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Marketing jako ,,przyszios¢” kultury

Celem artykutu jest zaprezentowanie marketingu jako nowego obszaru badaw-
czego dla kulturoznawstwa (polskiego), w ktoérym jak dotychczas relacje kultury
i praktyk marketingowych pozostajg niewyjasnione. Artykut podejmuje zagadnie-
nie marketingu, ktory w ujeciu ekonomicznym okreslany jest jako praktyka rynko-
wa powstata w odpowiedzi na potrzeby gospodarki §wiatowej oraz jako dyscyplina
naukowa, ktora migdzy innymi okre$la narz¢dzia, za pomoca ktorych dostarczane
sg konsumentom warto$ci oraz regulowana jest komunikacja z nimi'. Z uwagi
na powszechno$¢ takich praktyk w skali globalnej, marketing staje si¢ interesu-
jacym obszarem badawczym dla nauk spotecznych oraz humanistyki, poniewaz
jako specyficzny rodzaj aktywnosci cztowieka w ponowoczesnej rzeczywistosci
polega na dostarczaniu ,,wartosci” zbiorowosciom i jednostkom poprzez kreowanie
i wymiang ofert, ustug oraz budowanie marki.

Ponadto w niniejszym opracowaniu zostanie przedstawiona propozycja analizy
szczegoblnej kategorii marki — marki miejsca. W tym celu zaprezentowana zostanie
charakterystyka procesu budowania marki miejsca ,,w teorii” (przy uwzglednieniu
zatozen teoretycznych marketingu) i,,w praktyce” (na przyktadzie dziatan prowa-
dzonych w wojewodztwie lubelskim) oraz odniesienie si¢ do tego procesu jako
fenomenu kulturowego.

Etymologia stowa marketing wskazuje na pochodzenie od angielskiego mar-
ket, czyli rynek, ktory zwigzany jest zawsze ze sfera produkcji i wymiany towarow,
a ktorym rzadzi uktad sit rynkowych: podazy, ceny i popytu. Geneze marketingu
nalezy wywies¢ od przemian na rynku mi¢dzynarodowym, ktére mialy miejsce na
przetomie XIX i XX wieku. Na 6wczesnym etapie rozwoju §wiatowej gospodar-
ki (ktory w ekonomii okreslany jest jako rewolucja przemystowa, a w socjologii
jako proces industrializacji), w wyniku osiagnie¢ technologicznych oraz powsta-

! Marketing akademicki wytonit si¢ z ekonomii na poczatku XX wieku. Charakterystyke
rozwoju marketingu akademickiego opisuje miedzy innymi Philip Kotler w publikacji Kotler
o marketingu. Jak tworzy¢, zdobywac i dominowaé na rynkach, Warszawa 2010.
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nia nowych wynalazkow wysitki producentow towaréw koncentrowaly si¢ na
wydajnosci pracy, miedzynarodowym podziale i wymianie dobr oraz organizacji
produkcji. Celem producentow towaréw byto opracowywanie i wykorzystywanie
techniki produkcji masowej, dzicki czemu obnizyly si¢ koszty jednostkowe oraz
ceny wyprodukowanych towarow.

W pierwszej potowie XX wieku sytuacja stopniowo ulegata zmianie, gdyz
okazato si¢, ze w magazynach producentéw oraz posrednikow zaczety zalegaé
zapasy towarow.

Wzrost wydajnosci pracy, nowe technologie produkcji, rozwoj $rodkdéw transportu, mig-
dzynarodowa wymiana handlowa doprowadzily do zmiany uktadu sit rynkowych. Przede
wszystkim to konsument miat coraz wigksze mozliwosci wybrania produktu jak i wytworcy
[...]. O ile wczesniej zdolnosci 1 umiejetnosci wytworeze decydowaly o poziomie i strukturze
produkgcji, o tyle w nowych warunkach rynkowych [zdaniem autora jest to zespot zjawisk, na
ktore sktadajg si¢ przemiany technologiczne, przemystowe i komunikacyjne, ktore charaktery-
zuje Alwin Toffler, okreslajac je ,,drugg” fala — przyp. K. W.] potrzebne byto skoncentrowanie
uwagi na konsumencie, ktory decydowat o nabywaniu dobr?.

W takim kontekscie powstat marketing akcentujacy znaczenie konsumenta
jako strony, ktora reprezentuje popyt na rynku, a producenci uznali, ze bardziej
istotne od tego, co wytworza jest sfera sprzedazy produktow. Etap ten, ktory trwat
do polowy XX wieku i w ekonomii okreslany jest jako ,,orientacja sprzedazowa”,
dotyczaca koncentracji wysitkow przedsigbiorcéw na sprzedaniu tego, co zostato
wytworzone, ,,charakteryzuje si¢ przede wszystkim rozwijaniem sprzedazy, treno-
waniem handlowcow, stosowaniem technik promocji [do ktoérych nalezy miedzy
innymi reklama jako system komunikacji marketingowej — przyp. K. W.] jako
wspierajacych sprzedaz’. W konsekwencji utrzymujacej si¢ w gospodarce ten-
dencji fordyzmu®, ktory jako sposdb organizacji pracy i produkcji polegat na wy-
twarzaniu jak najwigkszej liczby zestandaryzowanych produktow przeznaczonych
do masowej konsumpcji, 6wczesne reklamy, jako integralny element komunikacji
marketingowej, przedstawialy masowemu odbiorcy zalety poszczegdlnych pro-
duktow. Stopniowo coraz trudniej bylo jednak sprzeda¢ nagromadzone towary,
a ,,dziatania wytworcze oraz sprzedazowe byly poprzedzane juz wnikliwym zbie-
raniem informacji o klientach, otoczeniu przedsiebiorstwa oraz konkurentow’”.

Od lat osiemdziesiatych XX wieku wobec nagromadzenia i zréznicowania pro-
duktow pojawita si¢ potrzeba zmiany formy organizacji produkcji. Wskazywano na
kryzys fordyzmu, a w wyniku nasycenia towarami gospodarka podazyta ku postfor-

2 H. Mruk, Marketing satysfakcja klienta i rozwdj przedsigbiorstwa, Warszawa 2012, s. 14.

3 Ibidem, s. 15.

* Hasto: Fordyzm, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/3901897/fordyzm.html, data dostepu:
21.05.2013.

