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Streszczenie

Odbidr réznego rodzaju apeli, ktére organizacje moga kierowa¢ do poszezegdlnych grup od-
biorcoéw, bedzie ulatwiony, jesli zostanie wsparty rozpoznawalng i niosaca pozytywne wartosci
marka. Stad celem niniejszego artykulu jest analiza i ocena budowy marek rozumianych jako
oznaczenia watwiajace odréznienie jednego podmiotu od innych. Wnioski przedstawione
w artykule odnosza si¢ zard6wno do konstruowania nazw teatréw, jak i oznaczen graficznych.
Ponadto umieszczono tu konkluzje odnoszace si¢ do trzech sfer, do ktérych odwolujg sie marki:
funkcjonalnej, symbolicznej i odczuwania. Podkreslono, ze wykreowanie dobrej marki jest proce-
sem wielowymiarowym i czasochlonnym, ale bardzo istotnym w dziatalnosci teatrow, konkuruja
one bowiem ze sferg kultury masowej i innymi formami spedzania wolnego czasu.

Wprowadzenie

Jeszcze kilkanascie lat temu paradygmat ksztaltowania marek zakladal, ze
bedzie to nazwa 1 oznaczenie graficzne, ktdre maja poprawi¢ widocznos¢ pod-
miotu, usprawni¢ pozycjonowanie wobec konkurencji oraz zapewnié rozpo-
znawalno$¢ wéréd klientow'. Marka byla narzedziem komunikowania sig
z otoczeniem. Obecnie mdwi si¢ 0 szerszym 1 bardziej strategicznym podejsciu,
wedlug ktoérego marka pozwala na poprawe skutecznosci dzialania, na zjedno-
czenie wokdl wspolnej sprawy, skupienie si¢ na misji i zasadniczych celach.
Mowa nadal takze o niematerialnych walorach, jakie niesic marka, a takze o komuni-

IN. Kylander, Ch. Stone, The role of brand in the nonprofit sector, ,,Stanford Social Innova-
tion Review”, http://www.ssireview.org/articles/entry/the role_of brand_in_the nonprofit_
sector.
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kowaniu obietnicy, ze podmiot kieruje si¢ konkretnymi wartosciami. Jednakze ciagle
podstawa tego, co ma byc¢ postrzegane, jest oferta podmiotu oraz nazwa i logo.

Wydaje sig, ze w przypadku podmiotéow nickomercyjnych kwestia zbudo-
wania dobrej marki jest bardziej naglaca niz w przypadku podmiotow biznesu,
ktoére moga si¢ postuzy¢ zdywersyfikowana oferta, wsparciem posrednikow,
intensywna reklama. Takich mozliwosci podmioty non profit najczesciej nie
maja, a muszy trafia¢ do o wiele bardziej zréznicowanych interesariuszy, co
przedstawiono na rysunku 1.

]ﬂ|:> Administracja publiczna
]|]|:> Darczyncy
]ﬂ|:> Organizacje grantodawcze
]|]|:> Beneficjenci

]ﬂ|:> Spoleczenstwo

Rys. 1. Potencjalni odbiorcy komunikacji organizacji non profit
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Odbidr réznego rodzaju apeli, ktore organizacje moga kiecrowac, czy to do
spoleczenstwa jako takiego, czy do konkretnych grup odbiorcow, bedzie ula-
twiony, jesli zostanie wsparty rozpoznawalna i niosaca pozytywne wartosci
marka. Stad celem niniejszego artykulu jest analiza budowy marek rozumianych
jako oznaczenie ulatwiajace odroznienie jednego podmiotu od innych. Wydaje
si¢, ze sfera podmiotéw nickomercyjnych wielu rozwiazan biznesu jeszcze nie
zaadaptowala, 1 moze nie bgdzie mogla tego zrobi¢ wcale, zatem trzeba by¢
moze stworzy¢ odrgbny zasob wiedzy zwigzany z marketingiem organizacji
nickomercyjnych. Niniejsza praca przedstawia diagnozg oparta na krytycznej
analizie morfologii marek teatrow. Konkluzje tu zawarte odnosza si¢ do trzech
sfer, do ktorych odwoluja sie¢ marki: funkcjonalnej, symbolicznej 1 odczuwania.
W artykule podkreslono dobre i zle rozwigzania w zakresie budowy marek.
Cze$¢ empiryczna pracy zostala stworzona przy zastosowaniu analizy porow-
nawcze] marek teatréw publicznych i prywatnych dzialajacych w Polsce (proba
60 podmiotow; stanowi to okoto 43% wszystkich teatrow).
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Marka to nie tylko nazwa i logo, lecz takze moze by¢ ona rozumiana jako
oferta, osoba lub migjsce wyraznie odrdzniajace si¢ od innych’, co nalezaloby
uwzgledni¢ przy szerszych opracowaniach dotyczacych problemu ksztaltowania
marki podmiotu sfery non profit i czego — z powodu szczuplosci migjsca —
W niniejszym opracowaniu nie ma. Termin ,morfologia” nalezy tu rozumie¢
jako zewnetrzna budowe® marki, a wigc to, co od razu jest widoczne na réwni

