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Abstract

Selected Aspects of Image Creation The Local Government Cultural
Institution in Gdansk

The paper presents current trends in the operation of cultural institutions owned by the local
government. They often become similar to enterprises and implement market solutions applied
by the latter. The conducted analysis has revealed modern changes in the institutions functioning
in the sphere of culture, which - besides cultural and artistic activities to which they are obliged
by their statutes — are also involved in undertaking educational, trading or promotional measures.
Typically, cultural institutions, while operating within the framework of the state’s cultural pol-
icy as entities autonomous in terms of their legal status, organisation and finance, are subject to
a dynamic transformation, ever more often extending the offer addressed to their target groups and
redefining the way of their participation in culture. The activities are closely related to the definition
of image identification, requiring coherence and consistency. This translates into problems with
image communication, resulting from the dispersed offer, but also typical of the operation of the
signs performing the functions of identification, information and utility meaning.
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1. Wprowadzenie

Badania nad wizerunkiem, budowanym przez instytucje kultury', wynikaja zaréwno
z potrzeb samych instytucji, jak i zainteresowan naukowych autorek, obejmujgcych
zlozonos$¢ problematyki i wykorzystywanego aparatu pojeciowego. Przygotowy-
wane analizy i podejmowane na tym obszarze studia ujawniajg problemy zwigzane
z tworzeniem wizerunku instytucji i spelnianiem przez nie réznorodnych funk-
cji. Poza prowadzeniem dziatalno$ci kulturalnej, rozumianej w mysl ustawy jako
»tworzenie, upowszechnianie i ochrona kultury [Ustawa... 1991], prowadzg one
czesto dziatalnos¢ edukacyjng, rozrywkows, handlowg czy gastronomiczng. Sytua-
cja ta stwarza nowe ramy dla studiéw nad wizerunkiem instytucji kultury, ktore
dokonujac dywersyfikacji oferty, chcg dotrze¢ do jak najszerszej grupy odbiorcow
i zmniejszy¢ ryzyko potencjalnych strat [Encyklopedia zarzqdzania...]. Znamienne
staje si¢, ze podejmowane przez instytucje kultury dziatania czynig z nich swoiste
»przedsigbiorstwa kultury”.

Badania nad wizerunkiem instytucji nierozerwalnie tacza sie z pojeciem uczest-
nictwa w kulturze definiowanym jako ,,proces wlgczenia danego elementu (jednost-
ki, grupy, ale tez przedmiotu) w pewng sytuacje uregulowana kulturowo, a wiec
zachodzacy dzigki jezykowi, normom i warto$ciom, narzedziom i przedmiotom
stworzonym przez czlowieka” [Krajewski 2014: 17]. Tak rozumiana sytuacja moze
zaistnie¢ nie tylko w tradycyjnie postrzeganej przestrzeni kulturowej, takiej jak teatr,
kino, opera, muzeum, ale rdwniez poza nig. Sposoby uczestnictwa w kulturze moga
by¢ przeciez rozmaite, co wynika z dywersyfikacji i implementowania rozwigzan
uznawanych za skuteczne w przedsiebiorstwach, a skutkuje uwzglednianiem przez
instytucje kultury zaréwno potrzeb kulturalnych, jak i konsumpcyjnych, wymaga-
jacych poszerzenia oferty o dodatkowe produkty i ustugi. Réznorodnos¢ tych po-
trzeb komplikuje podejmowane dzialania wizerunkowe, wskazujac na konieczno$é
przyjecia rozwigzan stosowanych w przedsiebiorstwach. Celem artykutu jest analiza
tego, jak radzg sobie z problemem wlasnego wizerunku gdanskie instytucje kultu-
ry (eksploracja danych zastanych) i opis zmiennosci ofertowej oraz adekwatnosci
zastosowanych rozwigzan wizerunkowych (poprzez badanie potencjalu perswazyj-
nego nazw i znakow stowno-graficznych). Wybrane do analizy kryteria pozwolg na
ukazanie zmian, jakim podlegaja samorzadowe instytucje kultury w postepujacym
procesie urynkowienia.

! Pojecie instytucji kultury funkcjonuje w artykule w odniesieniu do ,,samorzadowych instytucji
kultury” powolywanych przez jednostki samorzadu terytorialnego (JST).



2. Samorzadowe instytucje kultury

Polityka kulturalna bedzie za autorami raportu Poszerzanie pola kultury. Diag-
noza potencjatu sektora kultury w Gdansku definiowana jako ogoét oddziatywan
zaréwno o charakterze sformalizowanym, jak i niesformalizowanym, jakie wy-
wiera podmiot wladzy publicznej na ré6znorodnie rozumiany sektor kultury oraz
jego najblizsze otoczenie [Czarneckiiin. 2012: 38]. Zgodnie z ustawg dzialalnos¢
kulturalng mogg prowadzi¢ instytucje kultury objete mecenatem panstwa oraz
inne podmioty, ktére nie nalezg do sektora finanséw publicznych. Panstwowe
instytucje kultury sg tworzone przez ministréw oraz kierownikow urzedow
centralnych. Natomiast jednostki samorzadu terytorialnego, dla ktérych pro-
wadzenie dziatalno$ci kulturalnej jest zadaniem o charakterze obowigzkowym,
tworzg samorzadowe instytucje kultury. Te ostatnie dzialajg na podstawie trzech
kluczowych dokumentow: aktéw o utworzeniu i statutéw, nadanych przez or-
ganizatora, oraz regulaminow okreslajacych wewnetrzng organizacje instytucji,
przygotowanych przez ich dyrektoréw.