5 H. Mruk, op. cit., s. 15.
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dyzmowi® jako tendencji polegajacej na odejsciu od masowej produkcji i przejsciu
do niewielkich partii towaréw dopasowanych do zyczen i potrzeb klientow.

Z perspektywy niniejszych rozwazan faze te cechuje catkowite skoncentro-
wanie na gromadzeniu informacji o potrzebach oraz wymaganiach konsumentow,
a takze mozliwosciach firm konkurencyjnych oraz cigglym kreowaniu potrzeb,
ktore miatyby zaspokoi¢ dany produkt lub ustuga. W odniesieniu do praktyki mar-
ketingowej dziatania odpowiadajace postfordyzmowi polegaty na ,,wszczepianiu”
wartos$ci do $wiata, w ktorym zyje konsument, a specjali§ci od marketingu opraco-
wywali coraz bardziej ztozone mechanizmy umozliwiajgce przeniknigcie do Swiata
konsumenta, ktoére bazowaty migdzy innymi na analizie kontekstu kulturowego.
Ponizej przedstawione zostang dwa przyktady kulturowego ujecia marketingu.

Pierwszym z nich jest przyklad brytyjskiej szkoty semiotyki komercyjnej’, ktorej
poczatek jako ,,rewolucyjnego” podej$cia do badan konsumentéw (w odrdznieniu
do badan ilosciowych) przypadt jeszcze na lata pigédziesigte XX wieku. Idea semio-
tycznych badan marketingowych wywodzi si¢ od Rolanda Barthesa, ktory w publi-
kacji Mitologie (stanowigcej krytyke kultury mieszczanskiej i opis roli produktow,
takich jak wino, mleko, frytki, samochdd Citroén w codziennym zyciu) przedstawiat
koncepcje zastosowania teorii semiotycznej do badania kultury wspotczesnej. Po-
wyzsza metoda analizy kontekstu kulturowego zainteresowaly si¢ 6wczesne agencje
reklamowe, ktére w wyniku dalszych poszukiwan i inspiracji teorig semiotyczna,
korzystajac z teorii miedzy innymi Ferdynanda de Saussure’a, zaanektowaty koncep-
cj¢ znaczacego (signifiant) i znaczonego (signifie) w komunikatach reklamowych.

Tworczyni brytyjskiej szkoty semiotyki komercyjnej Virginia Valentine oraz
zatozycielka firmy konsultingowej Semiotic Solutions, wyspecjalizowata si¢
w badaniach powstatych na bazie brytyjskich studiéw kulturowych i semiotyki.
V. Valentine wyjasniata:

[...] zaczerpnelisSmy wiele z brytyjskich studiow kulturowych i wykorzystujemy idee
rezydualnych, dominujgcych i emergentnych kodéw Raymonda Williamsa [...] Kluczowsg ide¢
Stuarda Halla o akceptacji, odrzuceniu i negocjacji komunikatu. [...]. W odrdznieniu od po-
dejscia francuskiego [pierwsze proby adaptacji semiotyki na potrzeby marketingu pojawity
si¢ w latach szeéc¢dziesigtych we Francji i charakteryzowaly si¢ analizg tekstu reklamowego —
przyp. K. W.], skupiajacego si¢ na tekscie, badacze szkoty brytyjskiej koncentrowali si¢ na kul-
turze i jej oddzialywaniu na ksztaltowanie znaczen przejawiajacych si¢ w postawach i zacho-
waniach konsumenckich. Semiotyka z tej perspektywy umozliwia ujawnianie gleboko, czgsto
nie§wiadomych, symbolicznych znaczen i mitologii kryjacych sie za praktykami konsumpc;ji®.

¢ Interesujgcag charakterystyke postfordyzmu jako reorganizacji pracy, a w konsekwencji
struktur spotecznych, przedstawia Chris Barker w publikacji Studia kulturowe. Teoria i prak-
tyka, Krakow 2005, s. 181.

7 K. Polak, M. Zurawicka-Koczan, Podejscie semiotyczne w ocenie interwencji publicz-
nych, www.parp.gov.pl/files/74/81/380/10013.pdf, data dostgpu: 28.05.2013.

8 Ibidem, s. 129.

141



Kamila Weglarska

W konsekwencji metodologia brytyjskiej szkoty semiotyki komercyjnej stata
si¢ tajng bronig wielkich koncernéw, takich jak Coca Cola, Procter and Gamble,
Unilever, Nestle, poniewaz charakteryzowata si¢ odmiennos$cia postgpowania, nie
pytata bezposrednio konsumentow, ale analizowata migdzy innymi kontekst kul-
turowy, w ktérym podejmuja decyzje zakupowe. Ponadto, metodologia ta stata sie
droga do skutecznego budowania marki, zapewniajaca spojrzenie na marke i kon-
sumenta nie poprzez ,,psychike i statystyke, ale kulture i semiotyke [...], dzieki
czemu odslonita si¢ glebia i struktura proceséw dziejacych si¢ pod powierzchng
praktykowanej i obserwowanej konsumpcji’™.

Drugim przyktadem, ktory wykorzystuje ideg ,,wszczepiania” marek w kulture
konsumenta, jest koncepcja Douglasa Holta, tworcy idei brandingu kulturowego
jako narzedzia strategicznego zarzadzania markg'’. Zdaniem Holta nalezy prze-
nika¢ do $§wiata konsumentow i ich kultury po to, aby wpisa¢ marke w dyskurs
spoleczny, a tym samym od§wiezy¢ jej wartos¢ tak, by stata si¢ marka ikoniczng.
Wedlug badacza ,,marki ikoniczne nie wygrywaja z konkurencja poprzez to, ze do-
starczajg innowacyjne rozwigzania, ale poprzez to, ze tworza gtebokie potaczenie
z kultura, oferujac mit, ktoremu konsument nie moze si¢ oprzec. [...]. Dotaczajac
do panteonu ikon kulturowych, marki staja si¢ wyrazem wartosci pozadanych
przez cztonkoéw spoteczenstwa™'!.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze wszystkie wyzej wymienione koncepcje
badawcze wymieniane sa w ramach marketingu akademickiego, funkcjonujacego
jako dyscyplina naukowa. Marketing posiada status dyscypliny, ktéra w ramach
miedzynarodowej klasyfikacji przypisana jest do nauk spotecznych (ekonomii i za-
rzadzania), za$ w polskiej klasyfikacji dziedzin naukowych znajduje si¢ w zakre-
sie nauk ekonomicznych!?, co w ramach wewngtrznych paradygmatow rejestruje
wszystkie zmiany w odniesieniu do konsumenta i jego kultury.

