu 2012 r. wéréd
studentéw kierunku turystyka i rekreacja Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu.
W badaniach wzielo udzial 1317 studentéw studiéw licencjackich (w tym 769 kobiet
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i 548 mezczyzn), ktérzy poproszeni zostali o wskazanie ikony turystycznej kazdego
z sze$ciu najwigkszych polskich miast — Warszawy, Krakowa, Lodzi, Wroclawia, Po-
znania i Gdanska.

Pojecie atrakcji turystycznej

W polskiej literaturze pojecie ,atrakcja turystyczna” jest rzadko uzywane, nie zostato
tez jednoznacznie zdefiniowane (Kruczek 2011). Powszechnie uzywane jest natomiast
pojecie ,walor turystyczny” (lub ,walor krajoznawczy”), ktére zblizone jest do niego
znaczeniowo, jednak nie jest z nim tozsame. W literaturze anglojezycznej rzadko ope-
ruje sie pojeciem ,walor turystyczny” (fourist value), terminem najbardziej do niego
zblizonym jest pojecie ,atrakcja turystyczna” (tourist attraction).

Pojecie waloru turystycznego definiowane jest jako element §rodowiska przyrodni-
czego lub kulturowego mogacy stanowic cel ruchu turystycznego lub przedmiot zain-
teresowania turystéw (Warszynska, Jackowski 1978; Kowalczyk 2000; Kruczek 2005;
Gaworecki 2006; Czerwinski 2007; Turystyka 2007; Lijewski i in. 2008; Panasiuk 2008).
Walory turystyczne w nawigzaniu do gtéwnych motywéw ruchu turystycznego mozna
podzieli¢ na walory (Czerwinski 2007; Kruczek 2007; Lijewski i in. 2008):

— wypoczynkowe, stuzace regeneracji sit fizycznych i psychicznych;

— krajoznawcze, bedace przedmiotem zainteresowan poznawczych; dzielone sa one
na walory naturalne (przyrodnicze) i walory antropogeniczne;

— specjalistyczne, umozliwiajace uprawianie turystyki kwalifikowane;j.

Termin ,atrakcja turystyczna” zostal wprowadzony do literatury przez E. Cohena
(1972). W potocznym i etymologicznym znaczeniu oznacza on miejsce w przestrzeni,
ktére ze wzgledu na swoje specyficzne wlasciwosci przycigga uwage turystéw. Jednak
ze wzgledu na zlozono$¢ zjawiska znane z literatury definicje réznia sie pod wzgledem
celéw, podejscia do zagadnienia atrakcyjnos$ci i mozliwosci zastosowania w praktyce
(Kruczek 2011). Podejscie funkcjonalne (Walsh-Heron, Stevens 1990) definiuje atrak-
cje turystyczna jako funkcje regionu turystycznego, ktéra ma zdolno$¢ przyciagania
uzytkownikéw, natomiast systemowa definicja D. McCanella (2002) opiera si¢ na rela-
cyjnej strukturze atrakcji turystycznej jako znaku. Na schemat ideograficzny atrakeji
turystycznej wg McCanella skladaja sie dwa pojecia: ,turysta” i ,widok (oznacznik)”
Oznacznik rozumiany jest jako informacja o danej atrakeji, ktéra nadaje widokowi
charakter atrakcji turystycznej (Kruczek 2011).

W tym konteks$cie pojecie ,walor turystyczny” nalezy rozumie¢ jako kategorie bar-
dziej ogdlng, obiektywna, obejmujaca wszystkie cechy stwarzajace potencjalne pod-
stawy rozwoju zjawisk turystycznych, natomiast ,atrakcja turystyczna” ma charakter
subiektywny (zob. rysunek 1), bowiem jej obecno$¢ na rynku turystycznym i w §wiado-
mosci turystéw wymaga odpowiednich zabiegdéw organizacyjnych i promocji (Kruczek
2007; 2011). Wedlug Z. Kruczka (2011) atrakcje turystyczne mozna zdefiniowac jako
wszystkie elementy skladowe produktu turystycznego (walory miejsca, wydarzenia,
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obiekty czy autentyczne wytwory kultury wyzszej) oznaczone jako szczegélne, majace
zdolno$¢ przyciagania turystow i decydujace o wyborze przez nich danego obszaru.
Atrakcje turystyczne najcze$ciej dzielone sa na cztery grupy (Swarbrooke 2002):