Samorzadowe instytucje kultury sg osadzone w otoczeniu spoleczno-
-gospodarczym i traktowane jako czg¢s$¢ sektora kultury, co wymusza na nich im-
plementacje orientacji rynkowej i stosowanie rozwigzan z obszaru zarzgdzania
organizacjami. Jednym z istotnych zadan, silnie warunkujgcych funkcjonowanie
kazdej instytucji, w tym takze samorzgdowej instytucji kultury, jest budowanie
wizerunku.

Wizerunek, bedac integralnym elementem polityki public relations, rozu-
mianej jako ,,publiczne dzialania komunikacyjne” i , zarzadzanie reputacjg’, ma
wplyw na strategie komunikacyjng instytucji oraz decyzje klientéw zaintere-
sowanych uczestnictwem w kulturze. W obliczu zmian w podejsciu do kultury
jako przestrzeni zycia spotecznego i sektora gospodarki oraz duzej konkuren-
cji na rynku ustug kulturalnych niezbedna wydaje si¢ redefinicja zarzadzania
samorzgdowymi instytucjami kultury oraz koncentracja uwagi na wizerunku.
To oznacza duzg zmian¢ w odniesieniu do tradycyjnego sposobu myslenia na
temat zarzgdzania instytucjami. Instytucje kultury funkcjonuja w warunkach
turbulentnych zmian otoczenia, jednak niezmienna pozostaje wartos¢ funkcji
kulturalno-wychowawczej i poznawczej. Wspotczesne instytucje kultury dzialaja
w srodowisku pozbawionym stabilno$ci, co wymaga nieustannego monitorowania
procesow spolecznych, prognozowania przysztosci i wdrazania innowacyjnych
sposobow postepowania.

Instytucje, w trosce o swa konkurencyjnos¢, coraz lepiej rozpoznaja i definiuja
potrzeby grup docelowych. W kontekscie zmian dotyczacych podejscia do kultury
iuczestnictwa w kulturze taka wiedza jest niezbedna do przygotowania oferty jak
najlepiej dopasowanej do potrzeb klientéw. Uczestnicy oczekuja, by propozycje
instytucji kultury nadazaly za sposobem ich funkcjonowania i komunikacji. Duze
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znaczenie ma tez wzajemne zrozumienie oraz partycypacja odbiorcéw w tworzeniu
»produktu” kultury, co jest zgodne z filozofig otwartosci instytucji kultury i do-
stepnosci do ich oferty. Manifestuje sie to w odwrocie od zdepersonifikowanego,
zunifikowanego konsumenta na rzecz zindywidualizowanego klienta i wpisaniu
instytucji kultury w model funkcjonowania nisz rynkowych, generujacych wokot
siebie spotecznosci adresatow/nabywcow?.

3. Lakres definicyjny wizerunku

Wywodzacy sie semantycznie od tacinskiego pojecia imago ,wizerunek” oznacza
portret, odbicie lub obraz. W ujeciu organizacyjnym wizerunek jest definiowany
jako ,powszechnie istniejaca opinia na temat firmy” [Rozwadowska 2002: 55],
ktérej nie nalezy myli¢ z tozsamo$cig organizacji. Badaczka identyfikuje tozsa-
mos¢ jako zbiodr okreslonych bodzcow, a wizerunek jako sposéb ich odczytania.
Podobnie inni autorzy — Tworzydto [2008: 1] nawiazuje do ujecia wizerunku jako
»opinii grupy ludzi na temat osoby, organizacji, produktu etc. badz tez obraz, jaki
powstaje w ludzkich umystach na temat kogo$ lub czegos” Przywotane ujecia poka-
zujg, ze wizerunek jest konstruktem skomplikowanym, poniewaz obejmuje pewng
»kombinacje postrzegania organizacji, wlaczajac w to przekonania i postawy, jak
réwniez zespol wrazen dotyczacych zachowan istotnych organizacyjne” [Tread-
well, Harrison 1994: 66]. Trafnie podsumowuje to Alicja Waszkiewicz, wyliczajac
wsrdd sktadowych wizerunku elementy ,,poznawcze (opinie, obserwacje), odczu-
cia (warto$ciowanie afektywne) oraz postawy (trwate ustosunkowania) wzgledem
organizacji” [Waszkiewicz 2011: 31]. Zgodnie z nimi mozna stwierdzi¢, ze wizeru-
nek organizacji nie jest pojeciem statycznym i moze ulega¢ przeobrazeniom wraz
ze zmiang opinii czy upodoban otoczenia zewngetrznego oraz wynika¢ z rozwoju
samej organizacji. Nalezy odnotowa¢ rowniez, ze wielowymiarowo$¢ wizerunku
zdaje sie pochodng réznorodnosci samej organizacji.

L. Gdansk - miasto kultury
Gdansk jako popularne miasto turystyczne jest corocznie odwiedzany przez ponad

2 miliony gosci z kraju i zagranicy [Turystyka Gdanska 2017, 2018]. Odwiedzajacy
realizujg tu rozliczne potrzeby wyjazdowe, wsrdd ktorych istotne miejsce zajmuje

? Proces ten jest konsekwencja wskazywanego przez Macieja Krajewskiego odmasowienia kultu-
ry [Krajewski 2003], w ktorego nastepstwie mozna zaobserwowac przywrdcenie definiowanego przez
Raymonda Williamsa w Keyworlds [Williams 1976] pojecia ,,klienta’, jako implikujgcego trwalg rela-
cje z dostawcg, w miejsce abstrakcyjnego ,,konsumenta”; szerzej o tym Aldridge 1976.