z oferta.
Teatr jako podmiot rynkowy

Dorobek danego spoleczenstwa jest okreslany mianem kultura. Przyjelo sig,
ze¢ mozna jg podzieli¢ na kultur¢ wysoka (trudniejsza, elitarng, wymagajaca
przygotowania) i niska (masowa, popularna, ludowa). Jest to podzial nieprecy-
zyjny, bazuje bowiem na jakosci artystycznej 1 estetycznej, a wige kategoriach
bardzo subicktywnych Gléwna dziedzing kultury jest sztuka rozumiana jako
swiadome wytwory czlowicka powstale w wyniku odtwarzania, tworzenia lub
tez wyrazania uczué’. W praktyce wyrdznia si¢ cztery typy sztuki: sztuke wy-
stawiang (gdzie umicjscawia si¢ teatr), wizualng, medialng oraz literaturg’.

Na rynku funkcjonuja instytucje zajmujace si¢ tworzeniem sztuki oraz jej
upowszechnianiem. Teatr, powolywany w celu prowadzenia dziatalnosci kultu-
ralnej, jest zaliczany do drugiej z wymienionych kategorii (rys. 2). Moze by¢ on
okreslany jako specjalny budynek, przeznaczony do wystawiania widowisk
1 dramatow, skladajacy si¢ z dwoch podstawowych elementdéw: sceny 1 widow-
ni°. Teatr to takze — obok orkiestry, opery czy filharmonii — forma organizacyj-
na dzialalnosci kulturalnej’. Takie formy tworzone sa przez urzedy centralne
1 samorzadowe, dla ktorych jest to dzialalnos¢ o charakterze obowiazkowym,
ale takze moga one powstawac z inicjatywy oséb prywatnych. W obu przypad-
kach aktywnos$¢ w sferze teatru nie stanowi dzialalnosci gospodarczej, a insty-
tucje powolujace teatry maja obowiazek je dotowac. Trzeba jednak doda¢, ze
w przypadku teatréw publicznych jest to dotacja do dzialalnosci, ktora nie po-

17, Bythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 167.

3 Stownik wyrazow obeych, PWN, Warszawa 1980, hasto: morfologia.

4 1. Wroblewski, Strategie marketingowe w instytucjach kultury, PNE, Warszawa 2012, s. 19,
23.

> Ibidem, s. 24.

® Stownik terminologiczny sztuk picknych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, haslo: teatr.

7 Ustawa o prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej z 25 pazdziernika 1991 z pézn. zm., DzU
7 1991, nr 114, poz. 493.
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krywa pelnych kosztow utrzymania podmiotu®, tak wiec teatry (i inne podmioty
sfery kultury) prowadza samodzielng gospodarke finansowa i musza na swoja
dzialalnos¢ zarabia¢. Przy kilku reformach systemu instytucji kultury zaklada-
no, ze srodki budzetowe beda male¢, a rosnaé za to winny wplywy od sponso-
row 1 darczyncdéw, co jednak nie nastapilo (przychody pozabudzetowe, tzn.
z wplywow za bilety 1 przykladowo wynajem sal, to okolo 30% srodkow
w dyspozycji teatrow).

Instytucje
kultury

Tworzace dziela sztuki — strona skupiajaca
tworcoOw urzeczywistniajacych swoje idee

|| Upowszechniajace sztuke — instytucje majace
bezposredni kontakt z odbiorcami

Rys. 2. Instytucje kultury — ujecie ogdlne
Zr6dlo: opracowanie na podstawie L. Wroblewski, Strategie marketingowe w instytucjach kultu-
ry, PWE, Warszawa 2012, s. 31-33.

Zbior form organizacyjnych dziatalnosci kulturalnej jest niezmiemie boga-
ty: tylko w kategorii teatrow mozna wyrdzni¢ teatry muzyczne (opery, operet-
ki), teatry ruchu i tanca, teatry dramatyczne, baletowe, alternatywne czy fluxus’.
Teatry sa powolywane przez organizatoréw'’, czyli wspomniane instytucje ad-
ministracji publicznej badz osoby indywidualne; moga by¢ tez prowadzone
przez organizacje pozarzadowe, jak fundacje czy stowarzyszenia. Podstawa
dzialalnosci teatru jest stworzony przez jego organizatora statut.