— naturalne atrakcje turystyczne, ktérych walory zwigzane sa z fizycznymi elemen-
tami §rodowiska naturalnego (np. jaskinie, jeziora, szczyty goérskie);

— dzieta stworzone przez czlowieka, ale w innym celu niz przyciaganie turystéw,
ktore z czasem staly si¢ atrakcjami samymi w sobie (np. budowle sakralne, zamki i pa-
tace, obiekty przemystowe);

— miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw jako atrakcje (np. parki rozryw-
ki, kasyna, uzdrowiska);

— imprezy (np. imprezy kulturalne lub sportowe, festiwale).

Pojecie ikony turystycznej

Termin ,ikona” (ang. icon) wywodzi sie od greckiego stowa eikon (czyli podobizna)
i we wspélczesnym jezyku polskim (zob. Stownik jezyka polskiego 2012; Wielki stownik
jezyka polskiego 2012) i jezyku angielskim (zob. Oxford... 2010) ma trzy podstawowe
znaczenia, okreslajac:

— obraz w stylu sztuki bizantyjskiej lub wczesnochrzescijanskiej, przedstawiajacy
postacie §wietych, sceny z ich Zycia, sceny biblijne lub liturgiczno-symboliczne, malo-
wany zwykle na drewnie, bez perspektywy i $wiatlocieni;

— obrazek na ekranie monitora, symbolizujacy okreslony plik, folder, aplikacje lub
program i stanowiacy odsytacz uruchamiajacy jakas operacje w systemie;

— rzecz lub osobe bedaca waznym symbolem czego$, np. okreslonej dziedziny
dzialan.

W aspekcie semantycznym pojecie ,ikona turystyczna” nawigzuje do znaczenia
stowa ,ikona” jako symbolu, obrazu czego$ lub znaku symbolizujacego bogate tresci
ukryte. Takie rozumienie terminu ,ikona” przyczynilo sie do jego spopularyzowania
we wspdlczesnym $wiecie i rozszerzenia jego zastosowan — od pierwotnego okreslenia
malowidel Ko$ciola wschodniego, trafnie oddajacego filozofie malarstwa ikonowego
(jako obrazu, a zarazem symbolu samego Boga), do np. jezyka programéw komputero-
wych lub opisywania pewnych zjawisk spotecznych (zob. Rouba 2012). Termin ,ikona
turystyczna” oznacza zatem taka atrakcje turystycznag, ktéra jest turystyczna wizytéwka
(symbolem) danego miasta, regionu lub kraju. Jednoczes$nie ikona turystyczna powinna
wywolywacd u turysty jednoznaczne skojarzenie z miastem (regionem lub krajem), ktéry
reprezentuje (rysunek 1).

Ikony turystyczne (lub atrakcje kultowe) to obiekty reprezentatywne, godne podziwu
i stanowiace symbol kultury badz dziedzictwa przyrodniczego. W turystyce uwaza si¢
je za elementy autentyczne o okreslonym wizerunku, identyfikowane jako powszechnie
uznane symbole i tak odbierane zaréwno przez turystdw, jak i lokalna spotecznosé
(Jenkins 2003). Ikona turystyczna jest zarazem magnesem przyciggajacym turystéw
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Rys. 1. Relacje miedzy walorem, atrakcja a ikona turystyczna

Zrédto: opracowanie wiasne.

(Tokarczuk 2009) i jednym z elementéw promocji miejscowosci (regionu). Atrakcje
kultowe czesto traktowane sa jako ,markowe’; stad tez tworza markowe produkty
turystyczne i stuza do pozycjonowania produktéw (zob. Kaczmarek i in. 2005; Lewan-
dowska, Panasiuk 2007; Kruczek 2011).