strefa kultury. Jesli doda¢ do tego koniecznos¢ zaspokojenia potrzeb kulturalnych
mieszkancow, to przed wladzami Gdanska staje zadanie prowadzenia wieloaspek-
towej polityki kulturalnej. Budowanie odpowiedniej oferty wymaga uwzglednienia
réznorodnosci odbiorcow definiowanych z poziomdw lokalnego, krajowego czy
zagranicznego. Przy takim rozproszeniu grupy docelowej istotne staja si¢ spdj-
no$¢ polityki kulturalnej miasta, rozbudowana sie¢ instytucji kulturalnych, bogata
oferta oraz wsparcie odpowiednimi $rodkami finansowymi. Potrzebna jest odpo-
wiednia polityka kulturalna, ktéra bedzie kompatybilna z wizjg rozwoju miasta.
W Gdansku odpowiedzig na te wymagania jest strategia rozwoju miasta Gdarisk
2030 Plus [Gdansk 2030, 2014], w ktorej kultura zostala wpisana jako jeden z pie-
ciu kluczowych obszaréw rozwoju. Mierzalnym wyzwaniem rozwojowym na polu
kultury jest ,wzrost poziomu uczestnictwa mieszkancow i turystow w kulturze”
[Gdansk 2030, 2014: 50]. To oznacza, ze bezposrednie dzialania miasta sg skiero-
wane miedzy innymi na zwigkszenie dostepnosci kultury oraz pobudzenie rozwoju
kreatywnosci i sztuki. Miasto realizuje je na przykiad poprzez instytucje kultury,
ktoérych jest tworcg. W 2018 roku Gmina Miasta Gdanska prowadzita jedenascie
takich instytucji (tabela 1). Sg one jednym z gtéwnych skojarzen gdanskiej kultury
zaréwno dla mieszkancow, jak i 0s6b spoza Gdanska.

Eksperci z opiniotworczych srodowisk potwierdzaja, ze silng strong gdanskiej
kultury jest wsparcie prowadzonych dziatan ze strony wtadz lokalnych, co sprzyja
rozwojowi instytucji kultury oraz podejmowaniu wielu inicjatyw oddolnych [Biu-
ro Badan Spotecznych... 2016]. Gdansk jest postrzegany jako miasto o interesu-
jacej ofercie kulturalnej, aspirujgce do pozycji krajowego lidera [GUS 2018: 5].
W kategorii pretendujgcych znalazt si¢ wsrdéd miast takich jak Lublin, £6dz
i Poznan, pozostajac w tyle za Wroctawiem, Warszawg i Krakowem. Wizerunek
silnego kulturalnie o$rodka jest ostabiany miedzy innymi przez malg odréznial-
no$¢ oferty Gdanska od ofert Sopotu i Gdyni, czg¢sto odbieranych jako jedna tréj-
miejska propozycja kulturalna. Innym elementem, wymagajacym uwagi, okazata
si¢ komunikacja z uczestnikami kultury na poziomie miasta i instytucji kultury.
Polityka informacyjna zostala oceniona jako niewystarczajaca i niespdjna, a pro-
mocja jako zbyt staba [GUS 2018: 22-24]. Wobec tej diagnozy autorki postanowily
zbada¢ samorzadowe instytucje kultury w Gdansku pod katem rynkowej oferty
i komunikacji wizerunkowe;j.
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Tabela 1. Wykaz instytucji kultury prowadzonych przez Gmine Miasta Gdariska

L.p. | Pelna nazwa instytucji kultury / Skrocona nazwa Data wpisu | Organizator/organizatorzy
(zgodna ze statutem) do rejestru* instytucji kultury

1. Cappella Gedanensis (wczesniej: Zespot Muzyki Daw- | 11.06.1992 Gmina Miasta Gdanska

nej Cappella Gedanensis) 11.10.2012
(aktualizacja)
2. Gdanski Archipelag Kultury / GAK 11.06.1992 Gmina Miasta Gdaniska
3. Muzeum Gdanska (wcze$niej: Muzeum Historyczne | 11.06.1992 Gmina Miasta Gdanska
Miasta Gdanska) / MG 30.01.2018
(aktualizacja)

4. Teatr Miniatura (wczesniej: Miejski Teatr Miniatura) | 14.02.1992 Gmina Miasta Gdanska

11.10.2012
(aktualizacja)
5. Klub Zak 20.02.1996 Gmina Miasta Gdanska
6. Centrum Sztuki Wspolczesnej LAZNIA / 04.06.1998 Gmina Miasta Gdanska
CWS EAZNIA 17.06.2016
(aktualizacja)

7. Polski Chor Kameralny Schola Cantorum Gedanensis | 28.10.1999 Gmina Miasta Gdanska

8. Europejskie Centrum Solidarnosci / ECS 08.11.2007 Gmina Miasta Gdanska
Minister Kultury i Dziedzi-
ctwa Narodowego
Wojewodztwo Pomorskie

9. Gdanski Teatr Szekspirowski / GTS 20.02.2008 Gmina Miasta Gdanska
Wojewodztwo Pomorskie
10. | Gdanska Galeria Miejska / GGM 16.03.2009 Gmina Miasta Gdanska
11.10.2012
(aktualizacja)
11. | Instytut Kultury Miejskiej / IKM 11.03.2011 Gmina Miasta Gdanska

*Rejestr instytucji kultury prowadzony przez Gming Miasta Gdanska wedtug stanu na 30.01.2018
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Rejestru instytucji kultury prowadzonego przez Gming Miasta Gdariska
[dok. elektr.], dostep online: https://www.gdansk.pl/download/2018-01/102148.pdf [odczyt: 08 grudnia 2018].

