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WPROWADZENIE

Jednym z najistotniejszych celéw zarzadzania jest uzyskanie i utrzymanie
korzystnego wizerunku wsrod odbiorcow. Przeklada si¢ on na sympatie
klientéw, ktéra jest nieoceniona w procesie realizowania strategii rozwoju.
Na wizerunek sklada si¢ wiele komponentéw - jednym z nich jest aspekt
wizualny, ktérego podstawowym elementem sg barwy'. Wykorzystanie kolo-
réw w budowaniu wizerunku organizacji jest podstawowym zagadnieniem
niniejszego artykutu.

Temat wskazuje na przyjete zalozenie badawcze: kolory moga mie¢ wplyw
na wizerunek organizacji. Teze¢ te stawiam, opierajac si¢ na przekonaniu,
ze kolory oddzialujg na cztowieka zawsze, niezaleznie od tego, czy jest tego
$wiadomy i bez wzgledu na kontekst, w jakim wystepuja. Oddziatywac
moga wiec rowniez w przestrzeni organizacji i poprzez wysylane przez nig
komunikaty wizualne. Wplyw barw na postrzeganie instytucji ma swoje
zrédlo w mechanizmie percepcyjnym - wrazenie, jakie pozostaje w umy-
sle cztowieka po kontakcie z barwa, zostaje powigzane z sytuacja, w ktorej
go doswiadczyl”>. W ten sposob nastepuje ciag skojarzen kolor-instytucja.

! Postuguje si¢ wymiennie okresleniami ,,kolor” i ,barwa”, traktujac je jako sy-
nonimy, tak jak ma to miejsce w jezyku potocznym. Podobnie traktowac bede pojecia
»instytucja” i ,organizacja”. Uzywajac ich, mam na my$li podmiot zbiorowy, ktéry jest
w stanie §wiadomie ksztaltowa¢ wlasny wizerunek.

> S.Popek, Barwy i psychika: percepcja, ekspresja, projekcja, Lublin 2012, s. 81-83.
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Wrazenia wywolane kolorem zostaja przeniesione na odczucia wzgledem
organizacji, a w dalszej kolejnoéci wplywaja na jej wizerunek pozostajacy
w umysle odbiorcy. Zaktadajac prawdziwos¢ opisanego wyzej zwigzku,
stawiam sobie za cel odpowiedz na pytanie, w jaki sposéb mozna wykorzy-
stywac barwy w kreowaniu wizerunku instytucji, szczegélnie uwzgledniajac
perspektywe instytucji kultury.

W tekscie opisane zostang pokrotce zagadnienia wizerunku i barwy, a na-
stepnie ich powigzania. Analiza tych zalezno$ci pozwoli wyodrebnic sposoby
uzycia koloru w budowaniu wizerunku, metody, jakimi mozna sie¢ w tym
celu postuzy¢, ograniczenia, jakie si¢ z tym wiazg, oraz efekty, jakie moga
przynies¢ okreslone wybory kolorystyczne. Tezy przedstawione w czesci
teoretycznej tekstu zostang zweryfikowane poprzez badania etnograficzne.
Badania prowadzone byly w krakowskich instytucjach kultury; bazowaly na
obserwacji uczestniczacej oraz wywiadach swobodnych z pracownikami®.
Wyniki badan rzucg $wiatlo na to, jak wykorzystywanie koloru w kreowaniu
wizerunku instytucji wyglada w praktyce.

WIZERUNEK INSTYTUC]I

Stownik Jezyka Polskiego PWN podaje, ze wizerunek to ,,sposéb, w jaki
dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana™. Ta zwigzta defini-
cja dotyczaca ogdlnej istoty wizerunku oddaje tez jego sedno w kontekscie
zarzadzania. Wizerunek nie jest bowiem niczym innym jak subiektywnym
wyobrazaniem na temat danej instytucji, podzielanym przez jednostki lub
grupy. Ewa Musiatowska pisze, ze wizerunek mozna rozumiec jako ,,obrazy
danego przedmiotu, ktére znajduja si¢ w naszych gtowach™. Jest on wiec
nie tyle rzeczywistoscia, co zmodyfikowanym odbiciem rzeczywistosci,
w ktérym zawiera sie szereg spostrzezen i wyobrazen. Wizerunek pojawia

> Wywiady zostaly przeprowadzone w okresie marzec-maj 2016 w ramach przy-
gotowywania pracy magisterskiej w Instytucie Kultury Uniwersytetu Jagiellonskiego
w Krakowie.

* http://sjp.pwn.pl/slowniki/wizerunek.html [dostep 14.04.2020].

> E. Musiatowska, Budowanie wizerunku przez symbole, [w:] Ksztattowanie wi-
zerunku, red. B. Ociepka, Wroctaw 2005, s. 55-56.
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sie w umysle odbiorcy przy kazdej stycznosci z firmg, jej produktem lub
reklamg i warunkuje zachowanie wzgledem nich®.

Do czynnikéw wptywajacych na wizerunek zaliczy¢ mozna: obiektywne
cechy instytucji (profil dziatalnosci, lokalizacja, kraj pochodzenia), kon-
strukeje psychiczng jednostki (potrzeby, motywacje, przekonania), oddzia-
tywanie tzw. oséb trzecich (rodziny, przyjaciot czy autorytetéw w danej
dziedzinie)”. Przede wszystkim jednak wizerunek jest zalezny od rodzaju
komunikatow, jakie kreuje, a nastgpnie wysyta odbiorcom organizacja.

Podstawowymi generatorami pozytywnego wizerunku s3: widocznos¢
(izwiazana z nig rozpoznawalnos¢), wyroznienie (posiadanie skonkretyzo-
wanej marki, ktérg mozna Iaczy¢ z okreslonymi atrybutami, takimi jak na-
zwa, znak graficzny, slogan), autentyczno$¢ (czyli zgodnos¢ miedzy zasadami
deklarowanymi a praktycznie stosowanymi), przejrzystos¢ (transparentny
przeptyw informacji) oraz spojnos¢ (harmonizacja wszystkich dzialan or-
ganizacji)®. Analogicznie negatywny wizerunek powodowac beda: niewielka
widocznos¢, brak charakterystycznej marki, nieautentycznos¢, brak klarow-
nych informacji i niespdjnos¢ w podejmowanych dziataniach.

Pozytywny wizerunek organizacji ma niezaprzeczalny wplyw na zain-
teresowanie odbiorcéw. Przychylnie nastawieni klienci chetniej korzystaja
z oferty instytucji, sa skfonni wigcej zaptaci¢ za jej produkty, interesuja si¢
mozliwoscig pracy w niej, Zyczliwie wypowiadajg si¢ na jej temat w swoim
srodowisku. W zwigzku z tym, dbanie o wizerunek ma dla instytucji zna-
czenie strategiczne i moze by¢ traktowane jako zrédlo przewagi konkuren-
cyjnej oraz jeden z kluczowych czynnikéw sukcesu®. Pozytywny wizerunek

¢ K. Huber, Image, czyli jak byé gwiazdg na rynku, thum. J. Sukiennicki, Warszawa
1994, ss. 26-27, 35.