W takim znaczeniu marketing posiada bogaty zestaw definicji, poje¢ i na-
rzedzi. Sposob definiowana marketingu jest roznorodny. W 1945 roku powstata
pierwsza definicja opracowana przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingo-
we (American Marketing Association), ktora (w jej wspolczesnej wersji) wskazuje
na marketing jako ,,aktywnos¢, zestaw instytucji oraz proces, ktorego celem jest

9 M. Zurawicka-Koczan, Semiotyczna droga do marki, http://semiotyka.pl/tajnabron.pdf,
data dostgpu: 28.05.2013.

10 K. Polak, O mitach, symbolach, archetypach i markach, www.marketing-news.pl/theme.
php?art=351, data dostgpu: 28.05.2013.

' D. Holt, How brands become icons. The principles of cultural branding, Harvard
Business Press, Boston, 2003, s. 4.

12 Dane wedtug klasyfikacji dziedzin naukowych opracowanej przez OECD (Organization
for Economic Co-operation and Development) oraz Uchwaly Centralnej Komisji do spraw
Stopni i Tytutéw z dnia 23 czerwca 2003 roku w sprawie okre$lania dziedzin nauki i dziedzin
sztuki oraz dyscyplin naukowych i artystycznych (M.P. z 2003 r. Nr 40, poz. 586).
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kreowanie, komunikowanie, dostarczanie i wymiana ofert, ktore maja wartos¢ dla
konsumentow, klientow oraz spoteczenstwa”!®. W literaturze przedmiotu dominuje
ujecie Philipa Kotlera, okreslajacego marketing jako ,,proces spoteczny, dzigki
ktoremu jednostki lub grupy otrzymuja to czego potrzebujg, poprzez kreowanie,
oferowanie i swobodng wymiang produktow i ushug”'.

Z punktu widzenia niniejszych rozwazan bardzo istotny jest jednak fakt, iz
marketing okreslajacy si¢ wewnatrz wlasnej dyscypliny jako system dostarcza-
nia warto$ci konsumentom ewoluowat nie tylko z systemu promocji produktow
w strong orientacji na potrzeby klienta (co odpowiada dwu wyzej wymienionym
trendom w gospodarce swiatowej fordyzmowi i postfordyzmowi), ale rozszerzyt
si¢ takze na wiele innych obszarow, ktore wymienia Kotler. Sa to: ,,doznania (na
przyktad wykreowany World’s Magic Kingdom Walta Disneya), imprezy (wyda-
rzenia sportowe i artystyczne, okoliczno$ciowe, wystawy targowe), ludzie (doty-
czy to artystow, muzykow, plastykow, lekarzy, finansistow, politykow), miejsca
(miasta, stany, regiony i panstwa), wtasnos¢ (nieruchomosci, akcje, obligacje),
przedsi¢biorstwa (korporacje), informacja (informacjg jest to, co produkuja szkoty
czy uniwersytety, encyklopedie, czasopisma), idee (produkty i ustugi sg platforma
dostarczania idei, marketing spoteczny)”'>.

Ponadto w ramach marketingu akademickiego wskazuje si¢ na istotny zwrot,
w ktorym koncepcja ,,zarzadzania marketingowego” (technik stosowanych przez
przedsigbiorstwa) rozszerzyta swoj zasieg na podmioty niebedace przedsigbior-
stwami (nonbusiness organizations), na przyktad szpitale, uniwersytety, koscioty.
Wnioski takie przedstawili Philip Kotler 1 Sidney J. Levy w artykule zatytutowa-
nym Poszerzenie koncepcji marketingu (Boardening the concept of Marketing)
i opublikowanym w numerze ,,Journal of Marketing” z 1969 roku'é. Autorzy
wywodzili swoja koncepcje poszerzenia marketingu od obserwacji, z ktorych
wynikato, ze wigkszo$¢ nie-biznesowych organizacji tworzona jest po to, aby shu-
zy¢ interesom okres§lanych grup, a spelniajac taka funkcje, oferuja one okreslone
produkty. ,,Autorzy sformutowali wniosek, ze marketing jest rozprzestrzeniajaca
si¢ aktywnoscia spoteczng, ktdra wykracza znacznie poza dostarczanie i sprzedaz
produktéw materialnych [...], znajdujac zastosowanie w wielu sferach zycia, ta-
kich jak bezpieczenstwo, polityka, obronnos¢, kultura itd.”"”.

3 Definicja marketingu, www.marketingpower.com/_ layouts/Dictionary.aspx?d
Letter=M#marketing+management, data dostepu: 3.04.2013.

4 P. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 8.

15 Tbidem, s. 7.

16 J. Kaminski, W poszukiwaniu teoretycznych zrédel marketingu terytorialnego, [w:]
Wizerunek regionu o orientacji rynkowej, red. A. Siedlecka [et al.], Biata Podlaska 2012, s. 9-17.

17 Tbidem, s. 10.
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Rozszerzenie zakresu marketingu i jego oddzialywanie na czlowieka oraz
na wytwory kulturowe czy miejsca, stwarza mozliwosci dla prowadzenia analiz
w perspektywie nauk humanistycznych i spotecznych oraz traktowanie marketingu
jako powszechnej praktyki w ponowoczesnej rzeczywistosci spoteczno-kulturo-
wej. Marketing, ktory wspotczesnie dotyczy wielu sfer niezwiazanych z produkcja,
towarami i rynkiem, moze stanowic interesujacy obszar badan antropologicznych,
a takze kulturoznawczych, poniewaz w duzej mierze dotyczy ich centralnej osi
zainteresowania — kultury.