5. Analiza gdanskich instytueji kultury - oferta rynkowa

Badania zostaly przeprowadzone gtéwnie na podstawie analizy desk research, w ktdrej
postuzono sie dostepnymi zrédlami samorzadowych instytucji kultury z Gdanska.
Dokumenty podmiotéw studiowano pod katem zapisow statutowych o formie
dzialania, osobowosci prawnej i zakresie samodzielnosci, celach i sposobach ich
realizacji, formach organizacji wewnetrznej, formach finansowania i prowadzonej



dzialalnosci gospodarczej. Przeanalizowano statuty organizacji, obowigzujace usta-
wy, strategie rozwoju Miasta Gdanska, raporty roczne instytucji oraz ich strony
internetowe i materialy promocyjne. Bioragc pod uwage, jak wazna w budowaniu
wizerunku jest identyfikacja instytucji, przeanalizowano specyfike funkcjonuja-
cych nazw oraz znakéw stowno-graficznych. W badaniu uwzgledniono potencjat
marketingowy znakoéw i ich jezykowe oraz graficzne cechy dystynktywne, a takze
tendencje widoczne w tym zakresie w przestrzeni publiczne;.

Na potrzeby tego artykutu dokonano klasyfikacji [Ustawa... 1991] samorzado-
wych instytucji kultury na sze$¢ kategorii:

o zespoly muzyczne (Zespdt Muzyki Dawnej Cappella Gedanensis, Polski

Choér Kameralny Schola Cantorum Gedanensis);
o muzea (Muzeum Historyczne Miasta Gdanska);
o teatry (Miejski Teatr Miniatura, Gdanski Teatr Szekspirowski);
o galerie sztuki (Centrum Sztuki Wspoélczesnej Laznia, Gdanska Galeria
Miejska);

o oérodki kultury (Gdanski Archipelag Kultury);

o samorzadowe instytucje kultury, ktore nie sa osrodkami kultury w rozumieniu
ustawy o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej [Ustawa...
1991] (Klub Zak, Instytut Kultury Miejskiej);

o wspdlne instytucje kultury (Europejskie Centrum Solidarnosci).

Do analizy wybrano dwie kategorie, osrodki kultury oraz samorzagdowe instytu-
cje kultury, ktdre nie sg osrodkami kultury w rozumieniu ustawy o organizowaniu
i prowadzeniu dzialalnosci kulturalnej. Takie podmioty s3 domeng duzych miast
[GUS 2018: 43] o najwigkszej réznorodnosci ofertowej i rozproszeniu wizerun-
kowym. Sposrdd czterech instytucji spetniajacych wstepne kryteria odrzucono
Europejskie Centrum Solidarnosci jako podmiot prowadzony przez kilku orga-
nizatoréw (Gmine Miasta Gdanska, Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego
oraz Wojewoddztwo Pomorskie). Taka konstrukcja powoduje, ze badaniu zostaly
poddane trzy samorzgdowe instytucje kultury (Gdanski Archipelag Kultury, Klub
Zak, Instytut Kultury Miejskiej) bedace podmiotami prowadzonymi wytagcznie
przez Gming Miasta Gdanska.

W wybranych podmiotach analizie poddano specyfike instytucji oraz oferte
rynkowg inng niz kulturalna.

Gdanski Archipelag Kultury (GAK) zostal powolany w 1967 roku jako Miejski
Dom Kultury. Obecnie, zgodnie z nowym statutem [Uchwata nr LV/1575/18...],
funkcjonuje jako o$rodek kultury [Ustawa... 1991] i realizuje swe cele poprzez dzie-
sie¢ oddzialéw?, ktore sg zlokalizowane w réznych dzielnicach Gdanska.

* Zaliczamy do nich: Dom Sztuki GAK, Gama GAK, Plama GAK, Projektornia GAK, Scena Mu-
zyczna GAK, Stacja Orunia GAK, Teatr GAK, Winda GAK, Wyspa Skarbéw GAK wraz z Centrum
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W s$wietle wystepujacych funkcji rynkowych GAK posiada osobowos$¢ prawna
i dziala we wlasnym imieniu i na wlasny rachunek, jako jednostka samodzielnie
funkcjonujaca pod wzgledem prawnym, organizacyjnym i finansowym®. Realizuje
plan merytoryczny obejmujacy wypelnianie celéw statutowych® oraz plan finansowy
na podstawie dotacji Gminy Miasta Gdanska. Oprocz dotacji z Gminy przezna-
czonych na realizacje¢ dzialalnosci statutowej GAK moze wykaza¢ $rodki z innych
zrodel (m.in. z prowadzonej dzialalnosci, najmu czy dzierzawy, pozostatych dotacji
czy srodkow otrzymanych od osob fizycznych, czy prawnych). Zapisy statutowe po-
zwalaja® GAK prowadzi¢ dzialalno$¢ gospodarcza w zakresie wydawania i sprzedazy
publikacji wlasnych oraz dzialalnos¢ impresaryjng, promocyjng i edukacyjng (m.in.
organizacja warsztatow, seminariow, sympozjow czy kongreséw). Ponadto placow-
ka ta moze wynajmowac, dzierzawi¢ czy udostepnia¢ swoje sktadniki majatkowe,
a takze eksportowac i importowac towary i ustugi majace charakter kulturalny. Lista
dzialan daje GAK elastyczno$¢ w gospodarowaniu posiadanymi zasobami.

W mysl tych zapiséw Gdanski Archipelag Kultury prowadzi dziatalno$¢ najmu
powierzchni wlasnych we wszystkich lokalizacjach. W ofercie zamieszczonej na
stronie internetowej widnieje spis 32 powierzchni. Sg to sale o réznych wielko$ciach
(duze/mate), sale widowiskowe, sale specjalistyczne (jezykowa, lektorskie, do zajec
z malarstwa, rysunku i ceramiki, fitness, baletowe, teatralne, prob). Ponadto zainte-
resowani moga wynajac galerie, $wietlice kreatywna, ogrdéd lub kawiarnie. Oprocz
powierzchni GAK zajmuje si¢ odptatnym udost¢pnianiem sprzetu sceniczno-estra-
dowego. W ofercie sg elementy naglosnienia i oswietlenia (agregaty, najazdy kablowe,
mikrofony, gltos$niki), zadaszenia sceniczne, plotki zabezpieczajgce czy rozdzielnie
budowlane. W sezonie zimowym GAK oferuje grupom zorganizowanym wynajem
Lodowiska Miejskiego poza godzinami pracy obiektu. Oferta obejmuje rowniez
wynajem powierzchni reklamowej na bandach lodowiska czy tablic wolno stojg-
cych. Ciekawg propozycja jest ustuga odplatnego wypalania w piecu ceramicznym.