7 J. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Poznafn-Wroctaw 2008, s. 34.

8 T. Dgbrowski, Reputacja przedsigbiorstwa: tworzenie kapitatu zaufania, Krakow
2010, s. 86-138.

° Badania realizowane w 2003 r. pod kierunkiem Jolanty Zralek dowiodly, ze
blisko 80% konsumentéw dokonujac zakupu, bierze pod uwage ,,powszechng opinie
o producencie danego towaru”; 88% respondentéw zgodzilo sie ze zdaniem: ,,pozy-
tywna opinia o firmie budzi zaufanie do produktu”, a 54% ze sformulowaniem: ,,za-
kup produktu firmy o zlej reputacji mozna uzna¢ za zachowanie nieracjonalne” (zob.
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zapewnia zaréwno efektywne dzialanie, jak i harmonijny rozwéj. Dlatego:
»nie mozna funkcjonowa¢ w przestrzeni publicznej, ignorujac aspekty wi-
zerunkowe i konsekwencje ich istnienia™.

Wymog ksztaltowania wlasnego wizerunku nie omija instytucji kultury.
Liczba podmiotéw tego sektora wcigz sie powigksza — branza kultury jest
jedna z najdynamiczniej rozwijajacych sie gatezi gospodarki?. W zwigzku
z wieloscig organizacji zajmujacych sie szeroko pojeta dziatalnoscig kultu-
ralng (domy kultury, muzea, teatry, kina, filharmonie, biblioteki itp.) pojawia
sie konkurencja miedzy poszczegdlnymi placéwkami. Jest ona tym wiek-
sza, ze wspolczesne spoleczenstwo ma do dyspozycji szereg réznorodnych
rozrywek, czesto tanszych, mniej wymagajacych intelektualnie czy szerzej
dostepnych niz produkty i ustugi, ktére oferujg instytucje kultury. Dlatego
przedsiebiorstwa dziatajagce w tym sektorze muszg nie tylko konkurowac
ze soba nawzajem, ale tez zabiegac o zainteresowanie odbiorcéw. Ponadto
wiekszos$¢ z nich (szczegdlnie instytucje publiczne) boryka si¢ z proble-
mami finansowymi, wiec zwigkszenie sprzedazy wlasnych ustug jest czesto
niezbedne dla zbilansowania budzetu. W obliczu takiej sytuacji przyjecie
przez instytucje kultury zasad marketingu, public relations i ksztaltowania
wizerunku wydaje si¢ koniecznoscia.

Przy planowaniu wyzej wymienionych dziatan konieczne jest przeanali-
zowanie specyficznych uwarunkowan wlasciwych tylko branzy kulturalnej,
jak np. grupy interesariuszy”. Précz uniwersalnych dla wszystkich typow
instytucji (media, lokalne wladze, instytucje finansowe) sg i szczegdlne:
kuratorzy, mecenasi, artysci. Unikalny bedzie réwniez profil klienta in-
stytucji kultury. Do korzystania z oferty sktania go najczesciej motywacja

J. Zralek, Znaczenie wizerunku przedsiebiorstwa w wyborach konsumentéw (w Swietle
racjonalnosci), Katowice 2005).

10 A. Zbikowska, Public relations, Warszawa 2005, s. 43-44.

" 1. Borkowski, K. Stasiuk-Krajewska, Wizerunek, opis swiata, konstrukcja komu-
nikacji, [w]: Ksztattowanie wizerunku jako narzgdzie public relations, red. 1. Borkowski,
K. Stasiuk-Krajewska, Wroctaw 2011, s. 12.

2 A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury, Krakow 2007, s. 8.

B Pod pojeciem interesariuszy (ang. stakeholder) rozumie si¢ grupy lub osoby
zainteresowane dzialalno$cig organizacji, ktére pozostaja pod jej wplywem i moga
oddzialywa¢ na realizacje jej celow.
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pozytywna, to znaczy wynikajaca np. z poszukiwania intelektualnej sty-
mulacji lub estetycznej przyjemnodci, a nie z checi usunigcia problemu lub
zlikwidowania niedogodnosci. Dodatkowo jest on silnie zaangazowany
emocjonalnie w proces nabycia produktu, a ocena i interpretacja tegoz
produktu ma wymiar silnie subiektywny". Réwniez sam ,,produkt kultury”
jest specyficzny. Ma on bowiem najczesciej charakter ustugi, ktora jest nie-
materialna, nietrwata i niepowtarzalna®.

Generalne zalozenia ksztaltowania wizerunku pozostajg jednak nie-
zmienne, bez wzgledu na to, jakiej branzy dotycza. Zarzadzajacy wize-
runkiem instytucji kultury moga zatem swobodnie korzysta¢ z rozwigzan
wypracowanych przez praktykow zarzadzania w biznesie. Nie moga jednak
zapominac o osobliwosci swojej branzy. Kazde wdrozone dzialanie powinno
zosta¢ dostosowane do specyfiki sektora kultury.

BARWY A KSZTAXYTOWANIE WIZERUNKU

Wsrdd licznych czynnikéw skladajacych sie na wizerunek instytucji, naj-
bardziej interesujag mnie te majace wymiar estetyczny. Istotnos¢ estetyki
we wspdlczesnym $wiecie nieustannie rosnie, a specjalisci zarzadzania
przyznaja, ze ma ona kluczowe znaczenie w osiggnieciu rynkowego sukcesu:
»W $wiecie, w ktérym wiekszos¢ podstawowych potrzeb konsumentow jest
juz zaspokojona, wyzsze wartosci najtatwiej przekazac¢ za pomoca spelniania
sprawdzalnych empirycznie potrzeb estetycznych™.

Proces zarzadzania estetyka koncentruje si¢ wokot tozsamosci wizu-
alnej organizacji (corporate design), ktéra ksztaltowana jest przez system
identyfikacji wizualnej, czyli zbidr opracowanych graficznie elementow, za
pomoca ktorych odbiorcy identyfikuja organizacje i obszar jej dziatan”. Na
system identyfikacji wizualnej skladaja si¢ elementy z dwdch grup: statej

" J. Wozniczka, Uniwersalnos¢ koncepcji marketingowej a specyfika rynku kul-
tury i sztuki, [w:] Kultura w gospodarce rynkowej. Problemy adaptacji marketingu,
red. K. Mazurek-Lopacinska, Warszawa-Wroctaw 1997, s. 130.

5 A. Niemczyk, op. cit., s. 42-43.

¢ B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, ttum. M. Bernacki, Krakéw
1999, s. 24-25.