W ramach humanistyki i nauk spotecznych analiza relacji kultury, rynku i prze-
mystu posiada juz swoja tradycje. Jako przyktad zainteresowania humanistyki
rynkiem mozna przywota¢ refleksj¢ nad wptywem zderzenia sztuki z masowa pro-
dukcja, ktorg poddali krytyce badacze ze szkoly frankfurckiej Theodor Adorno
i Max Horkheimer w publikacji Dialektyka oswiecenia. Wedtug frankfurtczykow
,,sztuka, ktora miata pierwotnie charakter poznania sui generis, nie poddaje sig¢ lo-
gice rynkowej i zachowuje krytyczny dystans wobec rzeczywisto$ci spotecznej”!s,
a dialektyka o$wiecenia stala si¢ szkodliwa wtasnie w kwestii autonomicznosci
sztuki poprzez jej udziat w przemysle kulturowym.

Od czaséw, kiedy mysliciele szkoty frankfurckiej przedstawiali krytyke prze-
mystu kulturowego (w I potowie XX wieku) wiele si¢ zmienito. W I potowie XXI
wieku kultura jest uwazana za site napedowa gospodarki, co ujawnia si¢ w rozwoju
przemystow kreatywnych oraz pojawieniu si¢ manifestow kulturalnych w Europie,
ktore wyrazajg protest przeciwko niedocenianiu kultury w gospodarce i postuluja
konieczno$¢ wspotpracy $wiata biznesu ze §wiatem kultury'.

Glownym nurtem analizy relacji marketingu i kultury w polskiej humanistyce
oraz kulturoznawstwie jest skoncentrowanie si¢ na badaniu identyfikacji orientacji
marketingowej w produktach kulturowych i przemystach kulturowych oraz obser-
wacji marketingowego stosunku do ich popularyzacji (czego dowodza rozwijajace
sie subdyscypliny, takie jak marketing kultury czy ekonomika kultury). Jak twier-
dzi Jerzy Mikutowski Pomorski, ,,perspektywa poszukiwania §ladow marketingu
w produktach kultury jest tatwiejsza do zaakceptowania dla wspotczesnego huma-
nisty niz dalece idaca identyfikacja marketingu z kultura™.

8 A. Szahaj, Teoria krytyczna szkoly frankfurckiej, Warszawa 2008, s. 37.

19 Manifesty kulturalne, naktaniajace do przyjecia kultury jako sity napedowej gospo-
darki, postulujg miedzy innymi dunski minister kultury Ueffe Elbeka oraz profesor wloskiego
uniwersytetu w Bazylikacie Givanni Schiuma, ktérzy mowia o efektywnym taczeniu kultury
z biznesem. Zob. Dlaczego sztuka oznacza biznes, manifesty kulturalne w Europie, http://kul-
turasieliczy.pl/dlaczego-sztuka-oznacza-biznes-manifesty-kulturalne-w-europie/, data dostepu:
28.05.2013.

20 J. Mikutowski Pomorski, Problem paradygmatu kulturowego w badaniach spotecznych,
[w:] Tozsamos¢ kulturoznawstwa, red. A. Pankowicz, J. Rokicki, P. Plichta, Krakow 2008, s. 21.
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Wielu dowoddéw na istnienie bliskich relacji cztowieka, kultury i marketingu
dostarczajg gtéwnie badacze amerykanscy. Z uwagi na to, ze mozliwo$¢ szczego-
lowej charakterystyki tego zagadnienia wykracza poza ramy niniejszego artykutu,
ponizej przedstawione zostang wybrane hipotezy, §wiadczace o unifikacji kultury
i marketingu w ponowoczesnosci’! w odniesieniu do antropologicznej i kulturo-
znawczej kategorii tozsamosci, a doktadniej tozsamosci jednostki oraz tozsamosci
kulturowej grupy.

Jako pierwszy przyktad, odnoszacy si¢ do tozsamosci jednostki, mozna przed-
stawi¢ tez¢ Gordona Mathewsa o nabywaniu tozsamosci w ,,supermarkecie kultu-
ry”?2, ktora przedstawil w publikacji o tym samym tytule. Wspotcze$nie tozsamo$é
staje si¢ takim samym towarem jak inne, jest nabywana na tej samej zasadzie co
produkty i ustugi, a w konsekwencji jest poddawana analogicznym prawom rynku
oraz technikom marketingowym.

Drugim przyktadem, odnoszacym si¢ do tozsamos$ci zbiorowej, jest hipoteza
o inkorporacji w struktury rynkowe narodowosci, tozsamosci narodowej, a nawet
religii, ktorg przedstawili miedzy innymi John L. Comaroffi Jean Comaroff w pu-
blikacji Etnicznosé sp. z 0.0.2 Tworcy pojecia ,,wcielonej etnicznosci” definiuja
jej istote w taki sposob:

Etniczno$¢ sp. z 0.0. — w swej dojrzatej formie bedaca projekcja przedsigbiorczego pod-
miotu neoliberalnego na ptaszczyzng egzystencji zbiorowej — wytania si¢ ze swobodnej, la-
bilnej dialektyki, kontrapunktowego wspoétgrania oficjalizacji tozsamos$ci i utowarowienia
kultury [...]. Krotko méwiac, forma tej dialektyki moze wszedzie by¢ z grubsza podobna.
Moze tez wykazywac takie typowe cechy [...], jak obsesja przynaleznosci i jej granic, udziat
kapitatu z zewnatrz, [...] zwigzek przedsigbiorczosci z etnogenezg, deklarowanie suwerenno-
Sci wbrew panstwu, zatozycielskie znaczenie terytorium oraz czgste uciekanie si¢ do wojny
prawnej [...]. Oprocz tego wspomniany proces zawsze jest podatny na interwencje systemow,
instytucji i praktyk kapitalizmu, ktorego wtasna historia- w-terazniejszosci jest w budowie,
oraz panstwa, takze podlegajacego transformacji, kiedy jest wzywane do naktadania [...] regu-
lacji na Etniczno$¢ sp. z 0.0.%4.