GAK dysponuje réwniez oferta marketingowg i promocyjng dla sponsoréow
w ramach trzech pakietow (Oddzialy GAK, Muzyka i Teatralny), gdzie daje mozli-
wos¢ zamieszczenia nazwy czy logo sponsora w spotach promocyjnych, na ulotkach,
stronach internetowych lub utworzenia stoiska funkcjonujacego w ramach organi-
zowanych wydarzen. Stosowng informacj¢ mozna pobra¢ w wersji elektronicznej.

Klub Zak to jeden z najstarszych o$rodkéw kultury w Polsce, ktory powstal
w Gdansku i dziata od 1957 roku. W materiatach promocyjnych definiowany jako

Wystawienniczym Wyspy Sobieszewskiej i Ujscia Wisty im. Wincentego Pola GAK, Zespot Piesni
i Tanica Gdansk GAK.

* Zgodnie z zapisem statutowym §5 pkt. 3.

° Zgodnie z § 6 pkt. 2 Statutu ,,GIéwnym celem jest inicjowanie, umozliwianie i promowanie ak-
tywnego uczestnictwa mieszkanicow Gdanska we wszelkich formach czynnego i tworczego spedzania
czasu wolnego w poszczegdlnych dzielnicach Gdanska”.

¢ Statut §17 pkt 11 2.



,wielkomiejskie centrum kultury czy nowoczesny Arthouse” [Klub Zak], zapis sta-
tutowy za$ doprecyzowuje, ze nie jest to osrodek kultury zgodny z rozumieniem
ustawy [Ustawa... 1991]. Od 2001 roku w nowej lokalizacji realizuje cele statutowe
obejmujace ,,organizowanie réznorodnych form uczestnictwa w dziataniach ar-
tystycznych i kulturalnych z dziedziny teatru, muzyki, filmu i sztuk plastycznych
dla mieszkancéw Gdanska” [Uchwata nr XXI1/629/16...] z wykorzystaniem Kina
Studyjnego, Sali Suwnicowej (koncertowo-teatralnej), Galerii i Kawiarni. Klub Zak
jako osoba prawna jest jednostka samodzielnie funkcjonujaca pod wzgledem praw-
nym, organizacyjnym i finansowym. Realizuje plan merytoryczny i finansowy na
podstawie dotacji Gminy Miasta Gdanska. Moze prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarcza
w zakresie edukacyjnym (m.in. organizacja kurséw, kongresow, sympozjow), promo-
cyjnym, impresaryjnym, wydawniczo-sprzedazowym publikacji wlasnych. Klub Zak
moze eksportowac i importowac towary i ustugi majace charakter kulturalny oraz
wynajmowac czy dzierzawi¢ swe skladniki majatkowe. Dodatkowo statut zezwala
na prowadzenie kawiarni. Klub Zak prowadzi j3 samodzielnie w ramach wlasnej
dzialalno$ci. Oferta gastronomiczna zawiera serwowane codziennie (na miejscu
i na wynos) dania obiadowe (rowniez dla wegetarian), przekaski, ciasta, napoje, a takze
alkohol. W pomieszczeniach kawiarni mozna organizowa¢ spotkania towarzyskie
czy imprezy okolicznosciowe. Dzialalnos$¢ kawiarni jest stalym i waznym punktem
oferty Klubu, co potwierdza cho¢by osobna zaktadka ,,Kawiarnia” na stronie inter-
netowej czy informacje promocyjne z informacjami o zaletach dobrej kuchni i jej
popularnosci. Ponadto Klub Zak kieruje oferte do podmiotéw zainteresowanych
sponsoringiem, ktéra obejmuje dzialania o charakterze promocyjnym.
Okolicznosci powstania Gdanskiego Instytutu Kultury pokazuja, jak Gdansk
wykorzystuje swoj potencjal organizacyjny i faczy go z potrzebami mieszkancow.
Taka synchronizacja doprowadzita do przeksztalcenia miejskiej instytucji kultury
Gdansk 2016, ktora koordynowala staraniami miasta o uzyskanie tytutu Europej-
skiej Stolicy Kultury 2016, w Instytut Kultury Miejskiej, ktorego celem stalo si¢
»0zywienie kulturalne miasta” i zwigkszenie roli kultury w dziataniach podejmo-
wanych przez Gdansk. W ramach realizowanych zadan dziatajacy od 2012 roku
Gdanski Instytut Kultury kontynuuje prace nad projektami zainicjowanymi w cza-
sie staran o uzyskanie tytulu Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Sg to m.in. Active
Citizens, nagroda literacka i festiwal Europejski Poeta Wolnosci, Festiwal Narracje,
Festiwal Malarstwa Monumentalnego na Zaspie, Lokalni Przewodnicy i Przewod-
niczki. Zgodnie z obowiazujgcym statutem [Uchwala nr XXI1/630/16...] IKM jest
samorzadowg instytucjg kultury i nie jest osrodkiem kultury w rozumieniu ustawy
o organizowaniu i prowadzeniu dzialalnos$ci kulturalnej [Ustawa... 1991]. Posiada
osobowo$¢ prawna, dziatajac na wlasny rachunek w obrebie samodzielno$ci prawne;j,
organizacyjnej i finansowej. Finansowany w formie dotacji z Budzetu Gminy Mia-
sta Gdanska oraz innych dotacji i Srodkéw, opisanych w Statucie. Moze realizowaé
dzialalno$¢ w zakresie eksportu i importu débr i ustug kulturalnych, w obszarach
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promocji, edukacji (warsztaty, sympozja, zjazdy, kongresy) czy impresariatu. Do-
zwolona jest takze dziatalno$¢ wydawnicza i sprzedaz publikacji wlasnych. Ponad-
to IKM moze wynajmowa¢, dzierzawi¢ czy udostepnia¢ sktadniki swego majatku.
W ciagu pierwszych pieciu lat dziatalnosci (2012-2016) instytut wydat 50 publikacji,
ktore sprzedaje obok innych towardw, ptyt CD, kubkéw czy drobnych gadzetdw.
IKM oferuje zainteresowanym podmiotom ustugi promocyjne. Zgodnie z zapowie-
dziami dyrekeji w nowej siedzibie, ktora zostanie oddana do uzytku w 2019 roku,
dziatalno$¢ ustugowa poszerzy si¢ o oferte gastronomiczng w ramach prowadzonego
bistro, wynajmu powierzchni czy udost¢pniania pracowni coworkingu.