7" M. Snarska, Corporade design - wizualizacja tozsamosci, [w:] Ksztattowanie
wizerunku, red. B. Ociepka, Wroctaw 2005 s. 165.
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i wtdérnej. Do pierwszej naleza: logo, kolorystyka i typografia — sg one pry-
marne w ksztaltowaniu wizualnej tozsamosci i uniwersalne dla kazdego
typu organizacji. Na ich podstawie powstajg elementy wtérne: druki (wizy-
towki, ulotki, katalogi), strony internetowe, forma opakowania produktow,
oznakowanie budynkoéw, aranzacja wnetrz, stroje pracownikow?.

Nadrzednym zadaniem corporate design jest stworzenie ,,uzytecznego
oraz czytelnego dla odbiorcéw wizualnego systemu uprzednio zwerba-
lizowanej tozsamosci™. Oznacza to, ze o komunikatach wizualnych nie
mozna mysle¢ w oderwaniu od innych elementéw strategii budowania
wizerunku i zarzadzania organizacja. Identyfikacja wizualna powinna za-
chowac spojnosc z calym systemem komunikacji. Jednoczesnie system ten
powinien odznacza¢ si¢ oryginalnoscia, wysoka zauwazalnoscia oraz by¢
tatwy w percepcji i zapamietywaniu®. ,,Obraz firmy winien przekazywac
i utrwala¢ informacje podkreslajace gtéwna ceche produktu. Ponadto musi
swoj przekaz uczyni¢ na tyle oryginalnym, aby nie pokrywal sie z przekazem
konkurencji, ale jednoczesnie na tyle wyrazistym, aby wptywac zaréwno na
sfere rozumowania logicznego, jak i emocje danej grupy klientéw” — twierdzi
Zbigniew Bentyn?*.

Uniwersalnym elementem spajajacym i przenikajacym wszystkie sktad-
niki wizualnej tozsamosci jest kolor, ktéry oddziatuje na odbiorce na wielu
poziomach. ,W zakresie emocjonalnym efekt koloru jest pozytywny: barwne
bardziej si¢ podoba, bardziej zaciekawia, wzbudza wigksze zainteresowanie,
stwarza wrazenie nowoczesnosci, mtodosci i przygody, wytwarza uczucia,
nastroje, iluzje”*? - dowodzi Eleonora Grimm. Malgorzata Snarska uwaza,
ze kolor nadaje komunikowaniu nowy wymiar: ,,0zywia symbol, podnosi
jego jakos¢, utatwia odbior, przycigga uwage i wywoluje reakcje™. Anna
Benicewicz-Miazga twierdzi, zZe czlowiek odbierajac komunikat marketin-
gowy, w pierwszej kolejnosci zwraca uwage na barwe, dopiero potem na

¥ Ibidem, s. 167.

1 Ibidem.

2 A. Benicewicz-Miazga, Grafika w biznesie. Logotypy, wizytowki, papier firmowy.
Projektowanie elementéw tozsamosci wizualnej, Gliwice 2005, s. 10.

2 Z. Bentyn, Identyfikacja wizualna przedsigbiorstwa, Poznan 2011, s. 23.

22 E. Grimm, Kolor w srodkach masowego przekazu, ttum. b.d., Krakéw 1971, 5. 71.

» M. Snarska, op. cit., s. 171.
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forme, nazwe iliczb¢*. Kurt Huber wymienia za$ kolor jako najwazniejszy
aspekt oceny produktu przez klienta, obok ceny, formy i prestizu®. O klu-
czowej roli koloru w procesie identyfikacji marki $wiadczy fakt, ze barwa
moze by¢ chroniona prawnie jak znak towarowy, jesli ma ,,zdolnos¢ od-
rézniajacy’, czyli identyfikuje towary lub ustugi z podmiotem, od ktérego
pochodzg. W Polsce status znaku towarowego ma chociazby kolor fioletowy
dla oznaczenia wyrobéw czekoladowych marki Milka, czy pomaranczowy
dla telefonii komérkowej Orange®.

»Posiadajac wiedze na temat znaczenia i wlasciwosci koloréw, mozna
wykorzysta¢ pojedynczg barwe lub calg palete w celu wyrazenia tych cech
wizerunku, z ktérymi pragnie utozsamic¢ si¢ firma” — twierdzi Ewa Stopa-
Pielesz”. To wlasnie podstawowe zalozenie wykorzystania barw w ksztal-
towaniu wizerunku — wykorzysta¢ ich cechy tak, by podkresli¢ znaczenia,
jakie chce si¢ nada¢ promowanej organizacji. Wlasciwosci barw podzieli¢
mozna na psychofizyczne i symboliczne.

Wiasciwosci psychofizyczne wynikaja z faktu, ze kolory sg niczym innym
jak zjawiskiem fizycznym, czyli falg §wietlna o okreslonej diugosci i cze-
stotliwos$ci drgan. W licznych eksperymentach udowodniono ich wplyw
na ludzki organizm®. Barwy cieple (z61ta, czerwona, pomaranczowa i po-
krewne) majg dziatanie pobudzajace, przyspieszaja oddech i tetno, wywo-
tuja ozywienie, dodajg energii. Barwy zimne (zielona, niebieska, fioletowa)
odwrotnie — hamujg i uspokajaja system nerwowy, sprzyjaja wigc skupieniu
i koncentracji®. Poniewaz barwy odbieramy za pomocg narzadu wzroku,
ich percepcja czesto zalezna jest od mechanizmoéw jego funkcjonowania.
Najlepszym tego przykladem jest zdolnos¢ barw do pozornego zmieniania

** A. Benicewicz-Miazga, op. cit., s. 7.

» K. Huber, op. cit, s. 137.

¢ D. Popiel, Ochrona prawna marki, [w:] Instrumenty ksztattowania wizerunku
marki, red. A. Grzegorczyk, Warszawa 2005, s. 59-61.

77 E. Stopa-Pielesz, Corporate design: czyli jak sprawic, by estetyka pracowata na
sukces firmy, Krakow 2002, s. 49.

28 Zob. S. Popek, op. cit., s. 84-92.

¥ G. Zaugner, Barwa i czlowiek, ttum. J. Rogaczewski, Warszawa 1965, s. 127.
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ksztaltu i objetosci pomieszczenia — jasne kolory optycznie rozszerzaja
i powiekszaja, a ciemne zawezajg i zmniejszaja™.