W jezyku angielskim ikony turystyczne sa okreslane jako tourist icons (m.in. McKer-
cher, du Cros 2002; Becken 2004; Meethan i in. 2006; Strand 2008) lub tourism icons
(m.in. Meethan i in. 2006; Henderson 2009). Pojecie ikony turystycznej powszechnie
wystepuje w anglojezycznej literaturze turystycznej, jednak nie zostalo ono jedno-
znacznie i precyzyjnie zdefiniowane (Meethan i in. 2006). Termin ,ikona turystyczna”
zwykle odnosi sie do atrakcji turystycznych, ktére dzialaja jak magnes przyciagajacy
turystow do danego kraju lub miejsca, a zarazem charakteryzuja sie fatwa rozpoznawal-
no$cia wérdd turystow. Znaczenie atrakeji jako ikony turystycznej wynika z mozliwo$ci
wywolywania zainteresowania wérdd turystéw oraz z potencjatu przyciggania duzej
liczby odwiedzajacych (zob. Meethan i in. 2006). Za istotne ikony turystyczne dos¢
czesto uwazane sg krajobrazy symbolizujace zmienny charakter obszaru i dostarczajace
niezapomnianych wraze widokowych, z ktérymi moga sie utozsamia¢ potencjalni
odwiedzajacy (Butler 1998; Ateljevic, Doorne 2002; Becken 2004; Carr 2004).

W jezyku angielskim terminem tourism icons (lub travel icons) okre$lane sa réwniez
znaki graficzne o charakterze informacyjnym stosowane w turystyce lub znaki graficzne
(tzw. turystyczne logo) reprezentujace dana miejscowos¢, region lub kraj (zob. Rodri-
guez iin. 2013), natomiast termin tourist icon czesto stosowany jest w kontekscie ,ikon
w turystyce” i stuzy do okreélenia os6b lub bohateréw literackich, ktérzy przyciagaja
do odwiedzenia danego miejsca (por. Shears 2005; Tang i in. 2009). W niektérych
publikacjach pojecie tourist icons jest tozsame z pojeciem wildlife icons (odnoszac
sie do przyciagajacych turystéw unikatowych gatunkéw zwierzat), co zwiazane jest
z turystyka przyrodnicza typu animal watching (por. Tremblay 2002; Corkeron 2004;
Lam 2005; Smith i in. 2006).

Ikony architektoniczne i ich znaczenie dla turystyki

W dobie globalnej konkurencji, do jakiej dochodzi miedzy duzymi miastami (Teme-
lova 2004), niezwykle wazne stalo sie kreowanie wizerunku miasta. Dla marketingu
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miejskiego szczegdlne znaczenie maja miejsca o wysokiej jakosci (Harvey 1989), czego
przyktadem sa budowle (obiekty) symboliczne, ktére pozwalaja wyrézni¢ dane miasto
na tle konkurencjnych, nada¢ mu rys indywidualnos$ci oraz pozycjonowac na listach
rankingowych przez odpowiednio dobrany przekaz reklamowy (Rouba 2012). Wymogi
wspodlczesnego $wiata niejako zmuszaja miasta do coraz intensywniejszych dzialan
promocyjnych, w tym do kreowania wlasnych marek, gdyz statyczna ekspozycja ich
waloréw przestala juz wystarcza¢ (Temelova 2004).

Wizytéwkami wspoélczesnych miast bardzo czesto staja sie spektakularne i unikato-
we budowle, stanowiace wyrdznik miasta i silne narzedzie komunikacji, dzigki czemu
mozna je okresli¢ mianem ikon architektonicznych (Rouba 2012). Wedlug E. Kuryto-
wicz (2008) pojecie ,ikona architektoniczna” nie jest tozsame z pojeciem ,arcydzielo
architektury” Podstawowa réznica miedzy tymi pojeciami polega na ponadczasowych
wartosciach arcydzieta, ktére na stale wchodzi do kanonu sztuki architektonicznej
i wytycza dalsze kierunki rozwoju. Cecha ikony jest natomiast ,blichtr” sprawiajacy, ze
moze ona zosta¢ szybko zdetronizowana przez inne obiekty prezentujace istotniejsze
w danym momencie przeslanie badz atrakcyjniejsza forme.