W 1996 r. (nowelizacja ustawy o prowadzeniu dzialalnosci kulturalnej) te-
atry podzielono na dwie kategorie: panstwowe instytucje kultury oraz samorza-
dowe instytucje kultury, do tych dwu grup obecnie zaliczy¢ trzeba tez teatry
prywatne (prowadzone np. przez fundacje) 1 impresaryjne (gromadzace fundu-
sze 1 artystow dla realizacji konkretnego przedsigwzigeia). Wedlug danych GUS

8 P Ploski, Przemiany organizacyjne teatru w Polsce w latach 19892009, Raport opracowany
na zlecenie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 2009, http://www.kon
greskultury.pl/library/File/RaportTeatr/teatr_raport w.pelna(1).pdf.

® http://pl.wikipedia.org/wiki/Fluxus.

9 Ustawa o prowadzeniu dziatalnosci kulturalne; ...
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w roku 2010 dziatato w Polsce 139 teatrow, wsrdd ktdrych dominowaty teatry
dramatyczne - 85, aw dalszej kolejnosci lalkowe - 29 i muzyczne - 25 (rys. 3).

Rys. 3. Struktura teatrow dziatajgcych w Polsce w 2010 roku

Zrodto: opracowanie na podstawie Dziatalnos¢ instytucji kultury w Polsce, GUS,
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_kts_dzialalnosc_instyt kultury_w_polsce-
2010.pdf.

Mimo powszechnej opinii o trudnej sytuacji teatrow okazuje sie, ze ich sy-
tuacja w ostatnim czasie si¢ poprawia, liczba widzéw na réznego rodzaju prze-
stawieniach jest bowiem obecnie dwukrotnie wigksza niz w roku 2005 (rys. 4).

Rys. 4. Liczba widzéw w min na przedstawieniach teatralnych w latach 1990-2010

Zr6dio: opracowanie na podstawie P. Ploski, Raport: Przemiany organizacyjne teatru w Polsce
w latach 1989-2009, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 2010; Dzia-
falnos¢ instytucji kultury w Polsce, GUS, Osrodek Statystyki Kultury, Krakéow 2011,
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_kts_dzialalnosc_instyt kultury_w_polsce-
2010.pdf.

Spadek liczby widzéw w latach 90. XX w. wynikat ze zatamania si¢ kolpor-
towania biletdw w zakladach pracy, a ponadto z wysokiej inflacji i realnego


http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_kts_dzialalnosc_instyt_kultury_w_polsce-
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_kts_dzialalnosc_instyt_kultury_w_polsce-2010.pdf
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_kts_dzialalnosc_instyt_kultury_w_polsce-2010.pdf
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spadku zarobkow ludnosci. W ostatnim czasie wida¢ jednak powrot widzow do
teatrow, chociaz dobra passa zapewne nie dotyczy wszystkich podmiotow, ale
tych, ktore wydluzyly swoj sezon (np. pracuja w miesiacach letnich) i zorgani-
zowaly skuteczng promocje. W 2010 r. polskie teatry przygotowaly 555 tys.
przedstawien 1 koncertdw; najwiece] widzow przypada na przedstawienia zor-
ganizowane przez zespoly piesni 1 tanca — $rednio 936 o0s6b; znacznie mniej
przychodzi na przedstawienia opery 1 operetki — odpowiednio 588 1 386 osob;
jeszcze mniej na inscenizacje teatroéw dramatycznych — srednio 186 0sob'.

Marka a dzialalno$¢ niekomercyjna

Wicle marek organizacji nickomercyjnych jest znanych na calym $wiecie.
Za przyklady moga tu posluzy¢ Amnesty International czy the Bill and Melina
Gates Fundation. W Polsce mozna wskaza¢ takie nazwy, jak Polska Akcja Hu-
manitama czy Caritas. Sfera nickomercyjna to nie tylko stowarzyszenia czy
prywatne fundacje dzialajace na rzecz potrzebujacych, lecz takze organizacije
aktywne w dziedzinie ochrony dziedzictwa kulturowego czy upowszechniania
kultury jako takiej zarbwno powolywane z inicjatywy obywateli, jak 1 prowa-
dzone przez organy publiczne (samorzady). Do instytucji o $wiatowe] renomie
mozna zaliczy¢ Camegie Hall czy Metropolitan Opera House; z polskich na
przyklad Teatr Wielki — Oper¢ Narodowa w Warszawie.

Gdyby zapytac, po co organizacjom nickomercyjnym kreowanie marki, to
jako jeden z gléwnych powoddéw wskazaé nalezaloby fakt, Zze powszechnie
znane 1 powazane marki sg podstawa zaufania do danej organizacji. Oznacza to,
ze¢ w przypadku, gdy podstawa dzialalnosci podmiotu jest idea, a nie zysk,
wowczas zaufanie jest kluczowym elementem, ktorym kieruja si¢ interesariusze.