Wspotczesny humanista i kulturoznawca nie powinien pozostawa¢ obojetny
wobec wyzej wspomnianych zjawisk unifikacji szeroko pojetej kultury i marketin-
gu. Interpretacje takich relacji moze utatwi¢ posiadanie interdyscyplinarnej wiedzy,

2l Ponowoczesno$¢ w kontekscie niniejszych rozwazan odnosi si¢ do analizy postmo-
dernizmu jako epoki, w ktorej kultura zwigzana jest z logikg p6znego kapitalizmu i w ktorej
dominuje neoliberalne utowarowienie kultury. Zob. B. Kuzniarz, Goodbye Mr. Postmodernism.
Teorie spoteczne myslicieli poznej Lewicy, Torun 2011; F. Jameson, Postmodernizm, czyli logika
kulturowa poznego kapitalizmu, Krakoéw 2011.

2 G. Mathews, Supermarket kultury. Kultura globalna a tozsamosé jednostki, Warszawa 2005.

2 J.L. Comaroff, J. Comaroff, Etnicznos¢ sp. z o.0., Krakéw 2011.

2 Ibidem, s. 172.
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umozliwiajgcej analize i poznanie schematoéw dzialania wewnatrz marketingu.
Warto przyjrze¢ si¢ zatem szczegodlnej kategorii marki — marki miejsca — oraz
przyja¢ ja jako nowy obszar badawczy kulturoznawstwa.

Marka miejsca (place brand)®,jako narz¢dzie marketingowe, istotne z punktu
widzenia wspoélczesnej teorii zarzadzania, stanowi powszechny model aplikacji
celow biznesowych na potrzeby miejsc, krajow, regionéw, miast oraz destyna-
cji turystycznych. Idea takiego sposobu zarzadzania jednostkami terytorialnymi
powstata w wyniku ewolucji ekonomii i nauk o zarzadzaniu i w latach dziewigc-
dziesigtych XX wieku (jako skutek opisywanego powyzej rozszerzenia zakresu
marketingu) stata si¢ nurtem wiodacym. W konsekwencji pojawienia si¢ takiego
modelu zarzadzania w skali globalnej, a przede wszystkim w ciggu ostatnich kilku
lat w Polsce?, powstato wiele projektow, ktore maja na celu opracowanie nowej,
konkurencyjnej tozsamosci narodowej, tozsamosci regionalnej i tozsamosci miast,
zgodnych z wymogami globalnego rynku.

Projekty budowania marek miejsc rozpoczynaja si¢ zwykle od przygotowania
strategii, w ktorej okresla si¢ tozsamo$¢ miejsca — kraju, wojewodztwa, regionu,
miasta, by nastgpnie moc zbudowac system identyfikacji wizualnej — logo i logoty-
py W ujednoliconej czcionce i grafice, opracowac reprezentacje marki w mediach
(poprzez reklamy oraz billboardy), adekwatng do reprezentacji takiej tozsamosci
w mediach. Ponadto organizowane sg r6zne wydarzenia (zwykle majg one charakter
masowych imprez dla mieszkancow), ktore animuja zycie kulturalne danego miejsca.

W perspektywie niniejszych rozwazan najistotniejszy wydaje si¢ jednak fakt,
ze paradygmaty marketingu terytorialnego oraz dziedziny budowania marek miejsc
okreslajg sposoby tworzenia kategorii tozsamos$ci miejsc i w sposob restrykcyjny
wigza ja z tozsamoscia korporacyjng. Wniosek taki mozna wysuna¢ na podstawie

23 Marka miejsca (place brand), jako narzgdzie, ktore stuzy do budowania wizerunku na
podstawie tozsamosci, przynalezy do marketingu terytorialnego; pojecie marka w odniesieniu
do jednostek terytorialnych mogtoby réwniez zosta¢ przetlumaczone jako marka terytorialna.
Ponadto, w odniesieniu do stownikowych definicji ,,miejsca” jako punktu i, terytorium” jako
obszaru, mozna stwierdzi¢, ze w naukach o zarzadzaniu narz¢dzie — marka — stosowane jest
raczej w odniesieniu do delimitowanych terytoriow, a nie do punktow. W takim przypadku
adekwatne statoby si¢ przettumaczenie omawianego pojecia jako marka terytorialna. Z uwagi
na thumaczenie pojecia w jezyku angielskim jako place brand, w artykule zostanie przyjete
dostowne thumaczenie tego pojecia — marka miejsca.

26 Realizacja projektow promocji miejsc (jednostek samorzadu terytorialnego)
w Polsce zwigzana jest z okresem finansowania funduszy europejskich w latach 2007-2013.
Charakterystyka pierwszych projektow zawarta jest miedzy innymi w Pierwszym Raporcie
o stanie marketingu miejsc w Polsce, opracowanym przez magazyn marketingu i sprzedazy
Brief, Ewaluacja projektow promocyjnych we wspomnianym okresie finansowania odnalez¢
mozna natomiast w raporcie Top Promocji Polskich miast i regionéw, opracowanym przez
Europejski Instytut Marketingu Miejsc, Best Place, http://bestplaceinstytut.org/www/wp-con-
tent/uploads/2011/01/RAPORT.pdf, data dostgpu: 20.05.2013.
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analizy literatury przedmiotu (dotyczacej marketingu terytorialnego), w ktorej
przyjeto, ze za tozsamo$¢ jednostki osadniczej — kraju, regionu, miasta — uznaje
sie tozsamo$¢ organizacyjna, czyli

[...] wielowymiarowy obraz uksztaltowany w wyniku dtugotrwalego, planowanego, i ra-
cjonalnego dziatania polegajacego na przekonywaniu i upowszechnianiu w otoczeniu jego cha-
rakterystycznych cech wtasciwosci i funkcji, jako celowo zestawiony zbior informacji o miej-
scu i wysytany do wszystkich grup odbiorcow wewnetrznych i zewnetrznych w celu uzyskania
pozadanego efektu — zbudowania wlasciwego z zatozeniami wtasciciela wizerunku?’.