Nie mniej istotne s3 symboliczne wlasciwosci koloru. We wspoétczesnej
kulturze kazdej barwie podstawowej przypisane sg okreslone skojarzenia
i warto$ci. Fakt ten powoduje, ze w poszczegoélnych kontekstach uzywane
sa niemal wylacznie konkretne odcienie. Czerwien pojawia si¢ tam, gdzie
poruszany jest temat miloéci, zielen - gdy mowa o przyrodzie i naturze.
Symbolika koloréw sprawia, ze za ich pomocg mozna komunikowac réz-
norodne informacje. Czarny ubidr na pogrzebie w wielu kulturach wyraza
smutek, a biel, w ktéra odziane sg w tradycji katolickiej idace do Pierwszej
Komunii Swietej dziewczeta — ich czysto$¢ i niewinno$¢®. Symbolika barw
czesto podtrzymywana i uwydatniana jest poprzez jezyk, co widaé w licz-
nych zwigzkach frazeologicznych (,mie¢ zielono w glowie”, ,,patrze¢ przez
rézowe okulary”, ,,by¢ czarng owca w rodzinie” itp.)*.

Kolory mogga by¢ jednak pozbawione zaréwno psychofizycznego oddzia-
tywania, jak i symbolicznej podbudowy, stuzac jako znaki informacyjne
o arbitralnie przypisanych znaczeniach (np. sygnalizacja $wietlna, znaki
drogowe, mapy). Mogga tez by¢ uzywane wylacznie jako forma artystycznego
przekazu, zalezna od indywidualnych preferencji estetycznych.

Instytucje chcace wykorzysta¢ kolor w ksztaltowaniu wlasnego wize-
runku muszg bra¢ pod uwage wszystkie wspomniane powyzej wlasciwosci
barw. Kolory, bedac sktadowa nie tylko §wiata zmystow, ale tez mysli i uczug,
sa bardzo mocno zakorzenione w ludzkiej swiadomosci. Ich wlasciwe do-
branie jest zadaniem nietatwym, ale z pewno$cig wartym wysitku, gdyz tak
jak silne jest oddziatywanie koloréw w codziennym zyciu, tak silne bedzie
jako element wspomagajacy pozadany obraz instytucji w umystach odbior-
cow. Cho¢ kazda organizacja indywidualnie podejmuje decyzje o kolorach

% G. Watermann, Kolor w mieszkaniu: barwy, ksztalty, oswietlenie, materiaty,
tlum. A. Konopacka, Warszawa 1994, s. 104.

1 Szerzej o symbolice barw w kulturze zob.: R. Gross, Dlaczego czerwieti jest barwg
mitosci, thum. A. Porebska, Warszawa 1990; G. Evans, Historia koloréw. Tajemniczy
Swiat barw, ttum. W. Jezewski, Warszawa 2019.

2 Szerzej na temat znaczenia barw we wspolczesnym jezyku polskim zob.
R. Tokarski, Semantyka barw we wspétczesnej polszczyznie, Lublin 2004.
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zbieznych z jej tozsamoscia, praktycy zarzadzania wskazuja ogélne zasady
ich stosowania.

Kolory cieple i jasne pobudzaja, maja przyjazny charakter i mocno rzucaja
sie w oczy, dlatego powinny by¢ stosowane przez organizacje chcace pokazac
sie jako otwarte i dynamiczne, np. zwigzane z rynkiem spozywczym lub
odziezowym. Barwy cieple, ale w ciemnym odcieniu, kojarzg sie z klasyka
i elegancja. Najlepiej nadaja si¢ zatem dla organizacji, ktore chca wykreowac
wizerunek stylowych i tradycyjnych, np. instytucji finansowych, architek-
tonicznych, prawniczych. Barwy zimne i jasne kojarza sie z nowoczesnoscia
i Swiezoscig, stad czesto stosuje si¢ je w produktach adresowanych do ludzi
mlodych i aktywnych, z branzy sportowej, rozrywkowej i kosmetycznej.
Ciemne i zimne kolory daja poczucie spokoju, powagi i stabilizacji. Nie
wyrdzniaja si¢, dzigki czemu dobrze uwydatniajg tre$¢. Praktycy corporate
design sugeruja, by uzywa¢ ich w przypadku instytucji rzadowych, me-
dycznych i naukowych®. Bez wzgledu na to, jaki odcien zostanie uzyty,
jesli bedzie on intensywny i jaskrawy, wywota wrazenie dominacji, gwal-
townosci, niekiedy wrecz agresji. Delikatne i stonowane odcienie dadza
natomiast efekt spokoju i réwnowagi, cho¢ w skrajnych przypadkach takze
nudy i monotonni**. Niekiedy uzycie okreslonego koloru wymusza bez-
posrednio branza, w ktdrej dziala organizacja. Przedsigbiorstwa zwiazane
z ekologig czy rolnictwem najpewniej wybiora kolor zielony kojarzacy sig
z naturg, za$ firmy §wiadczace ustugi pogrzebowe muszg legitymowac sig
barwami ciemnymi i stonowanymi.

Bodaj najwazniejszg skladowg systemu identyfikacji wizualnej jest lo-
gotyp, ktdry umieszcza si¢ na wiekszosci wytwordw instytucji. Dobrze
opracowany wskazuje na swojego wlasciciela, nawet kiedy wystepuje w ode-
rwaniu od innych identyfikatoréw. Zazwyczaj nawiazuje do archetypicznych
ikon i znakow, dzieki czemu sugestywnie trafia do ludzkiej swiadomosci.
Wybierajac kolory, ktore znajda si¢ w logotypie, instytucja uwzglednic¢
powinna przede wszystkim ich symbolike (nie zawsze jednakowa w zalez-
nosci od kregu kulturowego), ale réwniez zjawiska i ztudzenia optyczne (np.

¥ A. Benicewicz-Miazga, op. cit., s. 91-94.
* K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009,
s. 80.
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subiektywna zmiane¢ dostrzeganych odcieni zalezng od barw sgsiadujacych
albo odleglosci patrzenia).

Barwy pojawiaja sie takze w przestrzeni organizacji — to réwniez element
identyfikacji wizualnej, ale rzadzacy si¢ specyficznymi regulami. Duze
plaszczyzny barwne (Sciany, meble) oddzialuja wizualnie znaczenie bardziej
intensywnie niz mate (ulotki, gadzety)®, wiec intensywna czerwien, ktéra
sprawdzi si¢ w logotypie, moze nie znalez¢ zastosowania w wystroju wnetrza.
Dodatkowo kolor w przestrzeni warunkowany jest takimi aspektami, jak:
$wiatlo, cien, faktury, wzory i powierzchnie materialéw?®. Wigksze znaczenie
ma tez estetyka — wnetrza musza wyglada¢ harmonijne, by przebywajace
w nich osoby czuly sie komfortowo?. Cho¢ mozliwos¢ kolorystycznej kreacji
przestrzeni czesto jest ograniczona, barwy w budynku powinny by¢ spdjne
z 0gélnym kodem kolorystycznym organizacji.