Pozytywne efekty posiadania znanej marki w przypadku podmiotéw nie-
komercyjnych moga pojawic si¢ w kilku obszarach: a) w dziatalnosci fundrai-
singowe] 1 pozyskiwaniu sponsordw; b) w zjednoczeniu sil lideréw zgodnych
co do wartosci, jakie niesic marka; ¢) w poprawione] skutecznosci dziatan
(wigksza sila oddzialywania); €) w wzmocnieniu wewngtrznej tozsamosci;
f) w ulepszeniu kompetencji podmiotu'>. Wazniejszy niz pozyskiwanie srodkow
jest tu wplyw na dana spolecznos¢ i1 organizacyjna spojnos¢. Ponadto dobra
marka podmiotu niekomercyjnego moze shuzy¢ jako podpora innych marek

W Dzialalnosé instvtucyi kultury w Polsce, GUS, Oérodek Statystyki Kultury, Krakéw 2011,
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL _kts_dzialalnosc_instyt_kultury w_polsce-2010.pdf.

2y Kylander, Ch. Stone, The role of brand in the nonprofit sector, ,Stanford Social Innova-
tion Review”, http://www ssireview.org/articles/entry/the role of brand in_the nonprofit_sector.
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komercyjnych, na przyklad wchodzacych na rynek. Zatem te bardziej znane
beda pelnily funkcje katalizatorow rynkowej akceptacji.

W dzialalnosci non profit podejscie do kreowania marki zapozycza si¢ ze
sfery biznesu dos¢ doslownie, a wigc moéwi si¢ o rozpoznawalnosci nazwy
1 logo oraz pozyskiwaniu wigkszych dochodow, a nie to lezy u podstaw istnie-
nia tych podmiotow. Liderzy organizacji winni zrozumie¢, ze marka jest im
potrzebna do zwigkszenia mocy oddzialywania spolecznego oraz swiadczenia
o wartosciach, jakimi organizacja si¢ kieruje. Marka teatru powinna wigc mo-
wi¢ 0 wyzszych wartosciach, cho¢ i1 rozrywce na dobrym poziomie. Z pewno-
scig dobra marka oznacza wigkszy autorytet na rynku, ale zeby taka marke
stworzy¢, nalezy przemysle¢ zarowno istote wartosci, jakie oferuje podmiot, jak
1 ich widoczne symbole. Wazne ponadto, aby nazwa i logo — poprzez uzyte
tresci 1 znaki — rzeczywiscie niosly pozytywne wartosci, ktore bgda kojarzone
z dang dziedzing.

Jesli zalozy sie, ze dzialalnos¢ niekomercyjna skupia si¢ na pozyskaniu
uwagi réznych grup interesariuszy, to z pewnoscia stwierdzi¢ mozna, ze organi-
zacje o znanej marce bgda mialy latwiejsze zadanie, poniewaz ich przekazy
szybciej zostang zauwazone, co z kolei bedzie tworzylo pewna barierg percepcji
komunikacji innych podmiotow. Cz¢$¢ menedzeréw uwaza jednak, ze ich misja
1 dotychczasowe osiagnigcia sa tak duze, Zze nie muszg dba¢ o markg 1 komuni-
kacj¢, poniewaz ich dzialalno$¢ obroni si¢ sama. Jest to tzw. efekt Titanica —
zbyt pewni siebie liderzy ignoruja zmieniajace si¢ otoczenie 1 konkurencie,
czym doprowadzaja podmiot do trudnej sytuacji'’.

Zaréwno w sferze non profit, jak i komercyjnej marki moga odwolywac si¢
do trzech sfer:

a) funkcjonalnej — marka wowcezas kojarzona jest z rozwigzywaniem pro-

blemoéw konsumentow;

b) symbolicznej — marki nawiazuja tu do potrzeb wyzszego rz¢du, do am-

bitnych aspiracji 1 innych potrzeb psychologicznych;

¢) odczuwania — marki odwoluja si¢ woéwczas do przyjemnosci z kon-

sumpcji'.

W dalszej czgsci artykulu zostanie dokonana analiza marek teatrow z tych
trzech punktow widzenia.

13 G. Zaltman, Jak myslq klienci. Podroz w glgb wmystu rynku, Wyd. Forum, Poznan 2003,
s. 340.

"' M. Moleda-Zdziech, Komunikowanie w perspektywie ekonomicznej i spolecznej, Oficyna
Wyd. SGH, Warszawa 2001, s. 84.
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Morfologia marki - wyniki analizy

Do analizy - jak wspomniano - wzieto 60 oznaczer teatrow. W$rdd nich naj-
wiecej byto dramatycznych (27), a nastepnie muzycznych i tanca (16), lalki (14)
oraz dwateatry alternatywne ijeden impresaryjny (rys. 5).

Rys. 5. Struktura teatréw wybranych do badania
Zr6dto: badanie wiasne.