W konsekwencji marketingowego rozumienia tozsamo$ci miejsc, tworzonego
wedtug modelu korporacyjnego, w ktorej wiasciciel organizacji okresla cechy toz-
samosci swojej organizacji i na podstawie ktorej buduje jej wizerunek, mamy do
czynienia z tworzeniem si¢ nowej kategorii tozsamosci zbiorowych. Przyktadem
moze by¢ ujecie tozsamosci marki narodowej, w ramach ktorej ,.koncepcja tozsa-
mosci marki korporacyjnej [...] pozwala uporzadkowac i nada¢ strukture najwaz-
niejszym cechom kraju, a takze wybrac te, ktore beda podkreslane w rozmaitych
przekazach marketingowych”?. Analogiczny model budowania tozsamos$ci odnosi
si¢ do wojewodztw, regiondw i miast.

Zagadnienie budowania marki miejsc nie jest do konca obce przedstawicie-
lom nauk spotecznych i humanistycznych, glownie anglojezycznych. Dotychczas
jednak budowanie marek miejsc w ramach szeroko pojetego kulturoznawstwa
analizowane byto gtownie w konteks$cie reprezentacji marki w mediach. Warto
wspomnie¢, ze w anglojezycznej literaturze przedmiotu autorzy podejmujg analize
tego zagadnienia poprzez pryzmat teorii mediow, teorii zawartej w brytyjskich
studiach kulturowych lub prezentuja analiz¢ semiotyczng reklam marek miejsc®.
Natomiast w literaturze polskojezycznej fenomen marki miejsca wcigz pozosta-
je niedostrzezony, a przede wszystkim niezidentyfikowany przez antropologow
1 kulturoznawcow.

27" A. Szromnik, op. cit., s. 136.

28 M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowaé wizerunek I reputacje kraju,
Warszawa 2011, s. 54.

2 Przyktad analizy fenomenu marki miejsca w kontekscie opracowan brytyjskich studiéw
kulturowych i analizy semiotycznej mediéw stanowig przytoczone artykuty, ktore ukazaty si¢
w “International Journal of Cultural Studies” oraz “International Journal of Communication’:
A.T., Gibson Selling city living: Urban branding campaigns, class power and the civic good,
“International Journal of Cultural Studies” 2005, vol. 8, 3, p. 259—-280; N. Kaneva, D. Popescu,
National identity lite: Nation branding in post-Communist Romania and Bulgaria, “International
Journal of Cultural Studies” 2011, vol. 14, 2, p. 191-207; M. Aronczyk, Living the Brand’:
Nationality, Globality, and the Identity Strategies of Nation Branding Consultants. “International
Journal of Communication” 2008, vol. 2, pp. 41-65; M. Aronczyk, How to do Things with Brands:
Uses of National Identity, “Canadian Journal of Communication” 2009, vol. 34, No 2, p. 291-296.
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Tematyke marketingu czesciowo podjeto w kwartalniku ,,Kultura Wspotcze-
sna”. Jednakze artykul Marketing jako dyskurs kultury, traktujacy o marketingu
w perspektywie antropologicznej i kulturoznawczej, pomija marketing terytorialny,
a tym samym nie uwzglednia marki miejsca jako czesci dyskursu kulturowego®.
Ponadto w artykule Ideologiczna nowoczesnos¢ — mobilne media w przestrzeni pol-
skich miast jako wyobrazeniowa modernizacja zjawisko marki miejsca nie zostato
przypisane bezposrednio do marketingu terytorialnego i zostato opisane jako wynik
,szeregu dziatan samorzadow”, majacy enigmatyczny wymiar instytucjonalny i re-
alizujacy si¢ poprzez dzialania modernizacyjne w polskich miastach, a przyktady
zastosowania aplikacji mobilnych nie zostaty rozpoznane jako element sktadowy
procesu budowania marki i budowania nowej tozsamosci (korporacyjnej) miasta’'.

Powyzsze rozwazania mozna odnie$¢ do marki wojewodztwa lubelskiego. Pre-
zentowana analiza, ktora sktada si¢ z dwoch etapow, przede wszystkim wzbogaca
kulturoznawstwo jako dyscypling badawczg oraz uzupetnia stan badan kulturo-
znawstwa o interdyscyplinarng refleksje zaczerpnie¢ta z innych dziedzin naukowych,
poprzez odniesienie si¢ do paradygmatéw nauk o zarzgdzaniu i analize¢ mechani-
zmow budowania tozsamos$ci marki. Pierwszy etap zaklada obserwacje¢ praktyki
marketingowej w celu ,,odtworzenia” modelu konstrukcji tozsamosci marketingowej
regionu, zbudowanej wedlug modelu korporacyjnego. Drugi etap dotyczy analizy
reprezentacji marki w mediach przy wykorzystaniu elementéw analizy semiotycznej
tekstow reklamowych, w kontekscie antropologii wizualnej i antropologii mediow?>.

W procesie budowania marki wojewddztwa lubelskiego mozna okresli¢ szereg
elementow, poczawszy od identyfikacji inicjatorow takiego procesu, a skonczyw-
szy na efekcie koncowym — strategii marki wojewddztwa. Mozna réwniez odczytacé
zatozenia, jakimi kierujg si¢ zarzadzajacy jednostka terytorialng przy tworzeniu jej
marketingowej tozsamosci.

Istotnym elementem wydaje si¢ strategia marki wojewodztwa lubelskiego,
ktora opracowana zostata przez agencj¢ reklamowa Look At Sp. z 0.0.** na zamo-
wienie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Lubelskiego. Strategia ta opiera
si¢ glownie na zatozeniach, ktére majg na celu promowanie regionu jako ,,ekopo-
lis”, regionu ekologicznego, dogodnego dla weekendowego wypoczynku. Autorzy
koncepcji podaja charakterystyke misji wojewodztwa lubelskiego (podobnie jak

30 P. Wojcieszuk, Marketing jako dyskurs kultury, ,,Kultura Wspotczesna” 2008, t. 1, nr 55,
s. 116-132.

31 W. Marzec, A. Zysiak, Ideologiczna nowoczesnos¢ — mobilne media w przestrzeni polskich
miast jako wyobrazeniowa modernizacja, ,,Kultura Wspotczesna” 2011, nr 3(69), s. 180—195.