Jerzy Altkorn twierdzi, ze system identyfikacji wizualnej jest szczegdlnie
istotny w przypadku organizacji oferujacych ustugi niematerialne. W prze-
ciwienstwie do przedsigbiorstw sprzedajacych produkty, ustug nie mozna
przed kupnem obejrze¢ ani dotkng¢. Brak ten firmy ustugowe powinny wy-
petni¢ wlasnie za pomocg wyrazistych i charakterystycznych komunikatow
wizualnych®®. W takiej wlasnie sytuacji sg instytucje kultury, ktore oferuja
odbiorcom ustugi niematerialne. Istotng metodg komunikacji z otoczeniem
powinna by¢ dla nich zatem spojna i niebanalna tozsamos$¢ wizualna.

Organizacje kultury maja praktycznie nieograniczone mozliwosci wy-
boru swoich przewodnich barw. Branza, w ktorej dzialaja, nie posiada bo-
wiem tradycyjnie przyporzadkowanych symboli. W zaleznosci od profilu
dzialalno$ci i grupy docelowej moga decydowac si¢ na niemal dowolny typ
barwnej palety. Kolory cieple, czyste i nasycone moga by¢ uzyte w instytu-
cjach, ktore skupiajg si¢ na dziatalnosci dla dzieci i mtodziezy, np. w domach
kultury. Instytucje, ktore chcg stworzy¢ wrazenie eleganckich i elitarnych
(teatry, filharmonie), moga postawi¢ na ciemne tonacje z dodatkiem ztota
lub srebra. Kolory pastelowe powinny by¢ idealne dla miejsc, ktore pragna

» E. Stopa-Pielesz, op. cit., s. 98.

¢ D. Hornung, Kolor. Kurs dla artystow i projektantow, ttum. M. Brand, Krakéow
2009, s. 38.

7 Ibidem, s. 97.

38 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Krakow 1999, s. 12.
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zaistnie¢ w $wiadomosci odbiorcéw jako przyjazne i atrakcyjne dla calej
rodziny, np. w muzeach. Ciekawym przykladem jest Wojewddzka Biblioteka
Publiczna w Krakowie, ktéra uzywa jako koloréw przewodnich granatowego
i pomaranczowego (pojawiaja si¢ w logotypie i w projekcie strony interne-
towej*). Granat to kolor spokojny i powazny, pomarancz — Zywy i radosny.
Kontrast wystepuje tu zar6wno na poziomie symbolicznym, jak i optycznym
(tzw. kolory dopelniajace si¢), jednoczesnie jednak wydaje sie, ze dobrze
odzwierciedla tozsamo$¢, jaka chce kreowac instytucja — klasyczng forme
dziatania i nowoczesny sposob jej realizacji.

Dla instytucji kultury barwy moga by¢ przydatne réowniez przy pod-
kreslaniu réznorodnosci oferty, np. intensywne odcienie z6lci oznaczajace
warsztaty dla dzieci, a stonowane odcienie z6ici podobng oferte kierowang
do senioréw. Przykltadem wykorzystywania barw do podkreslenia zlozo-
nej dzialalnoéci organizacji sa najwicksze krakowskie muzea: Muzeum
Narodowe i Muzeum Krakowa (dawniej: Historyczne). Instytucje te sktadaja
sie z kilkunastu oddzialéw, z ktorych kazdy ,,oznaczony” jest odrebng barwa,
co widoczne jest na stronie internetowej*’ i na ulotkach reklamowych.
Zabieg ten pomaga wyodrebni¢ w $wiadomosci odbiorcy poszczegdlne
oddzialy i nada¢ im indywidualny charakter.

WYKORZYSTANIE BARW - BADANIA INSTYTUC]I
KULTURY

Specyfika dzialalnosci instytucji kultury z pewnoscia stawia przed nimi
szczegélne wyzwania. W przypadku identyfikacji wizualnej sektor kultury
zdaje si¢ jednak mie¢ przewage nad pozostalymi branzami. Nie ograni-
czaja go utarte kolorystyczne skojarzenia, moze swobodnie dobiera¢ barwy
przewodnie i uwzglednia¢ ich wszystkie wlasciwosci. Czy wykorzystuje ten
fakt? W tej czesci artykulu przedstawie przyklady trzech instytucji, ktére
odpowiadajg na to pytanie twierdzaco. Wstepna analiza pozwala stwierdzi¢,
ze maja one zdefiniowane kolory przewodnie, z ktérych korzystaja konse-
kwentnie, swiadomie i w sposéb czytelny dla odbiorcy. Sg to: Filharmonia
Krakowska, Muzeum Sztuki Wspdtczesnej MOCAK oraz Opera Krakowska.

¥ Zob. https://www.rajska.info/ [dostep 16.04.2020].
40 Zob. https://mnk.pl/oddzialy, https://www.muzeumkrakowa.pl/oddzialy [dostep
16.04.2020].
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FILHARMONIA KRAKOWSKA IM. KAROLA SZYMANOWSKIEGO

Filharmonia Krakowska ma stabilng i ugruntowang pozycje na kulturalne;j
scenie Krakowa. W 2020 roku obchodzita swoje 75-lecie, na stale zagoscita
juz wiec w swiadomosci odbiorcow. Jest najwazniejszg muzyczna instytucja
w Malopolsce, dlatego nie musi obawia¢ si¢ konkurencji i nie grozi jej brak
zainteresowania ze strony interesariuszy. Przy tak komfortowej sytuacji
wizerunkowej wykorzystywanie komunikatéw wizualnych nie wydaje si¢
by¢ pilng koniecznoscia. Filharmonia ma jednak swoje barwy firmowe - biel
i ztoto. To harmonijne i wymowne pofaczenie. Zloto implikuje zamozno$¢
i dostatek, dajac wrazenie prestizu. Biel kojarzy sie w tym kontekscie z ele-
gancja i wdzigkiem. Znaczenia te bardzo dobrze korespondujg z typem
dzialalnosci instytucji, ktéra uwazana jest za wyrafinowang rozrywke dla
wyksztalconej publicznosci. Wspomniane barwy widoczne sa w przestrze-
niach budynku, w ktérym miesci si¢ instytucja oraz w jej logotypie.

Budynek Filharmonii, monumentalny gmach na rogu ulic Straszewskiego
i Zwierzynieckiej, zar6wno na zewnatrz, jak i wewnatrz utrzymany jest
w bialo-kremowo-zlotej tonacji (il. 1). Kolorystyke te budynek otrzymat juz
w momencie powstania (w latach trzydziestych XX wieku) i nie zmienita si¢
ona praktycznie do dzisiaj. Z powodu zajmowania budynku, ktérego uzyt-
kowanie jest zwigzane z ograniczeniami prawnymi (status zabytku) i wla-
snosciowymi (budynek nalezy do krakowskiej kurii), wladze Filharmonii
nie moga wykorzysta¢ pelni mozliwosci kreacji przestrzeni. Zarzadzajacy
wybrneli jednak z tego problemu dostosowujac si¢ do narzuconej formy
wizualnej. Zamiast starac sie¢ ja modyfikowa¢, podkreslaja jej charakter.
Korytarze i sale koncertowe tong w zlamanych bielach, jasnych brazach
i obfitych zloceniach (il. 2).