Zaskakujgco duzo, bo w 23 przypadkach (ponad 38%), nazwa i logo teatru
byty w kolorze czarnym albo biato-czarnym. Sugeruje to powage, rzetelnosé,
ale i brak fantazji i przywigzanie do tradycji. Tak chciaty by¢ widziane gtéwnie
teatry dramatyczne. Jesli w oznaczeniach innych teatrow wystepowat czarny, to
byt potaczony na przyktad z czerwonym lub zottym (teatry tanca), takze inne
ciemne kolory byly wzbogacane barwg jasniejsza, jak fioletowy i granatowy
z dodatkiem pomaranczowego czy zielonego (teatry lalki). W$rod teatrow
o0 oryginalnej dos¢ kolorystyce wyrdzniajg sie Teatr Wspotczesny ze Szczecina
(kolor dominujacy to rézowy), Teatr Sabat z Warszawy (czerwono-bordowy)
czy tez Teatr Muzyczny im. Danuty Baduszkowej z Gdyni (wielobarwne pro-
mienie). Trzeba tez zwrdci¢ uwage na nazwy teatrow - wszystkie majg w na-
zwie stowo ,teatr”, ale oprécz tego dziewie¢ z nich ma wskazanego patrona (na
przyktad Andersena, Moniuszke, Witkiewicza, Gombrowicza), co jest dosé
zastanawiajgce, poniewaz na przyktad Teatr Miejski im. Gombrowicza w Gdyni
nie ma obecnie w repertuarze zadnej jego sztuki. Jest Sofokles, jest Veber,
Gens, Stoppard, ale nie Gombrowicz - pytanie wiec, jaki sens ma podawanie
w nazwie tworcy, ktdrego sie nie gra? To tak, jakby firma nazywatla sie Fabryka
Czekolady, a produkowata tylko wate cukrowg. Nie chodzi o to, zeby nazwisko
patrona koniecznie usungé, ale aby nie podawa¢ go w nazwie przy logo. Cza-
sami w nazwach pojawiajg sie tajemnicze zwroty czy akronimy - mamy wiec
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nazw¢ Teatr NN, Teatr tm, czy Teatr Wiczy. W pierwszym przypadku chodzi
o lacinskie nomen nescio — imienia nie znam. Jak podaja artysci tego teatru,
chodzi o to, aby ,Wtopi¢ si¢ w swoje dzielo, wtuli¢ si¢ w jego cieplo 1 istniec
tylko poprzez nie. Zakry¢ twarz czarnym welonem. Odejs¢ na spotkanie Ciem-
nosci bez obaw i strachu zostawiajac swoj Teatr odbity w czyichs uwaznych
oczach™’. Nie jest to prosty przekaz marki, ale kazdy moze go zinterpretowaé
po swojemu. W pozostalych przypadkach nazwa wzigta jest od nazwisk zalozy-
cieli, Tomasza Mg¢drzaka i Romualda Wiczy-Pokojskiego. Zatem warto$¢ marki
budowana jest na podstawie wizji jednego czlowieka. Najwigksza grupe okre-
slen (32 teatry) stanowia jednak nazwy zawierajace w sobie miejscowosc, czyli
Teatr Migjski im. Gombrowicza w Gdyni, Teatr Stary w Lublinie, Teatr Lalki
Opole itp. Wynika to z faktu, ze miana wiclu teatrow sa na tyle podobne, ze
trzeba dodac¢ do nich nazwe wlasng migjsca, aby jeden odréznic od drugiego.

Jak wezesniej wspomniano, marki moga odwolywaé si¢ do trzech sfer:
funkcjonalnej, symbolicznej 1 odczuwania. Pierwsza odnosi¢ si¢ bedzie do roz-
wigzywania problemow klientow; druga — do potrzeb wyzszego rzgdu, a trzecia
— do przyjemnosci z konsumpcji. To, z ktora sfera bgdziemy mie¢ do czynienia,
bedzie zalezalo od uzytych w marce symboli 1 wyrazen.

Analizujac marki w sferze funkcjonalnej, mozna poszukiwa¢ informacji,
odniesien do kwestii, jakie klopoty dnia codziennego bgdzie ona rozwiazywala.
Trzeba si¢ wowczas spodziewa¢ wskazania narzedzi czy dzialan rozwigzuja-
cych problemy i1 informacji o lepszym samopoczuciu konsumenta po skorzysta-
niu z oferty. W przypadku teatréw okazuje si¢, ze wykorzystane tu oznaczenia
niezmiernie rzadko mogg by¢ skojarzone z przezywanymi przez odbiorcow
sztuki trudnosciami — wsrod analizowanych trzy jedynie moga by¢ interpreto-
wane w ten sposob: brama — jako symbol dotarcia na migjsce, zakonczenia dro-
gi; lalka — jako zabawka dla dziecka, ktéra je uspokaja badz cieszy, a wigc roz-
wiazany klopot rodzica; zachodzace slonice — symbol konca dnia i czasu na od-
poczynek. Zatem do tej sfery marki teatrow nie nawiazuja, pytanie: czy stusznie.