32 Szerokie zagadnienie antropologii mediow, w tym antropologii reklamy, podejmuje
migdzy innymi Adam Pomiecinski w publikacji Reklama w kulturze wspoiczesnej. Studium
antropologiczne, Poznan 2005.

33 Dokument: Strategia marki wojewddztwa lubelskiego. Projekt budowy marki na lata
2008-2020, www.um.bip.lublin.pl/index.php?id=564, data dostepu: 09.2008.
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misje przedsigbiorstw i korporacji opracowywane wedtug strategii marketingo-
wych), ktora zaktada, ze ,,wynikajaca z USP, analizy marki, oceny jej szans ryn-
kowych, kierunku rozwoju marek konkurencyjnych oraz mozliwosci rozwojowych
regionu, misja marki wojewddztwa lubelskiego brzmi: »eko-pozytywne Lubelskie
polaczy w jedna cato$¢ ambicje, dynamizm i kreatywnos¢ wtasciwa dla mtodych
duchem Europejczykdw z przestrzenia, spokojem i tradycjg regionu przyjaznego
ludziom oraz czystej naturze«’**.

Postugujac si¢ terminologia marketingowa, mozna stwierdzié, ze ,,wtasciciel”
marki, jako zarzadzajacy jednostka terytorialng — Urzad Marszatkowski, ustalit
tozsamos$¢ wojewodztwa, a nastgpnie na tej podstawie przedstawit jej zatozenia na
swojej oficjalnej stronie internetowej. Tym samym Urzad Marszatkowski zapropo-
nowal nastepujacag charakterystyke tozsamosci marki wojewodztwa lubelskiego:

Region Lubelski kojarzy si¢ wielu Polakom z wielka przestrzenia, stwarzajacg doskonate
warunki do wypoczynku, relaksu, nabierania sit do zycia. Blisko natury, posrdéd goscinnych
ludzi, na wsi czy w matym miasteczku, gdzie zycie toczy si¢ niespiesznym rytmem, zupetnie
odmiennym od codziennego pospiechu i stresu towarzyszacego mieszkancom duzych miast.
EKOPOZYTYWNA PRZESTRZEN jest dla Lubelszczyzny nadrzedng wartoscia, ktora w po-
taczeniu z roznorodnoscig przyrodniczo-krajobrazows oraz bogactwem migjsc i zabytkow
zwigzanych z wieloreligijng i wielokulturowsg przesztoscig stanowi potencjat Marki Regionu®.

Ponadto wybrano adekwatne segmenty odbiorcoéw marki, do ktorych kiero-
wano kampanie reklamowe, oraz hasta promocyjne, mi¢dzy innymi ,,Lubelskie
smakuj zycie”, ,,Lubelskie chwilo trwaj”. Istotnym zatozeniem komunikatu okre-
slonego przez nadawce byto skoncentrowanie si¢ na przekazaniu odbiorcom gtow-
nie pozytywnych emocji i radosnych skojarzen z wojewodztwem.

Drugi etap badan odnosi si¢ do reprezentacji marki w mediach, poniewaz
w taki wlasnie sposob marka ,,ujawnia si¢ $wiatu”. Celem tego etapu badawczego
jest okreslenie, w jaki sposob za pomoca kreacji w mediach, czy w ogdle i w jakim
stopniu nadawca przekazal odbiorcom misj¢ marki. W omawianym przypadku
misja marki zaklada wzbudzenie pozytywnych emocji w odniesieniu do woje-
wodztwa lubelskiego, zawartych w idei ,,ekopolis”. Interpretacja intencji nadaw-
cy zostata dokonana na podstawie analizy semiotycznej tekstow reklamowych?®,

¥ Ibidem.

35 Strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego wojewddztwa lubelskiego, www.lubel-
skie.pl/index.php?pid=439, data dostepu: 20.05.2013.

3¢ Gtoéwne nurty badawcze w odniesieniu do semiotycznej analizy reklam jako wspotcze-
snych tekstow kultury zawarte sg w publikacji U. Eco, Nieobecna struktura, Warszawa 2003,
a takze w ksigzce E. Szczesnej, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 8-9. Natomiast pew-
nymi odrebnymi cechami charakteryzuje si¢ reklama spoleczna, ktora moze by¢ analogiczna
do reklam jednostek terytorialnych. Reklama spoteczna, przekazujac ,,nieckomercyjna” ideg,
opiera si¢ przede wszystkim na emocjach, wykorzystujac w swej warstwie tre§ciowej obraz
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w odniesieniu do plakatu pochodzacego z kampanii promocyjnej wojewoddztwa
lubelskiego ,,Lubelskie chwilo trwaj™’.

Plakat pochodzacy z Kampanii Promocyjnej ,,Lubelskie chwilo trwaj”, www.lubelskie.pl/
index.php?pid=442, data dostgpu: 26.07.2013

Na powyzszej ilustracji (w perspektywie analizy semiotycznej reklam oraz
w odniesieniu do zatozen Umberto Eco o istnieniu w przekazach reklamowych ko-
dow werbalnych 1 wizualnych, stanowiacych swoistag kompilacj¢ obu)*® przewaza
warstwa wizualna, a warstwa stowna ograniczona jest jedynie do logotypu i hasta
promocyjnego. W warstwie wizualnej dokonano odniesien do ,,radosnej, roman-
tycznej atmosfery”, ktorej uosobieniem jest widoczna na ilustracji para. Na plakacie
reklamowym przedstawiono takze zachodzace stonce, a jezeli w teorii reklamy przyj-
muje sie, ze ,,symbole sa srodkami, ktore stymulujg i kieruja emocjami odbiorcy,
a przez to mogg podkresla¢ perswazyjny charakter komunikatow reklamowych”,

W mniejszym stopniu niz stowo, o czym pisze B. Biesiadowska w artykule Reklama spoteczna.
Pojecie, przekaz, proba analizy semiotycznej (na przyktadzie wizualnych przekazow reklamo-
wych), http://ispan.waw.pl/default/pl/adeptus, data dostepu: 05.05.2013.