Logotyp Filharmonii (il. 3) skfada sie ze zlotego znaku oraz umiesz-
czonego pod nim czarnego napisu. Znak przedstawia uproszczong forme
organdw — pionowe linie o réznej dtugosci i szerokosci, skupione po trzy
w pieciu grupach. Napis ulozony jest w trzech wersach i zawiera nazwe:
Filharmonia im. Karola Szymanowskiego w Krakowie. Uzycie w logo mo-
tywu organdéw uzasadnione jest nie tylko jednoznacznym skojarzeniem
z muzykga. W Filharmonii Krakowskiej organy zajmuja centralne miejsce
sceny w glownej sali koncertowej, bedac dominantg wnetrza. Zloty kolor
znaku w logotypie nawigzuje do faktycznego wygladu instrumentu. Obecna
wersja logotypu stworzona zostala na sezon artystyczny 2014/2015, kiedy to
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Filharmonia obchodzita swoje 70-lecie. Marcin
Bando, kierownik dziatu promocji, w rozmo-
wie ze mng przyznal, ze zamierzeniem autora
projektu bylo podkreslenie rangi i renomy
krakowskiej Filharmonii: ,,Filharmonia jest
czyms§ wiecej niz kino, jest nawet moze czyms
wiecej niz teatr... To jest tak zwana kultura
z wyzszej potki, wyzszego rzedu, wigc musi
sie kojarzy¢ prestizowo. [...] Skojarzenie ko-
loru [zlotego - przyp. A.B-H.] jest tez z czyms
bogatym. Bogata oferta, bogaty swiat muzyki
i tak dalej™.

WYKORZYSTANIE BARW

FILHARMONIA

im. Karola Szymanowskiego
W KRAKOWIE

II. 3

“ Fragment rozmowy z 4.04.2016 r. przeprowadzonej z kierownikiem Dziatu

Promocji Marcinem Bando.
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Bialo-zlote barwy przewodnie nie sprawdzaja si¢ jednak we wszystkich
sytuacjach. Na 70-lecie istnienia Filharmonia projektowala szereg gadzetow
reklamowych, takich jak: torby, dtugopisy, kubki. Poczatkowy projekt ze
zlotymi piktogramami na czarnym tle nie zyskal jednak aprobaty oséb
odpowiedzialnych za zarzadzanie wizerunkiem instytucji. Zdecydowano
sie na proste i uniwersalne zestawienie czerni i bieli, ktére byto bardziej wy-
raziste. Przyklad ten pokazuje elastycznos$¢ w korzystaniu z barwnych palet.

Marcin Bando przyznal, ze aspekty wizualne, a wérdd nich takze ko-
lorystyka, sa waznag, cho¢ nie kluczowg czgscig ksztaltowania wizerunku
instytucji. Okreslil je jako ,,warto$¢ dodang” do oferty muzycznej. Sam wi-
zerunek nazwatl ,,najwazniejszg rzecza na $wiecie poza ofertg programows”,
twierdzac: ,,Ludziom instytucja kultury musi kojarzy¢ si¢ pozytywnie, ludzie
muszg wiedzie¢, ze tutaj znajda dobra rozrywke, milto spedza czas, wyniosa
stad pozytywne wrazenia, o ktorych beda dyskutowa¢. I to wszystko powo-
duje wizerunek. Dzieki temu wizerunkowi ludzie tu przychodza”.

MUZEUM SZTUKI WSPOLCZESNE] W KRAKOWIE MOCAK

Muzeum Sztuki Wspolczesnej MOCAK to instytucja dziatajaca w prze-
strzeni Krakowa od 2011 roku. Od samego poczatku kreuje spdjny, konse-
kwentny i wyrazisty wizerunek, w ktérym niebagatelne znaczenie odgrywa
kolor. Barwy firmowe to czern, biel oraz tony posrednie, czyli szarosci.
Widac je w bryle budynku muzeum, logotypie, na stronie internetowej oraz
w gadzetach promocyjnych. Inspiracja dla wyboru wlasnie takich barw
byt budynek muzeum (il. 4). Bialy to szklo, szary — beton, a czarny - plyty
na elewacji. To architektura budynku zdefiniowata system identyfikacji
wizualnej MOCAK-u*.

Architektoniczna forma muzeum jest dzielem wloskich architektow
Claudia Nardiego i Leonarda Marii Proliego, ktérych projekt zostal wybrany
w roku 2007 na zasadach konkursu®. Calo$¢ nawigzuje do industrial-
nych poczatkéw miejsca (muzeum miesci si¢ na terenie kompleksu dawnej
Fabryki Oskara Schindlera) poprzez uzycie metalu i betonu, ktore zréw-
nowazone zostaly przeszkleniami. Wnetrze jest minimalistyczne i surowe,

4 Rozmowa z 25.03.2016 r. przeprowadzona z kierownikiem Dzialu Promocji
Eweling Czechowicz oraz grafikiem Muzeum MOCAK Rafalem Sosinem.
# Zob. https://www.mocak.pl/historia [dostep 16.04.2020].
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1. 4

dominuje w nim biel i jasne szarosci (il. 5). Takze przestrzenie towarzyszace
- kawiarnia, ksiegarnia, biblioteka — maja jednolity wyraz estetyczny. Caly
kompleks wywoluje wrazenie oszczgdnej prostoty — efekt ten wzmacniajg
achromatyczne tony barwne. Précz nawigzania do wygladu siedziby, czern,
biel i szaro$¢ maja tez znaczenie praktyczne na ekspozycji: nie przy¢miewaja
dziel sztuki. Sg maksymalnie neutralne, dzieki czemu pozwalajg zaistnie¢
kolorom uzytym w pracach artystycznych.

Do koloréw przewodnich (oraz do architektury budynku) nawiazuje
logotyp muzeum (il. 6), zaprojektowany przez Adama Szyszke w ramach
konkursu zorganizowanego w 2010 roku na Akademii Sztuk Pigknych**.
Sygnetem jest gruba czarna linia utozona w ksztatt charakterystycznych dla
budynku, szedowych dachéw. Po prawej stronie znaku znajduje si¢ pisana
czarnym prostym fontem nazwa muzeum. Calo$¢ umieszczona jest na bia-
tym tle, co tworzy maksymalny kontrast i podkresla minimalizm projektu.