0. Identyfikacja wizerunkowa gdanskich instytueji kultury

Jak wskazano, wszystkie z wytypowanych do badania samorzagdowych instytu-
cji kultury realizujgcych ustawowy cel, jakim jest ,tworzenie, upowszechnianie
i ochrona kultury”, posiadaja osobowo$¢ prawng, dzialaja we wlasnym imieniu
i na wlasny rachunek, jako jednostki samodzielnie funkcjonujace pod wzgledem
prawnym, organizacyjnym i finansowym. Sytuacja ta umozliwia organizacjom
$wiadczenie réznego typu ustug (kulturalnych, artystycznych, promocyjnych,
konsumpcyjnych czy rozrywkowych) oraz prowadzenie dziatalnosci w wielu
lokalizacjach (Gdanski Archipelag Kultury), a poprzez to rozszerzanie prac na
przykliad o oferte sponsoringowa. Wspolng cechg instytucji kultury jest tu promo-
cja Miasta Gdanska jako waznego o$rodka kultury, co istotnie wplywa na wyboér
nazwy (bezposrednie przywotanie, asocjacja, ewokacja) i projekt logotypu. Wie-
loaspektowosc i cel tych dziatan powodujg koniecznos¢ budowy marki instytucji
kultury, co staje si¢ widoczne w zakresie wyboru nazwy jako odrebnie funkcjo-
nujacego komunikatu, ktérego funkcja coraz czesciej jest nie tylko informowanie,
lecz takze komunikacyjne i identyfikacyjne wyréznienie dziatalnos$ci organizacji
oraz $wiadczonych przez nig ustug.

Charakterystyczne jest, ze nazwa, bedac wizytowka samej organizacji, staje sie
zamierzonym i perswazyjnym $rodkiem oddzialywania na odbiorce [Zboralski
1995: 47]. Widoczng w tym obszarze tendencjg jest skracanie nazw wieloczlono-
wych (por. Zespol Muzyki Dawnej Cappella Gedanensis i Cappella Gedanensis,
Muzeum Historyczne Miasta Gdanska i Muzeum Gdanska), réwnolegle postugi-
wanie si¢ nazwami i skrétowcami literowymi w celu ulatwienia zapamietywania,
magazynowania i przypominania znaku (por. Muzeum Gdanska i MG, Gdanska
Galeria Miejska i GGM, Europejskie Centrum Solidarnosci i ECS, Gdanski Teatr
Szekspirowski i GTS), zmiany w zapisie (por. Polski Chor Kameralny ,,Schola Can-
torum Gedanensis” i Polski Chor Kameralny Schola Cantorum Gedanensis) oraz
zmiany w potencjale semantycznym znakow (Gdanski Archipelag Kultury i Miej-
ski Dom Kultury). Sytuacja ta ilustruje profesjonalizacje dzialan instytucji kultury



w zakresie identyfikacji wizerunkowej, co przejawia si¢ w dbalosci o wyrazistos¢,
komunikatywno$¢, czytelnos¢ i zapamigtywanie nazw jako odrebnych komunikatow.

Profesjonalizowanie komunikacji ujawnia si¢ nie tylko poprzez zmiang struk-
tury jezykowej znakow, ale rowniez w zmianach wskazujacych na celowe starania
0 sposob ich stowno-graficznego (por. tabela 2 i logotypy na rys. 1-3) oraz brzmie-
niowego (réwniez prozodycznego) przedstawienia w przestrzeni publicznej. Pod
wzgledem motywacji jezykowej wskazane nazwy to znaki opisowo-informacyjne
(Instytut Kultury Miejskiej), majace charakter sugestywno-wyobrazeniowy (Klub
Zak) lub sytuujace sie pomiedzy tymi kategoriami (Gdanski Archipelag Kultury
jako zbidr wysp - placéwek prowadzacych dzialalnos¢ kulturalng).

Tabela 2. Cechy znaku samorzgdowych instytucji kultury

Nazwa instytucji Data Przedmiot Cechy Reje- Grupa
kultury i wykaz zmian zalo- dziatania znaku | stracja | docelowa
Zenia znaku
Gdanski Archipelag Kultury (GAK) 1967 | edukacja znak brak spoteczno$é
zmiana nazwy w 2007 r. kultura stowno- lokalna,
wczeéniej Miejski Dom Kultury sztuka -graficzny mieszkancy
promocja Miasta Gdanska
Gdanska
Instytut Kultury Miejskiej (IKM) 2011 | edukacja znak brak spoleczno$é
zmiana nazwy w 2012 r. kultura stowno- lokalna
wezesniej Gdansk 2016 promocja Miasta | -graficzny
Gdanska
Klub Zak (od 1991 1.) 1957 | sztuka znak brak studenci
wezesniej Klub Studentéw Zak kultura stowno- mieszkancy
wezeéniej Klub Studentéw Wybrzeza Zak edukacja -graficzny Gdanska
promocja Miasta
Gdanska

Zrédlo: oprac. wlasne na podstawie: Encyklopedia Gdariska... 2012, Rejestr instytucji kultury prowadzony przez
Gming Miasta Gdanska oraz statuty wskazanych instytucji kultury z uwzglednieniem rejestru zmian.