Do warunkéw, jakie powinna spelnia¢ budowla miejska, by zosta¢ uznana za ikone
architektoniczna, mozna zaliczy¢ (zob. Rouba 2012):

— unikatowo$¢ i rozpoznawalno$¢ w skali $wiata, a réwnoczeénie silny, budzacy
emocje zwigzek z danym miastem, jego ,filozofia” i swego rodzaju programem;

— latwo$¢ adaptacji do symbolu graficznego (logo);

— ogdblna dostepno$¢ obiektu dla wszystkich zainteresowanych;

— zauwazalno$¢ (wyjatkowos¢ w wybranej kategorii);

— oryginalno$¢ (ksztalt i przeslanie obiektu nie powinny nasladowac innej ikony
w innym mie$cie, kopiowanie przywodzi na mysl brak cenionej obecnie kreatywnosci);

— autentyczno$¢ (nie tylko sam ksztalt, ale takze idea powinny by¢ zbiezne z men-
talnoscia mieszkancéw, ich koncepcja i filozofia zycia);

— identyfikacje (ikona powinna dziala¢ nie tylko na gosci, ale réwniez na mieszkan-
céw, powinna wspomagac ich identyfikacje z miastem, umacnia¢ budowanie tozsamo-
$ci i poczucia, ze sa oni wazni dla miasta, a miasto jest wazne dla nich).

Ikony architektoniczne oraz miejsca o wysokiej warto$ci maja szczegdlne znaczenie
w tworzeniu poczucia wyjatkowosci produktu turystycznego miejsca (Temelova 2004).
Mozna zatem stwierdzi¢, ze obiekty te pelnia funkcje ikon turystycznych, swoistych
turystycznych symboli miasta. Do grupy ikon architektonicznych mozna zaliczy¢ bu-
dowle i zespoly budowli reprezentujace rézne okresy historyczne — od starozytnosci
az po wspolczesnos¢ (zob. Rouba 2012). W przypadku duzych miast, a zarazem po-
wszechnie znanych centréw turystycznych, na takie miano zastuguja m.in.:

— pochodzace ze starozytno$ci: Akropol atenski i rzymskie Colosseum;

— $redniowieczne: Tower Bridge w Londynie, katedra Notre Dame w Paryzu, Most
Karola w Pradze, moskiewski Kreml, meczet Hagia Sophia w Stambule i Zakazane
Miasto w Pekinie;
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— klasycystyczna Brama Brandenburska w Berlinie, barokowy kompleks Ermitazu
w Sankt Petersburgu i barokowy Patac Schénnbrunn w Wiedniu;

— powstate w XIX i XX w.: wieza Eiffla w Paryzu, londynski Big Ben, budynek Par-
lamentu w Budapeszcie, Statua Wolnosci w Nowym Jorku, Most Golden Gate w San
Francisco i Pomnik Chrystusa Odkupiciela w Rio de Janeiro;

— wykreowane w ostatnich latach: Sydney Opera House, wieze Petronas w Kuala
Lumpur, Muzeum Fundacji Guggenheima w Bilbao, Stadion Olimpijski w Pekinie i hotel
Burj al Arab w Dubaju.

Ikony architektoniczne wspoélczesnoséci zapewniaja solidny fundament do kreowania
wizerunku miejsca. O atrakcyjnosci miasta stanowia marka i skojarzenia wywotywane
przez miasto; spos$rdd nich najbardziej pozadane sa skojarzenia dotyczace prestizu,
kreatywnosci, innowacyjnosci i wiarygodno$ci (Zukin 1997). Niebagatelna role w tym
procesie odgrywaja sami projektanci, ktérych dzieta sg wrecz pozadane przez miasta
pretendujace do miana miast globalnych, metropolii czy miast atrakcyjnych (nowo-
czesnych). Stad duza w ostatnich latach liczba spektakularnych konstrukcji i superno-
woczesnych projektéw (Kurylowicz 2008; Rouba 2012), z ktérych wiele nawiazuje do
nurtu tzw. projektowania buntowniczego, zrywajacego z ogdlnie przyjetymi kanonami
(Kosinski 2008). Nowe obiekty architektoniczne przyczyniaja sie do podniesienia atrak-
cyjnosci fizjonomii miasta (Miszewska, Szmytkie 2009), a zarazem moga przyciagac
turystéw (zob. Cudny 2008).