W bieli, czerni i szaro$ciach utrzymana jest tez strona internetowa®.
Kolor pojawia sie na niej w nagléwkach podstron zawartych w menu glow-
nym. Kazdy z obszaréw dzialalnosci muzeum (kolekcja, edukacja, biblioteka
itd.) ma swoja odrebna barwe. Te same kolory rozrézniajace typ dziatal-
nosci pojawiaja sie tez w materiatach promocyjnych, takich jak broszury
i ulotki. Dobér koloréw nie ma tutaj kontekstu symbolicznego, ale stricte
informacyjny. Kolor w roli identyfikujacej pojawia si¢ takze w przypadku

 Zob. https://www.mocak.pl/logo-mocak-u [dostep 16.04.2020].
# Zob. https://www.mocak.pl/ [dostep 16.04.2020].
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1.5 1.6

biletow, ktére maja roézne wersje kolorystyczne w zaleznosci od typu: bilet
normalny - ciemna czerwien, ulgowy - réz, rodzinny - pomarancz itp.

Kolor przewodni majg duze wystawy czasowe, ktére muzeum organizuje
w ramach cyklu wystaw W sztuce. Dominujaca barwa wybierana jest pod
katem tematu wystawy, bez watpienia mozna méwi¢ wiec o symbolicznym
znaczeniu barw. Przykltadowo wystawa o ekonomii postugiwala si¢ kolorem
ztotym, o zbrodni - czerwonym, o gender - rézowym, o naturze - zielonym.
Barwy przewodnie poszczegolnych projektow pojawiaja sie na wszelkich
materiatach promocyjnych, zwlaszcza plakatach i ulotkach, a takze w ka-
talogach wystawy. Nie wystepuja natomiast w samej przestrzeni ekspozycji,
aby nie ingerowa¢ w artystyczng wizje kuratora i artystow.

Jako najwigkszy atut wizerunkowy muzeum wskazuje wlasnie unikalny
architektonicznie budynek, twierdzac, ze wielu odbiorcéw odwiedza mu-
zeum wlasnie ze wzgledu na artystyczne walory jego siedziby. Pozytywny
wizerunek instytucja chce budowac poprzez zachowanie wizualnej — w tym
kolorystycznej — spojnosci. Kiedy w obrebie muzeum powstawata biblioteka,
w konkursie na jej projekt uwzgledniono obowigzek zachowania prze-
wodniego kodu kolorystycznego i kryterium to brano pod uwage podczas
wyboru zwyciezcy. ,,Ludzie maja pewne znaki zakodowane jako symbole,
ikony. I zachowanie takiej spojnosci, systematycznie, przez wiele lat, daje
efekty” — moéwila Ewelina Czechowicz, kierownik Dzialu Promocji.
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OPERA KRAKOWSKA

Opera w Krakowie jednoznacznie legitymuje si¢ kolorem czerwonym,
ktéry buduje jej wizerunek nawet wsrédd postronnych obserwatoréw, kon-
sekwentnie pojawiajac si¢ w wigkszosci elementéw identyfikacji wizualnej:
w budynku (zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz), logotypie, na stronie
internetowej i w materiatach promocyjnych. ,,Okres czerwony” krakowskiej
Opery rozpoczal si¢ w roku 2004 wraz z budowa wiasnej siedziby (projektu
Romualda Loeglera), do czego prowadzita dluga i nietatwa droga (rozpoczeta
juz w roku 1954)*.

Kompleks Opery sktada si¢ z trzech polaczonych ze sobg czesci (il. 7).
Jedna z nich to zmodernizowana siedziba Operetki, dawniej stuzaca za
ujezdzalni¢ koni. Budynek nakryty zostat potokraglym dachem i obity
zielonym marmurem. Pltynnie przechodzi on w cze$¢ centralng — wysoka,
silnie przeszklong konstrukcje o intensywnie czerwonym kolorze, w ktorej
miesci sie gléwna sala widowiskowa. Styka si¢ z nig jednym z bokéw bryta
cze$ci administracyjnej, w ktorej przeszklenia przeplatane s3 emaliowanymi
pasami w odcieniach blekitu i zieleni. W architekturze Opery wystepuje
wiec duza roznorodno$¢ ksztaltow, form, materiatéw, a takze barw. Widaé
tez che¢ polaczenia wspolczesnosci z historig i tradycja.

Mimo wizualnej spdjnosci, estetyka gmachu wzbudzita kontrowersje
w potocznym odbiorze mieszkancéw Krakowa. Gléwnym z zarzutéw byta
wlasnie jego kolorystyka, ktorej zarzucano ,,pstrokato$¢”, ,jarmarcznos¢”
i budzenie skojarzen z galerig handlowa”. Bylo to spowodowane w znacznej
mierze tym, ze wnetrze Opery takze jest niemal calkowicie czerwone (il. 8).
Kolor ten ,,zatapia” w sobie odbiorce, otaczajac go ze wszystkich stron. Tak
o czerwieni Opery pisala Marta Lesniakowska:

4 Zob. J. Opalski, 50-lecie Opery Krakowskiej. Z dziejow teatru 1954-2004,
red. J. Opalski, Krakéw 2004, s. 90-124.

¥ Tropiciele Makabryt: Upiorna Opera, https://www.bryla.pl/bryla/1,85300,
5576000,Tropiciele_Makabryl _Upiorna_Opera.html [dostep 16.04.2020].
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Przeszklong elewacj¢ pokrywaja bordowe plaszczyzny, a wnetrze wypelniaja
plynne ,faldy” $cian w kolorze wisniowym, tafle winiowego szkta scianek
dziatowych, wisniowe posadzki, parkiety i schody, §ciany i drzwi z czerwo-
nego szkla w toaletach; w sali widowiskowej fotele z buczyny barwionej na
czerwono pokrywa wisniowa tapicerka, szklane panele podwieszone u sufitu
wykonane sg z wisniowego szkla, a §wiecace w podiodze numerki rzedéw
majg kolor rozgrzanego w piecu hutniczym stopu*®.

Zdaniem autorki, kolor ten jest nawigzaniem do czerwieni wystepujacej
w dawnej, tradycyjnej architekturze operowej, ale nie jako rodzaj hotdu zto-
zonego tradycji, ale prze§miewczego pastiszu. Sam architekt wskazuje jednak
na czysto praktyczne zastosowanie tej barwy. W jednym z wywiadéw moéwit:

8 M. Le$niakowska, Opera Krakowska, http://www.theatre-architecture.eu/pl/
db.html?theatreld=112 [dostep 16.04.2020].
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Ten kolor jest podyktowany moimi studiami nad tym, czego tak naprawde
od klimatu wnetrza oczekujg muzycy. W wigkszosci teatréw muzycznych
wnetrza sal sg czerwone, bo czerwien pozytywnie oddzialuje na stan emo-
cjonalny muzykdw, lepiej im sie gra®.