Swiadomo$¢ marketingowej funkcji znaku i wiedzy z zakresu namingu mozna
wskazaé na przyktadzie Klubu Zak, ktéry najszybciej i to dwukrotnie dokonat skrétu
zbyt dlugiej nazwy oraz logotypu (por. rys. 3). Funkcjonujaca obecnie nazwa Klub
Zak jest atrakcyjna akustycznie (wrazenia plynace z zestawienia dwéch jednosyla-
bowych stow, gdzie wystepuja tylko sylaby zamkniete), a w logotypie (eksponujacym
tylko drugi czton nazwy) uwidacznia si¢ dbatos¢ o potencjal wyobrazeniowy znaku
dostosowany do zaplanowanej grupy odbiorcéw. Klub Zak (w przeciwienstwie do
dwoch wytypowanych w badaniu) to znak silnie spersonalizowany, dynamicz-
ny i niemalze figlarny, postugujacy si¢ analogia elementéw (figura tréjkata), ale
wykorzystujacy tez wrazenia plynace z ich postrzegania (graficzng personifikacje
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71 A jakze adekwatng do osobowej i mtodej postaci znaku), by wywotaé poczucie
wspolnej (nadawczo-odbiorczej) tozsamosci kulturowej i wywola¢ che¢ skorzystania
z oferty. Wartoscig logotypu jest rOwniez wykorzystanie heurystyki poprzez konota-
cyjne odniesienie do rytmu i brzmienia funkcjonujacej juz nazwy, przygotowujacej
grunt do interpretacji znaku stowno-graficznego.

(GDANSKI
ARCHIPELAG
KULTURY

Rys. 1. Logotyp Gdanskiego Archipelagu Kultury
Zrédto: https://pl-pl.facebook.com/GdanskiArchipelagKultury/ [odczyt: 12 grudnia 2018].

nstytut
cultury
niejskiej

Rys. 2. Logotyp Instytutu Kultury Miejskiej
Zrédto: http://ikm.gda.pl/projekt/opera-targu-weglowym/met-logo/ [odczyt: 12 grudnia 2018].

A

Rys. 3. Logotypy Klubu Zak

Zrédta: https://twitter.com/klubzak [odczyt: 12 grudnia 2018], http://www.brandsoftheworld.com/logo/klub-
-zak-gdansk [odczyt: 12 grudnia 2018].



Nieco gorzej w zakresie Swiadomos$ci budowania znaku wypada Instytut Kultury
Miejskiej, semantycznie i skladniowo (ale juz nie ortograficznie) przypominajacy
nazwy urz¢dowe i aspirujacy rownocze$nie do miana znaku nowoczesnego (por.
rys. 2) reprezentujgcego autorytet podmiotu i specyfike prowadzonej przez niego
dzialalnosci. Na marketingowy charakter znaku, oprocz zastosowania mnemo-
techniki, wskazuje funkcjonujacy réwnolegle do nazwy skrétowiec literowy IKM,
ktéry poprzez swoja nieodmiennos¢ zwigksza wyrazisto$¢ i potencjal konotacyjny
komunikatu. Tej warto$ci znaku nie wspiera jednak sam logotyp, ktory specyfika
odpowiada bardziej znakom informacyjnym i tworzonym doraznie (nastawienie
na czytelno$¢: wyréwnanie do lewej strony, uklad wertykalny, zastosowanie pisma
bezszeryfowego i minuskuly, jedna grubos¢ linii, brak oryginalnosci i cech wyréz-
niajacych). Przejrzystos$¢ znaku znieksztalca jednak zaburzona interlinia zakt6cajaca
$wiatlo miedzyliterowe.

Wartosci skrotowca i mozliwosci wzmocnienia postrzegania i zapamigtywania
nazwy nie wykorzystano réwniez w znaku Gdanski Archipelag Kultury, w ktérym
powigkszenie pierwszych liter wyrazenia przy zastosowaniu wersalikéw oraz zabu-
rzeniu rytmu w zapisie, a przy tym jeszcze wysrodkowaniu znaku zdecydowanie
nie pomaga w jego identyfikacji. Na stowno-graficznym wyobrazeniu nie zyskuje
tez potencjal bardzo udanej marketingowo nazwy, ktéra traci na znaczeniu poprzez
nieczytelne (rysunek fal, ciepte barwy) i nie do konca znaczeniowo zasadne wyko-
rzystanie statku i umieszczonych tu narzedzi artystycznych. Pomyst wykorzystania
asocjacji faczacy si¢ z checig wspierania marki i tozsamosci miasta, wypada tu
znacznie gorzej niz w przypadku znaku Instytutu Kultury Miejskiej typograficznie
wskazujgcego na integracyjng funkcje jednostki w wieloaspektowej i transgresyjnej
kulturze Gdanska.