Skoro marki teatréw nie nawiazuja do rozwigzywania ludzkich probleméw,
to moze zachgcaja do zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu (sfery symbolicz-
nej)? Z pewnoscig o tym, ze uzytkownik bgdzie mial do czynienia ze sztuka,
mowi maska aktora (symbol teatru greckiego, w ktorym jeden aktor gral kilka
ol 1 dlatego zakladal maski) — w analizowanych przypadkach pojawila si¢ dwa
razy. Do artystycznych odniesien nawiazuja tez slowa zapisane w secesyjnym

Y hitp:/tnn.pl/k_6_m_6.html.
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styluls czyli wykorzystujacym gietkie linie, przypominajace lekkie todygi ro-
$lin (rys. 6).

Rys. 6. Stowa w stylu secesyjnym - logo Mazowieckiego Teatru Muzycznego oraz Warszawskiej
Opery Kameralnej

Zr6dto: http://www.mtmoperetka.pl/; http://www.operakameralna.pl/.

Inne oznaczenia wykorzystane przez teatry, mogace kierowaé skojarzenia
odbiorcy do potrzeb wyzszego rzedu, to symbol nuty, kwadrygi, labiryntu, sce-
ny i kurtyny, syreny oraz pegaza. Ciekawym potgczeniem jest scalenie pegaza
i krowy (rys. 7), jakiego dokonano w teatrze O.B.O.R.A. (nazwa pochodzi od
stow: Ostatni Bastion Obrony Rozumu Artystycznie). Okazuje sie zatem, ze
marki teatréw nawigzujg do potrzeb wyzszego rzedu.

Rys. 7. Uskrzydlona krowa oraz pegaz w logo teatrow

Zrodio: http://www.obora.pl/program.php; http://www.teatrslaski.art.pl/aktualnosci.php.

To, co oferuje teatr, czesto jest widoczne w jego nazwie - sfera odczuwa-
nia. Mamy wiec Teatr Rozrywki w Chorzowie, Biatostocki Teatr Lalek czy
Opere Krakowska. Wiadomo, czego sie spodziewaé. Kilka teatrow wybrato
jednak nazwy bardziej wyrafinowane, a jednoczes$nie wiele moéwigce o tym, co
sie w danym miejscu dzieje; przyktady to Teatr Banialuka (banialuka to bredze-
nie, bajanie) czy Teatr Buffo (buffo - blazenski, komiczny) albo Teatr Sabat.
Wydaje sie wiec, ze warto poszukiwa¢ nazw oddajacych charakter teatru, za-
miast tworzy¢ dtugie okreslenia typowe dla wielu podobnych, poniewaz fatwiej
je zapamieta¢, wymowic i poleci¢ innym.

O przyjemnym czasie konsumpcji mdwig takie symbole, jak zamek czy
wieza - metafory wyjatkowych miejsc, oko - symbol ogladania i podglagdania,
lalka - symbol przyjemnosci dla dziecka, kogut i latawiec - przypominajace

16 http://portalwiedzy.onet.pl/29588,,,,5ecesja,haslo.html.
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mity czas na fonie natury, wreszcie postac tancerki symbolizujgca tance i zaba-
we. Wspomnie¢ mozna jeszcze, ze cze$¢ oznaczen wykorzystujgcych maske
aktora podkreslata na niej usmiech, co oznacza zadowolenie z przyjemnie spe-
dzonego czasu. Marki teatrow mogg zatem informowaé o przyjemnoSciach,
jakie czekajgwidzow (rys. 8).

Rys. 8 Marki z pozytywnym zapowiedziami (symbole oka, zamku i $piewu/pieciolinii)
Zrécko: http:/Ammw.groteska.pl/; htp:/wwv.fredreum.pl/; http:/Avww.teatr.gliwice.pl/.

Doda¢ nalezy, ze wérod badanych przyktadéw 25 marek (prawie 42%) zbudo-
wano, wykorzystujac wytacznie stowa lub litery, bez zadnych dodatkdw graficz-
nych (rys. 9). Taka konstrukcja oznaczenia nazywanajest logotypem.

Rys. 9. Marki bazujace na stowach i literach (logotypy)
Zr6oto: http:/Ammw.teatrprezentacje.pl/; http:/amw.teatrgombrowicza.art.pl/.

Ostatnia uwaga odnoszacg sie do budowy marki teatru jest taka, ze zdecy-
dowana wiekszos$¢ teatrow tgczy nazwe marki z logo, co jest pozytywnym dzia-
taniem, jesli nazwa jest spojna z czescig graficzng marki; czesto jednak sg to
skojarzenia bardzo dalekie (jak w przypadku Teatru Muzycznego w Poznaniu
czy Teatru Starego w Lublinie) i nalezatoby albo skorygowa¢ logo, albo zwery-
fikowac¢ nazwe.