Nawiazujac do koncepcji marketingowej gry miejskiej (Haila 1997), wéréd wspol-
czesnych budowli ikon architektonicznych mozna wyrdzni¢ trzy zasadnicze typy bu-
dynkéw (Temelova 2004):

— budynki-trofea, ktére glosza stawe i prestiz swoich wlascicieli, tworza odpowiedni
klimat miejsca, same nie przynoszac szczegdlnych zyskéw, sa namacalnym symbolem
sukcesu gospodarczego miasta;

— budynki ekskluzywne, ktére tworza drogie enklawy, powodujac segmentacje
rynku;

— budynki wizerunkowe, ktére dzieki wyjatkowosci i niepowtarzalnosci promuja
korzystny klimat dla inwestycji.

Ikony turystyczne duzych miast w Polsce w opinii studentéw

Swiatowe centra turystyczne bardzo czesto kreuja swéj wizerunek za pomoca swych
ikon turystycznych. W oparciu o ikony turystyczne duze miasta buduja swoja marke lub
strategie marketingowg, a nawet tworza konkretne produkty turystyczne (zob. np. Bel-
fast Tourism... 2010). Warto sie w zwiazku z tym zastanowi¢, jakie atrakcje turystyczne
pretenduja do miana ikon turystycznych w przypadku duzych miast w Polsce. Analiza
przeprowadzonych badan ankietowych wykazala, ze duze polskie miasta réznia sie
liczba i wyrazistoscia kluczowych atrakgji turystycznych oraz obiektéw o charakterze
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symbolicznym (zob. Kwolek, Szmytkie 2007), dzieki czemu mozna podzieli¢ je na cztery
grupy (zob. Wlodarczyk 2011):

— miasta posiadajace jedna atrakcje turystyczna o znaczeniu kluczowym, czego
przykladem jest Poznan, ktérego niewatpliwa ikona turystyczna sa Koziotki znajdujace
sie na wiezy ratuszowej (rysunek 2);
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Rys. 2. Ikony turystyczne Poznania w opinii studentéw WSB we Wroctawiu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

— miasta posiadajace dwie atrakcje turystyczne o znaczeniu kluczowym, czego przy-
kladem sg: Krakéw, utozsamiany z Zamkiem na Wawelu oraz Smokiem Wawelskim
(rysunek 3) oraz £.6dz, gdzie obok ul. Piotrkowskiej na ikone turystyczna miasta wyrosta
Manufaktura (zob. Binczyk 2006; Wtodarczyk 2012) (rysunek 4);
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Rys. 3. Ikony turystyczne Krakowa w opinii studentéw WSB we Wroclawiu

Zrédto: opracowanie whasne.
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Rys. 4. Ikony turystyczne Lodzi w opinii studentéw WSB we Wroctawiu

Zrédto: opracowanie wiasne.

— miasta posiadajace trzy atrakcje turystyczne o znaczeniu kluczowym, czego
przykladem jest Warszawa, ktérej ikonami turystycznymi sa: Syrenka, Patac Kultury
i Nauki oraz Lazienki (rysunek 5), a takze Gdansk utozsamiany z pomnikiem Neptuna,
Westerplatte i Zurawiem stojacym nad Mottawa (rysunek 6);

— miasta posiadajace wiele atrakeji turystycznych o znaczeniu kluczowym, co mozna
utozsamiac¢ z brakiem wyrazistego wizerunku turystycznego, czego przykladem jest
Wroctaw, ktérego najwazniejszymi atrakcjami turystycznymi w opinii ankietowanych
sa: Rynek, Panorama Raclawicka, Hala Stulecia, Ostréw Tumski i budynek Ratusza
(rysunek 7). W przypadku Wroclawia na potrzebe wykreowania wyrazistego wizerunku
turystycznego miasta i problem matej czytelnosci obrazu jego markowych produktéw
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tazienki

Stare Miasto

Zamek Kralewski
Kolumna Zygmunta
Powazki

Praga

Muzeum Powstania
Wilanéw

Gréb Nieznanego Zotnierza
Inna atrakgja turystyczna
Brak ikony turystycznej

00 50 100 150 200 250 300 350 40,0
udziat odpowiedzi (%)
Rys. 5. Ikony turystyczne Warszawy w opinii studentéw WSB we Wroclawiu

Zrédto: opracowanie whasne.
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Brak ikony turystycznej
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Rys. 6. Ikony turystyczne Gdarnska w opinii studentéw WSB we Wroclawiu

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Brak ikony turystycznej
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Rys. 7. Ikony turystyczne Wroctawia w opinii studentéw WSB we Wroctawiu

Zrédto: opracowanie wiasne.

turystycznych wskazuje réwniez Strategia rozwoju turystyki dla Wroctawia na lata
2008-2020 (2008).