Charakterystycznym rysem prezentowanych tu logotypow jest che¢ komunika-
cyjnego wyrdznienia dzialalnosci organizacji, jej identyfikacji i tozsamosci, co pro-
wadzi do ich postrzegania (ale i funkcjonowania) jako znakow towarowych. Trzeba
jednak zauwazy¢, ze dzialania te nie faczg si¢ w praktyce ze staraniami o zapewnie-
nie ochrony prawnej znaku, a same organizacje nie wystgpuja o rejestracj¢ znakow
do Urzedu Patentowego RP’. Sytuacja ta moze wynikaé zaréwno z ograniczonego
budzetu instytucji, ktore nie chcg wydawac na ten cel pieniedzy, jak i z niedostrze-
gania potrzeby objecia znaku ochrong, co moze si¢ faczy¢ z brakiem poczucia ich
unikatowosci i obaw przed jego niepowolanym wykorzystaniem. Nieuzasadnionym
dzialaniem jest tu rdwniez niewystarczajaca dbato$¢ o wyrdznienie w znakach skro-

7 Dane na podstawie rejestru znakéw towarowych Urzedu Patentowego RP z 6 grudnia 2018 .
Por. http://regservtd.uprp.pl/register/advancedSearch?Ing=de. Trzeba tu dodac, ze instytucje kultury
rzadko jeszcze wystepuja o prawa ochronne dla znaku. Przyktadem moze tu by¢ wniosek Instytutu
Dialogu Miedzykulturowego im. Jana Pawla II w Krakowie, ktéry o prawa ochronne dla znaku wysta-
pit 7 stycznia 2011 r. (numer zgloszenia: Z.379816; udzielenie prawa ochronnego 31 stycznia 2013 r.).
Zrodlo: http://regservtd.uprp.pl/register/application?number=Z.379816 [odczyt: 10 grudnia 2018].
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towcdw, co uzasadniaja badania znajomosci nazw niektorych instytucji panstwowych.
Jak wynika z badan TNS Polska, 80% Polakéw nie zna popularnych skrétowcow
literowych, a okoto 10% wskazuje je nieprawidlowo®.

Wskazane tu problemy niejednokrotnie utrudniajg, a czasami nawet unie-
mozliwiajg przygotowanie spojnej i wyrazistej strategii wizerunkowej instytucji
kultury. Borykaja si¢ one zaréwno z problemem definiowania elementarnych cech
identyfikacji i ustaleniem ich gradacji, jak i wskazaniem potrzeb, preferencji czy
motywacji wytypowanych grup docelowych. Problematycznos¢ tej sytuacji po-
glebia fakt istniejacej nadal antynomii w postrzeganiu spotecznej misji instytucji
kultury zwigzanej z ustawowym brakiem nastawienia na zysk i jego pomnazanie
[Mitus 2016: 7] z dzialalnoscig marketingowg zorientowang na konkretne potrzeby
i akceptacje poszczegolnych grup odbiorcow. Wszystko to utrudnia koordynacje
dzialan dotyczacych kreowania wizerunku instytucji.

7. Podsumowanie

Przeprowadzone badania pokazuja, ze samorzadowe instytucje kultury wystepuja
w nowych rolach, realizujagc w sposéb rynkowy poszczegolne obszary swej dzia-
talnosci. Laczg je, tworzac nowy wymiar uczestnictwa w kulturze. Ujawnia sie tu
zmiana sposobu myslenia o kulturze, zardwno wsrdéd przedstawicieli kultury (ktorzy
wykorzystujg dostepne zasoby w nowych obszarach realizowanych celéw), jak i od-
biorcow, coraz czgsciej wymagajacych oferty pelnej i zréznicowanej, wzbogaconej
o0 ,pozakulturalne” elementy. Samorzgdowe instytucje kultury chcg kontemplowaé
kulture i jednoczesnie korzystac z dodatkowych mozliwosci typu najem, kupno czy
konsumpcja polaczona z uczestnictwem w wydarzeniu kulturalnym. Wspomniane
instytucje podejmuja si¢ realizacji nowych zadan, co jest warunkowane potrzeba
adaptacji do zmieniajacego si¢ srodowiska kultury. Poza tym omawiane elementy
mogg przyczyniac sie do wiekszej stabilizacji finansowej dziatan kulturalnych. Zmia-
na formuly funkcjonowania, poszerzanie zakresu i wchodzenie w nowe obszary
wymuszaja tez nowe sposoby postrzegania wartosci budowanej przez oddzialywa-
nie i ekspozycje elementdéw identyfikacji wizerunkowej, ktére sg rowniez punktem
wyijscia do kreslenia obrazu kultury w obrebie marki.

Rozwazania przedstawione w artykule wpisujg si¢ tym samym w debate nad
przemianami kultury [por. m.in. Czarnecki i in. 2012], ukazujac liczne problemy
zwigzane z identyfikacja wizerunkows samorzgdowych instytucji kultury, co dotyczy:

¢ Badanie przeprowadzono metoda wywiadu w dniach 5-6 wrze$nia 2012 r. w grupie 1000 do-
rostych Polakéw. Zrédlo: https://www.tvp.info/8457456/gif-bfg-gis-czyli-polacy-nie-wiedza-co-to-
-jest [odczyt: 14 grudnia 2018].



1. wyboru lub modyfikacji nazwy jako odrebnie funkcjonujacego komunikatu,
2. wyboru lub modyfikacji znaku stowno-graficznego jako srodka oddziaty-
wania na odbiorce,
3. wywolania poczucia wspolnej (nadawczo-odbiorczej) tozsamosci kulturowej,
ktorej efektem ma by¢ skorzystanie z oferty instytucji,
4. checi komunikacyjnego wyrdznienia dzialalnosci organizacji, jej identyfikacji
i tozsamos$ci, co nie faczy si¢ z rejestracjg znakow towarowych i ich ochrony.
Dynamika zmian rodzi tutaj szereg pytan dotyczacych zakresu implementacji
przez te podmioty mechanizméw i rozwigzan rynkowych. Réznorodnos¢ oferty
idzie bowiem w parze ze zmianami w strukturze organizacji i jej rozproszeniu, co
rodzi problemy z ksztaltowaniem spdjnej identyfikacji wizerunkowe;.
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