Dyskusja

Jesli podejmuje sie probe implementacji dorobku marketingu komercyjnego
w sferze niekomercyjnej, to nalezatoby odpowiedzie¢ na pytanie, jakg funkcje
ma petni¢ marketing. Philip Kotler uwaza, ze zadaniem marketingu jest naj-
pierw przyciggna¢ przypadkowych uczestnikéw (np. przedstawienia teatralne-
go), zamieni¢ ich w lojalng publiczno$¢, naméwi¢ do cztonkostwa (karta statego
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klienta, karta rabatowa przy kilku wizytach itp.) i wreszcie przekonaé do bycia
donatorem'”. Jest to podejscie dosé bliskie praktyce biznesu, chyba za bliskie.
Bardziej odpowiednic wydaje si¢ stwierdzenie, ze rola marketingu jest przybli-
zanie tworcow sztuki do jej odbiorcow poprzez wymiang wartosci'”. Nie do
konca wigc marketing méwi artystom, jaki produkt maja wytworzy¢, ale ulatwia
wzajemna komunikacj¢ 1 akceptacj¢. Jednym z elementow takiej komunikacji
z pewnoscia jest marka. Jak juz wspomniano, marka moze by¢ traktowana dos¢
szeroko: nie tylko jako nazwa, logo 1 projekt graficzny uzytkowane przez orga-
nizacje, lecz takze jako psychologiczna konstrukcja pojawiajaca si¢ w umystach
ludzi $wiadomych istnienia jakiego$ produktu, osoby czy tez podmiotu'’. Dzigki
niej potencjalni odbiorcy ustug, darczyncy, wolontariusze czy czlonkowie orga-
nizacji (jesli takowych gromadzi) moga szybciej podjac decyzje o swoim zaan-
gazowaniu, bardziej zdecydowanie wyrazaé si¢ o organizacji i odczu¢ wigz
powodujaca lojalnos¢. Lojalno$¢ odbiorcow oferty 1 pracownikow/czlonkow
organizacji jest jednym z kluczowych zagadnien, jakimi powinni zajmowac si¢
ich menedzerowie. Utrzymanie stalych odbiorcow nie jest latwe, co widaé
w omawiane] sferze teatru, konkurencja sa bowiem nie tylko inne teatry, lecz
takze roznego rodzaju podmioty oferujace zagospodarowanie wolnego czasu.
Teatry konkuruja z kinem, cyrkiem, producentami programoéw telewizyjnych,
centrami fitness 1 spa, a nawet z pubami, gdzie tez mozna spgdzi¢ wieczor.
Oznacza to, Ze konkurencja obecnie jest wicloplaszczyznowa 1 juz nie tak pro-
sta, jak dawniej*’.

Wykreowanie dobrej marki takze jest procesem wiclowymiarowym. Jak juz
wspomniano, nalezy stworzy¢ odpowiednia nazwe 1 czg$¢ graficzna, spojne ze
soba jezykowo 1 znaczeniowo. Stuszne w dawnych czasach nadawanie poszcze-
g6lnym teatrom nazw patrondéw dzisiaj wydaje si¢ archaiczne, poniewaz teatry
od pierwotnej specjalizacji juz dawno odeszly. Nazwa danego podmiotu powin-
na by¢ za$ powiazana z oferta, celami 1 misja, jaka si¢ kieruje. W przeanalizo-
wanych przypadkach teatrow widac¢ kilka niedociagnig¢, ktore utrudniajg ko-
munikacj¢ z odbiorcami i budowanie marki, a mianowicie:

1. Nazwy teatrow sa za dlugie, powiazane historycznie z wielkimi tworcami,
co nie ma przelozenia ani na logo, ani na obecng oferte.

7 M P. Mokwa, W.M. Dawson, E.A. Prieve, Marketing the arts, Preager Publishers, Westport
1980, wstep Ph. Kotlera, s. X1II.

'8 Ibidem, 5. 158159, 287.

' N. Kylander, Ch. Stone, The role of brand...

2 R R. Dholakia, M. Venkatraman, Marketing services that compete with goods, ,Journal
of Services Marketing™ 1992, Vol. 7, Iss. 2, s. 16-23.
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2. Nazwy zbyt czgsto bazuja na potocznych okresleniach i nazwach migjsco-
woscl.

3. Teatry dramatyczne tworza logo na bazie czarnego koloru, cho¢ repertuar
maja bardzo réznorodny; wprowadzajg tym samym odbiorcow w blad, su-
gerujac powage 1 tradycyjne podejscie do sztuki.

4. Zamiast tworzy¢ oryginalne oznaczenia graficzne, teatry czgsto poprzestaja
na nazwie albo na jakim$ akronimie z niej wynikajacym.