Patrzac na powyzsze zestawienie, mozna stwierdzi¢, ze ikona turystyczna moga
by¢ réznego rodzaju atrakcje turystyczne: zespoly architektoniczne o duzej wartosci
historycznej i architektonicznej (np. Ostréw Tumski we Wroctawiu), gléwne place (np.
Rynek we Wroctawiu) lub ulice miejskie (np. ul. Piotrkowska w Lodzi), budowle o szcze-
golnej wartosci architektonicznej (np. Zamek na Wawelu lub wroctawski Ratusz), ikony
architektoniczne i budowle symboliczne (np. Patac Kultury i Nauki w Warszawie),
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miejsca i obiekty o duzej wartosci historycznej (np. Westerplatte w Gdansku) czy po-
mniki o charakterze symbolicznym (np. Syrenka w Warszawie lub Neptun w Gdansku).
Przyktad 16dzkiej Manufaktury pokazuje natomiast, ze funkcje ikon turystycznych
moga przejmowac wspolczesne obiekty uzytkowe, zwlaszcza galerie handlowe bedace
swoistymi ,$wiatyniami konsumpcji’, prowadzac tym samym do kryzysu dotychcza-
sowych przestrzeni publicznych w miastach, w tym przypadku ul. Piotrkowskiej (zob.
Strategia rozwoju ulicy Piotrkowskiej... 2008; Szmytkowska 2008).

Podsumowanie i wnioski

Pojecie ikony turystycznej odnosi sie do szczegdlnych atrakeji turystycznych, ktére
stanowia turystyczna wizytéwke (symbol) danego miasta, regionu lub kraju. Ikona tu-
rystyczna powinna zarazem wywolywac u turysty jednoznaczne skojarzenie z miastem
(regionem lub krajem), ktéry reprezentuje, powinna przywolywaé¢ na mysl miejsce,
w ktérym sie znajduje. Ikony turystyczne mozna zatem okresli¢ mianem kluczowych
atrakgji turystycznych majacych szczegdlne znaczenie w kreowaniu wizerunku tury-
stycznego miasta, bowiem w pewnym sensie sa one wyznacznikiem oryginalno$ci mia-
sta. Ikonami turystycznymi moga by¢ réznego rodzaju atrakcje turystyczne, a w szcze-
gblnosci sa nimi ikony architektoniczne. Taka funkcje w przypadku $wiatowych centréw
turystycznych pelnia m.in. paryska wieza Eiftla czy londyniski Big Ben. Niektére z nich
maja silne znaczenie symboliczne, jak np. nowojorska Statua Wolnosci, ktéra dla wie-
lu emigrantéw przybywajacych do Nowego Jorku stala sie symbolem Ameryki. Duze
miasta w Polsce réznia si¢ liczba i wyrazistoscia atrakcji turystycznych o znaczeniu
kluczowym. Szczegdlny przypadek stanowi miasto Wroclaw, ktérego problemem jest
wielos¢ atrakcji znaczacych, a zarazem mala wyrazisto$¢ wizerunku turystycznego.
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IKONY TURYSTYCZNE DUZYCH MIAST W POLSCE

ABSTRAKT: W artykule poruszono zagadnienie ikon turystycznych; oméwione one zostaly na przykta-
dzie duzych polskich miast. Przyjeto, ze ikona turystyczna to atrakcja turystyczna, ktéra jest turystyczna
wizytéwka (symbolem) danego miasta, regionu lub kraju. Ikona turystyczna powinna wywolywac u turysty
jednoznaczne skojarzenie z miastem (regionem lub krajem), ktéry reprezentuje. Funkcje ikon turystycznych
bardzo czesto pelnia ikony architektoniczne, jak np. wieza Eiffla w Paryzu, Big Ben w Londynie czy Statua
Wolnosci w Nowym Jorku. Duze polskie miasta réznia sie¢ liczba i wyrazistoscig kluczowych atrakeji tury-
stycznych oraz obiektéw o charakterze symbolicznym.

SEOWA KLUCZOWE: ikona turystyczna, atrakcja turystyczna, turystyka kulturowa, duze miasta