Znaczenie symboliczne ma natomiast kolorystyka dawnej ujezdzalni
(okrytej plytami z zielonkawego marmuru). Jak wyjasnial Loegler:

Kolor tego kamienia jest symbolem nadziei na to, Ze ten budynek bedzie
zwiastowal nowy etap w rozwoju historii tego teatru, a przede wszystkim,
ze spelni moje dwa najwieksze oczekiwania, jakimi sg: wysoki poziom ar-
tystyczny i kultura uzytkowania tego budynku®.

Czes$¢ administracyjna utrzymana jest w dwoch kolorach (zielonym
i niebieskim), zastosowanych w kilku odcieniach. Takze one nie s3 przy-
padkowe. Architekt ttumaczyl:

Mieszanka koloréw na elewacji tego budynku ma symbolizowa¢, ze spetnia
on funkcje uzytkowa dla dwdch pozostatych [jego czesci - przyp. A.B-H.].
[...] Projektujac ten budynek, myslalem takze o mieszkancach przy ul.
Topolowej. Chciatem, aby elewacja tego budynku, ktdéra bedzie tlem ich
codziennego Zzycia, robita bardziej pozytywne wrazenie niz szare kamienice®.

Chlodne kolory czesci wejsciowej i administracyjnej sa jednak stabo do-
strzegalne w zestawieniu z przytlaczajaca czerwienia gtéwnej bryty. To ona
nadaje ton calemu projektowi. Wszystko wskazuje na to, ze to ona réwniez
wyznaczyla kierunek w systemie identyfikacji
wizualnej Opery Krakowskiej. Logotyp Opery
(il. 9) nawiazuje tematycznie do budynku, ale
tez powiela jego kolor. Sklada sie z czerwonego
kwadratu, ktérego dolna krawedz jest deli-
katnie wklesta, umieszczonego nizej napisu:
Opera Krakowska oraz trzech ciemnoszarych,
horyzontalnie utozonych, lekko zaokraglonych

OPERA KRAKOWSKA

(

.9

* A. Malatynska-Stankiewicz, Z betonu i szkla, http://www.e-teatr.pl/pl/arty-
kuly/63831,druk.html, [dostep 16.04.2020].

0 Ibidem.

> Ibidem.
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linii. Logotyp przywodzi na mysl sale koncertowa: czerwony ksztalt to scena,
linie - rzedy widowni. Czerwien pojawia si¢ réwniez na stronie internetowej,
bedac przeciwwagg dla bazowych szarosci.

PODSUMOWANIE

Celem artykutu bylo ukazanie sposobdw, w jaki instytucje moga wyko-
rzystywa¢ barwy do ksztaltowania wlasnego wizerunku oraz wskazanie
funkgji, jakie owe barwy pelnia.

Do sposobéw wykorzystania barw zaliczy¢ mozna: uzycie ich w systemie
identyfikacji wizualnej (przede wszystkim logo oraz bazujace na nim mate-
rialy promocyjne: ulotki, gadzety, wizytowki, plakaty) oraz zastosowanie ich
w przestrzeni budynku. Przyktad oméwionych instytucji kultury pokazuje,
ze pierwszy element moze by¢ wtérny wobec drugiego. Gdy barwa budynku
jest silng dominantg wzrokows, determinuje kolorystyczny wizerunek catej
organizacji. Dla zarzadzajacych wizerunkiem racjonalng postawa wydaje si¢
wowczas dopasowanie pozostatych elementéw identyfikacyjnych do koloru
budynku, a nie tworzenie odrebnych jakosci.

Barwy skladajace sie na system identyfikacji wizualnej oméwionych
instytucji kultury pelnig réznorodne funkcje. Funkcjami praktycznymi sa:

« zagwarantowanie efektu estetycznego (kazda z opisanych instytucji
ma na uwadze ten walor, przykladem jest zmiana kolorystyki ga-
dzetow Filharmonii ze zloto-czarnych na bialo-czarne, ktore lepiej
prezentowaly si¢ wizualnie);

o wyrdznienie sie z otoczenia (budynki Opery, ktore majg przykuwac
uwage krakowian oraz by¢ atrakcyjnym krajobrazem dla mieszkan-
cow okolicy);

o podkreslenie zréznicowania oferty (muzeum MOCAK postugujace
sie odmiennymi kolorami dla réznych obszaréw dzialalnosci oraz
typow biletow);

o oddzialywanie psychofizyczne (czerwien w Operze pobudzajaca
grajacych muzykow).

Na funkcje symboliczne skiadajg sie:

« odwolanie do uniwersalnej symboliki kulturowej barw (ztoto w lo-
gotypie Filharmonii oznaczajace bogactwo, zielony marmur Opery
symbolizujacy nadzieje, przewodnie barwy tematycznych wystaw
w MOCAK-u);
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« nawigzanie do typu instytucji i specyfiki jej dzialalnosci (Filharmonia
legitymizujaca si¢ zfotem jako instytucja prestizowa, czerwien Opery
odwolujaca sie do tradycji teatru);

« nawigzanie do wygladu budynku, w ktérym organizacja funkcjonuje
(wszystkie instytucje).

Poczyniona w artykule refleksja ukazala, ze barwy mogg by¢ przydatne
do ksztaltowania wizerunku instytucji kultury. Sposoby ich uzycia (logo,
materiaty promocyjne, wystréj budynku itp.) stwarzaja szerokie mozliwosci
w promocji i komunikacji z odbiorcami. Sadze, ze wykorzystanie kolorow
w tego typu dzialaniach jest dobrg praktyka, z ktérej placowki kulturalne
moga z powodzeniem korzysta¢. Warto, by zarysowany w tekscie proces,
ktéry nazwaé mozna ,zarzadzeniem kolorem™?, zyskiwatl na popularno-
$ci wérod funkcjonujacych w Polsce organizacji, réwniez tych zwigzanych
z branza kulturalna.
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The Use of Colors in Shaping the Image of Cultural Institutions

Colors are the basic element of the visual identity system, which is important in
shaping the image of an organization among target groups. Deliberate use of colors
can help consolidate its positive image among the recipients, which will translate
into achieving its strategic goals. The article attempts to answer the question of how
institutions can use colors to shape their image. In the first part of the work, the
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issue of image is discussed. The second section presents the general characteristics
of colors, their psychophysical and symbolic properties, and then the possibilities
to use colors in the visual identification system (logotype, promotional prints,
website, building space). In the third part, theoretical principles are confronted with
practice. The ways of using colors in shaping the image of three cultural institutions
in Krakéw (Opera, Philharmonic, MOCAK Museum of Contemporary Art in
Krakow) are described, based on ethnographic research (participant observation,
interviews with employees). Data analysis allowed to distinguish ways of using
colors and functions they perform (practical and symbolic).

Keywords: Colors, visual identity system, image, cultural institutions in Krakow
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