37 Tlustracja zawiera plakat promocyjny pochodzacy z kampanii wizerunkowej wojewodz-
twa lubelskiego zatytutowanej ,,Lubelskie chwilo trwaj”, na potrzeby ktdrej opracowano takze
spot reklamowy emitowany migdzy innymi w TVN24 oraz w kinach. Reklame na billboardach
wykonata lubelska agencja reklamowa Kodeina, www.codeina.pl.

3% U. Eco, op. cit., s. 399-400.

3 A. Sagan, Symbolika produktu w systemie komunikacji marketingowej. Studium teore-
tyczno-metodologiczne, Krakow 2003, s. 22.
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na powyzszym przyktadzie przywotano symbol stonca, ktore kojarzone jest w wielu
kulturach z rado$cig, energig lub ptodnoscig®.

Kulturoznawcza, a zarazem interdyscyplinarna analiza marki miejsca daje
mozliwos¢ identyfikacji procesu budowania tozsamosci miejsca. W wyniku takiej
analizy (na etapie pierwszym), na podstawie obserwacji praktyk marketingowych
okreslono elementy tozsamos$ci wojewddztwa, dla ktdrego do 2020 roku nadrzedna
cecha powinna stac si¢ ,,przestrzen ekopozytywna”. Nadawca zwraca si¢ do od-
biorcoOw (mieszkancow i turystow) za pomocg neologizmu ,,ekopolis”.

W kontekscie humanistyki pozostaje postawi¢ pytanie, w jaki sposoéb wy-
kreowana, ,,narzucona’” wregcz tozsamos¢ wojewodztwa jest zgodna z poczuciem
mieszkancéw wobec tego regionu. Kulturoznawca w swoich analizach zobo-
wigzany jest do zadawania pytan, czy w tozsamosci marki wojewodztwa mozna
odnalez¢ elementy tozsamosci kolektywnej ,.esencjalistycznej”, uksztalttowanej
w zbiorowej pamigci, czy dziedzictwo kulturowe miejsca czy tez tozsamo$¢ mar-
ki wojewodztwa jest przyktadem propozycji tozsamosci konstruktywistycznej*'.
W konteks$cie rozwazan o unifikacji marketingu z kultura, z tozsamoscig w po-
nowoczesnosci, przedstawiony powyzej przyktad wojewodztwa lubelskiego, jak
i wiele innych projektow budowania marek miejsc*, stanowi dowdd na istnienie
kategorii tozsamosci kolektywnych tworzonych wedtug projektow (zarzadczych),
ktore reprezentowane sg w mediach poprzez komunikacj¢ marketingowa. Tozsa-
mos¢ taka (podobnie jak w ujeciu Gordona Mathewsa tozsamos¢ jednostkowa)
konstytuuje si¢ wokot specyficznej osi — marki i jest poddawana urynkowieniu oraz
medializacji. Ponadto, jak twierdzi Scott Lash i Celia Urry, wobec wspodtczesnej
tendencji formowania ,,centrum tozsamosci” wokot nowej osi ,,stylow zycia™®, za
kreowanie ktorych odpowiedzialny jest miedzy innymi marketing, marka miejsca
moze stanowi¢ taka o$ konstrukcji tozsamosci kulturowe;.

Podsumowujac, marka miejsca jest interesujacym i nowym obszarem badaw-
czym dla kulturoznawstwa, ale przy analizie takiego zagadnienia nalezy uwzgled-
ni¢ wiele aspektow, takich jak paradygmat korporacyjny (obowiazujacy w naukach
o zarzadzaniu), analiz¢ pojecia tozsamos$ci kulturowej (antropologia kulturowa,
socjologia, etnologia, brytyjskie studia kulturowe) oraz analize reprezentacji marki

40 W. Kopalinski, Stownik symboli, Warszawa 1990, s. 752.

4 Pojecie tozsamosci kulturowej wedtug paradygmatu esencjalistycznego przytoczone
zostato za Ch. Barker, op. cit., s. 263.

42 Interesujacy przyktad budowania tozsamosci kraju w oparciu o tozsamos¢ korporacyjng
mozna odnalez¢ w publikacji M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizeru-
nek i reputacje kraju, Warszawa 2011. Autorka podkresla znaczenie tozsamosci korporacyjnej
1 teorii z zakresu zarzadzania organizacja we wspotczesnym zarzadzaniu wizerunkiem kraju,
a tym samym w konstruowaniu jego tozsamosci.

# K. Strzyczkowski, Tozsamosci w kontekscie tendencji rozwojowych spoleczenstwa po-
nowoczesnego, Warszawa 2012, s. 144.
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miejsca w mediach, a dopiero wowczas w pelni bedzie mozna oceni¢, w jakim
stopniu tozsamos¢ korporacyjna zaanektowata tozsamosc¢ kulturows jako kategorie
tozsamosci zbiorowej (tozsamos¢ narodowa, tozsamos$¢ regionalna) oraz w jakim
stopniu doprowadzita do jej ,,formalizacji”** w warunkach polskich.

Summary
Marketing as “the future” of culture

The purpose of this article is to present marketing as a new research area for (Polish) cul-
tural studies, a field in which the relationship of culture and marketing practices seems to
be “unexplained”. The article discusses the issue of marketing which from the management
perspective is defined as a market practice that developed in response to the demands of
the global economy, as well as a scientific discipline of economics which defines the tools
which supply consumers in values. Due to the universality of such practices on a global
scale, marketing is becoming an interesting research area for the social sciences and the
humanities as a particular kind of human activity in postmodern reality which consists in
supplying values to communities and individuals through creation and exchange of offers,
services and branding. Moreover, the article points to methodological challenges which
marketing poses to cultural studies. Many aspects of the relations between culture (tak-
ing into account the diversity of its definition) and marketing may remain unnoticed by
cultural experts because they occur within the marketing and management paradigms. As
an example of a new, interdisciplinary approach within Polish cultural studies the article
presents the analysis of the place brand as a cultural phenomenon and proposes cultural
analysis of the brand of Lublin Voivodship.

4 Pojecie ,,formalizacja” zaczerpnigte zostalo z publikacji J.L. i J. Comaroffow (op. cit.).
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