Analiza marek dostarcza jednak konkluzji, ze moga one nies¢ zapewnienie

o zaspokajaniu potrzeb wyzszego rzgdu oraz zapewnia¢ o przyjemnosciach

zwiazanych z pobytem w teatrze. Wida¢ to po takich symbolach, jak oko, ma-

ska aktora, latawiec, nuty, syrena, pegaz czy kwadryga. Czasami jednak niezbyt
dobre logo sasiaduje z nicodpowiednia nazwa, jak w przypadku Theatrum Ge-
danense (logo przeladowane detalami, nazwa trudna do wymoéwienia), albo tez
akceptowalna nazwa sasiaduje z nicodpowiednim logo (jak w Krakowskim

Teatrze Tanca, gdzie cze$¢ graficzna marki to czarna stopa). Mozna wigc od-

nie$¢ wrazenie, ze teatry maja przed sobg okres porzadkowania koncepcji mar-

ki, oferty 1 tworzenia calosciowego wizerunku. Zmiany w budowie marki moga
by¢ ryzykowne, jesli podmiot ma przywiazanych odbiorcow — moga oni takie
metamorfozy ocenia¢ negatywnie”'; ale nowi czy tez nielojalni klienci powinni
je odebra¢ pozytywnie. Z drugiej strony obie grupy bgda na zmiany w teatrze
patrze¢ bardziej przychylnie, jesli zostana do nich odpowiednio przygotowani.

Konkludujac, mozna dodaé, ze dzisiaj przecig¢tny konsument kultury nie od-
czuwa potrzeby spedzenia czasu w konkretnym teatrze, filharmonii, muzeum —
wybiera si¢ do tego migjsca, aby otrzymaé okreslony produkt (np. przedstawie-
nie). Mozna to nieco zmienié, lepiej dostosowujac dang przestrzen do potrzeb
odbiorcow 1 kreujac odpowiednie oznaczenia, ktére begda niepowtarzalne 1 koja-
rzone z tym tylko podmiotem i miejscem. W tej chwili menedzerowie instytucji
kultury wydajq si¢ broni¢ przed marketingiem®, postrzegajac go jako cos nie-
godnego wyzszych celow, ale musza wkrotce zauwazy€, ze marketing, mowia-
cy na przyklad, jak si¢ komunikowaé z rynkiem poprzez marke, jest sposobem
na lepsze funkcjonowanie.

U MF. Walsh, K.P. Winterich, V. Mittal, Do logo redesigns ...
22 M. Laberschek, Nowe trendy w promocji polskich teatréw, hitp://Kulturasieliczy.pl/nowe-
trendy-w-promocji-polskich-teatrow/.
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Zakonczenie

W niniejszej pracy przedstawiono cechy charakterystyczne budowy marek
teatrow. Krytyczne wnioski, jakie nasuwaja si¢ po dokonanej analizie, dotycza
zar6wno nazw teatrow, jak 1 przyjetych oznaczen graficznych. Mozna wigc
powiedzie¢, ze nazwy teatrdw sa za dlugie, powiela si¢ schematy: ,teatr w miej-
scowosci X, ktore rdznig si¢ jedynie nazwa danego micjsca, wreszcie imiona
wielkich twércow jako patrondw nie przystaja do obecnej dzialalnosci teatrow.
W zakresie tworzenia oznaczen graficznych marek stwierdzono, ze bardzo czg-
sto sa one czame lub bialo-czame albo nie ma ich wcale (teatr zamiast nazwy
1 logo ma jedynie nazwe — logotyp).

Pozytywne w przypadku czgsci marek bylo jednak to, ze wykorzystywaly
one symbole spdjne z prowadzong dzialalno$cia, a nadto mialy oryginalne na-
zwy. Jednakze takich polaczen nie bylo wiele. Stwierdzono réwniez, ze marki
teatrow moga nies¢ przestania dotyczace zaspokajania potrzeb wyzszego rzgdu
1 przyjemnosci z konsumpcji — marki zawieraja wowczas symbole oka, pegaza
czy tez latawca. Poniewaz zbadane marki raczej nie odnosza si¢ do sfery zaspo-
kajania potrzeb, zada¢ mozna by pytanie: czy teatry nie rozwiazuja zadnych
problemow widzoéw? Wydaje si¢, Ze istnieje luka w laczeniu marek teatrow ze
sferg potrzeb codziennych, ktéora mozna by wykorzysta¢. Moze okazaé sig to
istotne na obszarach, gdzie teatry funkcjonuja wsrdd intensywnej konkurencji.

MORPHOLOGY OF NONPROFIT ORGANIZATIONS BRANDS
ON THE POLISH THEATRES EXAMPLE

Summary

Receiving various appeals that organizations may address to particular audiences will be fa-
cilitated if supported by well known and delivering positive values brands, understanding as signs
enabling distinguishing one organization from the other. Therefore the objective of this paper is
the analysis and evaluation of brands morphology. Conclusions discussed in the paper refer to the
issues of creating theatres’ names as well as graphics. Moreover, the paper contains conclusions
concerning three spheres of brands: functional, symbolic and perceptional. It is underlined that a
good brand creation is a multidimensional and time consuming process but, as theaters compete
with mass culture and other forms of spending leisure time, it is a very important activity of such
kinds of organizations.

Translated by Joanna Hernik



